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Resumen

El marketing urbano enfocado al turismo de negocios es una estrategia que busca
aprovechar las oportunidades que brinda el entorno urbano para atraer a viajeros con
fines comerciales. La metodologia de planeacion estratégica es clave para el éxito de
esta estrategia, ya que permite identificar los objetivos y metas especificas, asi como los

recursos necesarios para alcanzarlos.

En la planeacion estratégica de marketing urbano para turismo de negocios, es
importante tener en cuenta la ubicacion geogréfica, el perfil del turista, los recursos
disponibles y las tendencias del mercado. Para ello, se pueden utilizar herramientas como

analisis FODA, estudios de mercado y segmentacion de audiencias.

Una vez definidos los objetivos y metas especificas, se pueden disefar acciones
concretas para atraer a los turistas de negocios. Por ejemplo, se pueden organizar
eventos empresariales en espacios publicos o privados de la ciudad, promover el uso del
transporte publico o bicicletas compartidas para movilizarse por la ciudad, o establecer
alianzas con empresas locales para ofrecer descuentos y beneficios exclusivos a los

viajeros.

Otra estrategia clave en el marketing urbano enfocado al turismo de negocios es la
promocion efectiva del destino. Para ello, se pueden utilizar herramientas digitales como
redes sociales y sitios web especializados, asi como camparfias publicitarias en medios
tradicionales y digitales. También es importante contar con una oferta hotelera y

gastrondémica de calidad, asi como servicios de transporte eficientes y seguros.

En resumen, el marketing urbano enfocado al turismo de negocios requiere una
metodologia de planeacion estratégica para identificar los objetivos y recursos necesarios
para atraer a los viajeros con fines comerciales. Es importante disefiar acciones
concretas, promover el destino de manera efectiva y contar con una oferta de servicios

de calidad para garantizar el éxito de esta estrategia.



Palabras clave: Turismo, Marketing, Urbanismo, Ciudades, Planeacién

Abstract

Urban marketing focused on business tourism is a strategy that aims to leverage the
opportunities offered by the urban environment to attract travelers with business
purposes. The strategic planning methodology is crucial for the success of this strategy

as it allows for the identification of specific objectives, goals, and required resources.

In the strategic planning of urban marketing for business tourism, it is important to consider
the geographical location, tourist profile, available resources, and market trends. Tools

such as SWOT analysis, market research, and audience segmentation can be utilized.

Once the specific objectives and goals are defined, concrete actions can be designed to
attract business travelers. For example, organizing corporate events in public or private
spaces within the city, promoting the use of public transportation or shared bicycles for
city mobility, or establishing partnerships with local businesses to offer exclusive discounts

and benefits to travelers.

Another key strategy in urban marketing focused on business tourism is effective
destination promotion. This can be achieved through digital tools such as social media
and specialized websites, as well as advertising campaigns in traditional and digital
media. It is also important to have quality hotel and gastronomy offerings, as well as

efficient and safe transportation services.

In summary, urban marketing focused on business tourism requires a strategic planning
methodology to identify objectives and necessary resources to attract travelers with
business purposes. It is important to design concrete actions, promote the destination

effectively, and have a quality service offering to ensure the success of this strategy.

Keywords: Tourism - Marketing - Urbanism - Cities -Planning
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Introduccién

La ciudad de Culiacan, ubicada en el estado de Sinaloa, México, ha surgido como un
destino prospero para el turismo de negocios en los ultimos afios. Con su ubicacion
estratégica, infraestructura solida y una amplia gama de industrias, Culiacan se ha
convertido en un centro atractivo para eventos corporativos, conferencias y reuniones. A
medida que la importancia del turismo de negocios continla creciendo a nivel mundial,
es crucial para ciudades como Culiacan desarrollar una vision estratégica que maximice

el potencial de este sector.

Esta tesis tiene como objetivo explorar la visidbn estratégica del turismo de
negocios en la ciudad de Culiacan, centrandose en su potencial para el crecimiento
economico, el desarrollo de infraestructura y la mejora de la reputacién general de la
ciudad. Al analizar el estado actual del turismo de negocios en Culiacan e identificar
oportunidades y desafios clave, esta investigacién proporcionara informacion valiosa
sobre como la ciudad puede aprovechar sus fortalezas para atraer mas viajeros de

negocios y fomentar un crecimiento sostenible.

La metodologia empleada en este estudio implicara una combinacion de métodos
de investigacion cualitativos y cuantitativos. Se llevaran a cabo entrevistas con actores
clave en la industria turistica local, encuestas entre viajeros de negocios y andlisis de
datos existentes para recopilar informacion completa. Esta informacion se utilizara para
evaluar la situacion actual, identificar vacios o areas para mejorar y proponer estrategias

para mejorar la posicion de Culiacan como destino principal para el turismo de negocios.

Los hallazgos de esta investigacion no solo contribuiran a la literatura académica
sobre la planificacién estratégica del turismo, sino que también proporcionaran
recomendaciones practicas para los responsables de la toma de decisiones, las
autoridades turisticas y las empresas involucradas en los sectores de hospitalidad y
gestion de eventos. Se espera que esta tesis sirva como un recurso valioso para aquellos

gue buscan comprender y aprovechar los beneficios potenciales que el turismo de
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negocios puede brindar a Culiacan, impulsando el crecimiento econémico y mejorando la

competitividad general de la ciudad en el mercado global.
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Capitulo 1. Planteamiento de la Investigacién

1.1. Panorama General
1.1.1. Panorama internacional del turismo de negocios

Internacionalmente el turismo de negocios ha crecido exponencialmente en las
Ultimas décadas. Grandes ciudades y destinos turisticos en todo el mundo han
desarrollado infraestructuras y servicios especializados para atraer eventos corporativos,

convenciones y ferias comerciales.

El panorama internacional en el turismo de negocios es altamente competitivo y
ha tenido cambios significativos en los ultimos afios. La globalizacion y los avances
tecnoldgicos han facilitado la conectividad y la comunicacion, lo que ha llevado a un

aumento en los viajes de negocios a nivel mundial.

Las principales tendencias en el turismo de negocios incluyen una mayor demanda
de experiencias personalizadas y auténticas, asi como un enfoque creciente en la
sostenibilidad y la responsabilidad social corporativa. Los viajeros de negocios buscan
cada vez mas destinos que ofrezcan oportunidades de networking, conferencias y

eventos de alto nivel.

El panorama internacional en el turismo de negocios es dinamico y desafiante,
pero también ofrece oportunidades para el crecimiento y la innovacién. Las ciudades
deben estar preparadas para adaptarse a las nuevas tendencias y necesidades de los
viajeros de negocios para mantenerse competitivas en este mercado en constante

evolucion.
1.1.2. Panorama nacional del turismo de negocios

En el ambito nacional, cada pais tiene su propio enfoque y estrategias para fomentar el

turismo de negocios. Algunos paises han identificado sectores clave en los que son
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lideres o tienen una ventaja competitiva, y han desarrollado politicas para atraer eventos
relacionados con esos sectores. Ademas, se han establecido alianzas publico-privadas
para promover el turismo de negocios y se han creado centros de convenciones y

espacios especializados para albergar eventos corporativos.

El turismo de negocios para México es un sector econdmico importante para el
pais, experimentado en los Ultimos afios un crecimiento constante. En América Latina
México es uno de los destinos mas populares para viajes de negocios, por su ubicacion

estratégica, su infraestructura moderna y su amplia oferta de servicios y actividades.

El principal destino en viaje de negocios en México es la Ciudad de México seguida
por ciudades como Monterrey, Guadalajara y Cancun. Ciudades que cuentan con centros
de convenciones y exposiciones modernos y bien equipados, que atraen a empresas
nacionales e internacionales para realizar eventos y conferencias. El turismo de negocios
en México es un sector en constante evolucion que ofrece oportunidades de crecimiento
y desarrollo para las empresas turisticas del pais. Las empresas deben estar preparadas
para adaptarse a las nuevas tendencias y necesidades de los viajeros de negocios para

mantenerse competitivas en este mercado en constante cambio.
1.1.3. Panorama local del turismo de negocios

A nivel local, las ciudades y destinos especificos también han reconocido la
importancia del turismo de negocios como una fuente de crecimiento econdmico y
desarrollo. Muchas ciudades han invertido en la mejora de sus infraestructuras y servicios
para atraer eventos corporativos. Ademas, se han establecido convenios con empresas
locales e internacionales para organizar conferencias, convenciones y ferias comerciales.
El turismo de negocios también puede tener un impacto significativo en la economia local
al impulsar la demanda en sectores como: la hoteleria, los restaurantes y los servicios

relacionados.

En general, el panorama internacional, nacional y local del turismo de negocios

muestra un crecimiento constante y un enfoque estratégico en la atraccion de eventos
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corporativos. Las ciudades y destinos que logran posicionarse como destinos atractivos
para el turismo de negocios pueden beneficiarse econdmicamente y fortalecer su

reputacion a nivel nacional e internacional.

En Culiacan, el panorama del turismo de negocios esta en desarrollo y ofrece
oportunidades para el crecimiento en diversos sectores. La ciudad cuenta con
infraestructura adecuada para albergar eventos y conferencias, como hoteles con

salones de reuniones y centros de convenciones.

Culiacan es reconocido como un importante centro econdémico y comercial en la
region noroeste de México. La ciudad alberga empresas de diversos sectores, como
agricultura, manufactura, comercio y servicios, o que genera una demanda constante de

viajes de negocios.

Ademas, Culiacan actualmente ofrece diferentes servicios para los turistas de
negocios, como transporte eficiente, restaurantes de calidad y opciones de
entretenimiento. La ciudad también se destaca por su cultura y tradiciones, lo que brinda
oportunidades para combinar actividades turisticas con reuniones de negocios. Sin
embargo, el turismo de negocios en Culiacan siempre serd afectado por factores como

la seguridad y la estabilidad econémica.
1.2. Planteamiento del Problema

Un reto importante para el turismo de negocios es la competencia entre destinos. Muchas
ciudades han reconocido el potencial del turismo de negocios como fuente de crecimiento
econémico y han invertido en infraestructura y servicios especializados para atraer
eventos corporativos. Para destacar entre la competencia, las ciudades deben desarrollar
una estrategia clara y diferenciarse ofreciendo algo Unico o innovador a los organizadores
de eventos corporativos. El gran reto del Turismo es ser una derrama econdmica, pero
también un factor de desarrollo social, ambiental y cultural. El turismo que no se aborda
de forma integral y con visién a largo plazo puede volverse un arma de doble filo,

generando problemas sociales y ambientales. Analizar la capacidad de carga del sitio, la
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vocacion de la ciudad, el perfil del habitante y las necesidades actuales de empleo,
educacion y seguridad que la ciudad requiere es importante al desarrollar cualquier plan

de desarrollo turistico.

Culiacan es una ciudad que actualmente tiene una importante presencia de
Turismo de Negocios, internacionales y locales, que tienen una permanencia casi
constante durante todo el afio. Sin embargo, la ciudad aun no tiene desarrollado el perfil
de servicio turistico en los habitantes, se requiere mayor infraestructura en hoteles,
restaurantes, y atractivos que hagan gue el visitante se motive para una noche mas de
estadia. Temas como la inseguridad, la falta de transporte eficiente, sefializacion clara,
entre otros aspectos son factores que determinan si el turismo es o no rentable para la

ciudad.

El turismo de negocios es una opcién de desarrollo econdmico para muchas
ciudades en Meéxico, incluyendo Culiacan. Sin embargo, la ciudad enfrenta varios

desafios para atraer y retener a los viajeros de negocios.

Uno de los principales desafios es la falta de infraestructura adecuada para
eventos y reuniones. Aungue la ciudad cuenta con algunos espacios para eventos, estos
no estan equipados con tecnologia moderna y servicios de alta calidad que los viajeros

de negocios esperan.

Otro desafio es la percepcidon negativa que algunos tienen de Culiacan debido a
los problemas de seguridad. Aunque la ciudad ha realizado avances en este ambito, aun

existe una sensacion de inseguridad entre algunos visitantes.

Ademas, Culiacan no cuenta con una gran cantidad de hoteles y opciones de
alojamiento para viajeros de negocios. Esto puede limitar la capacidad de la ciudad para

albergar grandes eventos y conferencias.

Para convertir estas debilidades en fortalezas, se necesita invertir en
infraestructura y servicios, asi como una camparfa de promocion efectiva para cambiar la

percepcion negativa que algunos tienen de Culiacan. Establecer alianzas entre el sector
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publico y privado es vital para el impulso del desarrollo del turismo de negocios en la

ciudad.

En conclusion, el turismo de negocios puede ser una opcion viable para el
desarrollo econémico de Culiacan, pero se necesitan esfuerzos coordinados para superar
los desafios actuales. Al mejorar la infraestructura, los servicios y la seguridad, y
promocionar adecuadamente la ciudad como destino para viajes corporativos, se puede

impulsar el crecimiento del turismo de negocios en Culiacan.
1.3. Justificacion

Las actuales dinamicas del mercado mundial hicieron que las distancias se acortaran, el
tiempo ya no es limitante para hacer negocios, y las barreras comerciales se han ido
haciendo cada vez menos, la tecnologia ha generado un cambio importante dentro de
la forma de vida de las personas, ahora en segundos la informacién fluye por todo el
mundo, el ritmo de vida es cada vez mas acelerado, y nos obliga a estar en constante

cambio para adecuarnos a las nuevas circunstancias.

Hoy mas que nunca las ciudades compiten para atraer inversiones, turistas,
negocios, para atraer recursos econémicos para el desarrollo de la ciudad, de la regién y
del pais. Sin embargo, también las exigencias y expectativas crecen dia con dia, por un
lado, se desea uniformidad en los servicios, pero al mismo tiempo ser auténtico y cuidar
la identidad de cada lugar para darle un caracter propio y atractivo a cada sitio. Y Culiacan
no es la excepcion, desea participar en la actividad econémica mundial, y para ello ha
creado proyectos dirigidos a obtener la atencion de inversionistas. Asi afio con afio ha
ido perfilando el turismo de negocios como la actividad turistica que ha contribuido al

desarrollo econémico de la ciudad.

Y la ciudad de Culiacan no es la excepcion, desea patrticipar, en la actividad
econdmica mundial, y para ello ha creado proyectos dirigidos a obtener la atencion de
inversionistas. Asi afio con afio ha ido perfilando una actividad que ha contribuido al

desarrollo econémico de la ciudad: el turismo de negocios.
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De forma continua, viene turismo nacional y extranjero, y brindarle todas las
facilidades, asi como las comodidades para realizar sus actividades beneficiaria de forma
directa a la economia de la ciudad, conocer sus necesidades, diagnosticar a la ciudad y
desarrollar una visién para hacer de esta actividad un perfil de la ciudad nos permitira

posicionarnos en el noroeste del pais como una ciudad de servicios y de negocios.

Ademas, el turismo de negocios puede mejorar la imagen de Culiacan y
posicionarla como un destino atractivo para eventos y reuniones, lo que puede atraer

inversiones y mas visitantes en el futuro.

Para definir la vision, la herramienta sera la planeacion estratégica: conocer la
misién de los involucrados (inversionistas, gobierno, poblacién, entre otros), sera el
primer paso. Definir nuestras debilidades y fortalezas, el segundo (analizarnos hacia el
interior y analizar el exterior), y concluir con nuestras areas de oportunidad, en cuanto a

infraestructura y equipamiento, sera el objetivo final.
1.4. Preguntas de Investigacion
1.4.1. Pregunta Conductora

¢,Como debe ser integrada una vision estratégica orientada al turismo de negocios en

Culiacan Rosales, Sinaloa, conforme a las directrices de las condiciones urbanas?
1.4.2Preguntas Secundarias

e ¢ Cudles son las principales condicionantes para un turismo de negocios, en la ciudad
de Culiacan Rosales, Sinaloa?

e ¢Enqué condiciones de infraestructura, servicios y equipamiento, se encuentra el area
seleccionada de estudio?

e ¢ Son suficientes las condicionantes socio-econdmicas y urbanas, para que un turismo

orientado en negocios, escale entre los ejes del desarrollo econémico local?
1.5. Hipotesis

1.5.1. Hipotesis General
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Una vision estratégica que integre las condiciones que potencializan un turismo orientado
al ejercicio de negocios para la ciudad de Culiacan Rosales, Sinaloa, conforme a sus

condicionantes urbanas, permitird escalar ejes en el desarrollo econémico local.
1.5.2. Hipotesis Particulares

e Los criterios socio-econdmicos son los principales condicionantes para establecer una
vision estratégica en el turismo de negocios de Culiacan Rosales, Sinaloa.

e Las areas de turismo de negocios en la zona urbana de Culiacan Rosales, pueden
clasificarse para potencializar su funcionamiento.

e Las condicionantes socio-econdmicas y urbanas, orientadas en un turismo de

negocios, permitira la escala entre los ejes del desarrollo econdémico local.
1.6. Objetivos
1.6.1. Objetivo General

Evaluar el potencial de desarrollo urbano de Culiacan en el contexto del turismo de
negocios, identificando &reas de oportunidad para mejorar la infraestructura urbana, la
accesibilidad, la planificacion urbana y la calidad de los espacios publicos, con el fin de
crear un entorno urbano propicio que atraiga a mas eventos y convenciones
empresariales, promoviendo asi el crecimiento econdmico y la competitividad de la

ciudad en el sector turistico.
1.6.2. Objetivos especificos

e Identificar las principales condicionantes para el turismo de negocios, en la ciudad de
Culiacan Rosales, Sinaloa.

e Caracterizar la condicion de infraestructura, servicios y equipamiento, a razon de
seleccionar un area de analisis.

e Categorizar el potencial del turismo de negocios en la zona urbana de Culiacan

Rosales, Sinaloa, conforme a las condicionantes socio-econdmicas y urbanas.
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Capitulo 2. Antecedentes

2.1. Marco Conceptual
2.1.1. La Globalizacion y su Impacto en las Ciudades

Las ciudades hoy en dia enfrentan el reto de la globalizacion que Romero (2002) define

como.

Una etapa avanzada de la division internacional del trabajo, la cual se caracteriza
por una mayor interaccion e interdependencia de los factores y actores que
intervienen en el proceso del desarrollo mundial. Estos factores y actores son de
indole econémica, social, politica, ambiental, cultural, geogréfica, etc., e involucran

relaciones entre estados, regiones, pueblos, empresas, partidos, etc. (p. 150).

La globalizacion hace que las ciudades sean los puentes de informacion, de
capitales, mercancias y personas de todo el mundo, generando relaciones de
competencia y complementariedad entre ellas, por ello cada ciudad debe crear sus

estrategias para obtener una mejor posicion.

Las ciudades han entrado a un acelerado proceso de rehabilitacion para ser
centros de decision, articulacién y ejecucion de ventajas competitivas, la tecnologia y la
situacion econdémica actual permiten a las empresas un mayor margen para instalarse,
ocasionando la busqueda de las mejores alternativas para su instalacion en el mercado

global.

Sin embargo, el desarrollo es complejo y para que se dé, tienen que intervenir
muchos factores, uno de ellos es sin duda la inversion extranjera, pero esta no es la
solucion total mientras no sea por medio del desarrollo enddégeno de la ciudad (Martinez,
2003).
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2.1.2. Comercializacion de las ciudades

Con base al sistema econdmico de la mayoria de los paises, donde la comercializacion
de servicios, productos e infraestructura son su fuente generadora de ingresos, no es
extrafio ahora oir la frase que las ciudades enteras debemos comercializarlas, como lo

maneja Kotler (1992) en su investigacion:

La mercadotecnia de los lugares se ha convertido en una importante actividad
economica, y en algunos casos en el principal generador de la riqueza local ... Las
localidades han transformado sus campafias econdmicas en sofisticadas
estrategias de comercializacion dirigidas a la construccion de mercados
competitivos, localizacibn de compradores especificos y colocacion de los
recursos de la comunidad para responder a las necesidades y deseos de

compradores especializados. (pp. 21-22)

Una localidad necesita un buen disefio que incremente su atractivo, debe
desarrollar y mantener la infraestructura y proporcionar servicios de calidad, ademas de
atractivos recreativos “... la mercadotecnia de localidades significa disefiar un lugar para

satisfacer las necesidades de sus mercados meta.” (Ibid, p. 97).
Los aspectos que hay que trabajar en la ciudad segun Kotler son:

El disefio urbano
Mejoramiento de la infraestructura
Servicios Basicos

Atractivos

® 2 0 T 9

Disefio Urbano.

La mayoria de las ciudades carecen de un plan de desarrollo inicial, ya que se
crearon en situaciones y tiempos muy distintos de las necesidades actuales, los enfoques
actuales del disefio urbano enfatizan lo que es compatible ambientalmente con las
caracteristicas fisicas y nacionales existentes, junto con formas para revivir el caracter

antiguo e historico de las localidades. Es el arte de combinar lo antiguo con lo nuevo para
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darle una identidad propia a la ciudad. “El disefio urbano expone a la localidad por que
refleja la forma en que los valores y la toma de decisiones se combinan en asuntos que

afecten el desarrollo.” (Kotler, 1992, p. 98).
b) Mejoramiento de infraestructura.

Invertir en conservar, mejorar y actualizar la infraestructura es una inversion
invaluable, el descuido de ella ocasiona problemas como escasez de agua, arroyos
contaminados, carreteras inservibles, puentes caidos, mala comunicacion, entre muchos

otros.

Hay que tener una actitud de anticipacion a los requerimientos de infraestructura,
de manera permanente y de forma sistematica para garantizar un desarrollo sostenido
de la localidad, el descuido ocasiona cuantiosas pérdidas a los gobiernos, negocios y de

las personas.

Las localidades no pueden reemplazar todo, sin embargo las autoridades
encargadas de la infraestructura deben de considerar varias opciones para mejorar el
desempefio de la ciudad, con apoyo de nuevos materiales, tecnologias, métodos de

programacion, e ingenio.
c) Servicios Basicos.
Los servicios disponibles en una localidad son un factor clave para los inversores

y turistas al tomar decisiones, para considerar una localidad adecuada o no para su

inversion o para visitarla.

Servicios como la seguridad publica, para que las personas puedan circular con
confianza en cualquier momento y cualquier parte de la localidad es un valor que la gente

busca.

La educacién, es otro servicio que se busca sea ya de calidad, para que un

inversionista tome la decision de cambiar de residencia o bien buscar trabajadores para
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las empresas. La educacion en todos los niveles dia con dia toma mayor importancia

entre los inversionistas.

Asi como una capacitacion de calidad para brindar al turista un servicio a la altura
de sus necesidades, es ya una necesidad basica. Y que los turistas valoran y pagan por

ello.
d) Atractivos

Existen localidades, que por su situacién geografica o su patrimonio historico cuentan
con sitios que se vuelven los puntos de atraccion de una localidad. Hay ciudades que
cuentan con mas de un punto de atraccion, sin embargo también hay localidades que
carecen de ellos, es entonces factible crear esos atractivos que pueden ser desde:
estadios deportivos, centros de convenciones, mercados para festivales, instalaciones

recreativas.

Segun Kotler (1992) una localidad puede tratar de atraer cualquiera de los cuatro

amplios mercados meta:

Mercados Meta Tipos

Visitantes a. visitantes de negocios (asisten a una reunion de negocios 0

convencion, inspeccionan el sitio, llegan para comprar o vender
algo).

b. visitantes de placer (turistas y viajeros)

Residentes y

: a. Profesionales (cientificos, médicos, etcétera).
trabajadores

b. Trabajadores especializados.
c. Individuos ricos.

d. Inversionistas

e. Empresarios

f. Trabajadores no especializados (domésticos, inmigrantes,
etcétera).
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Negocio e

) a. Industria pesada.
Industria P

b. Industria limpia (compafiias de montaje, alta tecnologia,
servicios, etcétera).

Mercados de

g a. Otras localidades dentro de los mercados internos.
Exportacion

b. Mercados internacionales. (p.24)

2.1.3. El Turismo. Los visitantes como mercado meta. Ventajas y desventajas.
a. Su significado, importancia y sus principales tendencias.

El turismo cuyo significado viene del vocablo de la lengua inglesa “tour”; significa “...un
viaje en el cual se regresa al punto de partida; un viaje redondo, usualmente por negocios,
placer o educacion durante el que se visitan varios lugares y por lo cual se planea un
itinerario”. (Boullén, 1990, p. 20).

El turismo crea empleos en hoteles, restaurantes, transportes, capacitacion y
ayuda a exportar productos locales. Segun Kotler (2004) a través de la Organizaciéon
Mundial del Turismo (OMT):

El turismo internacional creci6 a una tasa promedio del 4.3 por ciento anual. En el
2000, el aumento fue del 7.4 por ciento y 699 millones de personas hicieron viajes
internacionales. El turismo genero, de forma directa e indirecta, el 11.7 por ciento
de del PIB global y casi 200 millones de puestos de trabajo. Se estima que, para
el 2020, la cantidad de turistas internacionales rondara los 1,600 millones, con

ingresos para el sector cercanos a los 2 billones de délares. (p. 84).

En 1999 del 100% de los ingresos mundiales por actividades de exportacion el
turismo obtuvo el primer lugar con una participacién del 8.1% con un monto de quinientos

cincuenta y cinco mil millones de dolares. (Ver Tabla 1).
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Tabla 1

Ingresos mundiales por actividades de exportacion en 1999

Miles de Millones de Porcentaje
ddlares
1 Turismo y Transportes 555 8.1
Internacionales
2 Productos Automotrices 549 8
3 Productos Quimicos 526 7.6
4 Productos Alimenticios 437 6.6
5 Combustibles 401 5.8
6 Computadoras y equipos de oficina 394 5.7
7 Textiles y prendas de vestir 334 4.8
8 Equipo de telecomunicaciones 289 4.2
9 Produccién industria extractiva 155 2.3
10 Hierro y acero 126 1.8
Total Mundial de Exportaciones 6,890 100

Fuente: Organizacién Mundial de Turismo (OTM).

En un analisis comparativo de llegadas internacionales a nivel mundial entre el afio
de 1990 y 2003, Francia se mantiene en el primer lugar como el pais mas visitado aun
teniendo una baja en el porcentaje de participacion del 11.4% al 10.9%, en tanto que

México también mantiene el mismo octavo lugar, pero también maneja una baja
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considerable en el porcentaje mientras en el afio 1990 tenia el 3.7% en 2003 solo percibe

el 2.7% de turistas extranjeros (Ver tabla 2).

Tabla 2

Llegadas internacionales

RESULTADOS PRELIMINARES

MILES DE LLEGADAS INTERNACIONALES % DE PARTICIPACION
LUGAR PAIS INTERNACIONALES % VARIACION TMAC MUNDIAL
1990 2003 1990 2003 2003*/02 1990 2003
1 1 Francia 52.4 75.0 -2.6 2.8% 11.4 10.9
3 2 Espanfa 34 51.7 -1.0 3.28% 7.4 7.5
2 3 Estados Unidos 39.3 41.2 -5.3 0.36% 8.5 6.0
4 4 Italia 26.6 39.6 -0.5 3.11% 58 57
12 5 China 10.4 329 -10.4 9.26% 22 4.8
7 6 Reino Unido 18 24.7 2.2 2.46% 3.9 3.6
6 7 Austria 19 19.1 25 0.04% 33 28
8 8 México 17.1 18.7 -5.1 0.69% 3.7 27
9 9 Alemania 17.0 18.4 2.4 0.61% 41 2.7
10 10 Canada 15.2 17A§ -12.9 1.09% 3.7 25
5 11 Hungria 20.5 15.7 -1.0 -2.03% 1.4 2.3
Hong Kong
19 12 (China) 6.5 15.5 -6.2 6.91% 4.4 22
13 13 Grecia 8.8 13.9 -1.5 3.58% 1.9 2.0
27 14 Polonia 34 13.7 -1.9 11.32% 0.7 1.9
15 Turquia 13.3 4.3 4.95% 1.6 1.9
Fuente: OMT.

El impacto econdémico que tiene el turismo sobre los paises son diferentes al

numero de llegadas internacionales que tiene un destino segun la tabla 2 Francia tuvo el

primer lugar en llegadas internacionales en 2003, en cambio en ingresos obtenidos por

el sector turistico es Estados Unidos el que obtiene el primer lugar en el mismo afio con

64.5 millones de dolares, y Francia queda en este aspecto en el tercer lugar a nivel

mundial con solo 37 millones de dolares. México en estos resultados queda en el treceavo

lugar con 9.4 millones de délares. (Ver tabla 3).
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Es necesario hacer la comparacion entre la tabla 2 y 3 ya que mientras en la tabla
dos se refleja un descenso en la cantidad de turistas del 1990 a 2003, en los mismos
afos, en la tabla 3 se refleja que existe un considerable crecimiento entre los ingresos
obtenidos entre un afio y el otro. Este es un aspecto que se analizard méas delante de
como el mercado turistico esta cambiando.

Tabla 3
Ingresos obtenidos por turismo

4

RESULTADOS PRELIMINARES

INGRESOS EN % DE PARTICIPACION
LUGAR PAIS MILLONES USD % CAMBIO TMAC MUNDIAL
1990 2003 1990 2003* 2003*/02 1990 2003
1 1 Estados unidos 43.0 64.5 -3.3 3.17% 16.3 12.33
3 2 Espafia 18.6 41.8 236 6.43% 7.0 8.0
2 3 Francia 201 37.0 131 4.81% 7.6 7.1
4 4 Italia 16.4 31.2 16.2 5.01% 6.24 6.0
5 5 Alemania 14.4 23.0 21.2 3.67% 5.42 4.4
6 6 Reino unido 13.7 22.8 10.7 4.00% 5.22 4.3
25 7 China 2.2 17.4 -14.6 17.24% 0.84 33
7 8 Austria 13.4 14.1 25.2 0.39% 5.09 2.7
21 9 Turquia 3.2 13.2 10.9 11.52% 1.22 25
24 10 Grecia 2.5 10.7 10.0 11.83% 0.98 2.0
9 11 Canada 6.3 10.5 -1.0 4.01% 2.4 2.0
15 12 Australia 4.0 10.3 20.2 7.55% 1.55 1.96
10 13 México 5.4 9.4 6.8 4.36% 2.07 1.7
14 Suiza 9.3 18.2 1.7
15 Paises bajos 9.2 20.0 1.7
Fuente: OMT.

Los andlisis realizados por la Organizacion Mundial de Turismo, la expectativa de
crecimiento del sector turistico a nivel mundial tiene tendencia positiva, se espera que
para el 2010 crecerd a 1,018 millones de llegadas de turistas, y con una derrama

econdmica de 1,550 miles de millones de délares.

Las perspectivas para México son también de tendencia positiva para el 2010 se
esperan 32.64 millones de llegadas turisticas con una derrama econémica de 13.46 miles

de millones de délares. (Ver Figura 1).
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Figura l

Perspectiva del turismo para México

TURISMO MUNDIAL PROYECCION DE CRECIMIENTO TURISMO MUNDIAL PROYECCION DE CRECIMIENTO

Millones de llegadas turisticas Miles de millones $ EUA

2000(p) 2010(p) 2020(p) 2000(p) 2010(p) 2020(p)
PERSPECTIVA PARA MEXICO

Millones de llegadas turisticas Miles de millones $ EUA

2000(p) 2010(p) 2020(p) 2000(p) 2010(p) 2020(p)

Fuente: OMT.

Kotler (1992) define dos tipos de turismo: el turismo de ocio y el turismo de
negocios o convenciones. Al turismo de ocio lo define como aquel que realiza un viaje
con caracter recreativo, ya sea para visitar a amigos o familiares, o practicar algun
deporte, apreciar un espectaculo natural, o cultural, y estos a su vez se subdividen en
diversas opciones, ya que si es deporte, se puede una localidad especializar en uno en
especifico ya sea: futbol, golf, tenis, etc..., el de natural, que se divide en sol y playa,
montafa, rios, entre otros, o bien el cultural, que va desde espacios con museos, ruinas

arqueoldgicas, ciudades con arquitectura historicas, entre muchas otras.
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Y el turismo de negocios o convenciones. Un turismo especializado que viaja con
un objetivo especifico de trabajo, ya sea visitar clientes o bien asistir a alguna convencién

0 exposicion.

Las localidades con base a sus recursos naturales, su cultura y su infraestructura
deben definir que turismo desean atraer, para ello se recomienda hacer una investigacion
sobre los turistas actuales, y definir, de donde viene la mayoria, definir cuél es el motivo
de su visita, cuanto gastan, cuantos llegan. Una vez que se definen los mercados, debe
elegirse el que mayor afluencia tiene, para concentrarse en atraer, y dar servicios de

calidad al turismo que mas inversion atrae a la localidad.

Es importarte involucrar a todos los sectores inmersos en la creacién del producto

turistico.
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Tabla 4
Los actores de un desarrollo turistico

SECTOR I RESPONSABILIDAD / ACCIONES

Sector Publico Politica turistica para facilitar la actividad privada
Oferta de infraestructuras y servicios publicos
Desarrollo y aplicaciéon de nuevas tecnologias
Proteccion del medio ambiente

Formacién profesional

Gestion de la imagen del destino

Diseminar informacién relevante sobre mercados, tendencias...
Apoyo en promocién a nivel internacional

Desarrollo de canales de comercializaciéon propios
Direccién de servicios de informacién turistica
Promocién de iniciativas

Recomendaciones e iniciativas en controles de calidad.

Sector Privado Emprendedores

Generacién de ideas

Desarrollo y puesta en marcha de proyectos
Inversion y riesgo financiero

Direccién de operaciones
Responsabilidades medioambientales

Sector Civil Conserva las tradiciones

Contribuye a la conservaciéon de un entorno agradable y autéctono
Contribuye a la conservacién de un buen uso de los recursos
Muestra una actitud positiva hacia los turistas

Actia como lobby para defender ventajas econémicas, sociales y
medioambientales.

Gestion de atracciones

Crear y organizar eventos

Servicios de informacién

Lobby (medioambiental, aspectos sociales, etc.)

Organizaciones sin animo
de lucro

Nota: OMT.

Turismo de negocios: una alternativa

Para Kotler (1992) sin duda una fuente importante de divisas para cualquier

ciudad: es el turismo de negocios o convenciones:

Diez mil delegados de una convencion que compran comida, alojamiento en el
hotel, equipo y productos al menudeo gastan 7.5 millones de dolares durante su

estancia. No es sorprendente que los requerimientos de espacio para reuniones
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hayan aumentado un 5 por ciento por afio durante la década de los ochenta. (p.
213).

Es por ello que las localidades que compiten por atraer este tipo de turistas han

crecido en los Ultimos afos.

Se estima que 255 ciudades en Estados Unidos y en el extranjero compiten por
convenciones de negocios y gastan 250 millones de doélares anualmente en la
publicidad y promocion del mercado de viajes. La carrera por construir, renovar y
modernizar las instalaciones para convenciones se aceler6 bastante en las
décadas de los setenta y ochenta. Mas de 250 instalaciones fueron construidas o
renovadas entre 1975y 1985, mientras que 60 ciudades expandieron ampliamente
las instalaciones existentes o construyeron nuevos centros de convenciones.
(Kotler, 1992, p. 214).

En Estados Unidos es Chicago la principal sede de convenciones de la nacion,
cuenta con el complejo de exhibicibn mas grande del pais el lamado McCormick Place y

el séptimo méas grande del mundo, en este sentido:

Chicago capta un poco menos del 25 por ciento del principal mercado de reuniones
de Estados Unidos, le sigue Nueva York con el 21 por ciento y Las Vegas, San
Francisco y Atlanta entre 12 y 15 por ciento cada una. Mientras que Chicago capta
una importante parte de las exhibiciones grandes (12,500) y de las exhibiciones
pequefias (menos de 7,500), la ciudad Nueva York y Anaheim, California, tienen
mas exhibiciones de tamafio mediano (desde 7,500 hasta 12,499). Chicago tiene
mas exhibiciones, pero Nueva York aloja a mas delegados y participantes en
general. (Kotler, 1992, p. 215).

El turismo de negocios requiere cada vez mas de instalaciones para exhibiciones
atractivas, combinadas con amplios espacios de reunion. Mas del 50% de las
convenciones incluyen exposicion y demostraciones, asi como reuniones. Kotler (1992)

afirmo que:
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La competencia por el negocio de la hospitalidad ocasiona una carrera en espiral
por el espacio, entre las ciudades que compiten. Existe una dinamica interna y
externa. La dinamica interna se deriva de la expansion de la hoteleria y del negocio
de la hospitalidad, que crecen en exceso para satisfacer la demanda potencial de
las convenciones y exhibiciones comerciales. Cuando la ocupacion de los hoteles
desciende por abajo del nivel que permite ganancias (60 por ciento de ocupacion),
la presion aumenta para expandir el espacio de exhibicién y de reunion como un

método para aumentar el porcentaje de ocupacion del hotel. (p. 214).

2.1.4. Entre las variables que determinan la eleccion de una ciudad o un pais como

sede de un congreso o evento internacional destacan:

a) Ladisponibilidad de estructuras adecuadas para el desarrollo de la reunion de
trabajo. (Lugares para realizar congresos y eventos, hoteles, empresas
organizadoras de eventos, entre otros.)

b) La oferta de recursos humanos competentes en el ambito de la organizacion
de congresos y de la prestacion de servicios para su desarrollo.

c) Laaccesibilidad por los medios de transporte internacional habitual al lugar del

evento, asi como el transporte interno existente dentro del pais. (Arias, s.f.).
2.1.5. Analisis del turista de negocios

El turista de negocios, se define como un turismo especializado, con un mayor poder
adquisitivo, y con exigencias especificas, que requieren de instalaciones especiales para

realizar: exposiciones, convenciones, asambleas 0 congresos, entre otras cosas.
Caracteristicas del Turismo de negocios:

e El Turismo de Negocios regula la estacionalidad de la demanda turistica.
e Mejora la ocupacion en temporadas bajas.
e Contribuye a elevar el gasto promedio de los visitantes.

e Eleva la estadia promedio en el pais.
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e Apoya la generacion y distribucion del ingreso por turismo en las localidades.

Con base en un analisis realizado por el Centro de Estudios Superiores de Turismo
(2002), el comportamiento del turista de negocios para elegir un destino como sede de

sus actividades, asi como las actividades que realiza dentro de la ciudad:

Del 100% del turista de negocios que acude a una ciudad, asiste el 30% a ferias y
exposiciones, el 18% a congresos, 16% juntas, 14% convenciones, 14% a otras

actividades y el 8% de viaje de incentivos. (s.p.).
2.2. Aspectos a considerar para seleccién de un destino.

El comportamiento de turista a través del tiempo ha sufrido cambios sustanciales,
anteriormente se buscaba oferta de habitaciones, lugares de sol y playa o lugares con
elementos culturales que atraigan masas. Sin embargo, hoy en dia los nuevos turistas

buscan experiencias diferentes actividades complementarias.

Tabla b

Los viejos y nuevos turistas y el viejo y nuevo turismo

Viejos turistas Nuevos turistas

" Blasqueda del sol . Experiencias diferentes

= Siguen a las masas " Quieren ser protagonistas

. Les importa el “hoy” = Ve ydisfruta, pero no destruyen
=  Viajan para decir que han estado ahi =  Viajan para disfrutarlo

. Tener . Ser

= Superioridad . Comprension

. Gustan de las atracciones ] Gustan de los deportes

=  Precavido =  Aventurero

. Comen en hotel . Prueban la comida local

=  Homogéneos . Hibridos

Nota. Secretaria de Turismo, 2005. Serie de Documentos Técnicos. Competitividad.

Atractividad de los mercados turisticos y fortalezas del destino, Fasciculo Il. México.
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Los aspectos que se toman en cuenta para la seleccidén de un destino turistico de

negocios en orden de importancia son:

Tabla 6.
Seleccion de destino turistico de negocios:

Lugar | Aspecto

Lro. Infraestructura publica del destino

2do. | Oferta Hotelera

3ro. Accesibilidad

4t0. Atractivos

5to. | Seguridad Publica

6to. | Seguridad del Recinto

7mo. | Precio

8vo. [ Tecnologia Disponible

9no. [ Cercania

Fuente: Secretaria de Turismo. 2005. Serie de Documentos Técnicos. Competitividad.

Atractividad de los mercados turisticos y fortalezas del destino, Fasciculo Il. México.

Los turistas ahora buscan una serie de aspectos que son necesarios cubrir, ya sea
en el sitio mismo o bien que sean accesibles a una distancia minima. Hoy en dia sitios
que desean ser de atractivo turistico deben tener una oferta hotelera de calidad,
accesibilidad (aeropuertos, central de autobuses, carreteras en 6ptimas condiciones),

seguridad y tecnologia que les permita mantenerse conectados de forma permanente.
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En el orden de importancia el precio ha descendido hasta el 7° lugar de importancia, ya
gue el que decide viajar decide hacerlo con mayor calidad y seguridad, aun y cuando de
por medio este el nUmero de dias de su estancia en el sitio. Prefieren viajes mas cortos,

pero mas placenteros.
2.3. Vision del turismo al 2020 de la Organizacion Mundial de Turismo

La visibn 2020 del turismo de OMT pronostica que se espera que las llegadas

internacionales alcancen sobre 1.56 mil millones por el afio 2020 (Ver Figura 2).

Figura 2

Visién del turismo 2020
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Con base en los datos de la OMT, las llegadas mundiales en 2020, 1.2 mil millones
seran interregionales y 0.4 mil millones seran viajeros del avion transcontinental. Las
llegadas turisticas totales por la region demuestran que por 2020 las tres regiones de

recepcion superiores seran Europa (717 millones de turistas), Asia del este y el Pacifico
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(397 millones) y las Américas (282 millones), seguidas por Africa, el Oriente Medio y Asia
del Sur. Asia del este y el Pacifico, Asia del Sur, el Oriente Medio y Africa se pronostican
para registrar crecimiento en los indices sobre de 5 por ciento por afio, comparados al
promedio del mundo de 4.1 por ciento. Las regiones mas maduras Europa y América se
anticipan para demostrar mas bajo las tarifas de crecimiento que medias. Europa
mantendra la parte mas alta de las llegadas del mundo, aunque habra una declinacién a
partir de 60 por ciento en 1995 a 46 por ciento en 2020. (Ver Tabla 8).

Tabla 8

Proyeccién del turismo al 2020

WTO Tourism 2020 Vision: Forecast of inbound Tourism, World by Regions
International Tourist Arrivals by Tourist Receiving Region (million)

Base Year Forecasts Average Annual Market share

Growth Rate (%)
1995 2010 2020 1995-2020 1995 2020

World 565.4 1,006.4 1,561.1 4.1 100 100
Africa 20.2 47.0 77.3 5.5 3.6 5.0
Americas 108.9 190.4 2823 39 19.3 18.1
East Asia and the Pacific 814 195.2 397.2 6.5 14.4 254
Europe 338.4 527.3 717.0 3.0 59.8 45.9
Middle East 12.4 35.9 68.5 71 22 4.4
South Asia 4.2 10.6 18.8 6.2 0.7 1.2
Intraregional (a) 464.1 790.9 1,183.3 38 82.1 75.8
Long-Haul (b) 101.3 215.5 377.9 54 17.9 24.2

Source: world Tourism Organization (WTO) (Actual data as in WTO database July 2000)

Notes: (a) Intraregional includes arrivals where country of origin is not specified
(b) Long-Haul is defined as everything except intrareqgional travel

Nota: OMT, 2020.
2.4. Vision del turismo al 2025 en México
La Visién del turismo para el 2025 en México es:

“En el ano 2025 México sera un pais lider en la actividad turistica, ya que habra

diversificado sus mercados, productos y destinos, y sus empresas seran mas
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competitivas en los ambitos nacional e internacional. El turismo sera reconocido como
pieza clave en el desarrollo econémico y su crecimiento se habra dado con respeto a los
entornos naturales, culturales y sociales, contribuyendo al fortalecimiento de la identidad
nacional” (OMT, 2010).

Esta vision del Plan Nacional de Turismo plantea un nuevo modelo de desarrollo
turistico conforme a las tendencias del mercado, porque se esta apuntando al turismo
denominado avion-hotel-playa a otro turismo denominado: “emergente” que es mas

complejo y diversificado.

Este nuevo modelo tiene como los protagonistas del desarrollo, a las
comunidades locales con acciones sinérgica entre gobiernos y empresarios para

ofrecer al turismo opciones de desarrollo sustentable.

2.4.1. Los ejes de la politica turistica en México:

Ejes Estrategias

1. Disefiar e impulsar una politica de Estado en Materia
turistica para el bienestar social y econémico.

2. Consolidar la generacion y difusion de informacion
gue fortalezca el sector turistico.

3. Impulsar la mejora regulatoria del gobierno hacia los
prestadores de servicios.

4. Modernizar y profesionalizar la administracion
publica del turismo.

5. Aprovechar las ventajas de la insercion a la
globalidad.

Eje 1. El turismo como
prioridad nacional.

Eje 2. Turistas totalmente 1. Forta]ecer la promocion turistica. ' 3
- 2. Ampliar la cobertura de los servicios de informacion,
satisfechos. ) : . .
seguridad y asistencia al turista.
3. Mejorar la calidad de los servicios turisticos.
4. Impulsar el desarrollo del turismo doméstico.
Eje 3. Destinos

sustentables
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1. Fortalecer la modernizaciéon de las pequefias y
medianas empresas turisticas.
2. Desarrollar productos turisticos competitivos.

Eje 4, Empresas
competitivas

Fuente: Plan Nacimiento de Turismo 2001-2006

El plan nacional de turismo contempla un incremento del 4.10% anual del 2006 al

20025, para tener un crecimiento del 2.66 en la creacion de empleos. (Ver tabla 7)

Tabla 10

El potencial del turismo y su situacion de crecimiento en México

(%) Tasa de (%) Tasa de
crecimiento crecimiento anal
anal 2000-2006 2006-2025
Llegada de turistas internacionales (miles) 20,643 23,018 49,388 1.83 4.10
Ing_resos por visitantes internacionales 8,295 10,342 35.459 374 6.70
(millones de ddlares)
Ubicacidn de México a nivel mundial, en 8 8 7
llegada de turistas internacionales
Ubicacién de México a nivel mundial, en
h . - . 12 11 9
ingreso por visitantes internacionales
Gasto promedio del turismo receptivo 549 607 o71 1.69 250
(ddlares)
Llegada‘de turistas nacionales a cuartos de 46.907 53.219 92,462 213 295
hotel (miles)
Par‘pmpacuﬁn de PI_B turistico en el PIB 89 90 105 019 0.81
nacional (porcentaje)
Empleo en el sector turistico (miles) 1,890 2,173 3,581 2.35 2.66
Nu.eva inversién acumulada en el sexenio nd. 9,000
(millones de ddlares)

Nota: Plan Nacional de Turismo.

2.4.2. Turismo de Negocios: estratégico para México

En México, el Turismo de Negocios es un sector estratégico dentro de la industria

turistica. Durante el afio 2001, genero ingresos cercanos a los mil quinientos millones de
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dolares. El Subsecretario de Operacion Turistica, Francisco Madrid Flores, afirmé esto al
inaugurar la 78 Reunion Nacional de Turismo de Negocios y OCV's en Chiapas Tuxtla
Gutiérrez. En ese afio, mas de un millébn quinientas mil personas asistieron a los 7 mil

150 congresos y convenciones que se llevaron a cabo en el pais.

Las iniciativas para modificar la Ley del IVA, que incluyen una Tasa 0 para eventos
internacionales y el reembolso del IVA a turistas extranjeros, promueven la rentabilidad y

competitividad del sector tanto a nivel nacional como internacional.

México ofrece una amplia y diversa oferta para el turismo de negocios. Cuenta con
56 destinos para congresos y convenciones, 3,100 hoteles de calidad turistica, 245,000
habitaciones, 57 aeropuertos internacionales y 28 nacionales, asi como 42 recintos
feriales. Estas cifras posicionan a México como el tercer destino mas popular en Estados
Unidos para la realizacion de congresos, después de Canada y Europa. México tiene una

participacion del 12.5% en este mercado, mientras que Canada tiene el 45.5%.

Segun un estudio del World Travel & Tourism Council (WTTC), se proyecta que el
Turismo de Negocios experimentara un crecimiento del 50% en el ranking mundial de
viajes entre 2004 y 2014. En la presentacion de la 92 Reunién Nacional de Turismo de
Negocios, se menciond que para el afio 2008 se espera alcanzar la cifra de 52 congresos
internacionales y 41 convenciones y conferencias internacionales en México. Este
crecimiento es prioritario para la SECTUR debido a los beneficios estratégicos que

aporta, como el aumento del gasto y la duracion de la estancia de los visitantes.

Ademads, el turismo de negocios actia como un factor multiplicador en las acciones
de promocién de nuestros destinos. Ayuda a mitigar la estacionalidad de la demanda

turistica y contribuye a aumentar la ocupacion hotelera.
2.4.3. Sinaloa frente al turismo: Plan Avante

En el Plan estratégico de turismo del estado de Sinaloa 2007 en su informe

ejecutivo presenta el PLAN AVANTE se llevo a cabo durante diez meses del afio 2006,
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con una metodologia internacional y con la participacion de mas de dos mil actores del

sector turistico (publico y privado):

1. Un analisis exhaustivo de la situacién actual del turismo en Sinaloa, en el

contexto mundial y nacional.
2. Una propuesta de formulacion estratégica.

3. Y unos planes operacionales de desarrollo y de marketing turistico con acciones
especificas de corto, medio y largo plazo, con tiempos, responsables y
presupuestos, para hacer realidad el Plan. Chias Marketing System S.L. PLAN
ESTRATEGICO DE TURISMO DEL ESTADO DE SINALOA. INFORME EJECUTIVO.
2007.

El proyecto del plan avante es hacer de Sinaloa todo un estado con una dinamica
turistica. Con cuatro proyectos detonadores como lo es al norte el corredor Barranca del
Cobre, en toda la costa los proyectos de campos de Golf, hacia el oriente turismo de
aventura y pueblos magicos en la Sierra Madre y al Sur con el Tropico de Cancer y

Mazatlan. (Ver Figura 3).
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Figura 3

Futuro turistico para Sinaloa.

PROYECTOS GASTRONOMIA:
-rmm:mms
~Festival Internacional de Gastronomia

|
:

UN FUTURO
TURISTICO PARA
TODO EL ESTADO

Nota: Programa de Turismo del Estado de Sinaloa 2006- 2010.

Fuente: CODESIN, 2006.

En este plan se contempla a Culiacan como sede de congresos y reuniones; y vender el

eslogan que Sinaloa es la capital agroalimentaria de México.

Vision al 2015

Sinaloa es un destino préspero y una referencia turistica en el Mar de Cortés y el

Pacifico Mexicano. Con un modelo de desarrollo que respeta su diversidad, y unos
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productos turisticos de calidad internacional y con unas actuaciones en marketing
coherentes e innovadoras. Que cuenta con un conjunto de recursos de belleza
incomparable, entre los que destacan el mitico mar de Cortés, el Trépico de
Céancer, La Sierra Madre y las barrancas del Cobre. Con una gastronomia
auténtica y sabrosa, reflejo de su realidad y variedad agroalimentaria. Y con su
gente, amable y acogedora, que recibe al turista con sencillez y hospitalidad.
(Chias Marketing System, 2007, p. 39).

El objetivo principal del plan avante es en diez afios duplicar el nimero de turistas
al afio, incrementar el turista internacional y generar mas y mejores empleos, como una
oportunidad béasica de desarrollo econdmico y social para los sinaloenses. (Ver Figura
11).

Figura 4.
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Con lo anterior desarrollar un crecimiento anual de 9,406 millones de pesos en
ingresos y crear entre el 2007-2015 61,322 empleos directos e indirectos. (Chias

Marketing System, 2007, p. 52)

Figura7

Ingresos del Plan Avante
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Capitulo 3. Marco Metodolégico

La investigacion se realizd con la planeacion estratégica de ciudades y destinos
turisticos como lo propone el autor Fernandez (1997), en el que presenta la forma de
abordar los cambios que enfrentan las ciudades frente a los nuevos retos de la

competitividad para la atraccion de inversiones, o turismo.

En el analisis de la planeacion estratégica de ciudades, se hace una delimitacion
de la planeacion en el sector turistico, aplicando la metodologia de planeacion estratégica

gue plantea SECTUR para la competitividad de los sitios con potencial turistico.
3.1. Planeacion estratégica un camino ala competitividad.

Una vez que las ciudades determinan entrar a la dinamica actual de competitividad, los
caminos de la planeacién se reducen a uno que en la actualidad se ha convertido en el

mas efectivo para algunas ciudades, la llamada planificacién estratégica urbana.

Para ello hay que considerar que la ciudad produce y vende bienes y servicios y
se comporta como una organizaciéon de produccion y de intercambio en continua

transformacion. (Pancorbo, s.f., p. 7).

La planificacion estratégica se trasladé al mundo empresarial y a la problematica urbana
con el objetivo de lograr el desarrollo econdmico de un territorio determinado. Esta técnica
comenz6 a aplicarse en los Estados Unidos a principios de los afios ochenta por parte de

las grandes empresas mundiales de consultoria.

Esta no pretende suplantar la forma tradicional de planificar la ciudad, por lo que
pretende complementarla y darle herramientas con una mayor flexibilidad que el
tradicional para crear visiones de la misma. Su caracteristica es que funciona en espiral

ascendente, adaptandose al ritmo acelerado de los cambios.

Hoy en dia los cambios son muy dificiles de manejar por las ciudades debido a su
magnitud y velocidad; estos se reflejan en el orden geopolitico, econdémico, las

estructuras sociales y el entorno tecnolégico.
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Si bien las ciudades son consideradas como generadoras de rigueza econdmica
y social de los estados, también tienen problemas como la pobreza, la desintegracion
social y los refugiados economicos, que a su vez desencadenan otros; como la

inseguridad, la marginacion, el desempleo y mas.

Para enfrentar los cambios, las ciudades deben crear instituciones
adaptables y flexibles que puedan producir bienes y servicios de alta calidad. Ademas,
es importante que busquen e implementen nuevas tecnologias para mejorar su eficiencia

y competitividad.

Una forma de enfrentar estos cambios es la prevencion y anticipacion a los
mismos, que, si bien no se pueden prever del todo, si se pueden crear escenarios en
prospectiva para enfrentarlos con las herramientas necesarias para la competitividad, por
ello las ciudades buscan instrumentos de planificacion y gestion urbana con el fin de

darles respuesta a los cambios.

La planificacion estratégica de ciudades, puede ser un camino para enfrentar los

retos de hoy en dia, Fernandez (1997) la define como:

La forma sistematica de manejar el cambio y de crear el mejor futuro posible para
una ciudad. Es un proceso creativo que sienta las bases de una actuacién
integrada a largo plazo, establece un sistema continuo de toma de decisiones que
comporta riesgo, identifica cursos de accidn especificos, formula indicadores de
seguimiento sobre los resultados e involucra a los agentes sociales y econémicos

locales a lo largo de todo el proceso. (p. 54).
Las caracteristicas de la planificacion estratégica:

e Vision a largo plazo y caracter plurilesgilativo.
e Consideracion al entorno
e |dentificacion de la ventaja competitiva.

e Vision integral de la realidad urbana.
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e Flexibilidad de decision urbana.

e Concentracion en temas criticos.

e Orientada a la accion.

e Fomento y coordinacion de la participacién de todos los agentes sociales.

e Modernidad en la administracién. (Fernandez, 1997, pp. 55-56).
Los beneficios que considera Fernandez (1997) de su aplicacion:

1. Ofrece una vision global e intersectorial del sistema urbano a largo plazo.

2. ldentifica tendencias y anticipa oportunidades.

w

Formula objetivos prioritarios y concentra recursos limitados en temas
criticos.

Estimula el didlogo y el debate interno.

Genera consenso y compromiso comunitario para la accion.

Fortalece el tejido social y favorece la movilizacion social.

Promueve la coordinacién entre Administraciones.

Implica a la iniciativa privada.

© ©o N o g &

Aplica la perspectiva politica y social. (Ibid, p. 56).

La planificacion estratégica ofrece una imagen clara de la identidad de la ciudad,
y pretende efectos positivos en sus cambios a herramientas de analisis flexibles de un

entorno cada vez mas complejo y dinamico.
Para su aplicacion la ciudad debe de considerarse como:

Un complejo ecosistema de partes conectadas, donde las actividades humanas
estdn enlazadas por comunicaciones en tanto el sistema evoluciona
dindmicamente. En este sistema, cualquier variacion o alteracion, ya sea espacial
o estructural, en una de sus partes origina una reaccién en cadena que modifica o

influye en otras. (Fernandez, 1997, p. 60).
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Este dinamismo y la interaccion de los cambios es lo que le da el enfoque sistémico

a la planeacion estratégica.

El enfoque sistémico reconoce que los elementos no son auténomos, que no
actuan en el vacio, si no inmersos en una compleja red de interdependencias, que
son afectados unos por otros y que su estado actual no puede ser entendido si no

se consideran desde una perspectiva de conjunto. (Ibid, p. 61).

Figura 8.

El sistema funcional urbano

Factores
geo-politicos

Recursos Actividades
humanos productivas

Transportes y Demanda
telecomunica urbana
ciones

Calidad de
vida

Nota. Fernandez, Guell, José Miguel, 1997.
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Con base en esto el sistema funcional urbano esta conformado de la siguiente

manera:
Componentes de la demanda urbana:

e Residentes.
e Agentes econdmicos.
e Agentes sociales.

e Visitantes.
Componentes de la oferta urbana:

e Recursos humanos.

e Actividades productivas.

e Trasportes y telecomunicaciones.

e Soporte fisico para las actividades urbanas.
e Calidad de vida.

e Apoyo publico.

Componentes del entorno:

e Factores geopoliticos.
e Factores sociales

e Factores econdmicos.
e Factores tecnoldgicos.

e Factores administrativos.
Relacién entre los componentes del sistema:

e Interfaces entre los componentes de la oferta y la demanda urbana.

e Interfaces entre los propios componentes de la oferta.

e Interfaces entre los factores del entorno y los componentes del sistema.
(Fernandez, 1997, pp. 62-63).
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A patrtir de la sistematizacion de la ciudad se pueden explicar las relaciones entre

los componentes urbanos, para poder realizar el diagndstico y proyectar los escenarios

futuros.

Figura 9

Agentes involucrados en la planificacién estratégica de una ciudad
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Para poner en marcha el proceso de planificacién hay que involucrar a los agentes

gue influyen en la planificacién estratégica de la ciudad:

Aun que son muchos los grupos que participan en el proceso, no todos tienen el

mismo nivel de influencia en las diferentes decisiones, son los representantes politicos

los que juegan el rol de impulsar el consenso, ya que el plan debe dar cabida a todos los
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agentes, locales y supralocales, y para ello hay que conciliar intereses para el bien de la

ciudad.

Las ventajas de la planeacion estratégica es que se establecen prioridades,
concentra las energias del conjunto de la ciudad en las necesidades principales, aumenta

la objetividad de las estrategias que se desarrollen en un momento determinado.

Si bien la planificacidén estratégica no asegura que las decisiones sean correctas,
si son tomadas con prevision. Es conceptualmente un plan de accion, en que se
establecen prioridades, se concentran las energias del conjunto de la ciudad y se

sistematizan los objetivos del territorio.
Un plan estratégico plantea dos tipos de objetivos:

e Objetivos de competitividad. Son aquellos que permiten lograr un mejor resultado
en el crecimiento del producto interior bruto, de proyeccién de una ciudad, de la
distribucion mas igualitaria de la renta en el territorio, etc. (por ejemplo: obtencién
de fondos publicos, favorecer el capital cultural, localizacion de sedes organismos
internacionales, etc.).

e Objetivos de soporte. Son los destinados a disponer de los elementos que

posibilitan la ampliacion de la capacidad del territorio para facilitar mas actividades

econdmicas (por ejemplo, convenciones). (Pancorbo, s.f., p. 15).

Entre otras ventajas es que se realiza en colaboracién entre el sector publico y
privado, refuerza el liderazgo de los gestores urbanos e identifica los recursos y los

fondos existentes.

Mientras algunas de sus desventajas es que no se llegue a ejecutar el plan y que las

percepciones de la realizacion sean inferiores a las expectativas creadas.
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Figura 10
Metodologia desarrollada de la planificacion estratégica de ciudades
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Gestion, coordinacién y comunicacién del Plan Estratégico

Nota. Fernandez, Guell, José Miguel, 1997

3.1.1. Casos concretos de utilizacién de un plan estratégico

a. Barcelona, Espafia

El desarrollo de la ciudad de Barcelona comenz6 con la llegada del primer
Ayuntamiento democratico en 1979, después del periodo de gobierno franquista. Durante

las etapas iniciales de transicion democratica en Espafa, Barcelona se enfrentd a
desafios significativos.
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No obstante, el Ayuntamiento comenzdé su accién implementando reformas
administrativas para mejorar la eficiencia y construyendo una primera vision de lo que
deberia ser la ciudad metropolitana. Ademas, se llevaron a cabo las primeras

intervenciones urbanisticas urgentes en los barrios de la ciudad.

Sin embargo, el elemento crucial en esta primera etapa de reformas urbanas fue
la designacion de Barcelona como sede de los Juegos Olimpicos de 1992. Al mismo
tiempo, se produjo el cambio en el entorno europeo con la entrada al Mercado Unico en
1993 y las actividades de promocién internacional, lo que ubicé a la ciudad en el mapa

con perspectivas favorables.

Esta etapa representa un proceso de desarrollo a gran escala, conocido como
"marketing de ciudad", que surge debido a la competencia entre territorios como resultado
de la globalizacibn econdmica. Las acciones urbanisticas y el desarrollo de
infraestructuras fueron especialmente relevantes, incluyendo areas olimpicas, proyectos
urbanos, recuperacion de espacios publicos y mejoras en las infraestructuras de

comunicacion.

Era necesario conservar el Plan General Metropolitano, pero se tenia que

modificar parcialmente por que este no contemplaba algunos equipamientos.

El desarrollo de las areas de nueva centralidad, la aplicacién de planes de reforma
interior y, especialmente el desarrollo con éxito del proceso de rehabilitacion de
Ciutat Vella, significan la operacion mas progresista que nunca se haya hecho en
Barcelona y expresa un modelo fisico reequilibrador de gran importancia.
(Pascual, 1999, p. 196).

El final de esta etapa se produjo con la celebracion de los Juegos Olimpicos, pero
coincidié con el inicio de una compleja crisis econémica en Europa en 1991, debido al
cambio en las relaciones de poder entre las potencias mundiales y los regimenes politicos
en Europa central y del este. En este momento, era crucial aprovechar el impacto de los

Juegos Olimpicos y garantizar el equilibrio social y territorial. Sin el impulso de los juegos,
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surgio el segundo Plan Estratégico como elemento estructurador del desarrollo,
definiendo proyectos que aseguraran la consolidacion de Barcelona como una ciudad

metropolitana en la region del Mediterraneo Norte-Occidental.

El segundo plan tiene como objetivo impulsar la integracién de la economia de la
ciudad en la economia mundial para asegurar un desarrollo sostenible tanto en términos
ecoldgicos como en equilibrio social. Se enfoca en sectores econdmicos, infraestructuras
y acciones territoriales como base de la competitividad, introduciendo alianzas entre
divisiones administrativas. Ademas, se consideran los escenarios del entorno como
elementos clave para orientar el desarrollo, y se busca definir la calidad de la

administracion.

En 1998 se establece el Tercer Plan Estratégico, con un horizonte hasta 2005, que
se basa en una vision de futuro en la que Barcelona es una ciudad interconectada con el
mundo globalizado. La primera vision fue consolidarla como una metrépoli europea, la
segunda era dinamizar sus empresas en los mercados internacionales, y la tercera era
convertirla en el punto de clave entre Europa y los paises de América Latina como parte
clave de la red europea de ciudades. Ademas, se buscaba posicionar a Barcelona como

una ciudad del conocimiento en términos econémicos.

El modelo Barcelona es reconocido a nivel mundial como un proyecto exitoso que
ha impactado a toda Europa y ha servido de inspiracion para muchos paises,
especialmente en América Latina. Barcelona ha abrazado la globalizacion, promoviendo
el consenso como algo habitual, y su plan estratégico se ha convertido en un referente.
Ha logrado fomentar el debate urbano entre empresas e instituciones gracias a una
metodologia que anticipa los cambios y genera estrategias adecuadas al modelo de

ciudad.
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3.2. Metodologia para determinar el potencial turistico de un sitio.

La metodologia integral la propone SECTUR (Secretaria de Turismo) en el documento
de Identificacion de Potencialidades Turisticas en Regiones y Municipios fasciculo VIII de
la serie de documentos técnicos en competitividad.

La metodologia esta compuesta de dos fases con una conclusion intermedia que
puede ayudar a algunas tomas de decisiones, y decidir la continuacién de una politica de
desarrollo del turismo en caso afirmativo, al identificar el potencial turistico de una region
tenemos la base para la planeacién y conformacioén del producto.

Figura 11

Metodologia integral de evaluacion

METODOLOGIA INTEGRAL DE EVALUACION

Fasel Fase Il

Determinacion del Conformacion del
Potencial Turistico Producto Turistico

e Capitulo 6 e Capitulo7y8

Identificacién de
Vocacién Productiva

Alterna

. Capitulo10

La primera fase es la evaluacion del potencial turistico del sitio, con una

descripcion, diagnéstico y evaluacion.
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Figura 12

Determinacion del potencial turistico

. Recursos ¢ Andlisis de ¢ Técnicas . Mapa de
naturales y oferta turistica: cuantitativas potencialidades
culturales

- Recursos -Cuestionarios . Definicion de la

. Ubicacién - Actividades -Criterios de vocacion

geografica - Equipamiento evaluacion turistica
- Infraestructura -Sistema de
. Ecosistemas medicién

Después de la evaluacion se realiza la identificacion del potencial turistico del sitio,
si se considera que existe tal potencial se pasa a la fase I, y de no ser asi, se buscaria

identificar una vocacion productiva alterna.

La segunda fase es la conformacion del producto turistico para un analisis FODA
(Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas), para determinar el entorno
competitivo, y asi poder definir la vision turistica de la region y terminar la fase con las

estrategias, programas y un plan de accion.
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Figura 13

Determinacion del potencial turistico

. Determinacién de: . Anélisis del . Definicién de la . Plan estratégico
entorno visién estratégica
- Fortalezas competitivo . Plan de accién
- Oportunidades . Grandes metas a
- Debilidades lograr en el largo
- Amenazas plazo
Fase |

Evaluacién del Potencial Turistico

Descripcion del Sitio. Es una vision panoramica de los factores que sustentan la
actividad turistica de un sitio. En esta etapa se realiza el recuento de recursos naturales

y recursos culturales.

Diagndstico Preliminar del Sitio. Aqui se presenta la situacion actual de la oferta
turistica: recursos naturales y culturales, equipamiento, infraestructura. También se debe

identificar la situacién actual de la demanda, caracteristicas de del visitante.

Evaluacion del Potencial Turistico. Se realiza la evaluacion cuantitativa de cuatro

instrumentos:
e Cuestionario.

Contiene los componentes de la oferta: Recursos naturales y culturales, equipamiento

turistico, instalaciones turisticas, infraestructura y mercado.
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Figura 14

Secciones de evaluacion

SECCIONES DE EVALUACION

LA. RECURSOS I.B. RECURSOS ILEQUIPAMIENTO

NATURALES CULTURALES TURISTICO
= Zonas de litoral « Patrimonio artistico = A. Negocios
= B. Cultura
Zonas de montana :Comunldades tradicionales .C. Salud
« Areas natuales protegidas « Expreciones * D. Nautico
2 contemporaneas = E. Aventura
Cuerpos de agua - F. Ecoturismo
* G. Rural
« H. Cinegético
= 1. Sol y playa

B L AEOIES IV. INFRAESTRUCTURA V. MERCADO

TURISTICAS

+ A. Negocios « General
= B. Cultura

- C. Salud silurista
= D. Nautico

« E. Aventura

= F. Ecoturismo
= G. Rural

= H. Cinegético
= 1. Sol y playa

» Pfluencia turistica actual

= Publicidad y
comercializaciéon

e Criterios de evaluacion.

Se asignan valores a cada rubro de las cinco secciones que lo conforman. Utilizando tres
valores. “0” cuando hay ausencia de los componentes de la oferta. “1”, cuando estan
deteriorados, 0 en riesgo, y “2” cuando los componentes estan en condiciones de ser

aprovechados.



Figura 15

Criterios de evaluacion del potencial turistico

CRITERIOS DE EVALUACION DEL POTENCIAL TURISTICO

«La calificacion roja significa la
ausencia del recurso narural o
cultural, equipamiento,
instalaciones, infraestructura de
apoyo en la localidad 6 visistas
de turistas.

AMARILLO: 1

*El amarillo implica un fuerte
deterioro, descuido, perdida o
contaminacion, asi como una alta
fragilidad y riesgo en los recursos
naturales y culturales;6 bien,
fuentes carencias y deficiencias

«El verde refleja que el recurso
natural o} cultural, el
equipamiento, la instalacién o
bien la infraestructura de apoyo
se encuentran en condiciones de
ser aprovechadas para el
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en  los servicios  del desarrollo de la actividad
equipamiento, las instalaciones y turistica, y la llegada de turistas
la infraestructura, que en forma especifica al sitio en

obstaculizan el crecimiento del evaluacion.
turismo, asi mismo llegadas de

turistas ocasionales o de paso.

* Calificacion Roja = 0 « Calificacién Amarilla = 1 . Calificacién verde = 2

Sistema de medicion.
Existen dos tipos de mediciones la de la oferta y la demanda turistica.

La medicion de la oferta turistica se realiza con los datos obtenidos con los criterios de
evaluacion de los componentes de la oferta turistica de recursos turisticos naturales y
culturales, equipamiento, instalaciones e infraestructura se califican cada uno de ellos y
se multiplica por los valores asignados segun la ponderacién que propone la metodologia

y después sumados se tiene la calificacion final de la Oferta turistica.
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Figura 16

Pesos en ponderacion en la oferta turistica

PESOS EN EL PROMEDIO DE LA DEMANDA TURISTICA

Calificacion de la

demanda
. Afluencia turistica (AF) 0.5 D= AF +PC
¢  Publicidad y comerciakzacion (PC) 05 2

Figura 17

Pesos en el promedio de la demanda turistica

PESOS DE PONDERACION EN LA OFERTA TURISTICA

. Recursos turisticos (RT) 40%

e  Equipamiento y servicios turisticos (EST) 20% Calificacién de |a oferta

«  Instalaciones y servicios turisticos (IST) 20% O=04RT +0.2EST+02IST+0.21S
. Infraestructura (IS) 20%

En tanto que la medicion de la demanda turistica se obtiene de sumar los

resultados de la afluencia turistica y la publicidad y comercializacion y dividirlos entre dos.

e Mapa de potencialidades turisticas.
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Cuando se obtienen los valores de oferta y demanda turistica se localizan dentro
de la tabla siguiente, en la cual se puede determinar en el cuadrante donde se obtengan

los resultados si el sitio tiene actividad turistica, potencialidad turistica o carencia de ella.

Las actividades y lineas potenciales para la creacién de productos turisticos
dependen de sus atractivos naturales y artificiales. La vocacion turistica de la region esta
definida por los paisajes y formaciones naturales, y la informacidn que se obtiene en estos
analisis puede dar pauta para determinar qué tipo de turismo es el que se puede
desarrollar en el sitio, ya sea de aventura, cultural, negocios, sol y playa, cinegético,

etnoturismo, ecoturismo entre otros.

Figura 18

Mapa de potencialidad turistica

MAPA DE POTENC IALIDAD TURISTIC A
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2 1.0
S
o | I
= Carencia de Potencialidad
< potencialidad turistica
z [o<1,D<1] [0>1,D<1]
i
o

1.0 20
OFERTADE SERVICIOSTURISTICOS
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3.3. Conformacién del producto turistico

Una vez que se realiza la primera fase y se determina que el sitio tiene potencial
turistico, se procede a trabajar sobre la conformacion del producto, realizando en primer
lugar el analisis FODA, para obtener la vision estratégica que dara pauta para la creacion

de estrategias, planes, programas y acciones para la integracion del producto turistico.

Analisis FODA

El objetivo principal es conocer del sitio sus fortalezas y debilidades, frente a sus
posibles competidores, asi como los factores externos que pueden dar Oportunidades, y
a su vez que pueden tener Amenazas para la competitividad del sitio turistico.

Figura 19

Identificacion de fortalezas y debilidades

OBJETIVO DEL ANALISIS FODA

DandissFODA ez &

- en am e undameno paala
\ adecuada’omacdndela
.'l"
FACTORES INTERNO & A
e anfrerte a e \
9 b%ﬂ"'!.) “\
1] B
®is )
-~ ]
£ 5
; - \',
I
| y .. Oy eivos
- - s Ddi’ca}

.. Acaonas y proyecios

Nota: Documentos de Competitividad Turistica. SECTUR.
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Una vez que se logra el analisis y el cruce de todas las fortalezas y debilidades
con las oportunidades y amenazas se puede crear una estrategia competitiva, con

objetivos, politicas, acciones y proyectos especificos.

Las fortalezas y debilidades que se involucran para el turismo de un sitio son su
oferta turistica que consiste en el estado actual de la planta turistica disponible, el estado

en el que se encuentra el producto turistico y la situacién de los recursos humanos.

Y también su slper-estructura que tiene que ver con la planeacion turistica
municipal, el financiamiento de la actividad turistica y la sinergia con el desarrollo y
crecimiento econémico municipal.

Figura 20

Jerarquizacion de fortalezas y debilidades

AREAS INVOLUCRADAS EN EL ANALISISDE FORTALEZA Y
DEBILIDADES PARA EL TURISMO MUNICIPAL

Nota: Documentos de Competitividad Turistica. SECTUR
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Para poder jerarquizar las fortalezas y debilidades el sitio la metodologia cuenta

con una serie de hojas de evaluacion para poder obtener una calificacion relativa.

Figura 21

Hoja de evaluacion del area de planeacion turistica.

HOJA DE EVALUACION DEL AREA DE PLANEACION TURISTICA

PLANEACION

1. Vision estrstégics 7] = e I T - » ]

2. Misita del sector ] 7 L ___’[Z]

3 Interaccién con el sector ][} »[]

4 Consenso de politices E EM"_.E_._._ _____ NN

5 Planeacion estratégica o)t [ A CZ)——1—[7]

6 Liderazgo y compromiso m m R B E’ RO [— m

7. Organizacion del irabsjo ] NI SN S— I R p— NN

8 Inlegracion productivs ] [I]..._...._-... [I]_,_,_ _____ [
Calificacién total Relativo (%) | 433 Absoluta

Nota: Documentos de Competitividad Turistica. SECTUR

La calificacion absoluta se calcula a través de la suma de las calificaciones
parciales de la hoja. Finalmente, la calificacion relativa se estima mediante la siguiente

férmula y tiene la funcion de normalizar las evaluaciones.
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Figura 22

Calificaciones

CR» - 438%
18) x{2) 18

Nota: Documentos de Competitividad Turistica. SECTUR

De esta manera, al obtener las calificaciones relativas para cada un de las seis
hojas de evaluacién de fortalezas y debilidades se cuenta con elementos cuantitativos y

concretos para orientar el andlisis en tres distintas lineas:

a) Detectar los aspectos mas débiles dentro de cada area; en el caso del ejemplo

ilustrativo serian los relativos a Interaccion con el sector y el de Planeacién estratégica.
b) Detectar cuales son las areas de mayor debilidad, dentro de las seis evaluadas,
mediante la comparacion de las calificaciones relativas

c) Comparar las calificaciones relativas de un municipio con respecto a otros municipios

0 regiones.
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Figura 23

Identificacion de oportunidades y amenazas

AREAS DE MAYOR DEBILIDAD EN UN SOLO MUNICIPIO®

{Inciso b)
Financiamienlo eldesarmalka _ A
Producio iuristico _ L R
Flaneacidn turdica _ 16 30
Cesarmollo y crecimianio _ 14,0
— pgyy — Gk o Meree >

debilicad

Nota: Documentos de Competitividad Turistica. SECTUR

Las oportunidades y amenazas son considerados factores externos que influyen
en el sitio pero que este tiene pocas o nulas posibilidades de poder modificarlos como los
son: las cuestiones sociales y culturales de los turistas, la economia mundial, nacional o
bien de los posibles turistas, lo que tenga que ver con politicas que influyan en el sector
turistico tanto nacionales como internacionales, y aspectos ecoldgicos, que tienen que

ver con el clima, las zonas de reserva, entre otras.
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Las oportunidades y amenazas pueden ser de caracter eventual o permanente,
pero en ambos casos se requiere una reaccion inmediata por parte de los gestores del
turismo municipal ya que de lo contrario se reduce la competitividad de dicho municipio o

region en el ambito turistico local, nacional e incluso internacional.

Es importante para su analisis tenerlos definidos y relacionados cada uno de las
oportunidades y amenazas para poder darles soluciones estratégicas dentro del plan de
sitio.

Figura 24

Conformacion del plan estratégico

AREAS DE IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES ¥ AMENAZAS

L a ]

SECTOR
TURISTICD DEL
MUMNICIPIO

Finalmente, se conforma el plan estratégico para el sitio, en primer lugar se debe
definir una vision, que permita tener en claro a donde se pretende llegar con cada una de

las acciones y programas que se propongan llevar a cabo.
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Figura 25

Etapas vinculadas en la conformacién del plan estratégico municipal para el desarrollo

turistico

ETAPAS VINCULADAS EN LA CONFORMACION DEL PLAN ESTRATEGICO
MUNICIPAL PARA EL DESARROLLO TURISTICO
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3
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- Infraestructura Debilidades -
- Mercado / n
2| Y ¥
Integracion Programas
) del =" especificos
~ producto
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Nota: Documentos de Competitividad Turistica. SECTUR

3.4. Definicion de la Visién turistica del lugar.

La integracion del producto turistico se conforma con los componentes que cuenta el sitio
actualmente, los recursos naturales y culturales, el equipamiento, las instalaciones y la
infraestructura, y con los posibles potenciales a desarrollar para tener una serie de

actividades que sean el atractivo para promover para la atraccion de turistas.
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Figura 26

Integracion del producto turistico

CARACTERISTICAS DEZ LA VISION ESTRATEGICA

Nota: Documentos de Competitividad Turistica. SECTUR

Estrategias Programas y Acciones del Plan.

Las estrategias son las grandes vertientes que se llevaran a cabo para apoyar el
logro de la visién, la determinacién de las estrategias tiene como base los resultados del

diagnéstico, el andlisis FODA y la integracion del tipo de producto turistico de la regién.

Los Programas y Acciones constituyen la parte operativa del Plan Estratégico y
son los instrumentos especificamente disefiados para enfrentar la problematica
identificada y solucionar problemas particulares y/o aprovechar oportunidades concretas.
De igual manera, los programas y acciones se disefian a partir de las estrategias, siendo
necesario detectar y delimitar puntualmente las limitaciones a resolver a través de dichos

instrumentos.
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Capitulo 4. Evaluacion y analisis de la oferta turistica en Culiacan
4.1. Antecedentes
4.1.1. Ubicacion geograficay recursos naturales

Culiacan es la capital del Estado de Sinaloa, y se ubica al noroeste de la Republica
Mexicana. En la latitud norte 24° 48" y latitud oeste 107° 23" y tiene una altitud de 60
metros sobre el mar. El actual territorio de Culiacin colinda al norte con el municipio de
Badiraguato; al sur con el Golfo de California; al este con el municipio de Cosala y el
estado de Durango; al noroeste con los municipios de Navolato y Mocorito; al sureste con
los municipios de Elota y Cosala y al Suroeste con el municipio de Navolato y el Golfo de

California. La ciudad cuenta con una extension de 464 mil 429 hectareas.

Figura 27

Division geoestadistica municipal y municipios con mayor poblacion.

Fuente: INEGI, 2021.
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El clima es himedo y caliente en verano, mientras que en invierno la temperatura
es agradable, con escasas precipitaciones los vientos dominantes se desplazan en
direccién noroeste, desarrollando una velocidad aproximada de dos metros por segundo.
Alcanza hasta los 40°C de temperatura durante los meses de verano y el promedio es de
29 a 30°C, y los de invierno el promedio son los 20°C y desciende hasta los 10°C o menos

en algunas ocasiones. (Honorable Ayuntamiento de Culiacan, 2006)

Culiacan cuenta con abundantes recursos hidrolégicos, los rios Humaya y
Tamazula nacen el estado de Chihuahua y Durango y atraviesan la ciudad uniéndose en
uno llamado Rio Culiacan, son considerados rios “jovenes”. Existen dos presas en el rio
Humaya se encuentra la “Adolfo Lépez Mateos” una de las mas grandes del estado, y en

el rio Tamazula la presa “Sanalona”.
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Figura 28
Economia
‘ Serv, comunales, sociales y personales | | 276 |
Comercig, restauranies y hoteles 204
Agropecuaria, silvicultura y pesca 149
‘ Serv. financieros, seguros, aclividades inmaobiliarias vy de alguiler | | 131 |
Transp., aimacenaje y comunicaciones 1.2
Industria manufacturera 1.7

Deniro de ésta, destacan los productos alimenticios, bebidas y tabaco.

| Construccion | 44|
Electricidad, gas y agua 14
Mineria 03
| Servcios Bancarios Imputados | 09|
Total 100

Nota. INEGI. Sistemas de Cuentas Nacional de México. Producto Interno Bruto por
Entidad Federativa 1999-2004.

a. Agro-industria

Culiacan es una ciudad que a través del tiempo ha creado un perfil econémico de
servicios, por su condicion de capital del Estado es donde se realizan la mayoria de los
tramites de gobierno y concentra la mayoria de los servicios para la produccion agricola
del Estado. Aqui se localizan las industrias mas importantes dedicadas a la agroindustria

en general y la industria de alimentos.
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Los datos muestran que la categoria de agroindustria participé con el 62.34% PIB
estatal en 1990, la industria y tecnologia que emplea la agronomia es actualmente la que
presenta un desarrollo importante para la ciudad. Como son la fabricacion de fertilizantes,
la produccion de semillas, la construccion de invernaderos, asi como los servicios y venta

de refacciones para invernadero.

En el procesamiento de alimentos la industrializacion se ha empleado en la
fabricacion de salsas, el procesado de vegetales y hortalizas congeladas y pre-cocidas,
la deshidratacién de legumbres y el enlatado de alimentos, en la industrializacion de frutas
se realizan mermeladas, jaleas, conservas, entre otros. La industria de alimentos genera

un 61.85% del empleo total de las industrias manufactureras del estado.
b. Turismo.

Culiacan, es considerada, dentro del Estado, como el segundo centro turistico por
las visitas regionales y nacionales principalmente, el segmento turistico mas importante
gue visita a Culiacan mediante la via aérea es el de negocios y el académico. La industria
agricola, la burocracia estatal y las universidades generan un constante movimiento entre

el capital estatal y Los Angeles, Tijuana, Guadalajara y la Ciudad de México.

Existe actualmente una campafia de atraccion turistica hacia la ciudad, se convoca
a visitarla y la promueve como un lugar para realizar negocios, exposiciones y

convenciones.

Es a partir de septiembre del 2001 que se crea la Oficina de Expos y Convenciones
de Culiacan (OECC). La finalidad de esta institucibn es promover y administrar la
organizacion de eventos como Ferias, Exposiciones, Congresos y Convenciones a nivel
nacional e internacional en diversas areas: educativas, deportivas, sociales, culturales,

comerciales, cientificas y artisticas, entre otras.

Este organismo fue creado por la Asociacion de Hoteles y Moteles de Culiacan,
Guasave y Guamuchil, esto debido al desarrollo socioeconémico que ha conllevado a

Culiacan a ser una de las ciudades con mayor atraccidon de inversiones en el pais y para
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promover este destino como una nuevay mejor opcion turistica, de negocios y de grandes
eventos (Protur, 2006).

Para el pais Sinaloa se destaca como productor de hortalizas, gran parte de las
cuales se destinan a los mercados internacionales. Segin Rendén (1995), el estado
también es considerado privilegiado para desarrollar la ganaderia después de la

agricultura y la pesca la actividad ganadera es la que genera mayor cantidad de empleos.
= 4.1.3. Estructura demografica

En base al censo de poblacién y vivienda del 2005 la poblacion del estado de

Sinaloa era de 2°879,690 habitantes, de los cuales el 28% estan ubicados en el Municipio

de Culiacén, con una poblacién de 820,987 habitantes. En tanto que la poblacion total de

la ciudad de Culiacan es de 596,823 habitantes, representando el 72% de la poblacion

del municipio.

Figura 29

Poblacién total 1980-2005, comparativo

1980 33,039,307 1,849,879 560 560,011 30.27 304,828 54.43
1980 61,249,645 2,204,054 2.7 601,123 21.27 415,046 69.05
2000 97,483,412 2,771,148 284 745,537 26.90 540,823 72.54
2005 106.451.679 2,879,690 2.1 820,987 28.51 596,823 72.70

Nota. Censo General de Poblacion y Vivienda 1980, 1990 y 2000. Instituto Nacional de
Estadistica Geografia e Informatica, México.
Conteo de Poblacion y Vivienda 2005. Instituto Nacional de Estadistica Geografia e

Informatica, México.

4.2. Diagnéstico



= 4.2.1. Comportamiento del turista
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El 83% del turista de negocios en México integra actividades con algun atractivo

de la ciudad: el 31% asiste a fiestas, 25% visita algun lugar turistico, 24% realiza tours y

el 19% realiza otras actividades durante su tiempo de descanso.

Figura 30

Fases del viaje
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Nota. SECTUR, 2005.
= 4.2.1. Inversion aproximada por visitante
De acuerdo con el Centro de Estudios Superiores de Turismo (2002), en 2001 el
gasto promedio del turista nacional sin el costo del transporte fue de $686 USD, mientras

gue del turista extranjero fue de 925 USD. Por otra parte, el costo del viaje con avion fue

de 1,040 USD para el turista nacional y 1,250 USD para el turista internacional.

Y la distribucion del gasto es:

Figura 31

Distribucion del gasto

Nacional Internacional
Transporte aéreo 34% 26%
Alimentacién 22% 25%
Alojamiento 24% 23%
Excursiones 12% 11%
Salones y equipo 8% 11%

Nota. Centro de Estudios Superiores de Turismo 2002.

4.2.2. Analisis del turista de negocios en la ciudad de

Culiacan

La actividad turistica en la ciudad de Culiacan se refleja en la siguiente tabla:



Figura 32

Actividades turisticas
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2003 2004 2005 2006
Habitaciones 1,598 1,740 2,936 2,947
Disponibles
Llegada de turistas 325,308 349,735 301,473 427,186
Turistas Nacionales 274,512 291,281 292,160 417,319
Turistas extranjeros 7,000 7,887, 9,313 9,867
% de ocupacion 56% 55%
hotelera
Estadia promedio 15 1.4 15 1.9

La procedencia de los turistas nacionales:

Figura 33

Lugares de procedencia

Distrito Federal 22%
Estado de México 14%
Jalisco 17%
Sinaloa 24%
Sonora 11%




Baja California

2%

Baja California Sur

2%

Coahuila

1%

Chihuahua

1%

Guanajuato

1%

De otros estados

6%

= 4.2.3. Infraestructura turistica

a. Accesos

78

La ciudad tiene distintos accesos por carretera, como se aprecia en el siguiente grafico:



Figura 34

Accesos y salidas de la ciudad a lugares de interés turistico
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Culiacan cuenta actualmente con un aeropuerto y central camionera con

instalaciones de las mas modernas del noroeste del pais.
Figura 35
Infraestructura y equipamiento para turismo.

SECTOR TRES
RIOS

*Hotel Lucerhg

SECTOR
*Hotel Fiesta In UNIVERSITARIO
*Restaurantes «Centro de
Plasie Ciencias
comerciales *Ciudad

*Hotel Tres Universitaria

Rios
SECTOR CENTRO

*Difocur
*Hotel Holidey Inn
*Hotel Executivo

*Hotel San
Marcos

*Resturantes

*Hotel San
Luis

Culiacan cuenta los servicios basicos para el turismo como los son hoteles de 1 a
5 estrellas, restaurantes, bares, discotecas, agencias de viajes, casas de cambio, bancos,

centros comerciales, museos, teatros, cines, entre otros.

En cuanto a hoteles la ciudad cuenta con:
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El mayor nimero de hoteles se localizan en el sector centro de la ciudad, pero dos

de los més importantes por su categoria estan localizados en el sector tres rios.

Figura 36

Hoteles de la ciudad en el 2010



Hotel Categoria Cur:c:{os Instalaciones para negocios
San Marcos -8 salones para reuniones
con capacidad maxima de
evene 850 personas.
200 -Restaurant
-Bar
-Servicio de internet
Ejecutivo -8 salones para reuniones
con capacidad maxima de
ceom 230 800 personas.
-Restaurante
-Bar
-Servicio de internet
Lucerna -9 salones con capacidad
maxima de 700 personas.
oee 148 -Restaurante
-Bar
-Servicio de internet y Fax
Holiday Inn -8 salones con capacidad
Express maxima de 300 personas.
gt 117 -Restaurante
-Bar
-Servicio de internet y Fax
San Luis Linda -2 salones con capacidad
Vista maxima de 600 personas.
o 90 -Restaurante
-Bar
-Servicio de internet y Fax
Fiesta Inn -8 salones con capacidad
maxima de 300 personas.
e 142 -Restaurante
-Bar
-Servicio de internet y Fax
Los Tres Rios -6 salones con capacidad
méxima de 600 personas.
bdcod 67 -Restaurante
-Bar
-Servicio de internet y Fax
Los Caminos iy 51
El Mayo s 47
El Monterreal e 36
La Rivera o 40
Rio Plaza s 23
Sanata Fély 2 . 78
La Palma wae 35
San Carlos bl 20
Sevilla ons 17
La Joya .. 32
Del Valle e 42
Castilla e 34
Francis — 50
Los Prados s 27
Salvador o 38

Los restaurantes recomendados para la atencion al turismo son:
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Figura 37

Restaurantes de Culiacan en el 2010

Tai Pak China Quintas y centro

China Inn China Centro

Palacio Chino China Las Quintas

Italianni’s Italiana Cinepolis

Apostils Italiana Centro

Verdi café Italiana Centro

Sushito Japonesa Las Quintas y Guadalupe

Sushi Factory Japonesa Las Quintas, Guadalupe y cinepolis
Tentu sushi Japonesa Las Quintas, Guadalupe y forum
Los Arcos Mariscos Las Quintas

De la Obregoén Mariscos Guadalupe

Tomates Verdes Mariscos Libramiento

Carnes en su jugo Carnes Centro

Finca de Dofa Naty Carnes Guadalupe

El Palomar del Rio Carnes Centro

Villas de San Miguel Carnes Las Quintas
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Las Palmas Carnes Las Quintas
La Mariposa Amarilla Carnes Bacurimi
Palomar de los pobres Carnes Centro. Palacio de Gobierno
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El caso de los restaurantes el sector se dispersa mucho, sin embargo se observa

gue el sector de la colonia Las Quintas y Guadalupe se ha concentrado el mayor nimero

de restaurantes. Los bares de la ciudad son los siguientes:

Figura 38

Bares de la ciudad en el 2010

Bares Sector de la ciudad

Las ventanas Centro

La Cantina Tres Rios

La Callecita Centro

Shooter’s Tres Rios

Republica bar Centro

Alebrije Las Quintas

Dos 25 Centro

Clip’s and beer Las Quintas

Kuwa Las Quintas

Los bares se localizan en el sector centro, Tres rios y Las Quintas. Centros de diversiones

se localizan en:



Figura 39

Centros de diversiones en el 2010

Cinépolis Libramiento
Cinnemas Tres Rios
Cines Isla Musala
Plaza de Toros Salida Norte
Estadio de Béisbol Col. Almada
Bolerma Tres Rios
Mariachis y Bandas Centro

Billar Tres Rios
Fuentes Danzarinas Tres Rios
Splash Club Salida Sur
Yak Libramiento
Estadio de fatbol Tres Rios
Foro Tecate Salida Norte
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La concentracion de la mayor parte de los centros de diversion de la ciudad se

localiza en: Tres Rios y el Libramiento.



Figura 40

Museos en el 2010

Museo del Arte de Sinaloa | Centro
Casino de la Cultura Centro
DIFOCUR Centro
Casa de la Cultura UAS Centro

Centro de Ciencias

Ciudad Universitaria

Museo de la Fama

Parque Tres Rios

Figura 41

Atractivos turisticos de la ciudad en el 2010
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*Fuentes
Bailarinas

¢|sla de Oraba

*Plaza Forum

Figura 42

Plazas y parques en el 2010

*Centro de Ciencias

*Jardin Botanico

Rivera de los
tres rios

*Catedral

*Mercado
Garmendia

*Plazuela
Rosales

*Santuario
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Revolucion Centro

Constitucion Centro

Isla de Oraba Tres Rios

Parque 87 Sur

Plazuela Centro

Obregon

Plazuela Centro

Rosales

Jardin Botanico | Ciudad Universitaria
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Nuevamente es el centro el lugar que convoca a los parques y las plazas.

Figura 43

Mercados en el 2010

Garmendia Centro
Buelna Centro
Izabal Centro
Mercado de Abastos Salida sur
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Figura 44

Club deportivos en el 2010

Country Club Libramiento

Colinas de San Miguel Sur

Polideportivo de la UAS | Ciudad Universitaria

Club Campestre | Tres Rios
Chapultepec

Club Villa Universidad Noreste
Raquet Club Isla Musala

Los club deportivos estdn ubicados en distintos puntos de la ciudad pero son el
Country Club en el libramiento y el Polideportivo de la UAS, como los club que realizan

eventos a nivel nacional o internacional.

Con base a este pequefio analisis sobre la infraestructura turistica con la que
cuenta la ciudad se llega a la conclusion que el &rea de mayor movimiento turistico es el
centro de la ciudad con una tendencia hacia el Desarrollo Urbano Tres Rios y el

Libramiento de la ciudad.

Por ellos se sectorizara la ciudad para su estudio, para determinar sus fortalezas
y debilidades de cada sector:

e Sector Centro
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e Sector Tres Rios

= 4.2.4. Andlisis de los Servicios Turisticos por sectores

[

PRIMER. CUADRO DE LA CIUDAD

a. Sector Centro.
Ubicacion:
El Centro urbano de la ciudad tiene sus limites al norte con el Paseo Nifios Héroes, al

Sur con el bulevar Emiliano Zapata, al poniente con la via del tren y la avenida

Insurgentes, y al oriente con la calle Carranza.

Figura 45
Centro urbano de la ciudad de Culiacan
Figura 46

Composicion del sector por sus caracteristicas basicas

Superficie Total 384.77 has.




Superficie de manzanas 229.51 has. 59.65%
Superficie de vialidades 155.26 has. 40.35%
Superficie construida 185.07 has
Poblacion 18,365

habitantes
Densidad 44 .90 hab/has.

Figura 47

Usos del suelo

Habitacional 18.01%
Comercial 21.55%
Edificios Publicos 7.56%
Vialidades 43.8%
Baldios 6.72%
Industria 0.96%
Area Verde 1.4%

Figura 48

Infraestructura y equipamiento
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| .;; o sUEL ALEM '

Ls " o muu
T8
Hotel San Marcos 5° ~. Hotel Executivo 5*
200 Habitaciones _g¢ 230 Habitaciones

B 1 16 Habitaciones

!
& salones con capacidad & salones con capacidad g salones con capacidad

"Waxima de 300 personas Maxima de 850 personas Maxima de 800 perscnas

Restauran “Los Giasoles” Restauran “Los Helechos”

Restauran “El parador”

SECTOR CENTRO

(HOTELES CON INFRAESTRUCTURA PARAEL TURISMO DE NEGOCIO8)

Figura 49

Restaurantes sector centro



- Restaurantes

Figura 50

Atractivos turisticos sector centro
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SECTOR CENTRO
(ATRACTIVOS TURISTICOS)

v. Condiciones del sector:

El sector centro de la ciudad de Culiacan, ha sido por afios el centro de los movimientos
comerciales y de servicios de la ciudad, por ello no es extrafio, que sea ahi donde se han

generado primeros y los principales espacios para servicios turisticos.
Tiene fortalezas como lo son:

e Los monumentos arquitectonicos que hacen referencia a la historia de la
ciudad.
e Las plazuelas.

e Los mercados.
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Los museos.

La calle Rosales entre Rubi y Riva Palacios que ha logrado conservar de
manera mas contindia construcciones histéricas.

El malecdn viejo entre Obregén y Bravo, donde se ubican casas del estilo

funcionalista de los afios 40 y 50°s.

Pero también tiene debilidades, que no permiten al visitante tener una imagen clara de la

identidad de la ciudad entre ellos:

Gran parte de sus edificios histéricos han sido destruidos a través del tiempo.
Las calles y avenidas no fueron disefiadas para el parque vehicular que
soportan dia con dia, y se vuelven un caos.

Queda clara la falta de normatividad para la colocacién de anuncios en los
locales comerciales.

Las banquetas son muy reducidas para los peatones, y muchas de ellas se
encuentran en mal estado.

Falta mobiliario urbano uniforme como: casetas de teléfonos, sefializaciones,
paradas de camion, basureros, médulos de informacién, bancas, etc.

La lluminacion esté dirigida hacia las calles y no sobre las banquetas para
una mayor seguridad.

La imagen urbana se encuentra deteriorada, los locales comerciales poco les
importa definir un estilo arquitecténico vuelven los edificios en escaparates
sin disefio.

No existe area peatonal

b. Andlisis del Sector Tres Rios.

Ubicacion:
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El sector tres rios es muy extenso ya que tiene varias etapas de desarrollo, sin embargo

la zona que tiene infraestructura turistica es la primera etapa.

Colinda con los margenes del rio Humaya al poniente al sur con el rio Tamazula,

al oriente con la colonia Gabriel Leyva y la Colonia Chapultepec.

Figura 51

Primera etapa del sector Tres Rios
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PRIMER CUADRO

En este sector se localizan actualmente dos hoteles de 5 estrellas: Lucerna y
Fiesta Inn. Ademas del centro comercial mas grande del Noroeste, plaza Forum. Cuenta
ademas con algunos atractivos turisticos como las fuentes danzarinas, restaurantes y

lugares recreativos como el bolerama.
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Figura 52

Infraestructura turistica del sector Tres Rios

Condiciones del sector:

El sector Tres rios de la ciudad es sin duda una de los mayores atractivos, por qué

ROLLO URBANO TRES &

representa la modernidad dentro de la ciudad. Se han establecido ahi las grandes

cadenas comerciales del pais, y es el sitio de reunion de la sociedad culiacanense.
Como fortalezas podemos considerar:

e Su valor paisajistico al desarrollarse en los margenes de los rios Humaya y

Tamazula.



e La infraestructura vial, con avenidas de seis carriles.

e La arborizaciéon de sus avenidas.
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Sin embargo, tiene algunos puntos débiles muy importantes para la incorporacién

del sector turistico a la zona:

peatonalizados, centros culturales, monumentos o elementos artisticos.

los puentes de comunicacion.

Carece de espacios publicos como plazas abiertas, corredores comerciales

No se integra al sector centro de la ciudad, por falta de peatonalizacién en

Si bien es un proyecto por demas representativo del desarrollo urbano, y

econdémico de la ciudad, es también el reflejo de una falta de politica hacia los espacios

publicos y peatonalizados para hacer de este espacio un lugar de encuentro para la

sociedad y el turismo.

Figura 53

= 4.2.5. Evaluacion del potencial turistico local

Areas naturales protegidas

biosfera

reservas de la

biosfera.

degradacion en
ecosistemas o
pérdida de
hébitats y

gue conservan
Sus ecosistemas
y habitats, con

amplia

ATRACTIVO AMARILLO VERDE CALIFICACION
L 2

AREAS

NATURALES

PROTEGIDAS

Reservas de la Ausencia de Fuerte Areas naturales 1




especies de
floray fauna,
gran impacto de

la actividad del

diversidad de
especies de
floray fauna, y

minimo o

hombre y controlado el
carencia de impacto de la
planes de actividad del
manejo hombre a través
de planes de
manejo.
Areas de Ausencia de Fuerte Areas naturales
proteccion de areas de degradacion en | que conservan

recursos. proteccion de ecosistemas o Sus ecosistemas
recursos pérdida de y habitats, con
habitats y amplia
especies de diversidad de
flora y fauna, especies de
gran impacto de | floray fauna, y
la actividad del minimo o
hombre y controlado el
carencia de impacto de la
planes de actividad del
manejo hombre a través
de planes de
manejo.
Areas de Ausencia de Fuerte Areas naturales
proteccion de flora | areas de degradacion en | que conservan

y fauna.

proteccion de

recursos

ecosistemas o
pérdida de
habitats y
especies de

floray fauna,

Sus ecosistemas
y habitats, con
amplia
diversidad de

especies de
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gran impacto de | floray fauna, y
la actividad del minimo o
hombre y controlado el
carencia de impacto de la
planes de actividad del
manejo hombre a través
de planes de
manejo.
Calificacion 1
promedio
Figura 54
Cuerpos de agua
ATRACTIVO AMARILLO VERDE 2 | CALIFICACION
1
CUERPOS DE
AGUA
Lagos y lagunas | Ausencia de Perdida de Lagos y lagunas | 1
lagos y lagunas. | volumen de sin pérdida de
agua, volumen de
proliferacion de | agua o
lirios y liquenes | recuperados,

y contaminacién

con estricto
control a la
proliferacion de
lirios y liquenes,
y minima

contaminacion.
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Rios y arroyos

Ausencia de rios

y arroyos.

Perdida de
caudal y
contaminacion

del agua.

sin pérdida de
caudal o
recuperado y sin

contaminacion

Rios y arroyos 1

del agua
Calificacion 1
promedio
Figura 55
Recursos turisticos culturales
ATRACTIVO AMARILLO VERDE CALIFICACION
1 2
PATRIMONIO ARTISTICO
MONUMENTAL
Ciudades coloniales: Ausencia Ciudades Centros 1
e Centros historicos. de coloniales histéricos
e Edificios y ciudades con fuerte edificios y
monumentos coloniales deterioro en | monumentos
histdricos y/o los asi como
religiosos. inmuebles cascos de
e Cascos de hacienda por hacienda
descuido y conservados o
abandono. restaurados y

con atencion

continua para
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prevenir el
deterioro.
Santuarios Ausencia Fuerte Santuariocon |1
de deterioro medidas de
santuarios | del sitio por | protecciony
la gran restauracion
intensidad permanente
de las ante el
visitas desgaste
religiosasy | extraordinario
turisticas. ocasionado
por la alta
intensidad de
las visitas.
Calificacion promedio 1
Figura 56
Comunidades tradicionales
ATRACTIVO AMARILLO VERDE CALIFICACION
1 2
COMUNIDADES
TRADICIONALES
Expresiones Artisticas Inexistencia | Pérdida Expresiones | 1
folkléricas de progresiva de | artisticasy
e Musica, danza. expresiones | expresiones folkl6ricas
e Gastronomia artisticas y o | musicales, intactas,
e Artesaniasy artes folkloricas. danzas auténticas o
populares. tipicas y rescatadas.
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gastronomia,
asi como
artesanias.
Calificacion promedio 1
Figura 57
Expresiones contemporaneas
ATRACTIVO AMARILLO VERDE CALIFICACION
1 2
EXPERSIONES
CONTEMPORANEAS
Centros cientificos y Falta de centros | Restricciony | Aperturay 2
técnicos. cientificos y contacto y disposicion
técnicos. convivencia por parte de
con turistas. las
instituciones
para la visita
de turistas.
Plantaciones Ausencia de Renuencia y Apertura y 2
agropecuarias plantaciones falta de disposicion de
agropecuarias. disposicion propietarios e
de los instalaciones

propietarios o
condiciones
inapropiadas
de las

plantaciones

adecuadas
para la visita
de turistas.
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Calificacion promedio

Figura 58

Equipamiento turistico

ATRACTIVO AMARILLO VERDE CALIFICACIO
1 2 N
II. A. TURISMO DE
NEGOCIOS.
ALOJAMIENTO
Hoteles categoria cuatro y Ausencia de | Hoteles de Hoteles de 2
cinco estrellas hoteles categoria cuatro o cinco
categoria inadecuaday | estrellas con
cuatroy deficiencia atencion
cinco en los personalizada y
estrellas servicios enfocada a las
para atender | actividades
alos turistas | empresariales y
de negocios. | sus
reguerimientos
especificos.
Condominios Carenciade | Calidad Condominios 2
condominios | inadecuada desarrollados
de de alta calidad,
condominios | enfocados a
o lejania de satisfacer las
los centros necesidades de
de negocios. | los turistas de

negocios.
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Desarrollos inmobiliarios Ausencia de | Calidad Desarrollos
desarrollos inadecuada inmobiliarios de
inmobiliarios | de alta calidad,

desarrollos enfocados a
inmobiliarios | satisfacer las

o lejania de necesidades de
los centros los turistas de
de negocios. | negocios.

ALIMENTACION

Restaurantes Ausencia de | Restaurantes | Amplia variedad

internacionales restaurantes | de calidad de restaurantes
de calidad inferior a la internacionales

internacional

requerida por

de alta calidad

los turistas con servicios
de negocios. | especiales para
los turistas de
negocios.
Restaurantes tipicos de alta | Carencia de | Restaurantes | Restaurantes
calidad restaurantes | sin suficiente | tipicos con
tipicos de autenticidad | servicios
alta calidad y calidad de adecuados
la comida para los turistas
tipica de negocios.

requerida por
los turistas

de negocios.

ESPARCIMIENTO
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Campos de golf Ausencia de | Reducido Campos
campos de namero de profesionales
golf campos de con suficiente

golf reto y atractivo
pequefios para la

con bajo demanda
atractivo y actual.

reto para los

jugadores.

Clubes nocturnos Falta de Clubes de Clubes de alta
clubes baja calidad calidad con
nocturnos con reducida | servicio

seguridad apropiado para
para el el turista de
turista de negocios.
negocios.

Bares Carencia de | Bares de Bares de alta
bares. baja calidad calidad con

con reducida | servicio
seguridad apropiado para
para el el turista de
turista de negocios.
negocios.

Centros de juego y azar Ausencia de | Centros de Centros de
centros de baja juego de alta
juego y azar | confiabilidad | confiabilidad y

en su seguridad en el
operacion y control de
control de acceso

acceso.
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Cines y teatros Falta de Salas sin Salas
cinesy modernizar, modernas, con
teatros con falta de servicios de alta
flexibilidad calidad para
de horarios, turistas de
peliculas y negocios y sus
servicios. acompafiantes.
Parques tematicos Ausencia de | Parques sin Parques
parques adecuada totalmente
tematicos. tematizacion | tematizadosy
y enfoque al | de interés
turista de especializado
negocios. en el turista de
negocios.
Espectaculos Inexistencia | Espectaculos | Espectaculos
de sin enfocados a

espectaculo

orientaciéon a

satisfacer las

S las necesidades de
expectativas | los visitantes
de los con atencién
turistas de eficientes
negocios.

OTROS
Centros comerciales Ausencia de | Centros Plazas

centros comerciales comerciales con

comerciales. | pequefios e tiendas
inadecuados | departamentale
para el s con gran
turista de variedad de

negocios.
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articulos de alta

calidad.
Servicios de negocios. Ausencia de | Escasa Amplia variedad | 1
e Cursosy prestacion programacio | y frecuencia en
seminarios de servicios | nde eventos | larealizacion de
e Exposiciones y de negocios. | de negocios | eventos,
muestras. y deficientes | servicios
e Forosy servicios. profesionales y
conferencias atencion
e Programacion de eficiente para el
viajes. visitante de
e Transporte especial negocios.
Callificacién promedio 1.78
Figura 59
Instalaciones y servicios turisticos
ATRACTIVO AMARILLO VERDE CALIFICACION
1 2
lll. A. TURISMO DE
NEGOCIOS.
Inmuebles Especializados Ausencia de Inmuebles Inmuebles 1
en eventos empresariales. inmuebles situados en situados en
e Cursos especializados | lugares el area de la
e Seminarios en eventos lejanos, con actividad
e Exposiciones empresariales | limitaciones industrial y
e Muestras para la comercial
e Ferias realizacion de | con recintos
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e Foros los distintos y salones de
e Conferencias eventos alta calidad
empresariales. | en su
construccion
para la
realizacion
de los
distintos
eventos de
negocios.
Callificacién promedio 1
Figura 60
Infraestructura general y servicios
ATRACTIVO AMARILLO VERDE CALIFICACION
1 2
TRANSPORTE
TERRESTRE
Vias carreteras Ausencia de | Existencia de Utilizacion de 2
vias carreteras de autopistas en
carreteras doble las principales

circulacién con
insuficiente
cobertura 'y
falta de
mantenimiento

entradas y
carreteras de
alta calidad en
su material y
dimensiones
para el transito

interno, con
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amplia
cobertura
Vias de ferrocarril Falta de Vias en Vias libres de
ferrocarril deterioro por la | obstaculosy
falta de con uso
mantenimiento | actual, con
y atencion. mantenimiento
continuo
Red de calles Falta dered | Minimaredde | Amplia
de calles callesy cobertura 'y
avenidas con existencia de
una baja avenidas para
cobertura. el transito
intenso, asi
como vias
rapidas.
Terminales ferroviarias Sin Abandono y Terminales en
terminales descuido en uso actual con
ferroviarias las terminales variedad de
debido a su destinos
reducida atencién
utilizacién. apropiada y
servicios
adicionales.
Terminal de autobuses Carencia de | Centrales Terminales
terminales camioneras con gran
de con servicios variedad de
autobuses generalizados, | destinosy

masivos y
deficientes.

categorias de
transporte,

con atencion
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adecuada, asi
€como servicios
de apoyo al

viajero.

Senfalizacion.

Ausencia de

sefializacion.

Existencia de
seflalamientos

insuficientes.

Amplia
disponibilidad
de
sefializacion
informativa

preventiva y

restrictiva.
Servicios. Ausencia de | Servicios de Transporte
o Trasporte | talleres, transporte, terrestre
o Abasto de | cafeterias, abasto, diversoy
combustibl | sanitarios y reparacion, diferenciado
e auxilio vial alimentacion, por categorias
o Talleres en el sanidad y de viaje y
mecanicos | camino. auxilio vial con | atencion
o Cafeterias deficiencias en | personalizada,
o Sanitarios variedad, asi como
o Auxilio vial categorizacion, | existencia de

disponibilidad
y calidad.

auxilio vial
permanente y
servicios de
abasto de
combustible,
reparaciones
menores,
alimentacion
de calidad,

comercios y
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servicios
sanitarios.
Calificacién promedio 1.42
Figura 61
Transporte
ATRACTIVO AMARILLO VERDE CALIFICACION
1 2
TRANSPORTE AEREO
Aeropuertos Ausencia de | Aeropuerto Aeropuerto con 2
aeropuertos. | pequefio viajes nacionales
con viajes e internacionales
regionalesy | y amplia
limitados variedad de
variedad de | destinos.
destinos.
Aerédromos Falta de Aerédromos | Aerédromoscon | O
aerodromos | pequefios gran calidad de
con reducido | destinosy
ndmero de circulos de
destinos. recorrido.
Servicios. Carencia de | Servicios Servicios 2
e Hangar taller de servicios de | deficientes confiables de
reparacion. transporte de reparaciones
e Comercio aéreo. reparacion, mayores, gran
e Cafeteria comercio, variedad de
e Sanitarios productos para




alimentaciéon

y sanidad.

el comercio,
establecimientos
de alimentacion
de distintas

categorias 'y

adecuados
servicios de
sanidad
Callificacién promedio 1.33
Figura 62
Comunicaciones
ATRACTIVO AMARILLO VERDE CALIFICACION
1 2
COMUNICACIONES
Infraestructura de Falta de un Oficinas y Oficinas y 2
comunicacion. minimo de centros con | centros con
e Oficinas de correos | infraestructura | cobertura amplia
e Oficinas de de limitada y cobertura asi
telégrafos comunicacion | deficiencia como
e Centrales postal, operativa. operatividad
telefénicas. telegréfica, funcional y
telefonica 'y eficiente.
electroénica.
Servicios. Ausencia de Servicios Servicios de 2
e Distribucion de servicios con distribucion y
cartas. minimos de deficiencias | transferencia
e Telefonia. distribuciony | enla de informacion

113



e Internet transferencia | entrega, con amplio
e Transferencia de conexién acceso a las
electronica de informacion. hacia el redes
informacion. exterior e internacionales
instalacion
de
conductores
de sefial.
Callificacién promedio 2
Figura 63
Salud
ATRACTIVO AMARILLO VERDE CALIFICACION
1 2
SALUD
Hospitales y clinicas Falta de Limitado Hospitales 2
hospitalesy | nimero de | publicosy
clinicas en hospitales clinicas
la region. y clinicas privadas con
de acceso atencién médica
general. de consultay
especializacion.
Servicios. Sin servicios | Deficientes | Ampliagamade | 1
e Médicos minimos de | servicios servicios de alta
e Paramédicos atencion médicos calidad
e Ambulatorios médica
paramédica.

114



Calificacién promedio 15
Figura 64
Servicios urbanos
ATRACTIVO AMARILLO VERDE CALIFICACION
1 2
SERVICIOS
URBANOS
Abasto de agua Falta de Limitada Servicios 2
servicios de cobertura y eficientes y con
agua potable deficiencia en amplia
los servicios de | cobertura en
abasto de agua | las redes de
potable. abasto de
agua.
Red de drenaje Ausencia de Limitada red de | Suficiente 2
red de drenaje | drenajey cobertura en la
alcantarillado red de drenaje
y alcantarillado
Recoleccion de Sin servicios Deficientes Eficiente 1
basura de recoleccién | intentos de servicio de

de basura

recoleccion de

basura

recoleccion y
disposicion de
basuray
desechos

solidos.
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Calificacién 1.66
promedio
Figura 65
Energia
ATRACTIVO AMARILLO VERDE CALIFICACION
1 2
ENERGIA
Red eléctrica Falta de abasto | Abasto Abasto 2
e Abasto doméstico minimo de insuficiente oportuno y
e Alumbrado publico energia de energia confiable
eléctrica eléctrica de energia
domésticay | eléctrica
de
alumbrado
publico
Servicios. Ausencia de Servicio Suficiente 2
e Gasolineras infraestructura | irregular en abasto de
e Estaciones de gas para el abasto el abasto de | gasolinay
de gasolina 'y gasolinay gasenla
gas. gas. region.
Callificacién promedio 2
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Figura 66

Infraestructura turistica y servicios

ATRACTIVO AMARILLO VERDE CALIFICACION
1 2
TRANSPORTE
TERRESTRE
Accesos especiales a Ausencia de Existencia de | Carreteras de 2
destinos vias de caminos calidad para
e Montafia acceso a ruralesy arribar a los
e Litoral destinos carreteras de | destinos
e Areas naturales turisticos doble turisticos
e Cuerpos de agua circulacién en
estado de
deterioro,
para el
acceso a
destinos
turisticos.
Accesos y espacios de Falta de Deficientes Amplios 1
paraderos turisticos paraderos servicios espacios para
turisticos especiales de | la instalacion
paraderos. de paraderos
carreteros
Senfalizacion turistica Falta de Insuficiente Senfalizacion 1
sefalizacion sefializacion | turistica clara 'y
turistica confiable
Médulos de informacién Carencia de Reducido Disponibilidad 1
turistica madulos de numero de de médulos de
maodulos de informacion en
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informacion informacion cantidad
turistica turistica. suficiente.
TRANSPORTE AEREO
Servicios especiales Falta de Limitados Atencién 1
servicios servicios de profesional, asi
especiales de | transporte como
transporte aéreo. eficientes
aéreo servicios
especiales de
transporte
aéreo.
Callificacién promedio 1.20
Figura 67
Evaluacion del potencial turistico local. Mercado turistico
ATRACTIVO AMARILLO VERDE CALIFICACION
1 2
AFLUENCIA
TURISTICA ACTUAL
Turistas locales Sin visita de Visitas Visitas 2
turistas locales. ocasionales | especificas al
y/o de paso | sitio de turistas
por locales.
encontrarse
enla
trayectoria
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hacia otros
destinos
Turistas nacionales Falta de llegada | Visitas Visitas
de turistas ocasionales | especificas al
nacionales y/o de paso | sitio de turistas
por nacionales.
encontrarse
enla
trayectoria
hacia otros
destinos
Turistas internacionales | Ausencia de Visitas Visitas
turistas ocasionales | especificas al
internacionales. y/o de paso | sitio de turistas
por internacionales.
encontrarse
en la
trayectoria
hacia otros
destinos
ESTADIA ESTIMADA
PROMEDIO
Turistas locales Sin estadia de Estadia Estadia mayor
turistas locales. entre unay | ados noches.
dos noches
Turistas nacionales Turistas Estadia Estadia mayor
nacionales sin entre unay | ados noches.
pernoctar. dos noches
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Turistas internacionales | Turistas Estadia Estadia mayor
internacionales entre unay | ados noches.
sin pernoctar. dos noches

GASTO ESTIMADO

PROMEDIO

Turistas locales Sin efectuar Hasta 500 Mayor de 500
gastos. pesos por pesos por

persona- persona-viaje
vigje

Turistas nacionales Sin efectuar Hasta 500 Mayor de 500
gastos. pesos por pesos por

persona- persona-viaje
viaje

Turistas internacionales | Sin efectuar Hasta 500 Mayor de 500
gastos. pesos por pesos por

persona- persona-viaje
viaje

PUBLICIDAD Y
COMERCIALIZACION

Organismo promotor

Inexistencia del

organismo

Publicidad regional

Ausencia de
publicidad

regional.

Publicidad nacional

Falta de
publicidad
nacional
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Publicidad internacional

Falta de
publicidad

internacional.

Comercializacion

Falta de canales
de

comercializacion.

Calificacion promedio

1.20
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Figura 68

Resultados de la evaluacion cuantitativa de la ciudad de Culiacan, Sinaloa.

CALIFICACION PROMEDIO TOTAL

ml Area del grifico
TURISTIED

Aracivas
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O=04x1.16+0.20x1.78+0 20x1+0.20x1.425
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Figura 69

Resultados de la evaluacion cuantitativa de la demanda turistica de la ciudad de Culiacan,
Sinaloa

P CALIFICACION PROMEDIO TOTAL

OEMANDA DE
SERVICIOS
TURISTICCS

Muoria

tristica achud 1.55

Autlicidsd y
comercidizacidn

0 05 1 15 2

Calfficacion promedio de la demanda = 1.385



Figura 70

Mapa de potencialidad turistica

l
[O<1, D<1]
Carencia de
potencialidad

DEMANDA DE SERVICIOS TURISTICOS

0 1.0

OFERTA DE SERVICIOS TURISTICOS

v
[O>1, D>1]
Sitios con

actividad
turistica

i
[0>1, D<1]
Potencialidad
turistica

2.0

Figura 71

Area planta turistica

Se cuentan con hoteles de 5y 4
estrellas, restaurantes, y servicios

basicos de calidad turistica.

Se carece de servicios especializados

para el turismo de negocios.

Se cuenta con sistema de drenaje

sanitario, y tratamiento de aguas con

No cuenta con los establecimientos

para la realizacion de actividades por
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una cobertura mayor del 90%. Se
dispone de redes sanitarias en las

zonas con potencial turistico.

parte de los turistas: centros de

negocios, exposiciones y

convenciones.

Se dispone de sistemas de telefonia
y se cuenta con suficiente servicios
de internet. Se cuenta con sistemas

de comunicacion satelital.

Se carece de transporte publico de

calidad.

Figura 72

Area de producto turistico

Los comentarios de los turistas
expresan una completa satisfaccion
de sus expectativas y manifiestan una
amplia disposicibn a recomendar el

destino.

Se cuenta con potencial turistico pero
no se han desarrollado acciones
especificas para desarrollar e integrar

el producto turistico.

Se cuenta con una actividad
econdmica que es tractora de turismo

de negocios, la agroindustria.

Existe una incipiente integracion de

empresarios de servicios turisticos.

Cuenta con elementos culturales, y

naturales de atractivo turistico.

Inexistencia de actividades de

innovacion de productos turisticos.
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Figura 73

Area de recursos humanos

Actitud abierta y amigable de la

poblacién hacia el turista.

Personal carente de cultura laboral y

servicio a los turistas.

Programas y cursos de capacitacion

esporadicos.

Fuete desconocimiento por parte de
empleados y de la poblacién sobre la
historia, la tradicion y oferta de

actividades turisticas.

Figura 74

Area de financiamiento al turismo

Poder econdmico de un sector de la
poblacién para realizar inversiones

enfocadas al turismo.

Déficit  financiero del municipio
restringiendo los recursos potenciales

para el fomento al turismo.
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Figura 75

Area de desarrollo y crecimiento econémico

Tener una actividad econdmica | Falta de normas y reglamentos para
tractora del turismo de negocios, la | controlar el grado de explotacion
agroindustria. turistica de los recursos naturales y

culturales.

Desvinculacion de independencia
entre la actividad turistica del
municipio y el resto de las actividades

productivas
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Figura 76

Resultado de evaluacion de fortalezas y debilidades en la ciudad de Culiacan

RESULTADOS DE LA EVALUACION DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES
EN LA CIUDAD DE CULIACAN

Flarta boristca B
Reorsm amaes
Firerciamireo & dearrollo
Producios oristoes
Flaression  bristica
Desarrollo v crecimiento
T0%
-« >

Wavar Grada de deatilidad Manat



Figura 77

Identificacion de oportunidades y amenazas. Area econdémica

Existe voluntad politica federal de

fomentar el turismo de negocios.

México tiene actualmente una pérdida
de competitividad a nivel mundial. Esta
perdiendo la capacidad de generar
turismo

beneficios derivados del

internacional.

Se encuentra en crecimiento

economico las principales naciones

La economia nacional restringe la

capacidad de viajes de la poblacion

inflacionario en el pais que ocasione
perdida de competitividad del destino

por costo..

emisoras de turistas, tales como | mexicana.

Estados Unidos, Japon, Alemania,

Inglaterra, China

Actualmente no existe un proceso | No se cuenta con condiciones

economicas favorables en el pais que
permitan incrementar la magnitud de
recursos economicos y financieros a la

actividad turistica nacional.
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Figura 78

Area mercado

El mercado turistico a nivel | La ciudad de Culiacan, no esta

internacional se ha diversificado. considerada como lugar turistico para
SECTUR, y no entra dentro de los
programas de desarrollo turistico

federal.

El Turismo de negocios es un sector | No se aplican programas de caracter
gue presenta mayor crecimiento a | nacional que fomenten los viajes

nivel nacional e internacional. nacionales.

No existe en la region una ciudad de | México viene descendiendo en la
agro-negocios que compita con | competitividad del servicio turistico a

Culiacan. nivel mundial.

Figura 79

Area politica

La actividad turistica se considera a | Existe una clara preferencia para el
nivel nacional como un area | desarrollo de ciertos destinos turisticos
estratégica para la economia | en el pais.

nacional.




Existe una buena relacién entre las
autoridades federales, estatales y
municipales. Aun cuando sean de

distintos partidos politicos.

Los programas de desarrollo turistico
se ven frecuentemente asociados a los
ciclos politicos, locales, estatales y

nacionales.

Figura 80

Area ecoldgica

Se cuenta con recursos naturales o
culturales que pueden considerarse

anicos en la region.

No se aplican programas formales de
reforestacion y re-poblamiento de
especies en las areas naturales de la

ciudad.

El turista de negocios es por lo regular
respetuoso del medio ambiente. Y
no alteran los

sus actividades

ecosistemas. Al ser Unicamente

espectadores de espacios naturales

Existe en la ciudad areas de alto riesgo
susceptible a inundaciones, presencia

de huracanes y ciclones.
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Figura 81

Area social y cultural

turistico.

la cultura y tradicion con potencial

Se dispone de recursos basados en | Exista una marginacion a la
comunidad expresandose en

desigualdad social.

Figura 82

Jerarquia de oportunidades y amenazas

Economia

La actividad turistica se
considera a nivel nacional
como un area estratégica para

la economia nacional.

No se cuenta con
condiciones econdémicas
favorables en el pais que
permitan incrementar la
magnitud de  recursos
econémicos y financieros a
la actividad turistica

nacional.

Mercado

No existe en la region una
ciudad de agro-negocios que

compita con Culiacan.

La ciudad de Culiacan, no
estd considerada como
lugar turistico para
SECTUR, y no entra dentro
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de los programas de

desarrollo turistico federal.

Existe  voluntad politica

Los programas de desarrollo

turistico se ven

Politica federal de fomentar el turismo | frecuentemente asociados a
de negocios. los ciclos politicos, locales,
estatales y nacionales.
No se aplican programas
Se cuenta con recursos .
formales de reforestacion y
o naturales o culturales que ) )
Ecoldgica _ o re-poblamiento de especies
pueden considerarse unicos ]
y en las areas naturales de la
en la region. _
ciudad.
_ Al no existir programas
Se dispone de recursos _ o
regionales de capacitacion
. basados en la cultura y o .
Social y o . turistica, que permita la
tradicion con potencial _ L
cultural o _ . profesionalizacion de la
turistico por ejemplo musica y y
] poblacion se contrate a
gastronomia _
personal de otras ciudades.
Figura 83

Jerarquia de fortalezas y debilidades

Planta

turistica

Se cuentan con hotelesde 5y

4 estrellas, restaurantes, y

No cuenta con los

establecimientos para la

realizacion de actividades
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servicios de comunicacion

béasicos de calidad turistica.

por parte de los turistas:
centros de negocios,
exposiciones y

convenciones.

Recursos

humanos

Actitud abierta, alegre vy
amigable de los habitantes de

la ciudad

Personal carente de cultura
laboral y servicio a los

turistas.

Financiamient

Poder econémico de un sector

de la poblacién para realizar

Déficit financiero del

municipio restringiendo los

o] inversiones enfocadas al | recursos potenciales para el
turismo. fomento al turismo.
Se cuenta con potencial
turistico pero no se han
Cuenta con elementos _
Proyecto desarrollado acciones
o culturales, y naturales de »
turistico ) o especificas para desarrollar
atractivo turistico: _
e integrar el producto
turistico.
La iniciativa de planes, )
) Esfuerzos aislados de
y proyectos y estudios _ _ _
Planeacion o empresarios y funcionarios
. planeados estratégicamente . »
turistica o para la implementacion de
para la competitividad de la o
_ proyectos turisticos
ciudad
o Desvinculacion de
Tener una actividad
Desarrollo

econdmica tractora del

independencia entre la

actividad turistica del
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turismo de negocios, la

agroindustria.

municipio y el resto de las

actividades productivas

Figura 84

Matriz DAFO
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Figura 85

Primera jerarquia

voluntad

Existe
politica federal de
fomentar el turismo

de negocios.

No se cuenta con
condiciones
econémicas
favorables en el

pais que permitan

incrementar la
magnitud de
recursos

econoémicos y

financieros a la
actividad turistica

nacional.

La de

planes, proyectos y

iniciativa
estudios planeados
estratégicamente
para la
competitividad de la
ciudad

Déficit
financiero
del municipio
restringiendo

los recursos

potenciales
para el
fomento al
turismo.
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Figura 86

Problemética estratégica

No se cuenta con
condiciones
econémicas
favorables en el
pais que permitan
incrementar la
magnitud de
recursos
econémicos y
financieros a la
actividad turistica

nacional.

Déficit
financiero del
municipio
restringiendo
los recursos
potenciales
para el
fomento  al

turismo.

voluntad
de

turismo

Existe
politica federal
fomentar el

de negocios.

Existe la iniciativa de
planes, proyectos y
estudios planeados
estratégicamente

para la
competitividad de la

ciudad
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Figura 87

Solucidn estratégica

voluntad
de

fomentar el turismo de

Existe

politica federal

negocios.

Existe la iniciativa de

planes, proyectos Yy
estudios planeados
estratégicamente para
la competitividad de la

ciudad

Déficit
financiero
del
municipio

restringien
do

recursos

los

potenciale
s para el
fomento al

turismo.

No se cuenta
con condiciones
econdémicas
favorables en el
pais que
permitan
incrementar la
magnitud de
recursos
econémicos Yy
financieros a la
actividad
turistica

nacional.
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Figura 88

Escenarios primera jerarquia

Existe la iniciativa

de planes,
proyectos y
estudios
planeados

estratégicamente
para la
competitividad de

la ciudad

No se cuenta con
condiciones
econdmicas
favorables en el pais
que permitan
incrementar la

magnitud de recursos

econémicos y
financieros a la
actividad turistica
nacional.

Al existir iniciativa de planes,
proyectos y estudios planeados
estratégicamente para la
competitividad de la ciudad, en ellos
deberd considerarse al sector
turistico como uno de los principales
Sin
condiciones

detonadores de desarrollo.
embargo silas
del

para

economicas pais no son

favorables incrementar la

recursos econémicos para la

actividad turistica, el organismo

encargado de crear los planes y
proyectos, deberd promover la

atraccion de inversion tanto local

como foranea, para detonarlos.
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Existe  voluntad | Déficit financiero del | La voluntad politica para fomentar el
politica federal de | municipio turismo se vera reflejado en recursos
fomentar el | restringiendo los | econdémicos para el fomento al
turismo de | recursos potenciales | turismo que se destinaran en
negocios. para el fomento al | proyectos de imagen urbana e
turismo. infraestructura de alta calidad.
Figura 89

Segunda jerarquia
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nacional.

La ciudad de
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lugar turistico para

SECTUR, vy no
entra dentro de los
programas de

desarrollo turistico

federal.

Se
con

Tener una actividad cuenta
tractora
de

la

econdmica
del
negocios,

turismo potencial
turistico pero
agroindustria. no se han
desarrollado
acciones
especificas

para
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desarrollar e
integrar el
producto
turistico.

Figura 90

Energética

La ciudad de
Culiacan, no esta
considerada
como lugar
turistico
SECTUR, y no

entra dentro de

para

los programas de
desarrollo

turistico federal.

no se han
desarrollado
acciones
especificas
para
desarrollar e
integrar el
producto
turistico aun
que se

cuenta con

Tenemos una
actividad econdmica
tractora del turismo
de

agroindustria.

negocios: la

La actividad turistica

se considera a nivel

nacional como un
area estratégica para
la economia

nacional.
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potencial

turistico pero

Figura 91

Solucion estratégica. Segunda jerarquia

Se tiene una actividad
econdmica tractora del
turismo de negocios,

la agroindustria.

La actividad turistica

se considera a nivel
nacional como un area
estratégica para la

economia nacional.

no se han
desarrollado
acciones
especificas
para
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integrar el
producto
turistico,
aun que se
cuenta con

potencial
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SECTUR, y no
entra dentro de
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de

turistico federal

programas

desarrollo
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turistico

pero

Figura 92

Escenarios

La actividad

turistica se
considera a nivel
nacional como un
area estratégica
para la economia

nacional.

La ciudad de
Culiacan, no esta
considerada como

lugar turistico para
SECTUR, y no entra

dentro de los
programas de
desarrollo  turistico

federal

Al ser la actividad turistica un area

estratégica para la economia
nacional, la ciudad de Culiacan se
habréa posicionado como lider en el
turismo del agro-negocios en el
Noroeste del pais, y serd reconocido
por SECTUR como destino turistico y
aprovechara todos los programas de

desarrollo turistico federal.
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Se tiene una
actividad
econdmica
tractora del
turismo de
negocios, la
agroindustria.

No

desarrollado

se han
acciones especificas
para desarrollar e
integrar el producto
turistico, aunque se
cuenta con potencial

turistico.

La ciudad cuenta con un producto

turistico integral

de alta

competitividad enfocado al servicio

del turismo de agro-negocios

Figura 93

Tercera jerarquia
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Figura 94

Problematica estratégica. Tercera jerarquia

Los programas de

desarrollo
turistico se ven
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y nacionales.
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independenci
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rios.
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Figura 95

Solucion estratégica. Tercera jerarquia

Se dispone de | Se cuenta con | La Los programas
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productivas




Figura 96

Escenarios. Hipoétesis

Se cuenta con
recursos
naturales que
pueden
considerarse
anicos en la
region, sus tres
rios.

Los programas de

desarrollo turistico se
ven frecuentemente

asociados a los ciclos

politicos, locales,
estatales y
nacionales.

Al existir un instituto de planeacion
urbana, los programas de desarrollo
turistico no se ven asociados a ciclos
politicos. Y se realizan proyectos a
largo plazo una imagen constante a
proyectar que es los tres rios como
reflejo de la tierra fértil, con vitalidad
gue tiene la ciudad

Se dispone de

recursos basados
en la cultura y
tradicion con

potencial turistico

La desvinculacion de
independencia entre
la actividad turistica
del

resto

municipio y el

de las

Al ser la agro-industria el principal
motor del turismo en la ciudad, se
cre6 el corredor gastronOmico mas
grande y original del mundo entero,
donde los turistas podran degustar
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por ejemplo | actividades todo tipo de comida, local
musica y | productivas internacional, pero con la mas alta
gastronomia calidad en productos, y con la

autenticidad del campo, el mar o del

cielo a su mesa.

4.5. Problema estratégico general

La nueva dinamica en la que esta inmersa la ciudad hacia una planeacién urbana con
vision, es la opcion que tiene Culiacan, para hacer del turismo de negocios uno de los
ejes de desarrollo econémico para la ciudad, ya que actualmente cuanta con un perfil de
agro-negocios que ha hecho que la ciudad crezca en infraestructura para el turismo, tales
como aeropuerto, central de camiones moderna y hoteles. Sin embargo, aln se necesita
desarrollar algunas areas como lo es la imagen urbana, la infraestructura turistica y la

seguridad publica para hacerla competitiva a nivel regional, nacional o internacional.

Capitulo 5. Visién Estratégicay Propuesta de Escenarios Estratégicos Turisticos
5.1. Visién al 2030 para Culiacan Rosales

En el 2030 Culiacan, promueve como tercer eje de desarrollo econémico el turismo de
negocios, sustentado en la consolidacion de la ciudad como capital de la agroindustria,

como generador de negocios y exposiciones en la ciudad.

Esta respaldado por las politicas de impulso al turismo de la Secretaria de Turismo,
reconociéndolo como destino turistico. Y es el lider en el noroeste en el turismo de agro-
negocios, por la cultura, infraestructura, y disefio urbano que desarrollo para hacer de la
ciudad un atractivo para la realizacién de exposiciones y congresos, y la satisfacen todas
las necesidades de los turistas.
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El nivel de consolidacion de la planeacion urbana y el crecimiento econdmico, da
certidumbre a los inversionistas locales y externos para invertir en infraestructura turistica
de primer nivel en la ciudad, estandarizando las necesidades de tipo técnico como acceso
a vias de comunicacion de primer nivel, servicios basicos y equipamiento especializado
en este sector turistico tal como el centros de negocios y exposiciones, asi como de
seguridad publica para poder disfrutar la ciudad caminando, o en transporte a cualquier

hora del dia.

Todo esto en un ambito sustentable, buscando un equilibrio social, econémico y
natural por medio de marcos legislativos y normativos en materia de inversiones, uso de
recursos naturales, recursos humanos y seguridad. Para ello la comunidad creo
organismos reguladores del desarrollo turistico, que se encargan de controlar el
crecimiento del sector de forma regulada, creando una cultura de servicio, promoviendo
la capacitacion de recursos humanos de alta calidad requeridos por el sector, para que

Culiacéan sea un destino solido y competitivo.

En Culiacan del 2030 existe una imagen urbana posicionada que lo caracteriza de
cualquier otro sitio turistico con un corredor turistico que integra el centro histérico
rehabilitado con el parque de las Riberas de los Rios -que es el atractivo principal de la
ciudad- y el sector tres rios, equipado todo el corredor con amplias avenidas peatonal
izadas y arborizadas que motive al turista disfrutar la ciudad a pie con espacios culturales,
comerciales y gastronémicos que permitan la convivencia con la cultura culiacanense,
que brinde al turista sus tradiciones como la musica, su comida, antojitos asi como la

alegria y belleza de su gente.
5.2. Integracion del producto turistico
Figura 97

Recursos disponibles

Recursos Naturales o culturales Instalaciones




Los Tres Rios

La Lomita

Miradores panoramicos
Corredores gastronémicos
Corredores culturales
Corredores agricolas

Corredores agro-industriales

Miradores hacia los rios.
Miradores panoramicos
Seguridad y vigilancia

Paradores de transporte publico

Equipamiento

Infraestructura

Hoteles, de 4, 5y gran turismo
Restaurantes con comida local
e internacional.

Servicios bancarios

Centros de convenciones vy
exposiciones

Centros de entretenimiento
Renta de automaviles
Agencias de viajes

Centros de comunicacion.

e Sefalizacion especializada y

suficiente

Caminos peatonalizados en el
corredor turistico

Médulos de informacion.
Transporte publico de calidad
Servicios médicos

Enlaces terrestres y aéreos.

e Organizacion

o Creacién de una administracion turistica de la ciudad,

o Plan estratégico del sector turistico

o Organismo de desarrollo turistico

e Comercializacion

o Fortalecimiento de la imagen de ciudad agro-industrial

o Venta de paguetes a través de agencia de viajes

o Promocién nacional e internacional
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e Normatividad

o Ley federal del turismo

o Normar y regular los acceso, horarios, rutas turisticas.
e Capacitacion

o Instrumentar programas de capacitacion en todos los servicios turisticos.

5.3. Estrategias, Programas y Acciones del Plan
Figura 98

Estrategias

Ordenamiento Por medio de | Crear el e Creacién de
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e Evaluacion de
los productos
turisticos

e Andlisis de
competitividad
de los
productos
turisticos.

e Estudios de
Impacto
econdémico de
la  actividad
turistica en la

ciudad.

Orientacion

territorial

Ordenamiento de las
zonas turisticas.

Definicibn de zonas

para el desarrollo
turistico.
Definicion de

circuitos y corredores

recreativos.

Consolidacion

de la

turistica actual

de negocios.

oferta

Consolidar el
turismo de
negocios con
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Equipamiento

urbano para el

turismo

negocios
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Creacion de modulos
de informacion.
Creacion del centro

de agro-negocios.
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equipamiento y
dotacién de
infraestructura
turistica,
teniendo un
programa  de
conservacion y
mantenimiento
de los sitios de

interés turistico.

Creacion del centro
de exposicion,
congresos y
convenciones.

Creacion de
sefialamientos para
ubicacién de sitios de

interés turistico.

Creacion de
infraestructura

basica

Creacion de sistema
de drenaje y
alcantarillado.

Creacion de plantas
de tratamiento de

aguas residuales.

Creacion de
controles
permanentes de
desagie.

Consolidacion de los
sistemas de
comunicacion.
Creacion de sistema
de transporte publico
de calidad.

Creacibn de un

sistema vial eficiente.
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Programa de
conservacion y
mantenimiento
de los sitios de

interés turistico

Programa de
limpieza de las
avenidas de la
ciudad.

Disefio y dotacion de
recolectores de
basura en sitios clave
Programa de
mantenimiento de los
sitios histoéricos de la

ciudad.

Fortalecimiento
de la imagen
urbana y la

planta turistica

Crear una
imagen urbana
con apoyo de
inversion local y
extranjera, en
una ambiente

de seguridad.

Programa de
imagen e
identidad

urbana

Programa de imagen
urbana. Que refleje la
vocacion de la
ciudad, combinando
elementos naturales,
culturales y
recreativos en
circuitos o corredores
gue se destinen para
el turismo.

Programa

permanente de
mantenimiento de la

imagen urbana.
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Fomento a la
inversiéon para
la creacion de

planta turistica

Definicion de los tipos
de establecimientos y
servicios turisticos y
promover la creacion
de clousters turisticos
para la
competitividad en el
sector.

Promocion de las
actividades turistico-
recreativos.
Identificar las fuentes
y mecanismos de

financiamiento.

Seguridad

Implementar
sistemas de
seguridad
especializadas en la

atencion turistica.

Ampliacion y
desarrollo de

infraestructura

Mejoramiento

de la

Apertura de nuevos
vuelos nacionales e

internacionales.
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infraestructura

de acceso

e Completar la red de

carreteras autopistas
federales.
Sefialamiento
turistico urbano vy
carretero.

Creacion de caminos
para acceder a los
campos agricolas
como parte de los

atractivos turisticos.

Profesionalizaci

Capacitacion

Cursos para guias de

on de los turistica turistas.

recursos Formacion de la

humanos para el poblacion con una

turismo cultura de servicio.
Talleres de
capacitacion para
profesionalizar  los
servicios turisticos.

Fortalecimiento Disefio e Creacibn de wuna

de la
comercializaci6

n del destino

instrumentaci6
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promocionales

imagen
Posicionamiento de
la imagen en el

mercado
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promocionales.
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Conclusiones

La ciudad de Culiacéan, estd inmersa en las nuevas dinamicas que tienen las ciudades de
hoy en medio de la globalizacion, buscando la competitividad para la atraccion de

recursos para mantener y mejorar la calidad de vida de sus habitantes.

Uno de los grandes temas que se estan tratando a nivel nacional y ahora estatal
es la importancia del desarrollo de productos turisticos como fuente de atraccion de
recursos econdomicos para el mejor desarrollo de las ciudades. Actualmente Sinaloa
cuenta con un plan de desarrollo turistico denominado Plan Avante, en la que se pretende
por medio de acciones especificas hacer de Sinaloa un estado competitivo para la

atraccion de turistas nacionales y extranjeros.

Culiacan a su vez por medio de distintos organismos como la Asociacion de
Hoteleros, la Camara Nacional de Comercio y el Instituto de Planeacion Urbana de
Culiacan IMPLAN, han manifestado su interés de hacer de la ciudad un punto de
atraccion para el turismo, que por la actividad econémica que mantiene la ciudad y por el

tipo de atractivos con los que cuenta se pretende atraer al turismo de negocios.
Se realiz6 la presente investigacion con los objetivos especifico:

e Diagnosticar la situacion actual de la infraestructura y equipamiento, de la Ciudad
de Culiacan destinada al Turismo de Negocios.

e Crear un plan de desarrollo turistico para la ciudad de Culiacan.

La metodologia de planeacion que maneja SECTUR para definir la potencialidad
turistica de los sitios, se concluye que la evaluacion cualitativa (atractivos turisticos,
equipamiento, infraestructura e instalaciones) y cuantitativa (afluencia y comercializacion)

la ciudad se define como sitio con actividad turistica.

Esta definicién era necesaria para poder armar las estrategias a seguir en cuanto
a la planeacion para desarrollar un producto turistico, al andlisis FODA (Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas), para crear una vision a largo plazo al 2030, en
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el cual por medio de los recursos naturales, infraestructura, equipamiento e instalaciones
con que cuenta la ciudad de Culiacan Rosales, por medio de una organizacion,
normatividad, capacitacion y comercializacion del sitio se desarrollen estrategias que

tengan en claro objetivos.

La ciudad necesita poner en marcha varias estrategias, en cuanto a Ordenamiento
turistico, consolidacion de la oferta turistica actual, y fortalecer la imagen urbana y la
planta turistica, asi como la ampliacion de infraestructura y el fortalecimiento de la

comercializacion.

De poner en marcha programas con acciones especificas para lograr los objetivos
de competitividad, Culiacan, en un tiempo no mayor a 20 afios seria por excelencia el
destino de turismo de negocios mas importante en el Noroeste del pais. Siendo punto de
reunion de los grandes eventos de la agroindustria, el deporte y eventos académicos del

mas alto nivel internacional.

Tiene elementos culturales, naturales y podria desarrollar grandes obras de
infraestructura como: centro de convenciones y exposiciones, hoteles, museos,
restaurantes, entre otros; sin embargo el aspecto de la comercializacion, juega un papel
tan importante como los anteriores, ya que vender la imagen hacia el exterior es parte

primordial para lograr la atraccion de los turistas nacionales e internacionales.

Otro aspecto importante a considerar es la profesionalizacion de los recursos
humanos, es crear una cultura de servicio hacia el turista. Desde los niveles mas
elementales de la educacion, considerar la implementacion de incluir clases de inglés en
las escuelas publicas, hasta la creacién de carreras técnicas o universitarias enfocadas

al servicio turistico.
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