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Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. 

Promoción de México como Destino Turístico 

Auditoría de Desempeño: 2017-2-21W3J-07-0465-2018 

465-DE 

 

Criterios de Selección 

Se consideraron tres aspectos: 

1. El impacto positivo que se espera de la fiscalización al desempeño. 

2. El análisis del diseño normativo de la política pública, el programático-presupuestal y 
sobre la rendición de cuentas. 

3.   La importancia, pertinencia y factibilidad de la materia por auditar. 

Objetivo 

Fiscalizar el cumplimiento del objetivo de promover los destinos turísticos de México en los 
mercados nacional e internacional para fomentar el crecimiento del sector. 

Consideraciones para el seguimiento 

Los resultados, observaciones y acciones contenidos en el presente informe individual de 
auditoría se comunicarán a la entidad fiscalizada, en términos de los artículos 79 de la 
Constitución Política de los Estados Unidos Mexicanos y 39 de la Ley de Fiscalización y Rendición 
de Cuentas de la Federación, para que en un plazo de 30 días hábiles presente la información y 
realice las consideraciones que estime pertinentes. 

En tal virtud, las recomendaciones y acciones que se presentan en este informe individual de 
auditoría se encuentran sujetas al proceso de seguimiento, por lo que en razón de la 
información y consideraciones que en su caso proporcione la entidad fiscalizada, podrán 
confirmarse, solventarse, aclararse o modificarse. 

Alcance 

La revisión al Consejo de Promoción Turística de México (CPTM) correspondió al ejercicio 
fiscal 2017 y se analizaron los resultados de la promoción turística en los ámbitos nacional e 
internacional del periodo 2014-2017. Respecto de la profundidad temática, la auditoría 
comprendió el análisis de la constitución, organización y funcionamiento del CPTM como 
entidad paraestatal, y la evaluación del diseño de objetivos, metas, indicadores y actividades 
programadas por el Consejo para la promoción; se evaluaron los resultados de la promoción 
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realizada en los ámbitos nacional e internacional, la cobertura de destinos y atractivos 
promocionados en el ámbito nacional, la diversificación de la promoción en el ámbito 
internacional, y la satisfacción de los consumidores, socios y clientes del Consejo; se revisó la 
situación presupuestaria y financiera del CPTM del periodo 2014-2017; y, se analizaron los 
efectos de la promoción turística y su incidencia en el incremento de los ingresos económicos. 

También se analizó la contribución del CPTM en el cumplimiento de las metas de los Objetivos 
de Desarrollo Sostenible (ODS), así como sus mecanismos de control, evaluación y rendición 
de cuentas.  

La auditoría se realizó de conformidad con la normativa aplicable a la fiscalización superior de 
la Cuenta Pública para asegurar el logro del objetivo y el alcance establecidos. En el desarrollo 
de la auditoría, no en todos los casos, los datos proporcionados por el ente fiscalizado fueron 
suficientes, de calidad, confiables y consistentes, lo cual se expresa en la opinión de la 
Auditoría Superior de la Federación, respecto del cumplimiento de objetivos y metas del 
Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. relativo a la promoción de los destinos 
y atractivos turísticos de México en los ámbitos nacional e internacional, a fin de contribuir a 
incrementar la llegada de turistas y, con ello, los ingresos económicos por esa actividad. 

Antecedentes 

El turismo es un elemento clave de la globalización, porque promueve flujos financieros, de 
mercancías, de personas e ideas en el mundo; ofrece la posibilidad de desvincularse de una 
realidad permanente y de entrar a un entorno lúdico, lo que permite gestar un nuevo valor 
de uso del espacio geográfico mediante la búsqueda de lugares donde pasar el tiempo de 
ocio; tal es el caso de las playas, que pasaron de ser lugares peligrosos a sitios de atracción, 
por lo que la relación entre turismo y geografía se convierte en un binomio indisoluble, cuya 
evolución obedece a los cambios de la sociedad. 1/ 

En México, a partir de 1950, la apertura diplomática y comercial entre las naciones unidas 2/ 
permitió el desarrollo de la actividad turística tal como la conocemos actualmente. Se 
buscaron lugares que fueran distintos a los de origen de los visitantes, donde pudieran 
disfrutar de algo diferente a lo cotidiano, por lo que se abrieron espacios para la recreación, 
se adecuaron lugares, se construyó infraestructura vial y urbana, por lo que se modificaron 
los paisajes y las ocupaciones tradicionales. 3/ 

En 1959, la entonces Comisión Nacional de Turismo (CNT) comenzó la promoción de México 
en el exterior, por medio de periódicos, revistas, carteles y medios audiovisuales; además, se 

                                                           

1/ Espacio y ocio: el turismo en México, Temas Selectos de Geografía de México, Universidad Nacional Autónoma de México, 
2016, p. 11. 

2/ La ONU fue fundada el 24 de octubre de 1945 en la ciudad estadounidense de San Francisco, por 51 países, al finalizar la 
Segunda Guerra Mundial, con la firma de la Carta de las Naciones Unidas. 

3/ Ídem, p. 11 y 12. 
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instalaron 15 delegaciones en el extranjero, 12 en Estados Unidos, 2 en Canadá y 1 en 
Argentina, cuyo propósito fue promover los destinos turísticos de México, que comenzaban 
a tener renombre en el exterior, por ejemplo, Acapulco. 

En 1961, las atribuciones de la CNT fueron modificadas y se orientaron a la elaboración de 
estudios para la promoción del sector, a efecto de apoyar al Departamento de Turismo, que 
tuvo como actividad esencial realizar campañas en países como: Francia, Italia, Alemania 
Occidental, Inglaterra, Canadá, Estados Unidos y Japón. 

En 1974, se promulgó la Ley Federal de Fomento al Turismo (LFFT) que estableció la creación 
de la Secretaría de Turismo (SECTUR) como órgano encargado de agrupar las tareas del sector.  

En 1975, en materia de promoción, se instituyó la Feria Internacional de Hoteles y Agencias 
Turísticas de Acapulco, a fin de promover y posicionar a nuestro país entre las preferencias 
de los viajeros internacionales.  

En 1976, de manera oficial, se realizó el primer Tianguis Turístico 4/ con la participación de 100 
vendedores, que promovieron sus servicios y productos turísticos, y 22 países invitados, que 
participaron de la oferta turística de México.  

En 1980, se publicó la Ley Federal de Turismo, que tuvo por objeto establecer la planeación y 
programación de la actividad turística con base en la elaboración de estudios y mensajes 
sobre la oferta turística nacional, debido a la necesidad de mostrar al exterior una imagen que 
permitiera colocar a México como un destino turístico atractivo. 

En 1985, se efectuaron modificaciones a la Ley Federal de Turismo (LFT) para redistribuir las 
atribuciones de la SECTUR, entre las cuales se encontró la promoción turística que, hasta ese 
momento, estuvo a cargo del Consejo Nacional de Turismo, por lo que, a partir de esa fecha, 
quedó a cargo de la Dirección de Promoción Nacional y de las Coordinaciones Regionales y 
Delegacionales de Turismo.  

Durante los ochenta, en el ámbito internacional, se desarrollaron nuevos sitios turísticos en 
el Caribe, que resultaron en una opción importante y diversa para los visitantes, lo que derivó 
en que México perdiera preferencia como destino, ya que esos mercados comenzaron a 
competir con productos orientados a captar turistas que no sólo buscaban destinos de sol y 
playa, sino también circuitos que incluyeran diversos atractivos.  

Entre 1985-1994, el crecimiento anual de turistas extranjeros que visitó nuestro país fue del 
3.3%; en tanto que, en Estados Unidos y el Caribe fue del 6.6% y 6.2%, respectivamente, lo 

                                                           

4/ El Tianguis Turístico, antes llamado Feria Internacional de Hoteles y Agencias Turísticas de Acapulco, es una feria donde 
se reúnen las principales empresas dedicadas a la industria, donde se promueven los diferentes destinos turísticos de 
México. El tianguis se lleva a cabo desde 1975 y es considerado el evento más importante de turismo en México. 
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que significó una diferencia importante respecto de nuestro país, que comenzó a mostrar 
signos de atraso como un destino turístico atractivo e importante en el ámbito internacional.  

Ante esa situación, en el Plan Nacional de Desarrollo y el Programa Sectorial de Desarrollo 
Turístico 1995-2000, se estableció la necesidad de definir estrategias de coordinación para 
atraer a un mayor número de visitantes, potenciar los destinos turísticos tradicionales, así 
como impulsar otros nuevos. 

En 1996, se publicó una modificación al Reglamento Interior de la Secretaría, a efecto de 
asentar la responsabilidad de la dependencia, como coordinadora de sector, en los tres 
procesos significativos siguientes: desarrollo, promoción y servicios turísticos. En lo relativo a 
la Subsecretaría de Promoción Turística, se incluyeron las direcciones generales de 
Mercadotecnia y Operación Promocional para reforzar las actividades asignadas a las 
representaciones de turismo en el extranjero. 

En 1999, se reformó la Ley General de Turismo para establecer al Consejo de Promoción 
Turística de México (CPTM), S.A. de C.V. como entidad auxiliar de la SECTUR en la planeación, 
diseño, coordinación e implementación de las políticas y estrategias de promoción turística, 
por lo que, a partir de ese año, se dio particular atención a la exposición de México como 
destino turístico, principalmente internacional.  

En 2004, se creó la marca MÉXICO 5/, a cargo del CPTM, cuyo objetivo principal consistió en 
comunicar la actualidad del país sobre la base de sus características sobresalientes para 
distinguirlo del resto de destinos y, de ese modo, tener una ventaja respecto de otros. 

En el Plan Nacional de Desarrollo 2007-2012, se reconoció la importancia del turismo como 
un sector estratégico para el desarrollo nacional, ya que el fenómeno de globalización 
acrecentó la competencia internacional, por lo que las estrategias de promoción se 
orientaron al aprovechamiento del potencial turístico del país en diversos puntos geográficos 
del territorio que antes no habían sido explorados, ni utilizados suficientemente.   

En 2010, el CPTM implementó la campaña “Vive México”, cuya estrategia se basó en 
mantener la presencia de los productos y destinos turísticos en la mente de los consumidores 
nacionales e internacionales para promover el flujo de turistas al país. 

Entre 2008 y 2013, la llegada de turistas a México registró un crecimiento anual de 1.0%, cifra 
por debajo en 2.2 puntos porcentuales respecto de la registrada en el ámbito internacional 
que fue de 3.2%. A finales de 2013, el 55.0% de los visitantes internacionales que llegaron a 
México por vía aérea procedieron de los Estados Unidos. 

                                                           

5/ De acuerdo con el Manual sobre branding de destinos turísticos. OMT. 2011, el término indica el conjunto de percepciones 
que tiene una persona de un producto o destino sobre la base de sus características patentes, las cuales lo distinguen del 
resto de productos y destinos y, de ese modo, le confieren una ventaja competitiva respecto de productos o destinos 
similares. 
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En 2017, la SECTUR incluyó en su Estrategia Programática para el CPTM, el objetivo de 
conducir el diseño e implementación de políticas públicas orientadas a la promoción turística, 
a fin de contribuir en la diversificación de mercados, el desarrollo del sector, así como a la 
obtención de un mayor beneficio para incidir en el crecimiento económico del país. 

 

Resultados 

1. Constitución, organización y funcionamiento del CPTM como entidad paraestatal  

El resultado se dividió en tres apartados; en el primero, se revisó la constitución, organización 
y funcionamiento del CPTM; en el segundo, la alineación de sus objetivos institucionales con 
los de la planeación nacional y sectorial; y, en el tercero, su planeación institucional para el 
cumplimiento de sus objetivos y metas.  

a) Constitución, organización y funcionamiento 

En la revisión de su Estatuto Orgánico, se identificó que el CPTM es una empresa de 
participación estatal mayoritaria creada en 1999 por la SECTUR y Nacional Financiera (NAFIN) 
como institución fiduciaria 6/ del Fondo Nacional de Fomento al Turismo (FONATUR), cuyo 
objeto, de acuerdo con el artículo 5 de ese documento, es planear, diseñar, coordinar y 
realizar, en colaboración con la Secretaría, las políticas y estrategias de promoción turística 
en los ámbitos nacional e internacional. 

En lo relativo a su organización, en el artículo 32 del Estatuto Orgánico, se indica que para el 
cumplimiento de sus funciones en materia de promoción turística, cuenta con una Dirección 
General, una Dirección Ejecutiva de Planeación y Evaluación; una Dirección General Adjunta 
de Mercadotecnia y Promoción; una Dirección General Adjunta de Administración y 
Coordinación Internacional; y, una Dirección Ejecutiva de Asuntos Jurídicos. 

En cuanto a su operación y funcionamiento, en el artículo 4 de ese ordenamiento legal, se 
señala que el patrimonio del Consejo se integra por las aportaciones que realice el Gobierno 
Federal, las cuales son propuestas por la Federación, por conducto de la SHCP, con base en 
las necesidades y razones planteadas por la SECTUR con el concurso del Consejo; las 
aportaciones que, en su caso, realicen los gobiernos estatales, municipales y la Ciudad de 
México, así como las entidades paraestatales; las aportaciones que efectúen los particulares; 
los recursos que genere, y los demás que obtenga por cualquier otro título legal. Al patrimonio 
del CPTM, para la promoción turística del país, se integrará el porcentaje referido al derecho 
por la autorización de la condición de estancia a visitantes sin permiso para realizar activi- 
dades remuneradas que ingresen al país con fines turísticos (DNR), señalado en el artículo 41, 

                                                           

6/ Persona física o moral encargada de un fideicomiso y de la propiedad de los bienes que lo integran a solicitud de un 
fideicomitente y en beneficio de un tercero, sea este fideicomisario o beneficiario. 
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párrafo segundo, de la Ley General de Turismo y conforme a lo dispuesto en el artículo 18-A 
de la Ley Federal de Derechos, se destinará 20.0% al Instituto Nacional de Migración y 80.0% 
al Consejo, quien transferirá el 10.0% al Fondo Nacional de Fomento al Turismo. 

Con lo anterior, se constató que la constitución, organización y funcionamiento del CPTM es 
acorde con las disposiciones señaladas en la Ley Federal de Entidades Paraestatales (LFEP) 
para una empresa de participación estatal mayoritaria, cuyo objeto es la promoción turística 
de México en los ámbitos nacional e internacional. 

Respecto de la manera de integrar el Órgano de Gobierno y de designar al Director General, 
en el artículo 11 del Estatuto Orgánico, se identificó que la Junta de Gobierno se integra por 
29 miembros propietarios, representantes de los sectores público, social y privado, quienes 
pueden ser o no accionistas del Consejo. Asimismo, en el artículo 28, se indica que el Director 
General es designado por el Ejecutivo Federal o por el Secretario de Turismo, con la anuencia 
del primero, por un periodo de gestión de cuatro años, pudiendo ser elegido para otro 
periodo igual con las facultades y obligaciones que se le confieren como titular. 

Respecto del Órgano de Gobierno, en el Estatuto Orgánico se establecen, en consonancia con 
el artículo 58 de la LFEP, sus facultades y obligaciones, así como aquellas que le son 
indelegables, tales como establecer las políticas generales y definir las prioridades a las que 
deberá sujetarse el CPTM, relativas a la producción, comercialización, finanzas, investigación, 
desarrollo tecnológico y administración general. 

En cuanto a los Comisarios Públicos y el Órgano Interno de Control, en los artículos 54 y 55, 
respectivamente del Estatuto Orgánico, se destaca que éstos fungen como órganos de 
vigilancia y evaluación del Consejo, y pueden asistir a las sesiones de la Asamblea General de 
Accionistas y de la Junta de Gobierno, con voz, pero sin voto. En lo relativo al régimen laboral, 
en el artículo 48, fracción X, del citado documento, se indica que en todas las decisiones del 
CPTM en la materia, se aplican las políticas que señalen las disposiciones vigentes. 

b) Alineación de los objetivos del CPTM con los de la planeación nacional y sectorial 

En su Programa Institucional 2014-2018, el Consejo estableció, para el logro de su objetivo 
esencial de contribuir a la generación de mayores ingresos económicos mediante la 
promoción eficaz de México como un destino atractivo para el turismo, seis objetivos, los 
cuales se relacionan con el determinado por la coordinadora de sector en el Programa 
Sectorial de Turismo (PROSECTUR) 2013-2018, referente a impulsar la promoción turística 
para contribuir a la diversificación de mercados y el desarrollo del sector, el cual, a su vez, se 
relaciona con el dispuesto en el Plan Nacional de Desarrollo (PND) 2013-2018, relativo a 
aprovechar el potencial turístico de México para generar mayores ingresos económicos, por 
lo que, para el logro de esos objetivos, el CTPM se propuso lo siguiente: fortalecer la imagen 
de México como destino turístico promoviendo la calidad, diversidad y autenticidad de sus 
atractivos; contribuir a incrementar los ingresos económicos por turismo internacional 
mediante campañas de publicidad e instrumentos de promoción dirigidos a productos, 
segmentos de consumidores de mercados de gran potencial; impulsar el crecimiento del 
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turismo doméstico estimulando a la población a viajar y conocer los lugares de interés que 
México ofrece; consolidar la presencia e incrementar la participación en el mercado de los 
Estados Unidos y en Canadá; diversificar los mercados de origen de los turistas con especial 
atención a los países emergentes con mayor potencial de crecimiento; y, promover una mayor 
conectividad aérea para facilitar la llegada de turistas a un mayor número de destinos y la 
apertura de nuevos mercados.  

Con base en lo anterior, se considera que el CPTM, en 2017, alineó sus objetivos con los 
dispuestos en la planeación nacional y sectorial, con lo que existió una clara relación entre 
sus objetivos y estrategias institucionales, a efecto de impulsar la promoción turística para 
contribuir a la diversificación de mercados y el desarrollo del sector. 

En el Programa Institucional 2014-2018 también se identificaron las actividades conexas para 
el logro de su objetivo esencial, sus características sobresalientes y los efectos que deben 
causar sus actividades en el ámbito sectorial y regional, conforme a lo dispuesto en la LFEP, 
ya que en ese documento definió que su objetivo esencial es contribuir a la generación de 
mayores ingresos económicos mediante la promoción eficaz de México como un destino 
atractivo para el turismo; que su principal producto son las campañas de promoción en los 
ámbitos nacional e internacional, a fin de atraer e incrementar la afluencia de turistas y para 
lo cual se sirve de herramientas de comunicación como el internet y las redes sociales, así 
como de estudios de mercadotecnia para identificar los sitios y actividades de interés; que 
entre los efectos que causan sus actividades en el ámbito sectorial y regional, se encuentra 
que la llegada de visitantes incentiva beneficios para las comunidades receptoras; y, que entre 
los rasgos destacados de su organización, se encuentra la realización de una promoción que 
busca estimular al turista nacional e internacional a conocer México. 

c) Programación institucional del CPTM 

En su Programa Institucional 2014-2018, conforme al artículo 48 de la LFEP, el CPTM 
estableció seis objetivos para fortalecer la imagen de México como destino turístico y 
contribuir a incrementar los ingresos económicos, así como nueve metas e indicadores para 
medir el logro de las acciones que lleve a cabo en el periodo 2014-2018; para la consecución 
de sus objetivos, el Consejo definió 14 estrategias, de las cuales 7 guardan relación con el 
objetivo sectorial, relativo a la diversificación de mercados. Entre sus prioridades definió que 
los ingresos económicos que el turismo genera son más significativos que el número de 
turistas que ingresan al país, por lo que, para contribuir a ese propósito, estableció el 
desarrollo de programas orientados a fortalecer las actividades de promoción en 
coordinación con los sectores social y privado. No obstante lo anterior, aun cuando contó con 
elementos de planeación en el documento citado, el Consejo no incluyó los resultados 
financieros esperados como resultado de la venta de stands en ferias y eventos, tampoco 
incorporó la previsión y organización de recursos humanos, técnicos y financieros para 
alcanzar sus prioridades, ni las previsiones de las posibles modificaciones de sus estructuras. 

El CPTM, en el transcurso de la auditoría y con motivo de la intervención de la ASF, instruyó 
las acciones de control necesarias mediante el oficio número DG/CPTM/266/2018, del 1 de 
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octubre de 2018, por medio del cual la Dirección General del Consejo instó a la Dirección 
Ejecutiva de Planeación y Evaluación para que, de acuerdo con la normativa, en la próxima 
actualización del Programa Institucional del CPTM se incorpore la previsión y organización de 
los recursos humanos, técnicos y financieros requeridos para alcanzar sus prioridades en 
materia de promoción turística, con base en un diagnóstico que le permita identificar sus 
necesidades en cada uno de esos rubros, y también incorporar los posibles cambios que la 
institución puede afrontar como consecuencia de situaciones que se presenten en el sector, 
así como las previsiones de las posibles modificaciones a su estructura organizacional, en 
coordinación con las unidades administrativas correspondientes, con lo que se solventa lo 
observado. 

2. Evaluación de la programación de las actividades relacionadas con la promoción 
turística 

El resultado se dividió en tres apartados; en el primero, se analizó la estructura y el contenido 
del Plan de Mercadotecnia 2017; en el segundo, lo correspondiente al Programa Anual de 
Trabajo e Informe de Cumplimiento del PAT 2017; y, en el tercero, se evaluó si las metas e 
indicadores establecidos en dichos documentos permiten hacer un adecuado seguimiento y 
evaluación de las actividades relacionadas con la promoción turística de México en los 
ámbitos nacional e internacional. 

a) Estructura y contenido del Plan de Mercadotecnia del CPTM  

El Plan de Mercadotecnia 2017 proporcionado por el Consejo contiene la leyenda “versión 
preliminar sujeta a revisión”, por lo que no se tuvo certeza de su validez y, por tanto, de un 
adecuado proceso de planeación y autorización, ni de la correcta aplicación de sus directrices 
en ese año. El CPTM señaló que “si bien el documento lleva dicha leyenda, se refiere a que es 
la primera versión que se presenta a la Junta de Gobierno de diciembre, además, de que el 
documento es susceptible de actualizarse en función de la publicación de algunos datos de 
organismos internacionales como la Organización Mundial del Turismo (OMT), por lo tanto, 
se puede considerar como definitiva para fines de objetivos y estrategias.” Al respecto, se 
considera que, al tratarse de un documento programático de corto plazo, debe existir una 
seguridad razonable de que el documento fue elaborado y autorizado, en tiempo y forma, 
por los responsables de esas acciones, a efecto de ser aplicado en el año para el que fue 
desarrollado.  

Con el Plan de Mercadotecnia 2017, el Consejo contó con una herramienta de planeación 
para la promoción turística; sin embargo, se identificaron áreas de oportunidad y mejora en 
ese documento, ya que no contó con un diagnóstico detallado sobre las necesidades y retos 
que tiene el CPTM para operar y lograr el cumplimiento de sus objetivos institucionales; 
además, no se identificaron elementos detallados sobre el panorama y los requerimientos del 
turismo nacional para su desarrollo, ya que se da mayor relevancia al mercado internacional, 
aun cuando, el turismo nacional genera el 80.0% de los ingresos económicos por esa 
actividad. 
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También se observó una diferencia de temporalidad en el establecimiento de la visión y 
objetivos del Consejo, ya que si bien el documento se alineó con el Programa Institucional 
2014-2018 existen referencias programáticas al periodo 2016-2021, además, estableció siete 
iniciativas para el logro de sus propósitos institucionales, pero no se identificó en ellas una 
clara relación con el objetivo esencial del CPTM.  

El Plan de Mercadotecnia 2017 careció de líneas de acción, indicadores y metas específicas 
por cumplir en los ámbitos nacional e internacional, por lo que no existieron elementos 
suficientes para distinguir y evaluar la contribución del CPTM, con la ejecución del plan, al 
objetivo sectorial, dado que las líneas de acción y metas que consideró en ese documento son 
una réplica de los establecidos en el PROSECTUR y el Programa Institucional 2014-2018. Lo 
anterior mostró que el Consejo careció de una planeación específica de corto plazo que, entre 
otros aspectos, considere a los responsables de llevar a cabo las acciones concretas, los 
tiempos de ejecución, los recursos estimados y medios planteados para la consecución de los 
propósitos establecidos en el plan. 

En términos generales, el documento contiene estrategias para el mercado internacional, 
principalmente; sin embargo, careció de criterios para justificar las actividades de promoción, 
así como de la clasificación, definición y selección de los destinos y atractivos turísticos 
promovidos, por lo que se desconoció el universo y los criterios para su cuantificación.  

La ASF considera que el Plan de Mercadotecnia 2017 no se sustentó en un diagnóstico que 
permita al CPTM identificar con claridad y precisión los requerimientos turísticos del mercado 
nacional, en términos de los destinos y atractivos que es conveniente promover como otras 
alternativas y no depender de los segmentos de sol y playa, tampoco detalló las estrategias 
para diversificar los mercados de origen de los turistas e identificar cuáles fueron los destinos 
y atractivos promocionados que pudieron resultar atractivos para fomentar el interés de un 
mayor número de turistas e incrementar, por tanto, los ingresos por turismo. 

El CPTM, en el transcurso de la auditoría y con motivo de la intervención de la ASF, instruyó 
las acciones de control necesarias mediante el acuerdo número 07/04/2017, establecido en 
el acta de la Cuarta Sesión Ordinaria de 2017, por medio del cual la Junta de Gobierno aprobó 
el Plan de mercadotecnia para el ejercicio 2018, con lo que se constató su revisión y validez 
y, a efecto de controlar, en lo subsecuente, la deficiencia detectada, el Consejo incorporó en 
su página oficial las versiones definitivas de esos documentos, a fin de que su personal tenga 
fácil acceso a ese documento programático y, por tanto, a su aplicación, con lo que se solventa 
lo observado. 

En cuanto a la elaboración del Plan de Mercadotecnia con base en un estudio sobre la 
situación de los mercados nacional e internacional, si bien en el Plan 2018 se incluyeron datos 
sobre la situación de los mercados nacional e internacional, lo que contribuyó a fijar 
estrategias y prioridades del Consejo, en dicho documento persistieron deficiencias, 
principalmente, sobre aspectos relacionados con el mercado nacional, ya que no se identificó 
el universo de destinos y atractivos susceptibles de promover, ya que sólo se toman en cuenta 
los 70 destinos de Datatur, por lo anterior, la observación persiste. 
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b) Estructura y contenido del Programa Anual de Trabajo (PAT) 2017 

En el PAT 2017, el CPTM, para llevar a cabo la promoción turística de México en los ámbitos 
nacional e internacional, consideró los siete instrumentos siguientes: campaña de publicidad 
internacional, eventos, campaña de publicidad nacional, ferias, promoción con destinos y 
socios comerciales, relaciones públicas y mercadotecnia en línea. No obstante, en el Estatuto 
Orgánico del CPTM, el Programa Institucional 2014-2018, el Programa Sectorial de Turismo 
2013-2018, la Ley General de Turismo y el Plan de Mercadotecnia 2017, no se identificó una 
conceptualización, ni clasificación de esos instrumentos para identificar los criterios que el 
Consejo consideró para su programación e implementación. Esa situación dificultó la revisión, 
evaluación y seguimiento de los resultados obtenidos por el Consejo con la implementación 
de dichos instrumentos. 

En el análisis comparativo entre el PAT y el Informe de Cumplimiento del PAT 2017, se 
identificaron diferencias en los conceptos, las unidades de medida, así como entre las metas 
programadas y logradas, lo que dificultó constatar la adecuada programación y, por tanto, los 
avances en el cumplimiento del programa. Se identificó que el PAT y el ICPAT 2017 del CPTM 
no guardan una clara relación entre sí, dado que la programación de actividades y los 
resultados reportados sobre la implementación de los instrumentos de promoción, la 
estructura, organización y contenido difiere entre ambos documentos, tanto en los títulos 
como en los logros reportados, lo anterior, constituye un área de oportunidad del Consejo 
para mejorar y fortalecer su programación y rendición de cuentas. 

En cuanto a la conceptualización y clasificación de los instrumentos de promoción, el Consejo 
proporcionó copia del oficio número DG/CPTM/265/2018, del 1 de octubre de 2018, 
mediante al cual la Dirección General del Consejo instruyó a la Dirección General Adjunta de 
Mercadotecnia y Promoción y a la Dirección Ejecutiva de Planeación y Evaluación del CPTM 
para que, en el marco de la elaboración del proyecto del Plan de Mercadotecnia 2019, 
conforme a sus atribuciones, realicen la conceptualización y clasificación de los instrumentos 
de promoción que les permitan contar con criterios para la programación e implementación 
de la promoción nacional e internacional. No obstante, la entidad no acreditó las medidas 
implementadas para que el PAT e ICPAT guarden una clara relación entre sí, en términos de 
su estructura, organización, contenido, unidades de medida, metas propuestas y logros 
reportados, a fin de evaluar los resultados de los instrumentos de promoción que 
implemente, por lo anterior, la observación persiste. 

c) Evaluación de la programación y utilidad de las metas e indicadores establecidos en el Plan 
de Mercadotecnia y en el Programa Anual de Trabajo 2017 del CPTM  

En el Plan de Mercadotecnia y Programa Anual de Trabajo del CPTM 2017, se observó que de 
30 metas e indicadores establecidos, 7 del primero y 23 del segundo, 11 fueron útiles para la 
auditoría, dado que permitieron medir, principalmente, los resultados de las actividades de 
gestión del Consejo; en tanto que los restantes 19 no fueron útiles, ya que se identificaron 
inconsistencias y falta de congruencia entre lo que se pretendió medir y las unidades de 
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medida, en otros no se establecieron metas, ni indicadores y tampoco se publicaron los 
resultados en los documentos de rendición de cuentas conforme a lo programado. 

Además, se observó que el Consejo no estableció metas e indicadores específicos para evaluar 
aspectos relevantes como los destinos y atractivos promocionados mediante las campañas 
de publicidad, ni para medir el efecto de la promoción en el ámbito nacional, tampoco las 
actividades que llevó a cabo para fomentar el turismo doméstico. Por lo anterior, se considera 
que el CPTM no estableció elementos suficientes para evaluar tanto el efecto de la promoción 
como los resultados de las actividades que llevó a cabo para contribuir a incrementar la 
llegada de turistas y generar mayores ingresos económicos. 

En lo relativo a establecer en el Plan de Mercadotecnia y Programa Anual de Trabajo, del año 
que corresponda, metas e indicadores específicos, medibles, alcanzables y orientados a 
resultados, que incluyan plazos para su cumplimiento, a fin de contar con un medio eficaz y 
eficiente que contribuya a alcanzar los objetivos y metas para evaluar los destinos y atractivos 
ofertados mediante la promoción turística de México en los ámbitos nacional e internacional, 
en el Plan de Mercadotecnia 2018, se identificó que aun cuando el Consejo estableció 
objetivos generales, éstos no permiten identificar su contribución en la llegada de turistas. En 
cuanto al Programa Anual de Trabajo, no proporcionó evidencia adicional. Respecto de 
establecer la definición de los destinos y atractivos con que cuenta el país en sus documentos 
programáticos de corto plazo y llevar a cabo la cuantificación, selección y clasificación de los 
mismos, a fin de contar con un universo que le permita planear y ejecutar sus actividades de 
promoción, el Consejo no proporcionó elementos adicionales, por lo anterior, la observación 
persiste. 

2017-2-21W3J-07-0465-07-001   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. elabore su Plan de 
Mercadotecnia, del año que corresponda, con base en un estudio sobre la situación de los 
mercados nacional e internacional para fijar las estrategias, prioridades, la asignación de 
recursos, responsabilidades, tiempos de ejecución, así como líneas de acción, indicadores y 
metas específicas con las que se evaluarán los resultados de dicho plan, a fin de mejorar y 
fortalecer la planeación y ejecución de sus objetivos y metas propuestos, de conformidad con 
los artículos 3, párrafo segundo, de la Ley de Planeación; y, 6, fracción III, del Estatuto 
Orgánico del CPTM, e informe a la Auditoría Superior de la Federación las medidas 
emprendidas. 

2017-2-21W3J-07-0465-07-002   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. implemente mecanismos 
de control, a fin de que el Programa Anual de Trabajo y el Informe de Cumplimiento del 
Programa Anual de Trabajo, del año que corresponda, guarden una clara relación entre sí, en 
términos de su estructura, organización, contenido, unidades de medida, metas propuestas y 
logros reportados, a fin de evaluar los resultados de los instrumentos de promoción que 
implemente en los ámbitos nacional e internacional, de conformidad con el numeral 13, Título 
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segundo, capítulo I, norma cuarta. Información y Comunicación, del Acuerdo por el que se 
emiten las Disposiciones y el Manual Administrativo de Aplicación General en Materia de 
Control Interno; y, el objetivo de la Gerencia de Información de Mercados del Manual de 
Organización del CPTM, e informe a la Auditoría Superior de la Federación las medidas 
emprendidas. 

2017-2-21W3J-07-0465-07-003   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. establezca en el Plan de 
Mercadotecnia y Programa Anual de Trabajo, del año que corresponda, metas e indicadores 
específicos, medibles, alcanzables y orientados a resultados, que incluyan plazos para su 
cumplimiento, a fin de contar con un medio eficaz y eficiente para alcanzar los objetivos y 
metas de la promoción turística de México, así como para evaluar los destinos y atractivos 
ofertados en los ámbitos nacional e internacional, y para fortalecer y mejorar la promoción 
en el ámbito nacional de manera continua, planificada y organizada, de conformidad con los 
artículos 3, párrafo segundo, de la Ley de Planeación; y, 5 del Estatuto Orgánico del CPTM, e 
informe a la Auditoría Superior de la Federación las medidas emprendidas. 

2017-2-21W3J-07-0465-07-004   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. establezca en sus 
documentos programáticos de corto plazo una definición sobre los destinos y atractivos con 
que cuenta el país, y que lleve a cabo la cuantificación, selección y clasificación de los mismos, 
a efecto de contar con un universo para planear y ejecutar sus actividades de promoción, de 
conformidad con el numeral 13, Título segundo, capítulo I, norma cuarta. Información y 
Comunicación, del Acuerdo por el que se emiten las Disposiciones y el Manual Administrativo 
de Aplicación General en Materia de Control Interno; y, el objetivo de la Gerencia de 
Información de Mercados del Manual de Organización del CPTM, e informe a la Auditoría 
Superior de la Federación las medidas emprendidas. 

3. Acciones de promoción turística realizadas en los ámbitos nacional e internacional 

El resultado se desarrolló en dos apartados; en el primero, se describe la clasificación de los 
instrumentos de promoción; y, en el segundo, las metas y los resultados alcanzados con su 
implementación en los ámbitos nacional e internacional. 

a) Instrumentos de promoción 

Se identificó que, en 2017, el CPTM utilizó para promocionar a México en los ámbitos nacional 
e internacional los siete instrumentos descritos anteriormente. Para materializarlos, 
desarrolló los ocho productos publicitarios siguientes: Viajemos Todos por México, Tianguis 
Turístico, A World Of Its Own, participación en ferias, programas cooperativos, eventos de 
alto impacto, acciones de relaciones públicas, y redes sociales y portal web. 
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b) Resultados alcanzados con la implementación de instrumentos  

Se revisaron los reportes de resultados del CPTM de los instrumentos de promoción 
implementados en 2017 en los ámbitos nacional e internacional.  

b.1.) Instrumentos implementados en el ámbito nacional 

El Consejo llevó a cabo la promoción, en el ámbito nacional, mediante las campañas de 
publicidad institucional y el tianguis turístico, a efecto dar a conocer a los mexicanos los 
atractivos y destinos con que cuenta el país. 

b.1.1.) Campaña de Publicidad Institucional Nacional 

En el ámbito nacional, en 2017, el CPTM implementó la campaña paraguas 7/  “Viajemos Todos 
por México”, diseñada para promover en la población mexicana el deseo de viajar y conocer 
diferentes destinos y atractivos del país, y de estimular el crecimiento económico nacional. 
Se identificó que dicha campaña estuvo acompañada de 16 campañas específicas; sin 
embargo, la entidad no acreditó su programación, además, con la revisión de los reportes de 
resultados, se observó que no se incluyó la referencia de los destinos y atractivos turísticos 
que se promovieron, tampoco se identificó el gasto programado por campaña, por lo que 
careció de elementos para una adecuada evaluación de su desempeño.  

En 2017, la derrama producida por el turismo nacional, de acuerdo con la SECTUR, fue de 17.1 
mil millones de dólares (mdd), el 80.0% de los 21.3 mil millones de dólares reportados en ese 
año, cifra que no se registró en ningún documento de rendición de cuentas del CPTM, no 
obstante que su propósito esencial es contribuir a la generación de ingresos económicos 
como resultado de la promoción turística que realiza. 

b.1.2.) Tianguis Turístico  

En 2017, el CPTM realizó la edición 42 del Tianguis Turístico, en Acapulco, Guerrero, del cual 
se reportaron los resultados siguientes:  

 
  

                                                           

7/  La marca paraguas es aquella que incluye diferentes submarcas o diferentes productos, a fin de aprovechar las 
características fundamentales de la marca principal o ya existente. 
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METAS PROGRAMADAS DEL TIANGUIS TURÍSTICO, 2017 

(Unidad) 

Núm. Concepto Unidad de 
medida 

Meta Diferencia 

Programado Realizada % Cumplim. Absoluta Porcentual 

(a) (b) (c)=(b/a)*100 (d)=(b-a) (e)=(d/a)*100 

1 Stands en eventos  Stands 588 545 92.7 (43.0) (7.3) 

2 Compradores  participantes Compradores 911 973 106.8 62 6.8 

3 Citas de negocios realizadas Citas 37,023 44,312 119.7 7,289 19.7 

4 Países invitados Países 80 88 110.0 8 10.0 

Fuente: elaborado por la ASF con información reportada por el CPTM en https://www.gob.mx/cptm/prensa/el-tianguis-
turistico-de-mexico-en-acapulco-2017-supera-resultados, el Programa Anual de Trabajo (PAT) 2017 y la MIR del 
PP F001 “Promoción de México como destino turístico.” 

 

Para el Tianguis Turístico, el CPTM programó cuatro metas en el Programa Anual de Trabajo 
(PAT) 2017, en la colocación de stands reportó un cumplimiento de 92.7%, ya que instaló 545 
de 588 programados. En cuanto a los compradores, registró un logro del 106.8%, dado que 
se registraron 973 de 911 previstas. De las citas de negocios, vinculó 44,312.0 (119.7%) de las 
37,023 consideradas. En lo relativo a países invitados, atrajo 88 (110.0%) de los 80 esperados. 
No obstante, el CPTM no dispuso de evidencia documental que acredite el cumplimiento de 
las metas reportadas, ni de los mecanismos o metodología que utilizó para programarlas. 

b.2) Instrumentos implementados en el ámbito internacional 

La promoción en el ámbito internacional de México como destino turístico, se realizó para 
atraer turistas provenientes de otras naciones e incrementar la derrama mediante la 
implementación de campañas de publicidad y ferias. 

b.2.1) Campaña de Publicidad Institucional Internacional  

En 2017, el CPTM operó la campaña paraguas A World Of Its Own y, a fin de apoyar su éxito, 
ejecutó la campaña específica Dear Country, cuyo propósito fue fomentar empatía, por medio 
de videos promocionales realizados a semejanza de una carta de invitación en los que se 
mostraron atractivos turísticos, gastronómicos y culturales pertenecientes, tanto del país 
seleccionado como del nuestro. Empero, se identificó que se promovió a México de manera 
general, sin proporcionar al espectador datos específicos sobre los destinos presentados en 
las imágenes, a fin de que los identificaran y se interesaran en visitarlos.  

El Consejo informó que, en 2017, la campaña A World Of Its Own, se subdividió en 18 
campañas específicas, pero no acreditó su programación, ni el costo promedio por campaña, 
por lo que promocionó a México de manera general, sin mostrar la variedad de destinos y 
atractivos de que dispuso el país.   

b.2.2) Ferias 

En 2017, el Consejo programó y participó en 22 ferias internacionales, de las que 21 se 
correspondieron con mercados prioritarios para el desarrollo del turismo, en tanto que 1, 
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World Travel Show, se realizó en Polonia, pero no es considerado prioritario. El CPTM informó 
que “México fue el ‘País Invitado’ en la feria World Travel Show, que se llevó a cabo en 
Nadarzyn, Polonia, a efecto de introducir la promoción de México como destino turístico en 
ese nuevo mercado”. Al respecto, documentó que para determinar los países y ferias en los 
que participará, realiza un análisis con los 12 pasos siguientes pasos: 1.- definir mercados; 2.- 
consultar a las ORE; 3.- recepción de propuestas de ferias y mercados; 4.- evaluación de 
propuestas; 5.- revisión del perfil de la propuestas; 6.- análisis del costo de operación; 7.- 
integración del calendario de ferias y presentación al Director General; 8.- se somete a la 
autorización de la Junta de Gobierno; 9.- se obtiene autorización; 10.- se desarrolla el 
Programa Anual de Ferias y Eventos; 11.- se evalúa el desempeño en ferias seleccionadas, 12.- 
se evalúan los resultados del Programa Anual de Ferias y Eventos.  

En la MIR del programa presupuestario F001, el Consejo incluyó el indicador “porcentaje de 
cumplimiento de la meta de participantes (expositores) en ferias internacionales en los que 
participa México por medio del CPTM”, del que reportó un cumplimiento del 102.6%, al 
superar en 2.6% su meta programada de 648 con la asistencia de 17 expositores más de los 
planeados, lo que se corroboró con las listas de asistencia de las ferias. 

b.3) Instrumentos implementados en los ámbitos nacional e internacional 

En 2017, para los ámbitos nacional e internacional, el CPTM implementó los tres instrumentos 
de promoción siguientes: promoción con destinos y socios comerciales, que incluyen los 
programas cooperativos y lo eventos de alto impacto; las relaciones públicas; y, la 
mercadotecnia en línea, que hace referencia a la difusión y publicidad en redes sociales. 

b.3.1) Promoción con destinos y socios comerciales 

La promoción con destinos y socios comerciales, se realiza para que las partes involucradas 
se beneficien con el fomento turístico de México, al captar turismo nacional e internacional.  

b.3.1.1) Programas cooperativos  

Los programas cooperativos, se implementan con el presupuesto del CPTM y de alguna 
entidad federativa o un privado. En 2017, el Consejo firmó 32 convenios de coordinación con 
las entidades federativas; con la revisión de los convenios, se identificó que se incluyó el 
monto por aportar entre las partes, así como los lineamientos de los programas, en los que 
se indicó que las aportaciones se realizarán bajo la premisa de inversión uno a uno. No 
obstante, en dichos convenios no se incluyeron los destinos y atractivos turísticos de cada 
entidad federativa promovidos, ni los instrumentos para efectuar la promoción, por lo que se 
desconocieron los destinos y atractivos turísticos incluidos en las campañas publicitarias. 

El CPTM, en el transcurso de la auditoría y con motivo de la intervención de la ASF, instruyó 
las acciones de control necesarias mediante el oficio número CC/280/2018, del 26 de 
septiembre de 2018, por medio del cual la Dirección General Adjunta de Administración y 
Coordinación Internacional solicitó a la Dirección Ejecutiva de Asunto Jurídicos del Consejo 



 

 

 

Informe Individual del Resultado de la Fiscalización Superior de la Cuenta Pública 2017 

 

16 

incluir, como parte de las cláusulas del Convenio de Colaboración y Coordinación para la 
Ejecución de las Acciones Conjuntas en Materia de Promoción y Publicidad Turística de 2019, 
que las entidades federativas incluyan la relación de los destinos y atractivos turísticos que se 
promoverán en ese año; además, proporcionó copia del oficio número CC/279/2018, del 26 
de septiembre de 2018, mediante el cual la Dirección de Programas Cooperativos solicitó a 
las entidades federativas que proporcione al CPTM la relación de los destinos y atractivos 
turísticos a promocionar en 2019, así como los instrumentos de planeación, ejecución y 
evaluación que utilizarán para la promoción, en apego a los Lineamientos para la participación 
en los Programas Cooperativos y Bilaterales. Adicionalmente, proporcionó copia de los oficios 
de respuesta que han remitido las entidades federativas de Baja California, Guanajuato y 
Tamaulipas en los que señalan los destinos y atractivos que pretenden promover, con lo que 
se solventa lo observado. 

b.3.1.2) Eventos de alto impacto 

Con este instrumento se busca presentar a la marca MÉXICO en diversos eventos con 
proyección internacional. En 2017, en los eventos de alto impacto, se obtuvo lo siguiente: 
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RESULTADO DE LOS EVENTOS DE ALTO IMPACTO, 2017 

(unidades) 

No
. 

Evento Ubicación 

Meta
s  1/ 

Actividad 
realizada 

Ejercicio de recursos 
¿Con reporte 

de 
resultados? 

A B C D E 

  (a) (b) (c) 

1 Gran Premio de 
México del Longines 
Global Champions 
Tour 2017 

Ciudad de 

México 

n.d. x   59,740.0 67,910.7 13.7 

 

2 Abiertos Mexica- nos 
de Tenis (2 eventos) 

Acapulco, Guerrero 
y Los Cabos, Baja 

California. 

n.d. 

 
  17,400.0 93,663.5 a/ n.c. 

x 

3 Torneos del Golf 
Wolf Championship: 
(3 eventos ) 

México, Estados 
Unidos y Shanghai, 

China 

n.d. x   150,000.0 437,000.0 
b/ 

n.c 
x 

4 Selección Nacional 
de México de Fútbol 

Ciudad de México y 
Estados Unidos 

n.d. x   34,800.0 n.d. n.c. 
x 

5 Abierto de 
Monterrey 

Monterrey, Nuevo 
León 

n.d. 

 
  2,320.0 579,000.0 24,856.9 

x 

6 Campeonato 
Mundial de Slacklines 
y Wellness Fest 

Campeche e 

Ixtapa Zihuatanejo 

n.d. 

 
  11,600.0 n.d. n.c. 

 

7 F1 Champ Boat 
Grand Prix 

Manzanillo, 

Colima 

n.d. 

 
  5,000.0 45,845.5 816.9 

 

8 Partido de la National 
Football League  

Ciudad de 

México 

n.d. x   273,032.1 1,121,000.
0 

310.6  

9 Fórmula 1 Gran 
Premio de México 

Ciudad de 

México 

n.d. x   822,719.2 8,400,000.
0 

921.0 
 

10 Desfile de día de 

muertos 2017 

Ciudad de 

México 

n.d. x   n.d. 2,450,199.
4 

n.c. 
 

11 Cirque Du Soleil, 
Espectáculo LUIZA 

Estados Unidos n.d. x   208,992.0 n.d. n.c. 
x 

To
tal 

11 n.a. n.d. 4 11 n.c. n.c. n.c. n.a. 

Fuente: Elaborado por la ASF con base en la información proporcionada por el CPTM siguiente: reportes de resultados, contratos 2017, 
gasto por partida y capitulo presupuestal. 

a/: Corresponde a los ingresos económicos reportados por el evento en Los Cabos, Baja California Sur. 

b/: Corresponde a en los ingresos económicos reportados por el evento en Ohio, Estados Unidos. 

n.d.: No disponible. 

n.c.: No cuantificable. 

n.a.: No aplica. 

1/: Las metas programadas corresponden al gasto programado por evento, derrama por evento programada, asistentes por evento 
programados. 

A: Se promocionó de destino. 

B: Se promocionó la marca México. 

C: Presupuesto ejercido en el evento. (miles de pesos) 

D: ingresos económicos 

E: Variación porcentual (c) = ((b)/(a)*100)-100 

 

En 2017, el CPTM participó en 11 eventos de alto impacto con la presencia de la marca 
MÉXICO, por medio de publicidad en carpas, playeras, stands comerciales, pabellones y 
banners, entre otros; no obstante, en esos eventos no se dieron a conocer destinos y 
atractivos de México, que de manera específica permitieran a los asistentes identificarlos. Si 
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bien el CPTM participó en los eventos de alto impacto con la promoción de la marca MÉXICO, 
no contó con una programación de las actividades por realizar, ni del presupuesto por ejercer 
en cada uno de los eventos; además, debido a que no comprobó lo que gastó, ni la derrama, 
tampoco comprobó el retorno de inversión, por lo que su rendición de cuentas careció de 
confiabilidad. 

En la revisión del gasto por partida y capítulo del ejercicio de los recursos reportados por el 
CPTM en la Cuenta Pública 2017, así como de los reportes de resultados de los eventos de 
alto impacto, se identificó que no existe coincidencia entre las cifras de cada uno de dichos 
eventos, por lo que la información careció de confiabilidad para transparentar el uso de los 
recursos ejercidos. 

b.3.2) Relaciones públicas 

Las relaciones públicas son actividades que lleva a cabo el Consejo con los medios de 
comunicación especializados en turismo en los diversos mercados de origen, a fin de propiciar 
la generación de artículos informativos y reportajes que dan a conocer la oferta turística de 
cada uno de los destinos del país. Comprenden acciones de atención a medios especializados, 
acceso a bancos de información e imagen, viajes de familiarización a destinos mexicanos, 
generación de boletines y artículos sobre temas turísticos, así como la atención a situaciones 
contingentes. En el PAT 2017, el CPTM programó 20 eventos al consumidor, 5 relaciones con 
medios de comunicación y representantes de diversos sectores, 40 viajes de familiarización 
(con medios de comunicación e industria) y 20 organizaciones, las cuales realizó conforme a 
lo previsto. 

b.3.3) Mercadotecnia en línea  

La mercadotecnia en línea permite llevar a cabo campañas de publicidad mediante el uso del 
internet y brindar atención e información al turista, por medio de herramientas digitales de 
comunicación como las redes sociales y la página visitmexico.com. 

b.3.3.1) Redes sociales y portal web 

En 2017, las plataformas en redes sociales del portal visitmexico.com registraron una 
comunidad de 7,878,842.0 seguidores, 14.2% más que los 6,898,803.0 de 2016. Empero, en 
la revisión de los documentos de rendición de cuentas, no se identificó el reporte sobre el 
impacto real producto del desarrollo de contenido de ese portal. Además, se identificó que el 
portal visitmexico.com es una herramienta mediante la cual el CPTM promueve 1,236 
destinos y atractivos turísticos del país, entre los que se incluyen pueblos mágicos, ciudades 
patrimonio, destinos culturales, zonas arqueológicas, entre otros; sin embargo, con la 
inspección de la página, no se advirtió un medio que permitiera identificar cómo el CPTM 
conoce el impacto real en los usuarios de sus diversas plataformas respecto del contenido de 
su portal, así como para distinguir con claridad una clasificación entre destinos y atractivos y, 
por tanto, conocer el universo de éstos. Al respecto, se considera que el CPTM debería 
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fortalecer el uso de medio digitales de amplio alcance para dar a conocer su plataforma 
visitmexico.com y, con ello, los diversos destinos y atractivos con que cuenta el país. 

2017-2-21W3J-07-0465-07-005   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. establezca metas e 
indicadores específicos, medibles, alcanzables y orientados a resultados, que incluyan plazos 
para su cumplimiento, a fin de contar con un medio eficaz y eficiente para evaluar los 
resultados de sus campañas de publicidad nacionales e internacionales, que incluya la 
referencia de los atractivos y destinos turísticos que se promovieron y el gasto programado 
por cada campaña, de conformidad con el artículo 3, párrafo segundo, de la Ley de 
Planeación, e informe a la Auditoría Superior de la Federación las medidas emprendidas. 

2017-2-21W3J-07-0465-07-006   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. refuerce sus mecanismos 
de control, a fin de contar con evidencia documental que acredite la metodología que utiliza 
para programar sus metas e indicadores para el Tianguis Turístico, del año que corresponda, 
e informe sobre el cumplimiento de las metas reportadas de ese evento, a efecto de 
identificar los procesos de planeación, ejecución y evaluación de sus actividades, de 
conformidad con el objetivo de la Gerencia de Información de Mercados, fracción IX, del 
Manual de Organización del CPTM, e informe a la Auditoría Superior de la Federación las 
medidas emprendidas. 

2017-2-21W3J-07-0465-07-007   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. establezca metas e 
indicadores específicos, medibles, alcanzables y orientados a resultados, que incluyan plazos 
para su cumplimiento, a fin de contar con un medio eficaz y eficiente para evaluar los 
resultados de los eventos de alto impacto, y para reforzar sus medidas de control, con el 
propósito de disponer de la información sobre la programación de las actividades y 
presupuesto programado y ejercido en cada uno de los eventos de alto impacto en los que 
participe, a efecto de procurar una rendición de cuentas confiable, así como para que su 
información permita identificar los procesos de planeación, ejecución y evaluación de sus 
actividades, de conformidad con el artículo 3, párrafo segundo, de la Ley de Planeación y el 
objetivo de la Gerencia de Información de Mercados, fracción IX, del Manual de Organización 
del CPTM, e informe a la Auditoría Superior de la Federación las medidas emprendidas. 

2017-2-21W3J-07-0465-07-008   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. fortalezca el uso de medios 
digitales de amplio alcance para dar a conocer su plataforma visitmexico.com y, con ello, 
promover los diversos destinos y atractivos con que cuenta el país, a efecto de mejorar la 
promoción turística de México en los ámbitos nacional e internacional, de conformidad con 
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el objetivo de la Coordinación de Mercadotecnia Digital del Manual de Organización del 
CPTM, e informe a la Auditoría Superior de la Federación las medidas emprendidas. 

4. Cobertura de destinos y atractivos promocionados en el ámbito nacional 

El resultado se desarrolló en tres apartados; en el primero, se analizaron los criterios con los 
que el CPTM seleccionó los destinos y atractivos turísticos promovidos; en el segundo, se 
verificó la cobertura de destinos y atractivos que fueron promovidos en 2017; y, en el tercero, 
se analizó el efecto de la promoción realizada por el CPTM en el ámbito nacional. 

a) Criterios para la selección de los destinos y atractivos turísticos promovidos en el ámbito 
nacional por el CPTM 

De acuerdo con el PND y el PROSECTUR 2013 -2018, las características del país propician una 
amplia oferta de destinos y atractivos del sector, lo cual favorece promoverlos en el propio 
mercado para darlos a conocer, además de los tradicionales de sol y playa. Respecto de la 
selección de destinos, en 2017, se identificó que el CPTM, con base en el número de asientos 
de avión y de cuartos de hotel disponibles, así como de los turistas nacionales en hoteles, 
seleccionó 23 destinos por promocionar en el ámbito nacional, pero éstos fueron deficientes, 
ya que la información reportada careció de confiabilidad al no registrar cifras del total de 
destinos del país, ya que sólo se hace referencia a los atractivos turísticos que mejor 
posicionados estuvieron en 2016, sin realizar un contraste con el total nacional. Al respecto, 
se considera que la planeación del CPTM fue deficiente para seleccionar los destinos y 
atractivos turísticos promovidos, al no tener cifras confiables de las variables que utilizó para 
elegirlos; lo anterior limita la promoción de la diversidad con la que cuenta México. 

El CPTM, en el transcurso de la auditoría y con motivo de la intervención de la ASF, instruyó 
las acciones de control necesarias mediante el oficio número CC/279/2018, del 26 de 
septiembre de 2018, por medio del cual la Dirección de Programas Cooperativos solicitó a las 
entidades federativas proporcionar al CPTM la relación de los destinos y atractivos turísticos 
a promocionar en 2019, así como los instrumentos de planeación, ejecución y evaluación que 
utilizarán para la promoción, en apego a los Lineamientos para la participación en los 
Programas Cooperativos y Bilaterales. Adicionalmente, proporcionó copia de los oficios de 
respuesta que han remitido las entidades federativas de Baja California, Guanajuato y 
Tamaulipas en los que señalan los destinos y atractivos que pretenden promover, con lo que 
se solventa lo observado. 

b) Cobertura de destinos turísticos nacionales promovidos por el CPTM y la SECTUR 

A efecto de conocer los destinos y atractivos turísticos que se promocionaron en el ámbito 
nacional, se compararon los principales que promovió el Consejo en el portal visitmexico.com 
y la SECTUR mediante el Atlas Turístico de México.  

Se identificó que en la página web del Atlas Turístico no se tiene identificado, cuantificado y 
caracterizado el universo de destinos y atractivos turísticos del país; asimismo, se observó 



 

 

 

Grupo Funcional Desarrollo Económico 

 

21 

que contiene destinos por cada una de las 32 entidades federativas, de los cuales la SECTUR 
catalogó 234 como deportivos, 111 como pueblos mágico, 86 como deportivos, 67 de turismo 
de reunión, 24 de sol y playa, y 10 ciudades patrimonio, por lo que el diseño de ese portal no 
fue adecuado para apoyar las actividades de promoción de los destinos y atractivos turísticos 
en el ámbito nacional, al no contar con un catálogo que de forma ordenada, dinámica e 
intuitiva que proporcione la información de lo que se promociona por entidad federativa.  

Se identificó que el portal visitmexico.com, en comparación con el Atlas Turístico de México, 
es una página web que permite al usuario hacer reservaciones en hoteles, vuelos, traslados o 
tours en los lugares seleccionados por el CPTM para viajar y conocer, además, contiene 13 
guías virtuales para planear los lugares a visitar por los turistas usuarios del portal, y presenta 
consejos sobre gastronomía, arte, cultura, fiesta y tradiciones de los destinos y atractivos que 
promociona, además, muestra su ubicación. En ese sitio, se identificó la promoción de 1,236 
destinos y atractivos turísticos, entre los que destacan, 418 de arte y cultura, 253 de 
naturaleza y ecoturismo, 116 de gastronomía, 111 de aventura y deporte, y 111 pueblos 
mágicos, entre otros.  

El CTPM informó que no proporcionó, en 2017, a la SECTUR información para la elaboración 
del Atlas Turístico, por lo que no existió coordinación entre ambas partes para promocionar 
los destinos y atractivos turísticos del país. Tampoco acreditó la implementación de 
estrategias para fortalecer dicha plataforma en coordinación con los sectores social y privado. 

El CPTM, en el transcurso de la auditoría y con motivo de la intervención de la ASF, instruyó 
las acciones de control necesarias mediante el oficio número DGAMYP/CPM/315/2018, por 
medio del cual la Dirección General Adjunta de Mercadotecnia y Promoción solicitó a la 
Subsecretaría de Calidad y Regulación de la SECTUR que el CPTM sea considerado en los 
trabajos de actualización y homologación de la información de destinos y atractivos turísticos 
de la plataforma digital del Atlas Turístico de México, a fin de fortalecer esa herramienta de 
promoción. Empero, el Consejo no acreditó la implementación de estrategias con los sectores 
social y privado para fortalecer esa plataforma, por lo anterior, la observación persiste. 

c) Efecto de la promoción realizada por el CPTM en el ámbito nacional 

En el periodo 2015-2017, se registró un crecimiento promedio anual del 10.3%, al pasar de 
37,273.5 miles de pasajeros en 2015 a 45,360.0 miles en 2017; no obstante, el movimiento 
de pasajeros vía aérea no comprobó el efecto de las acciones de promoción realizadas por el 
Consejo en el ámbito nacional, debido a que se desconocen las intenciones de viaje de los 
pasajeros para desplazarse de un aeropuerto a otro y del resto de medios de transporte que 
se utilizan con fines turísticos (carro, autobús, cruceros y tren). 

Se identificó, con la revisión de los vídeos promocionales “abuelos” y “pepito” del canal de 
internet visitmexico.com, que se promovió la intención de viajar y conocer México mediante 
autobús, pero el Consejo no dispuso de información sobre el movimiento de turistas vía 
terrestre, ni de instrumentos de medición para conocer el efecto de la promoción turística 
que realiza en el ámbito nacional, ya que la información proporcionada pertenece a la 
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Secretaría de Comunicaciones y Transportes. La recomendación al desempeño de esta 
observación se encuentra en el resultado 5 del presente informe. 

En cuanto a la derrama producida por el turismo doméstico, la SECTUR reportó 17.1 millones 
de dólares (mdd), lo que representó el 80.0% de los 21.3 mdd reportados en 2017, lo cual 
resalta la importancia de que el CPTM establezca objetivos, metas, indicadores y estrategias 
dirigidos a fortalecer las actividades de promoción en el ámbito nacional, al ser el turismo 
doméstico el que más influye en la derrama por esa actividad. 

2017-2-21W3J-07-0465-07-009   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. implemente estrategias 
de coordinación efectivas con los sectores social y privado, a fin de fortalecer el Atlas Turístico 
de México, en términos de contribuir a homologar los catálogos de destinos y atractivos de 
esa plataforma, para que de forma ordenada, dinámica e intuitiva proporcione la información 
de los destinos y atractivos con que cuenta cada entidad federativa, y se someta a revisión de 
las entidades que conforman el sector turismo, a efecto de que se constituya como una 
herramienta de promoción turística en el ámbito nacional, así como para  fomentar las 
actividades que se realizan en los destinos y atractivos turísticos del país, de conformidad con 
el artículo 14 de la Ley General de Turismo; y, el artículo 6, fracciones IX y XII, del Estatuto 
Orgánico del CPTM, e informe a la Auditoría Superior de la Federación las medidas 
emprendidas. 

5. Diversificación de la promoción en el ámbito internacional 

El resultado se dividió en cuatro apartados; en el primero, se analizaron los criterios 
establecidos por el CPTM para seleccionar los mercados (países) internacionales en los que 
realizó la promoción de México como destino turístico; en el segundo, se evaluó la selección 
de los destinos y atractivos promovidos; en el tercero, los resultados del tracking publicitario; 
y, en el cuarto, la llegada de turistas de los mercados en los que llevó a cabo la promocionó. 

a) Selección de mercados internacionales 

a.1) Criterios para seleccionar mercados internacionales 

El Consejo proporcionó el documento “diversificación del mercado internacional”, en el que 
estableció la clasificación de los tres mercados siguientes: consolidados, en desarrollo y en 
exploración, y a los cuales correspondió la justificación siguiente: 
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JUSTIFICACIÓN DE LA CLASIFICACIÓN DE MERCADOS DEL CPTM, 2017 

Clasificación  Justificación 

Consolidados  Ocupan un lugar importante en la llegada de visitantes (son los mercados más importantes para México 
en términos de llegadas). 

 Cuenta con conectividad adecuada para la llegada de turistas. 

 México ya tiene una participación de mercado significativa en los mercados. 

En desarrollo  La llegada de visitantes es importante, con potencial de mayor crecimiento. 

 Existe conectividad aérea directa hacia México. 

 México tiene cierto nivel de presencia que hay que incrementar para ampliar el portafolio de mercados.  

Exploración  México casi no tiene presencia en dichos mercados, pero se han identificado oportunidades de 
crecimiento que pueden aprovecharse. 

 Son países cuyo turismo emisor representa un gran volumen o importancia en gasto turístico 
internacional.  

Fuente:  Elaborado por la ASF con base en el documento “la diversificación de mercado internacional” del CPTM 
proporcionado con el oficio núm. DGAACI/548/2018 del 11 de junio de 2018. 

 

Se identificó que los principales criterios para determinar la clasificación de mercados fue el 
número en la llegada de turistas y la conectividad aérea, empero, el Consejo no estableció un 
rango específico para identificar y validar esos criterios. Tampoco detalló las estrategias para 
diversificar los mercados de origen de los turistas, así como para identificar cuáles serían los 
destinos y atractivos que pudieren resultar atractivos para fomentar el interés de los turistas 
de otros mercados. 

En lo relativo a que el CPTM elabore un estudio detallado para establecer los criterios para 
identificar la clasificación de mercados y, con ello, determinar con claridad y precisión a los 
países en los que debe realizar la promoción turística de los destinos y atractivos de México, 
aun cuando el Consejo remitió información adicional sobre los criterios que empleó para 
seleccionar los mercados e implementó acciones para que en Plan Anual de Trabajo y en el 
Plan de Mercadotecnia, del año que corresponda, se agregue la clasificación de los mercados 
en los que se tiene previsto realizar acciones de promoción, el Consejo no acreditó la relación 
entre sus criterios de selección y los países considerados para  la promoción turística de 
México, por lo anterior, la observación persiste. 

a.2) Ubicación estratégica de las Oficinas de Representación en el Exterior 

En 2017, el CPTM contó con 22 ORE, 1 menos que las 23 que tuvo en 2014, lo anterior por la 
desincorporación de las oficinas de Bruselas y San Diego, y la incorporación, en 2015, de la 
oficina de Moscú. La ubicación de las ORE, de acuerdo con la clasifican, fue la siguiente: 
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OFICINAS DE REPRESENTACIÓN EN EL EXTERIOR DEL CPTM, 2017 
(Oficinas) 

No. Clasificación 
del mercado 

País 
(mercado) 

Número de ORE 
y ciudad en la 
que se encuentra 

¿Es prioritario el mercado 
de acuerdo con el PAT 
2017? 

¿En el país (mercado) se 
encuentra una ORE? 

Sí No Sí No 

1 

Consolidado 

Estados Unidos Atlanta X  X  

Chicago 

Houston 

Los Ángeles 

Miami 

Nueva York 

Washington D.C. 

2 Canadá Montreal X  X  

Toronto 

Vancouver 

3 Reino Unido Londres X  X  

4 Argentina Buenos Aires X  X  

5 Colombia Bogotá X  X  

6 Brasil Sao Paulo X  X  

7 España Madrid X  X  
Subtotal: 15 7 0 7 0 

8 

En desarrollo 

Alemania Berlín X  X  

9 Francia Paría X  X  

10 Perú  X   X 

11 Chile  X   X 

12 Italia Roma X  X  

13 Japón Tokio X  X  

14 China Beijín X  X  

15 Corea del Sur Seúl X  X  

Subtotal: 6 8 0 6 2 

16 

Exploración 

Holanda  X   X 

17 Rusia Moscú X  X  

18 Australia  X   X 

19 Región Nórdica *  X   X 

Subtotal: 1 4  1 3 

Total: 22 19 0 14 5 

Fuente:  Elaborado por la ASF con base en el Programa Anual de Trabajo 2017 y el documento Diversificación del mercado 
internacional del CPTM proporcionado por el Consejo, por medio de la la Minuta de Trabajo CP2017/001 del 30 de 
agosto de 2018. 

*/: La región nórdica incluye a los países siguientes: Dinamarca, Finlandia, Islandia, Noruega y Suecia. 

 

A 2017, el CPTM contó con 22 Oficinas de Representación en el Exterior para promover los 
destinos y atractivos turísticos de México en el ámbito internacional, se identificó que el 
mayor número de oficinas se ubicaron en los mercados consolidados con 15, de las que siete 
estuvieron en Estados Unidos y tres en Canadá; en tanto que 6 se ubicaron en los mercados 
en desarrollo; y, 1 en los de exploración. No obstante, en la comparación entre la ubicación 
de las ORE y los países considerados como prioritarios, se identificó que en cada uno de los 7 
países identificados como consolidados existió al menos una ORE; en tanto que en los 8 
mercados en desarrollo, en 2, Chile y Perú, no existió una ORE; y, en los 4 de exploración, 
únicamente Rusia contó con oficina. Lo anterior, muestra que el CPTM no dispuso de criterios 
para determinar cuándo un mercado es prioritario, dado que no todos contaron con una ORE; 
además, 15 de las 22 oficinas se ubicaron en los países clasificados como consolidados, lo cual 
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permitió identificar que no estuvieron ubicadas, en todos los casos, estratégicamente para 
llevar a cabo la diversificación y, por tanto, no depender de pocos mercados, lo que podría 
crear una situación de vulnerabilidad, en términos de llegadas y los ingresos económicos. 

a.3) Países en los que el CPTM llevó a cabo la promoción turística de México  

En 2017, las actividades de promoción del CPTM, en los mercados prioritarios, fueron las 
siguientes: 

ACTIVIDADES DE PROMOCIÓN REALIZADAS EN LOS MERCADOS PRIORITARIOS, 2017 

(Unidad) 

No. Tipo de 
mercado 

Clasificación 
del mercado 

País 

(mercado) 

Actividades ¿Cuenta con ORE? 

Dear Country Feria internacional 

Sí No Sí No Sí No 

1 

Mercados 
prioritarios 

Consolidado 

Estados 
Unidos 

X  X  X  

2 Canadá X  X  X  

3 Reino Unido X  X  X  

4 Argentina X  X  X  

5 Colombia X  X  X  

6 Brasil X  X  X  

7 España X  X  X  

 7 7 0 7 0 7 0 

8 

En 
desarrollo 

Alemania X  X  X  

9 Francia X  X  X  

10 Perú  X  X  X 

11 Chile  X X   X 

12 Italia X  X  X  

13 Japón X  X  X  

14 China X  X  X  

15 Corea del Sur X  X  X  

 8 6 2 7 1 6 2 

16 

En 
exploración 

Holanda  X  X  X 

17 Rusia  X  X X  

18 Australia X  X   X 

19 Finlandia * X   X  X 

 4 2 2 1 3 1 3 

Subtotal: 19 15 4 15 4 14 5 

20 No determinada Polonia X  X   X 

Subtotal: 1 1 0 1 0 0 1 

Total: 20 16 4 16 4 14 6 

Fuente:  Elaborado por la ASF con base en el documento “diversificación de mercado internacional”, proporcionado por el 
CPTM mediante el oficio núm. DGAACI/548/2018 del 11 de junio de 2018. 

*/ Es un país nórdico, considerado, de acuerdo con el PAT 2017, como prioritario. 
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En 2017, el CPTM llevo a cabo la campaña 8/ “Dear Country” (querido país), cuyo objetivo fue 
dar un reconocimiento personalizado a otras naciones e invitar a sus ciudadanos a viajar a 
México, para ese propósito, el CPTM desarrolló 16 video cartas, en cuya revisión se identificó 
que 15 se enviaron a países considerados prioritarios, en tanto 1 fue para Polonia, que no se 
encuentra en ninguna clasificación. Se observó que para 4 mercados prioritarios, a saber: 
Perú, Chile, Holanda y Rusia no se elaboró su video carta correspondiente. Lo anterior 
muestra que no existieron estrategias de mercado claras para llevar a cabo la campaña “Dear 
Country”, ni tampoco se determinaron adecuadamente los mercados a los que debieron 
enviarse. En la revisión y análisis de los videos, no se identificó que se incluyera el nombre de 
los destinos turísticos o atractivos mostrados en las imágenes, únicamente se promovió a 
México de manera general, sin dar detalles sobre qué se promociona y que podría resultar en 
una opción de viaje para los turistas de los países a los cuales van dirigidos. En lo relativo a la 
participación en ferias internacionales, se observó que de los 16 países a los que el Consejo 
acudió, 15 correspondieron a mercados prioritarios; en tanto que 1, Polonia, no se 
correspondió con ninguna clasificación; al respecto, la entidad señaló que, en 2017, México 
fue invitado a participar en la feria de turismo de ese país. Asimismo, se identificó que en 4 
de los 19 países prioritarios no se reportó participación en alguna feria. 

En cuanto a incorporar en sus campañas internacionales el nombre de los destinos y 
atractivos promocionados mediante las imágenes publicitarias, a efecto de que los turistas 
identifiquen con claridad y precisión la referencia de lo que el Consejo promociona, el CPTM 
señaló que parte del propósito de las campañas es promover a México como un destino 
diverso que ofrece experiencias, por lo que su objetivo es colocar en la mente de los 
potenciales turistas la idea de considerar viajar a México; no obstante, en el PND 2013-2018 
se indica que la promoción turística tiene como objetivo “aprovechar el potencial turístico de 
México para generar mayores ingresos económicos en el país.”, por lo que no se considera 
válido el argumento, por lo anterior, la observación persiste. 

Para corroborar que las bases usadas por el Consejo para determinar los mercados prioritarios 
y su clasificación fueron adecuadas, se revisaron los registros de las llegadas de turistas vía 
aérea reportadas por la Unidad de Política Migratoria de la Secretaría de Gobernación, en los 
que se identificó que, en 2017, con el conteo de los 40 primeros países de los cuales llegaron 
visitantes, se registró un total de 17,543.7 miles de arribos. Al respecto, se observó que los 
criterios del CPTM para la selección de mercados no fueron confiables, dado que, de acuerdo 
con esa información, países como Guatemala con 154.1 miles de llegadas, Costa Rica con 
138.2 miles, Cuba con 119.4 miles, Venezuela con 91.6 miles y Australia con 84.2 miles, no 
fueron consideradas por el Consejo, a pesar de que se encuentran entre los primeros veinte 
países en cifras de llegadas. En tanto que países como Rusia con 37.3 miles de llegadas y 
Dinamarca con 20.1 miles fueron considerados por el CPTM aun cuando, en número de 
llegadas, se ubicaron en las posiciones 33 y 37, respectivamente. 

                                                           

8/ Acciones publicitarias integradas a una campaña que se ejecutan, a fin de posicionare en la mente del consumidor. 
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En cuanto a la meta del indicador “diversificación de mercados internacionales” de la MIR del 
programa presupuestario F001 “Promoción de México como destino Turístico”, el Consejo 
programó una meta de 42.2% de llegadas de turistas vía aérea de destinos diferentes a 
Estados Unidos; sin embargo, en la Cuenta Pública 2017, no reportó los resultados alcanzados, 
ni las causas de la falta de reporte, tampoco los correspondientes efectos que de ello se 
derivan, lo que implicó que no existieron criterios claros, ni resultados sobre la diversificación 
de mercados internacionales. 

El CPTM, en el transcurso de la auditoría y con motivo de la intervención de la ASF, instruyó 
las acciones de control necesarias mediante el oficio número DGAACI/877/2018, del 2 de 
octubre de 2018, por medio del cual la Dirección General Adjunta de Administración y 
Coordinación Internacional del CPTM solicitó a la Dirección de Recursos Financieros de la 
SECTUR coordinarse con la Dirección Ejecutiva de Planeación y Evaluación del Consejo para, 
en lo subsecuente, incorporar los resultados del indicador a nivel Fin “Diversificación de 
mercados internacionales” en los informes sobre la Situación Económica, las Finanzas 
Públicas y la Deuda Pública, del año que corresponda, con lo que se solventa lo observado. 

En el ámbito internacional, si bien el Consejo realizó la campaña Dear Country y participó en 
22 ferias en los 19 mercados que consideró prioritarios, no dispuso de criterios para 
determinar en qué otros países debió llevar a cabo la promoción de México, dado que, en el 
periodo 2014-2017, promocionó en los mismos mercados, por lo que no diversificó. No 
obstante, existieron alternativas de mercado, tales como Tailandia, Macao, Hong Kong, India, 
Turquía, Arabia Saudita, Singapur y Malasia, ya que se encuentran, de acuerdo con la OMT, 
entre los principales países emisores de turistas. 

b) Selección de los destinos y atractivos promovidos  

No se identificaron los criterios utilizados por el CPTM para seleccionar los destinos y 
atractivos que debieron promoverse en los mercados internacionales, dado que en la 
campaña Dear Country y ferias internacionales únicamente se promovió de manera general 
a México, pero no se dieron detalles sobre la variedad de los destinos y atractivos con que 
cuenta al país y que pudieron resultar de interés para los turistas, lo que puede influir en su 
intención de viaje. 

c) Tracking publicitario 

En 2017, el Consejo utilizó un monitor denominado “Tracking publicitario,” 9/ el cual realizó 
mediante entrevistas a los viajeros de distintas regiones del mundo para conocer su intención 
de visitar México con fines turísticos en los próximos seis meses. En ese año, el CPTM aplicó 
20,200.0 entrevistas; al respecto, se identificó que 35.0% se realizaron en México, 53.4% en 
Norteamérica, 5.0% en Europa, 3.3% en Sudamérica y 3.3% en Asia, lo que muestra que 

                                                           

9/ Monitorear y analizar el efecto de la comunicación del CPTM en los principales mercados emisores de Norteamérica, 
Europa, Asia, Sudamérica y el Mercado Nacional, a partir de la actividad publicitaria. 
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concentró 1 de cada 2 entrevistas en identificar la intención de viaje de los mercados 
consolidados como E.U.A. y Canadá; en tanto que, en otras regiones como Europa, 
Sudamérica y Asia, en conjunto, realizó 1 de cada 10 entrevistas, lo que puede resultar 
insuficiente para conocer la intención de viaje de los turistas de diferentes mercados, a efecto 
de mejorar y fortalecer las estrategias de promoción dirigidas a esos mercados. 

En el documento “resultados del tracking publicitario,” el Consejo únicamente presentó 
información sobre los resultados de la intención de viaje de los turistas de América de Norte 
y México, por lo que no fue posible constatar los resultados sobre la intención de viaje en los 
próximos seis meses, ni las razones para no viajar a nuestro país de los turistas procedentes 
de países de las regiones de Europa, Sudamérica y Asia. 

En lo relativo a conocer la intención de viaje en los mercados de Estados Unidos y Canadá, se 
identificó que, con base en las 10,800.0 entrevistas realizadas, en 2017, en Norteamérica, no 
se tiene certeza de que las acciones de promoción realizadas por el Consejo influyeron de 
manera directa en la decisión de viajar a México, debido a que se observó una respuesta 
negativa del 48.0% de las personas encuestadas en los E.U.A. y del 64.0% de las de Canadá. 
De acuerdo con el CPTM, lo anterior se debió a la percepción de factores, tales como: tráfico 
de drogas, violencia, asesinatos, inseguridad, pobreza, inestabilidad política, discriminación 
y, en algunos casos, a que las autoridades de esos países recomendaron no viajar.  

En lo relativo a establecer medidas de control sobre la información del Tracking publicitario, 
aun cuando el CPTM remitió documentación sobre la metodología empleada para la 
aplicación de encuestas, así como evidencia de los resultados sobre la preferencia de destinos 
internacionales, entre ellos México, no acreditó los resultados sobre la intención de viaje y las 
razones para no viajar de los turistas de los países encuestados, y que esa información sirviera 
para la toma de decisiones en materia de promoción, por lo anterior, la observación persiste. 

d) Llegada de turistas de los mercados prioritarios en los que el CPTM promocionó a México 

Se comparó la llegada de turistas de los mercados clasificados como consolidados, de 
diversificación y en exploración con el total de arribos registrados en el periodo 2014-2017, a 
efecto de identificar cuánto representó la llegada de turistas de esos mercados. 

d.1) Llegada de turistas de los mercados prioritarios clasificados como consolidados 

En 2017, de los siete países consolidados arribaron 14,564.0 miles de turistas, el 37.1% del 
total registrado en ese año, lo que significó que 4 de cada 10 turistas provinieron de esos 
mercados, eso muestra la relevancia que tienen para el turismo en México.  

De 2016 a 2017, la llegada de turistas de los siete mercados consolidados incrementó 10.2% 
(1,345.6 miles de turistas), al pasar de 13,218.4 a 14,564.0 miles de turistas en esos años. 
Destaca la afluencia registrada, por arriba de la media, de visitantes de países como Brasil con 
22.1%, Argentina con 20.3%, Canadá con 12.8% y Colombia con 10.2%. En tanto que, por 
debajo, se encontraron E.U.A. con 9.6%, Reino Unido con 3.5% y España con 1.7%. 
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En cuanto al periodo 2014-2017, se identificó que el arribo de turistas de los siete mercados 
consolidados incrementó 38.8%, al pasar de 10,495.1 a 14,564.0 miles de turistas en dicho 
periodo. Se destaca la llegada, por arriba de la media, de visitantes de países como Argentina 
con 106.6%, Colombia con 47.1%, E.U.A. con 43.8%. En tanto que, por debajo, se encontraron 
Reino Unido con 23.0%, Canadá con 18.9%, Brasil 15.0% y España con 10.0%. 

d.2.) Llegada de turistas de los mercados prioritarios clasificados como en desarrollo 

Respecto de la llegada de turistas de los mercados en desarrollo, se identificó que, en 2017, 
de los ocho países identificados arribaron 1,258.4 miles de turistas, que representaron el 3.2% 
de los 39,300.0  miles de turistas registrados en ese año, lo que significó que 3 de cada 100 
turistas provinieron de esos mercados, lo cual muestra el bajo impacto, en términos de 
llegadas, que tienen las actividades de promoción en esos países, así como la baja 
participación en el turismo de México, por lo que de continuar la promoción en esos mercados 
y obtener resultados semejantes, se podría generar una pérdida de oportunidades en la 
exploración de nuevos mercados y, por tanto, del logro de la diversificación. Al respecto, el 
CPTM requiere fortalecer los criterios para seleccionar los países a promocionar. 

De 2016 a 2017, el arribo de turistas de los 8 mercados en desarrollo incrementó 13.4%, al 
pasar de 1,109.6 a 1,258.4 miles de turistas. En cuanto al periodo 2014-2017, la llegada de 
turistas de esos mercados incrementó 37.9% (346.0 miles de turistas), al pasar de 912.4 a 
1,258.4 miles de turistas. Sin embargo, en esos años, la participación de los turistas de esos 
países respecto del total nacional incrementó 0.1 puntos porcentuales, ya que representaron 
el 3.1% en 2014 a 3.2% en 2017. 

c.3) Llegada de turistas de los mercados prioritarios clasificados como en exploración 

Respecto de la llegada de turistas de los mercados en exploración, se observó que, en 2017, 
de los cuatro países identificados arribaron 191.1 miles de turistas, que representaron el 0.5% 
de los 39,300.0 miles de turistas registrados en ese año, lo que significó que 1 de cada 1000 
turistas provinieron de esos mercados, lo que muestra un bajo impacto de la promoción 
realizada por el CPTM en esos países, ya que, en términos de llegadas, es baja su participación 
en el turismo de México; al respecto, se identificó que el CPTM ha explorado esos mercados 
desde 2014, por lo que se considera que de continuar la promoción y obtener resultados 
semejantes, podrían perderse oportunidades con la exploración de nuevos mercados, por lo 
cual sería conveniente que el CPTM revise su estrategia de diversificación mercados.  

De 2016 a 2017, el arribo de turistas de los 4 mercados en exploración incrementó 10.0%, al 
pasar de 173.7 a 191.1 miles de turistas. Respecto del periodo 2014-2017, la llegada de 
turistas de esos mercados disminuyó 9.3%, al pasar de 210.7 a 191.1 miles de turistas. En ese 
periodo, la participación de los turistas de esos países respecto del total nacional disminuyó 
0.2 puntos porcentuales, dado que representaron una participación de 0.7% en 2014 a 0.5% 
en 2017. 
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2017-2-21W3J-07-0465-07-010   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. elabore un estudio 
detallado para establecer los criterios de clasificación de mercados y, con ello, determinar 
con claridad y precisión a los países en los que debe realizar la promoción turística de los 
destinos y atractivos de México, así como la ubicación de las Oficinas de Representación en 
el Exterior, considerando la relevancia, en términos de llegadas e ingresos económicos, que 
dichos países (mercados) representan para México; además, de que evalúe periódicamente 
la conveniencia de continuar la promoción turística en determinados países, a efecto de 
asegurar una adecuada programación y, por tanto, la eficacia y eficiencia de la promoción 
turística para cumplir con su objetivo sectorial sobre la diversificación de mercados, de 
conformidad con la estrategia 4.3. del Programa Sectorial de Turismo 2013-2018, los objetivos 
4 y 5 del Programa Institucional 2014-2018 y el artículo 6, fracción III, del Estatuto Orgánico 
del CPTM, e informe a la Auditoría Superior de la Federación las medidas emprendidas. 

2017-2-21W3J-07-0465-07-011   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. en sus campañas 
internacionales, incluya el nombre de los destinos y atractivos promocionados, a efecto de 
que los turistas identifiquen con claridad y precisión la referencia de lo que el Consejo 
promociona, y puedan contar con elementos suficientes para viajar, de conformidad con 
objetivo 4 del Programa Institucional 2014-2018 y la estrategia 4.1. del Programa Sectorial de 
Turismo 2013-2018, e informe a la Auditoría Superior de la Federación las medidas 
emprendidas. 

2017-2-21W3J-07-0465-07-012   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. establezca medidas de 
control sobre la información relacionada con el Tracking publicitario, a fin de conocer la 
intención de viaje y las razones para no viajar de los turistas de los países encuestados, a 
efecto de contar con información relevante y de calidad, que sirva para la toma de decisiones 
en materia de promoción y contribuya al logro de las metas y objetivos institucionales, de 
conformidad con el artículo 2, numeral 13, Norma Cuarta, del Acuerdo por el que se emiten 
las Disposiciones y el Manual Administrativo de Aplicación General en Materia de Control 
Interno, e informe a la Auditoría Superior de la Federación las medidas emprendidas. 

6. Satisfacción de los consumidores, socios y clientes del CPTM 

El resultado se dividió en tres partes; en la primera, se identificaron las características de los 
clientes, socios y consumidores del Consejo; en la segunda, se revisaron los instrumentos 
utilizados para medir la satisfacción de los mismos, así como los resultados alcanzados; y, en 
la tercera, la política de calidad y mejora continua implementada para fortalecer sus 
actividades de promoción, con base en la información recabada. 
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a) Clientes, socios y consumidores de las actividades de promoción turística del CPTM 

Mediante la revisión del PND 2012-2018  y del PROSECTUR 2013- 2018, así como del Programa 
Institucional 2014-2018, se verificó que no se estableció una definición o clasificación de los 
clientes, socios y consumidores de la promoción turística que realiza el Consejo, por lo que, 
mediante el análisis del Estatuto Orgánico del CPTM y de su Manual de Organización, se 
identificó que, en cuanto a los clientes, éstos son los expositores participantes en las ferias y 
eventos internacionales en los que el Consejo se encarga de la organización del pabellón de 
México para que hagan uso de los estantes como una herramienta de promoción y venta de 
sus productos y servicios a compradores internacionales y nacionales, por lo que conocer su 
percepción y los aspectos susceptibles de mejora en la participación de ferias y eventos es 
conveniente para fortalecer el proceso de venta de los servicios turísticos que se ofrecen. 

Respecto de los socios, se identificó que son los gobiernos estatales y municipales, oficinas de 
convenciones y visitantes o fideicomisos que representan un destino específico de una 
entidad federativa, con ellos el CPTM suscribe convenios para instrumentar campañas de 
promoción mediante la publicidad cooperativa, por lo que conocer su percepción sobre los 
servicios de promoción del Consejo puede contribuir a mejorar sus actividades.  

En relación con los prestadores de servicios turísticos nacionales y extranjeros, éstos pueden 
ser hoteles, agencias turísticas y aerolíneas, los cuales suscriben convenios con el Consejo 
para instrumentar campañas con las que se ofrece atención e información al turista, a fin de 
incrementar la afluencia de visitantes hacia el país, por lo que conocer su percepción es 
relevante, a efecto de que el CPTM fortalezca sus labores de promoción.  

En cuanto a los consumidores, son aquellos turistas potenciales que tienen acceso a la 
información que promociona el CPTM, entre otros, mediante redes sociales y el sitio web 
visitmexico.com, por lo que conocer sus opiniones sobre la información que ofrece el Consejo 
es relevante para orientar sus procesos y actividades a la satisfacción de sus necesidades y 
requerimientos. 

El CPTM, en el transcurso de la auditoría y con motivo de la intervención de la ASF, instruyó 
las acciones de control necesarias mediante el oficio número DG/CPTM/274/2018, del 9 de 
octubre de 2018, por medio del cual la Dirección General del CPTM instruyó a la Dirección 
General Adjunta de Mercadotecnia y Promoción para que se establezca una definición o 
clasificación de los clientes, socios y consumidores de la promoción de destinos y atractivos 
turísticos que realiza el CPTM, de conformidad con el Estatuto Orgánico y el Manual de 
Organización de la entidad, con lo que se solventa lo observado. 

b) Instrumentos para medir la satisfacción de clientes, socios y consumidores  

b.1) Clientes  

En la Cuenta Pública 2017, el Consejo publicó un resultado de 87.0% en el indicador 
“porcentaje de satisfacción de los expositores participantes en las ferias y eventos 
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internacionales,” 3.5 puntos porcentuales más respecto de la meta de 83.5%. Sin embargo, 
en ese documento de rendición de cuentas no se incluyeron los datos absolutos referentes al 
número de expositores participantes a los que evaluó su satisfacción. 

En 2017, el CPTM participó en 22 ferias internacionales y en la edición 42 del Tianguis Turístico 
de México, en los que montó el pabellón de México; no obstante, en ese año, el Consejo sólo 
midió la percepción de sus clientes de únicamente 3 de las 22 ferias internacionales y de un 
evento nacional, lo que equivale a una cobertura de 17.4%. Se identificó que las 3 ferias 
internacionales evaluadas correspondieron a las que el CPTM consideró como prioritarias. 

Los resultados de las 3 ferias turísticas internacionales y del Tianguis Turístico 2017 indican 
una satisfacción general de 78.4%, lo cual difiere en 8.6 puntos porcentuales del 87.0% 
reportado en la Cuenta Pública 2017. Además, una calificación de 78.4% indica un grado de 
satisfacción regular respecto de las actividades de promoción del Consejo, lo que indica que 
sus actividades no cumplieron satisfactoriamente con las expectativas de sus clientes.  

En la FITUR 2017, los expositores evaluaron los servicios de promoción del CPTM con 80.7%. 
De acuerdo con los cuestionarios aplicados, las principales áreas de oportunidad del Consejo 
se relacionaron con el diseño y los servicios, funcionalidad y uso de espacios, calidad de la 
información recibida durante la feria, y presentaciones y cocteles. En la Vitrina Turística 
Anato, los clientes calificaron al Consejo con 72.0%. Entre las observaciones al pabellón 
destacan la ubicación, el servicio del CPTM y la calidad de la información recibida durante la 
feria. Respecto de la IBT 2017, los expositores señalaron una satisfacción de 76.7% sobre las 
actividades realizadas por el Consejo. Las áreas de oportunidad fueron la ubicación del 
pabellón, su diseño y funcionalidad, uso de espacios, y resultados de ventas obtenidos. En 
cuanto al Tianguis Turístico, los clientes evaluaron al Consejo con 84.3%, ya que la percepción 
relacionada con el servicio antes y durante el evento mostraron áreas de mejora. 

b.2) Socios 

Respecto de sus socios, el CPTM no contó con información relevante, de calidad y confiable 
para evaluar su satisfacción, por lo que es conveniente que el Consejo desarrolle instrumentos 
con el propósito de conocerla, en razón de que la información obtenida permitiría mejorar las 
actividades de promoción conjunta entre el Consejo y los 32 estados del país, así como con 
los prestadores de servicios turísticos nacionales y extranjeros para la implementación de 
programas cooperativos y definir los alcances, recursos humanos, técnicos y económicos 
necesarios para promover los destinos y atractivos turísticos del país. 

El CPTM, en el transcurso de la auditoría y con motivo de la intervención de la ASF, instruyó 
las acciones de control necesarias mediante el oficio número DG/CPTM/275/2018, del 9 de 
octubre de 2018, por medio del cual la Dirección General del Consejo instó a la Dirección 
General Adjunta de Mercadotecnia y Promoción para que desarrolle instrumentos que 
permitan medir la satisfacción de los socios sobre las actividades de promoción que se 
realizan conjuntamente con las 32 entidades federativas del país, así como con los 
prestadores de servicios turísticos nacionales y extranjeros y, con ello, poder definir los 
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alcances, recursos humanos, técnicos y económicos necesarios para promover los destinos y 
atractivos turísticos del país, con lo que se solventa lo observado. 

b.3) Consumidores 

En lo referente a la evaluación de la satisfacción de los consumidores, se identificó que, en 
2017, el CPTM realizó el monitoreo de la percepción mediante la consulta de la plataforma 
digital “Sysomos”, la cual no es de su dominio. A partir de las percepciones publicadas en las 
redes sociales por los visitantes de los diferentes destinos turísticos del país, la herramienta 
contabilizó el número de opiniones positivas, negativas o neutrales, así como el número de 
menciones, videos, fotos y textos respecto del total de publicaciones realizadas en las redes 
sociales. La plataforma permite captar datos demográficos que definen a los consumidores, 
por lo que es posible filtrar la información por perfiles, países y regiones. 

En los Reportes Trimestrales de Indicadores del Programa de Trabajo de Desarrollo 
Institucional 2017, se verificó que, en ese año, con base en los datos que proporciona dicha 
herramienta electrónica, el Consejo reportó una satisfacción de los consumidores de 83.4% 
de una meta programada de 83.7%, lo que implicó un cumplimiento de 99.6%. 

Se observó que, a partir de la información que obtiene de “Sysomos”, el CPTM identificó 
alertas y situaciones de contingencia o de crisis en torno a la marca México y, con ello, 
desarrolló estrategias de contenidos en la plataforma visitmexico.com con opiniones 
positivas. Al respecto, se identificó que, en 2017, el Consejo implementó en los Estados 
Unidos la campaña “Positivity”, ya que a partir del segundo trimestre de ese año, comenzaron 
a emitirse comunicados en diferentes medios sobre la inseguridad en ciertos destinos 
turísticos de México, el gobierno de EUA publicó alertas para advertir a sus ciudadanos sobre 
el peligro de viajar a nuestro país, situación que pudo repercutir en la intención de viaje de 
visitantes provenientes de ese país. 

En 2017, la plataforma “Sysomos” registró una baja en el sentimiento positivo de 85.0% en el 
primer trimestre a 80.0% en el segundo, por lo que con la campaña “Positivity”, realizada en 
redes sociales, el CPTM destacó el contenido positivo generado por los mismos usuarios sobre 
su experiencia en viajes a destinos y atractivos turísticos de México, con lo que, para el cuarto 
trimestre del año, el indicador registró un incremento a 83.0%, pero no recuperó el 
porcentaje de percepción de 85.0%. 

Se considera que al no evaluar la satisfacción de sus consumidores de manera directa, sino 
mediante una plataforma externa, la información que utilizó el CPTM careció de los atributos 
de relevancia, calidad y confiabilidad, por lo que no fue útil para identificar sus necesidades 
sobre los destinos y atractivos turísticos por promover, ni para dirigir la promoción hacia los 
segmentos de mercado de mayor nivel de consumo. 

El CPTM, en el transcurso de la auditoría y con motivo de la intervención de la ASF, instruyó 
las acciones de control necesarias mediante el desarrollo de un cuestionario para generar 
información relevante, de calidad y confiable, respecto de la satisfacción de los consumidores, 
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el cual, a partir del mes de noviembre de 2018, se incluyó en el portal de internet 
visitmexico.com y se generará de manera aleatoria para obtener información propia y 
relevante para identificar las necesidades de los consumidores sobre los destinos y atractivos 
turísticos por promover, con lo que se solventa lo observado. 

c) Política de calidad para la mejora continua en las actividades de promoción  

El CPTM señaló que, “no obstante de que no existe una política institucional dirigida a la 
mejora continua asociada con el uso de la información de las opiniones de sus clientes y 
consumidores de los servicios del Consejo para mejorar sus actividades, en la Coordinación 
de Ferias y Eventos, se analizan los resultados de los indicadores, así como las opiniones de 
los expositores participantes para mejorar aspectos de diseño e imagen del pabellón de 
México, así como del sentimiento de los visitantes internacionales a los destinos y atractivos 
turísticos, que obtiene de la plataforma digital Sysomos”. 

Al respecto, se considera que, en 2017, al existir deficiencias en los registros de información 
sobre la satisfacción de los clientes del Consejo, no medir la satisfacción de sus socios y al 
provenir de una fuente externa la información sobre los consumidores, el CPTM no dispuso 
de información relevante, de calidad y confiable que le permita conocer la percepción sobre 
los servicios turísticos que ofrece, lo que puede limitar que sus programas se realicen con 
base en acciones y procesos de mejora continua, de manera planificada y organizada.  

El CPTM, en el transcurso de la auditoría y con motivo de la intervención de la ASF, instruyó 
las acciones de control necesarias mediante el oficio número DG/CPTM/276/2018, del 9 de 
octubre de 2018, por medio del cual la Dirección General del CPTM instruyó a la Dirección 
General Adjunta de Mercadotecnia y Promoción y a la Dirección Ejecutiva de Planeación y 
Evaluación para que implementen y oficialicen una política de mejora continua mediante la 
cual se asegure que la información generada por las áreas de Mercadotecnia y Promoción, y 
Planeación y Evaluación, sea utilizada para fortalecer los procesos y actividades asociadas con 
la promoción de los destinos y atractivos turísticos que realiza el CPTM, con lo que se solventa 
lo observado. 

2017-2-21W3J-07-0465-07-013   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. fortalezca sus mecanismos 
de supervisión y control, a fin de disponer de registros documentales relevantes, de calidad y 
confiables sobre los resultados del cumplimiento de las metas de satisfacción de un número 
representativo de los expositores participantes en ferias y eventos internacionales, de 
conformidad con el Capítulo III, sección I, numeral 11. De la evaluación del SCII, Norma Cuarta 
"Informar y Comunicar" y del elemento de control 30, del Acuerdo por el que se emiten las 
Disposiciones y el Manual Administrativo de Aplicación General en Materia de Control 
Interno, e informe a la Auditoría Superior de la Federación las medidas emprendidas. 
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7. Situación presupuestaria del CPTM 

El resultado se desarrolló en dos partes; en la primera, se incluyó el análisis del ejercicio 2017, 
de los recursos asignados al CPTM mediante el programa F001, así como el comportamiento 
en el periodo 2014-2017; y, en la segunda, se analizó el costo-eficiencia de los recursos 
ejercidos en ese programa presupuestario F001. 

a) Recursos ejercidos por el CPTM en la promoción de México como destino turístico 

Las fuentes de los recursos de que dispuso, en 2017, el CPTM para sus actividades, se 
muestran a continuación: 

 

PRESUPUESTO ORIGINAL, MODIFICADO Y EJERCIDO DEL CONSEJO DE PROMOCIÓN TURÍSTICA DE MÉXICO, 2017 

(miles de pesos) 

Concepto Presupuesto Diferencia 

(ejercido-original) 

Original Modificado Ejercido Part. % 

(ejercido) 

Absoluta Porcentual 

(a) (b) (c) (d)=(c/Total)*100 (e)=(c-a) (f)=(c/a)-1)*100 

F001 “Promoción de México como Destino Turístico” 

Subtotal del Pp F001: 573,818.9 4,830,773.4 4,830,773.4 99.3 4,256,954.5 741.9 

Recursos fiscales 568,918.9 364,011.0 364,011.0 7.5 (204,907.9) (36.0) 

Derechos por DNR 1/ n.a. 4,461,862.4 4,461,862.4 91.7 n.c. n.c. 

Recursos propios 4,900.0 4,900.0 4,900.0 0.1 0.0 0.0 

Otros programas (M001 y O001) 2/ 

Subtotal otros 
programas: 

33,521.4 33,158.1 33,158.1 0.7 (363.3) (1.1) 

Total de presupuesto 
CPTM: 

607,340.3 4,863,931.5 4,863,931.5 100.0 4,256,591.2 700.8 

Fuente:  Elaborado por la ASF con base en la información reportada por el CPTM en la Cuenta Pública correspondiente al 
ejercicio fiscal 2017. 

 1/:  De acuerdo con la Ley General de Turismo, artículo 41, al patrimonio del CPTM se integrará el porcentaje referido 
al derecho de no residentes (DNR), que corresponde a un recurso adicional a la asignación del PEF, provenientes 
del cobro de derechos por visitantes sin permiso para realizar actividades remuneradas, con base en lo establecido 
en el artículo 18-A de la Ley Federal de Derechos. 

2/:  Incluye los programas presupuestarios M001 “Actividades de apoyo administrativo” y O001 “Actividades de apoyo 
a la función pública y buen gobierno”. 

n.a.:  No aplicable, debido a que, conforme a la Ley Federal de Derechos, ese monto no se puede calcular al inicio del 
ejercicio fiscal, puesto que depende del número de visitantes sin permiso para realizar actividades remuneradas. 

n.c.: No cuantificable. 

 

En 2017, el CPTM erogó 4,863,931.5 miles de pesos, monto igual al presupuesto modificado 
y superior en 700.8% (4,256,591.2 miles de pesos) al original de 607,340.3 miles de pesos. Del 
presupuesto ejercido, el 99.3% (4,830,773.4 miles de pesos) se erogó en el programa F001, 
orientado a la promoción de México como destino turístico, por medio del cual se 
implementaron campañas de publicidad, ferias y eventos, mercadotecnia en línea, acciones 
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de relaciones públicas y programas cooperativos con las entidades federativas para dar a 
conocer, en los ámbitos nacional e internacional, la diversidad de los atractivos y destinos con 
que cuenta el país; en tanto que, el restante 0.7% (33,158.1 miles de pesos) se ejerció en los 
programas M001 “Actividades de apoyo administrativo”, destinado a las acciones 
desarrolladas por las oficialías mayores o áreas homólogas; y, O001 “Actividades de apoyo a 
la función pública y buen gobierno”, establecido para el mejoramiento de la gestión, así como 
los de los órganos de control y auditoría. 

En ese año, los 4,830,773.4 miles de pesos erogados en sus actividades representaron un 
ejercicio superior en 741.9% (4,256,954.5 miles de pesos) respecto de los 573,818.9 miles de 
pesos programados, diferencia autorizada mediante 144 adecuaciones presupuestarias, en 
cuya revisión se constató que la variación, se debió a asignaciones adicionales en servicios 
generales, personales, materiales y suministros, a compensaciones de carácter social, 10/ así 
como a la aportación del recurso proveniente del cobro de derechos por visitantes sin 
permiso para realizar actividades remuneradas (DNR). 

Del presupuesto total ejercido, el programa F001 tuvo una participación del 99.3% respecto 
del total asignado al CPTM, del cual 7.5% (364,011.0 miles de pesos) fueron recursos fiscales 
que obtuvo del Gobierno Federal; 91.7% (4,461,862.4 miles de pesos) correspondieron a la 
recepción del porcentaje referido al Derecho de No Residentes (DNR) destinado, conforme a 
lo dispuesto en la Ley General de Turismo y la Ley Federal de Derechos, para la promoción 
turística del país; y, 0.1% (4,900.0 miles de pesos) fueron recursos propios, obtenidos 
mediante servicios y cuotas de recuperación por la venta de espacios en ferias internacionales 
de turismo, pago de comisiones del sitio visitmexico.com e ingresos por penalización de 
proveedores. Cabe señalar que el monto obtenido mediante el DNR, no es considerado en el 
presupuesto original, debido a que depende del número total de visitantes que ingresen al 
país sin permiso para realizar actividades remuneradas durante el año para ser entregado por 
la Secretaría de Hacienda y Crédito Público (SHCP) al CPTM. 

El ejercicio de los recursos asignados al Consejo en el programa F001, en el periodo 2014-
2017, se muestra a continuación: 

 

 

 

 

 

                                                           

10/  Las compensaciones de carácter social se refieren a las ayudas que otorga el CPTM a los estudiantes prestadores del 
servicio social, becarios y prácticas profesionales, nacionales e internacionales. 
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PRESUPUESTO ORIGINAL, MODIFICADO Y EJERCIDO EN LA PROMOCIÓN DE MÉXICO COMO DESTINO TURÍSTICO, 2014-2017 

(miles de pesos de 2017 1/) 

Año 

Presupuesto 2/ 
Diferencia 

(ejercido-original) 

Diferencia 

(ejercido-modificado) 

Original Modificado Ejercido Absoluta Porcentual Absoluta Porcentual 

(a) (b) (c) (d)= (c-a) (e)=(c/a)-1)*100 (d)= (c-b) (e)=(c/b)-1)*100 

2014 840,422.2 840,422.2 4,259,300.1 3,418,877.9 406.8 3,418,877.9 406.8 

2015 945,486.6 7,109,777.8 6,959,434.0 6,013,947.4 636.1 (150,343.8) (2.1) 

2016 925,905.2 5,436,020.3 5,436,020.3 4,510,115.1 487.1 0.0 0.0 

2017 573,818.9 4,830,773.4 4,830,773.4 4,256,954.5 741.9 0.0 0.0 

Total 3,285,632.9 18,216,993.7 21,485,527.8 18,199,894.9 553.9 3,268,534.1 17.9 

TMCA 3/ (11.9) 79.1 4.3 n.a. n.a. n.a. n.a. 

Fuente:  Elaborado por la ASF con base en la información reportada por el CPTM en la Cuenta Pública correspondiente al 
periodo 2014-2017. 

1/:  Cifras actualizadas con base en el deflactor implícito del PIB de 2017: 2014=1.1488; 2015= 1.1183 y 2016= 1.0616. 

2/:  Incluye el derecho de no residentes (DNR), el presupuesto fiscal y propio del CPTM. 

3/:  Tasa Media de Crecimiento Anual: [(2017/2014)^(1/3)-1]*100 

n. a.:  No aplicable. 

 

Entre 2014-2017, el presupuesto ejercido por el CPTM en la promoción de México como 
destino turístico fue de 21,485,527.8 miles de pesos, superior en 553.9% respecto del 
presupuesto original, en ese periodo, de 3,285,632.9 miles de pesos. En el periodo analizado, 
el ejercicio de recursos registró una variación porcentual de 4.3%, al pasar de 4,259,300.1 
miles de pesos en 2014 a 4,830,773.4 miles de pesos en 2017. 

Se identificó el incremento más alto, en 2017, dado que fue de 741.9% (4,256,954.5 miles de 
pesos) mayor que el original de 573,818.9 miles de pesos, ya que el presupuesto modificado 
aumento y, por tanto, el ejercido, debido a que la llegada de turistas incidió en la recaudación 
del DNR, el cual, en su mayoría, es destinado a la promoción turística. 

En el periodo analizado, se presentó una diferencia porcentual de 17.9 (3,268,534.1 miles de 
pesos) entre el presupuesto modificado y ejercido, dado que, en 2014, se registró una 
diferencia de 406.8% (3,418,877.9 miles de pesos) entre esos dos conceptos; en tanto que, 
en 2015, se identificó una disminución de 2.1% (150,343.8 miles de pesos) del presupuesto 
ejercido respecto del modificado. 

En 2017, el presupuesto asignado al CPTM disminuyó 38.0% con relación al de 2016, al pasar 
de 925,905.2 miles de pesos a 573,818.9 miles de pesos, lo cual, de acuerdo con la la SHCP, 
se debió, entre otros factores, a la volatilidad en los mercados financieros internacionales, 
asociada a la caída del precio del petróleo, al proceso de alza de las tasas de interés en Estados 
Unidos y a riesgos de una desaceleración de la economía global, por lo que la SHCP realizó un 
ajuste preventivo al gasto público de las dependencias y entidades de la Administración 
Pública Federal en 2016, por un monto de 132.2 mil millones de pesos, lo cual incidió en el 
presupuesto original destinado al Consejo. 
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A fin de identificar los conceptos a los que el CPTM destinó el presupuesto en el periodo 2014-
2017, se analizó el estado analítico del ejercicio del presupuesto de egresos en clasificación 
económica y por objeto de gasto, el cual se muestra a continuación: 

 

ESTADO ANALÍTICO DEL PRESUPUESTO EJERCIDO POR EL CPTM POR OBJETO DE GASTO MEDIANTE LOS PROGRAMAS F001, 
M001 Y O001, 2014-2017 

(miles de pesos) 

Capítulo/Concepto 
Año 1/ 

Part. 
% 

TMCA 
2/ 

2014 2015 2016 2017   

1000 Servicios personales 259,294.6 267,961.6 254,137.9 237,415.3 4.9 (2.9) 

   1100  Remuneraciones al personal de carácter permanente 112,251.9 119,987.8 122,869.2 102,696.8 2.1 (2.9) 

   1200  Remuneración al personal de carácter transitorio 1,566.9 n.a n.a n.a n.c n.c 

   1300  Remuneraciones adicionales y especiales 23,231.6 24,604.2 21,048.9 18,761.6 0.4 (6.9) 

   1400  Seguridad social 30,182.2 30,108.3 26,207.0 32,641.1 0.7 2.6 

   1500  Otras prestaciones sociales y económicas  92,062.1 93,261.3 84,012.8 83,315.8 1.7 (3.3) 

2000 Materiales y suministros 9,268.5 9,774.3 3,295.9 10,412.0 0.2 4.0 

   2100  Materiales de administración, emisión de documentos y artículos oficiales 8,061.7 8,650.8 2,173.7 9,379.2 0.2 5.2 

   2200  Alimentos y utensilios 387.4 604.3 565.7 662.8 0.0 19.6 

   2400  Materiales y artículos de construcción y de reparación 370.3 24.8 12.4 4.0 0.0 (77.9) 

   2500  Productos químicos, farmacéuticos y de laboratorio 3.2 0.4 0.0 3.4 0.0 1.9 

   2600  Combustibles, lubricantes y aditivos 349.3 423.7 380.1 344.6 0.0 (0.4) 

   2700  Vestuario, blancos, prendas de protección y artículos deportivos n.a. 55.5 157.7 5.8 0.0 (67.7)* 

   2900  Herramientas, refacciones y accesorios menores 96.6 14.8 6.2 12.2 0.0 (49.8) 

3000 Servicios generales 4,027,524.5 6,719,400.7 5,210,301.8 4,609,516.2 94.7 4.6 

   3100  Servicios básicos 6,573.7 7,359.4 6,181.2 4,808.7 0.1 (9.9) 

   3200  Servicios de arrendamiento 12,810.1 14,425.9 13,277.1 13,042.1 0.3 0.6 

   3300  Servicios profesionales, científicos, técnicos y otros servicios 3,075,127.0 5,735,745.0 3,951,201.2 3,130,233.4 64.3 0.6 

   3400  Servicios financieros, bancarios y comerciales 33,208.6 18,731.3 34,605.8 37,999.9 0.8 4.6 

   3500  Servicios de instalación, reparación, mantenimiento y conservación 515,980.8 9,139.7 3,962.5 3,637.3 0.1 (80.8) 

   3600  Servicios de comunicación social y publicidad n.a. 513,901.4 848,047.5 1,099,329.4 22.6 46.3* 

   3700  Servicios de traslado y viáticos 35,109.3 46,256.1 29,467.9 25,665.4 0.5 (9.9) 

   3800  Servicios oficiales 299,213.3 321,641.8 276,321.5 245,651.4 5.0 (6.4) 

   3900  Otros servicios generales 49,501.7 52,200.0 47,237.0 49,148.6 1.0 (0.2) 

Otros de corriente 

3000 Servicios generales n.a. 158.0 99.4 3,948.6 0.1 399.9* 

   3900  Otros servicios generales n.a. 158.0 99.4 3,948.6 0.1 399.9* 

4000 Transferencias, asignaciones, subsidios y otras ayudas 2,046.9 2,623.3 2,867.9 2,639.4 0.1 8.8 

4400  Ayudas sociales 2,046.9 2,623.3 2,867.9 2,639.4 0.1 8.8 

Total 4,298,134.5 6,999,917.9 5,470,702.8 4,863,931.5 100.0 4.2 

Fuente:  Elaborado por la ASF mediante información reportada por el CPTM en la Cuenta Pública correspondiente al periodo 2014-2017. 

1/: El presupuesto ejercido incluye los programas F001 “Promoción de México como destino turístico”, M001 “Actividades de apoyo 
administrativo” y O001 “Actividades de apoyo a la función pública y buen gobierno”. Con cifras actualizadas con base en el deflactor implícito 
del PIB de 2017: 2014=1.1488; 2015= 1.1183 y 2016= 1.0616. 

2/:  Tasa Media de Crecimiento Anual: [(2017/2014)^(1/3)-1]*100 

n.a.: No aplica, debido a que, en los años 2015, 2016 y 2017, el concepto 1200 no fue incluido en el catálogo por objeto de gasto; en 2014, los 
conceptos 2700, 3600 y 3900 no fueron incluidos en el catálogo. 

n.c.: No cuantificable. 

*: No se contó con monto ejercido en el año 2014, por lo que la TMCA se calculó de la siguiente manera: [(2017/2015)^(1/2)-1]*100 
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En 2017, el porcentaje de participación, por capítulo de gasto, respecto del monto ejercido 
por el CPTM de 4,863,931.5 miles de pesos fue el siguiente: 4.9% en el capítulo 1000 “Servicios 
personales”; 0.2% en el 2000 “Materiales y suministros”; 94.7% y 0.1% en el 3000 “Servicios 
generales”; y, el restante 0.1% en el 4000 “Transferencias, asignaciones, subsidios y otras 
ayudas.” 

Se observó que la mayor participación en el gasto correspondió al capítulo 3000 “Servicios 
generales”, dado que lo integran los conceptos con los mayores montos ejercidos, conforme 
a lo siguiente: 3300 “servicios profesionales, científicos, técnicos y otros servicios” con un 
64.3% y 3600 “servicios de comunicación social y publicidad” con 22.6%, con el análisis de la 
información proporcionada por el CPTM correspondiente al “resumen acumulado de las 
cuentas de gastos clasificadas por capítulo y partida, del 1 de enero al 31 de diciembre de 
2017,” se identificó que el gasto se concentró en las partidas específicas 33901 
“subcontratación de servicios con terceros” y en la 36201 “difusión de mensajes comerciales 
para promover la venta de bienes o servicios”.  

En la partida específica 33901 “subcontratación de servicios con terceros,” se registró un 
gasto de 3,094,487.4 miles de pesos, monto que representó el 98.8% del total erogado en el 
concepto 3300 “Servicios profesionales, científicos, técnicos y otros servicios.” Se observó 
que, en ese gasto, se encuentra el presupuesto ejercido por el CPTM en su participación en 
los eventos de alto impacto, de los cuales se destacaron los siguientes: el Gran Premio de 
México de F1 2017, que representó el 26.6% (822,719.2 miles de pesos) del total de esa 
partida específica; el partido de la National Football League (NFL) "Patriots vs Raiders", que 
significó el 8.8% (273,032.1 miles de pesos); y, el Gran Premio de México del Longines Global 
Champions Tour 2017, que representó el 2.0% (59,740.0 miles de pesos). Al respecto, el 
Consejo proporcionó copia de los contratos de los eventos de alto impacto y se verificó que 
lo reportado en el documento “Contratos y pagos de servicios del capítulo 3000”, en términos 
de número de contrato, nombre del proveedor y evento, así como el monto total por capítulo 
y partida coincidiera con lo registrado en el “Estado analítico del ejercicio del presupuesto de 
egresos en clasificación económica y por objeto del gasto” de la Cuenta Pública 2017.  

En cuanto a la partida 36201 “difusión de mensajes comerciales para promover la venta de 
bienes o servicios”, se observó que el CPTM ejerció 984,476.1 miles de pesos, que representó 
el 86.3% del total erogado en el concepto 3600 “servicios de comunicación social y 
publicidad.” 

En el periodo 2014-2017, el presupuesto ejercido por el CPTM en la promoción turística 
presentó un crecimiento anual de 4.2 %, al pasar de 4,298,134.5 miles de pesos en 2014 a 
4,863,931.5 miles de pesos en 2017. Por capítulo de gasto, el 1000 “servicios personales” tuvo 
una disminución de 2.9%, en promedio anual, al pasar de 259,294.6 miles de pesos en 2014 
a 237,415.3 miles de pesos en 2017; el 2000 “materiales y suministros” presentó un 
incremento de 4.0% al pasar de 9,268.5 miles de pesos en 2014 a 10,412.0 miles de pesos en 
2017; el capítulo 3000 “servicios generales” incrementó 4.6%, al pasar de 4,027,524.5 miles 
de pesos en 2014 a 4,609,516.2 miles de pesos en 2017; en la clasificación económica de otros 
de corriente, el capítulo 3000 “servicios generales” incrementó en 399.9%, al pasar de 158.0 
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miles de pesos en 2015 a 3,948.6 miles de pesos en 2017; y, en el 4000 “transferencias, 
asignaciones, subsidios y otras ayudas” el aumento fue de 8.8%, al pasar de 2,046.9 miles de 
pesos en 2014 a 2,639.4 miles de pesos en 2017.  

b) Costo – eficiencia  

A fin de determinar el costo-eficiencia del gasto asignado para la promoción de México como 
destino turístico, se realizaron tres ejercicios de correlación, el primero entre el gasto en 
promoción turística, el ingreso por turismo y la llegada de turistas registrados en el periodo 
2014-2017; el segundo entre el indicador Big Mac y el número de turistas que arribaron al 
país en el periodo 2000-2017, y el tercero entre la paridad del poder de compra del peso 
mexicano con el dólar y la llegada de visitantes registrados en el periodo 1996-2017.  

b.1) correlación entre el ingreso por turismo y la llegada de turistas registrados en el periodo 
2014-2017 

Para este propósito se analizaron los recursos ejercidos, la llegada de turistas internacionales 
y el ingreso por turismo, como se presenta a continuación: 

 

RECURSOS EJERCIDOS EN EL PP F001, NÚMERO DE TURISTAS E INGRESOS POR TURISMO, 2014-2017 

Año 
Presupuesto ejercido 1/ Llegada de turistas internacionales 2/ Ingreso por turismo 

miles de pesos Var. % 3/ miles de personas Var. % millones de dólares Var. % 

2014 4,259,300.1 32.5 29,345.6 21.5 16,208.4 16.2 

2015 6,959,434.0 63.4 32,093.3 9.4 17,733.7 9.4 

2016 5,436,020.3 (21.9) 35,079.4 9.3 19,649.7 10.8 

2017 4,830,773.4 (11.1) 39,297.7 12.0 21,332.8 8.6 

TMCA 4/ 4.3 13.4* 10.2 33.9* 9.6 31.6* 

Fuente:  Elaborado por la ASF mediante la información proporcionada por el CPTM, por medio de la Minuta de Trabajo 
CP2017/001 del 30 de agosto de 2018 

1/: Cifras actualizadas con base en el deflactor implícito del PIB de 2017: 2014=1.1488; 2015= 1.1183 y 2016= 1.0616. 

2/: Llegada de turistas internacionales por vía aérea. 

3/: Variación entre años. 

4/: Tasa Media de Crecimiento Anual: [(2017/2014)^(1/3)-1]*100 

*: Es la variación del presupuesto ejercido, llegada de turistas e ingreso de divisas, según corresponda: [(2017/2014)-
1]*100 

 

En el periodo 2014-2017, el presupuesto ejercido en el programa F001 incrementó 4.3% en 
promedio anual, al pasar de 4,254,023.7 miles de pesos en 2014 a 4,825,873.4 miles de pesos 
en 2017, con una variación de 13.4% en el periodo analizado; el arribo de turistas 
internacionales creció 10.2%, al pasar de 29,345.6 miles de personas en 2014 a 39,297.7 miles 
de personas en 2017, con una variación de 33.9%; en cuanto al ingreso de divisas, éstas 
incrementaron en 9.6%, al pasar de 16,208.4 a 21,332.8 millones de dólares en ese periodo, 
con una variación de 31.6%. 
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A efecto de identificar la relación entre el ingreso de divisas y la llegada de turistas respecto 
del presupuesto ejercido por el Consejo en el periodo 2014-2017, se realizó un análisis de 
correlación múltiple 11/ entre las variaciones porcentuales de esas variables, cuyos resultados 
se muestran a continuación:  

 

CORRELACIÓN MÚLTIPLE ENTRE LAS VARIACIONES DEL INGRESO DE DIVISAS Y LLEGADA DE TURISTASRESPECTO DEL 
PRESUPUESTO EJERCIDO MEDIANTE EL PP F001, 2014-2017 

 

Fuente: Elaborado por la ASF mediante la información proporcionada por el CPTM, por medio de la Minuta de Trabajo 
CP2017/001 del 30 de agosto de 2018 

 

Para realizar el análisis de correlación múltiple, se identificó el presupuesto ejercido como la 
variable independiente y la llegada de turistas e ingreso de divisas como las variables 
dependientes, y se obtuvo un coeficiente de correlación múltiple de 0.2, lo que 
estadísticamente significó que el grado de asociación entre las variables fue débil al ser 
inferior a 0.5, por lo que se consideró que la llegada de turistas y el ingreso de divisas por 
turismo no se determinó por el presupuesto asignado al CPTM, sino que el comportamiento 
de esas variables depende de otros factores exógenos.12/  

  

                                                           

11/ La correlación múltiple indica la relación que existe entre las variables dependientes respecto de las variables 
independientes. El valor del coeficiente de correlación múltiple se encuentra entre cero y uno, si es menor a 0.5 se 
considera una correlación débil, si es mayor se considera fuerte. 

32/ Exógeno: algo que se genera por causas externas.  
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b.2) correlación entre el indicador Big Mac y el número de turistas que arribaron al país en el 
periodo 2000-2017 

El indicador Big Mac 13/ compara el costo de un bien en 48 países, entre ellos México, tomando 
como referencia el precio de un bien en Estados Unidos, de cinco dólares por unidad. La 
métrica es relevante para analizar la paridad del poder adquisitivo en el mundo. 

A efecto de conocer la relación entre ese indicador y la llegada de turistas a nuestro país en 
el periodo 2000-2017, se realizó un ejercicio de correlación entre esas variables y se obtuvo 
lo siguiente: 

 

CORRELACIÓN ENTRE EL INDICADOR BIG MAC Y LA LLEGADA DE TURISTAS A MÉXICO, 2000-2017 

 

 

FUENTE: Elaborado por la ASF con información proporcionada por la Secretaría de Turismo y The Economist, 2017. 

 

De acuerdo con los datos de la gráfica anterior, existe un grado de correlación alto entre el 
indicador Big Mac y el número de turistas que llegan a nuestro país (Coeficiente de Pearson: 
0.8); además, la “R2” ascendió a 0.6, lo que indica que el 60.0% de las variaciones en el número 
de turistas depende de los cambios en la paridad del poder adquisitivo, lo anterior aportó 

                                                           

32/   De acuerdo con The Economist –publicación que realiza estimaciones y predicciones eco-nómicas, con sede en Londres–, 
el indicador Big Mac fue inventado en 1986 como una guía para conocer la paridad del poder adquisitivo, en términos del 
precio del dinero en el mundo, considerando el principio económico de que, en el largo plazo, los tipos de cambio deben 
avanzar a igualarse para adquirir una canasta de bienes y servicios similar.  

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Turistas 20,641 19,810 19,666 18,665 20,617 21,914 21,352 21,605 22,930 22,346 23,289 23,403 23,402 24,150 29,345 32,093 35,079 39,290

Big Mac -11.5 -7.2 -5.2 -19.4 -28.7 -15.8 -15.7 -17.3 -11.8 -33.1 -32.9 -32.5 -37.5 -37.3 -32.3 -35 -52.9 -48
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elementos para señalar que el turismo se ve afectado por las fluctuaciones en el poder de 
paridad de compra del dólar estadunidense, respecto de la moneda mexicana. Este análisis 
muestra que mientras más se deprecia el peso mexicano respecto del dólar, más turistas 
arriban a México, ya que resulta más barato viajar cuando la moneda del país se deprecia, lo 
que es congruente con las estadísticas de turismo, al reportar que en los últimos años los 
turistas provinieron de Estados Unidos, Canadá, Argentina, Colombia y Brasil, principalmente. 

b.3) correlación entre la paridad del poder de compra del peso mexicano con el dólar y la 
llegada de visitantes registrados en el periodo 1996-2017 

De acuerdo con el INEGI, las Paridades de Poder de Compra (PPC) son tipos de conversión de 
monedas y deflactores anuales de precios para hacer diferentes monedas a una moneda 
común e igualar su poder de compra, al eliminar las diferencias en los niveles de precio entre 
países.  

Para el presente análisis se utilizó la PPC entre la moneda nacional (peso) y el dólar 
estadounidense, al ser este el tipo de cambio base de los países miembros de la OCDE. El 
análisis de la relación entre las paridades de poder de compra y la llegada de turistas, en el 
periodo 1996 – 2017, se presenta a continuación: 

 

CORRELACIÓN MÚLTIPLE ENTRE LA PARIDAD DE PODER DE COMPRA Y LA LLEGADA DE TURISTAS, 1996-2017 

 
Fuente:  Elaborado por la ASF mediante la llegada de turistas 1993 -2017 reportada por el Banco de México en la 

Balanza de Pagos - Cuenta de Viajeros Internacionales, y las Paridades de Poder de Compra (PPC) 1996 – 
2017, del Instituto Nacional de Geografía y Estadística.  
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Respecto de la relación entre las paridades de poder de compra y la llegada de turistas, se 
obtuvo un coeficiente de correlación simple 14/ de 0.7, lo que significó que, en el periodo de 
análisis, existió una dependencia estadísticamente fuerte entre esas variables; además, la 
“R2” fue de 0.5, lo que indicó que el 50.0% de las llegadas se explican por la diferencia en 
precios relativos de la canasta de turismo; esto se debe a un aumento en la tasa de inflación 
interna que reduce el poder adquisitivo de nuestra moneda y, por tanto, tiende a aumentar 
el poder adquisitivo de los turistas que llegan a nuestro país, produciendo una apreciación 
nominal de su monda. 

Los análisis de correlación anteriores aportan elementos para mostrar que la llegada de 
visitantes internacionales a México no se debe únicamente a las actividades en promoción, 
sino a otros factores externos, que de acuerdo con el Foro Económico Mundial, se pueden 
asociar con las características naturales y culturales del país, ya que éstas son las principales 
ventajas con las que cuenta el sector, así como el tipo de cambio, el cual influye en el costo 
de los destinos, que en el sector turístico es un factor determinante en la elección de los 
consumidores.  

2017-2-21W3J-07-0465-07-014   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. diseñe e implemente 
procedimientos para administrar y ejecutar el gasto de los recursos públicos federales 
asignados a la promoción de México como destino turístico, en los ámbitos nacional e 
internacional, con base en las mejores prácticas, a efecto de fortalecer la eficiencia del gasto 
en la promoción de la imagen de México como destino turístico, de conformidad con el 
artículo 1, párrafo segundo, de la Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria, 
e informe a la Auditoría Superior de la Federación las medidas emprendidas. 

8. Situación financiera del CPTM 

El resultado se desarrolló en dos partes; en la primera, se incluyó la revisión de la situación 
financiera del Consejo del periodo 2014-2017 mediante las principales razones de solvencia, 
endeudamiento y apalancamiento; y, en la segunda, se analizó el comportamiento de la 
composición del balance general del CPTM. 

a) Situación financiera del CPTM 

Con base en el análisis de los rubros reportados en los Estados Financieros Dictaminados del 
CPTM, en el periodo 2014-2017, se presentan los resultados siguientes: 

                                                           

14/  El coeficiente de correlación simple permite analizar el comportamiento entre dos variables X y Y, este varía entre -1 
(relación fuerte negativa) y 1 (relación fuerte positiva), si es mayor a 0.5 se considera que tiene una relación fuerte positiva, 
lo que significa que mientras una variable aumenta la otra también.  
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BALANCE GENERAL, RAZONES DE SOLVENCIA, ENDEUDAMIENTO Y APALANCAMIENTO DEL CPTM, 2014-2017 

(miles de pesos de 2017 1/) 

Concepto 2014 2015 2016 2017 TMCA 2/ 

ACTIVO 

(a) Activo circulante 1,287,701.9 1,601,777.2 1,799,666.7 2,050,487.0 16.8 

(b) Activo no circulante 977,981.2 564,727.8 277,249.3 295,988.6 (32.9) 

(c) Activo total 2,265,683.1 2,166,505.0 2,076,916.0 2,346,475.6 1.2 

PASIVO 

(d) Pasivo circulante 1,016,120.0 564,265.4 273,494.7 318,529.0 (32.1) 

(e) Pasivo no circulante 23,564.9 23,230.0 21,072.0 19,152.3 (6.7) 

(f) Pasivo total 1,039,684.9 587,495.4 294,566.7 337,681.3 (31.3) 

PATRIMONIO 

(g) Patrimonio total 1,225,998.2 1,579,009.5 1,782,349.2 2,008,794.2 17.9 

RAZONES DE SOLVENCIA Y ENDEUDAMIENTO 

(h) Índice de solvencia 1.3 2.8 6.6 6.4 5.1 3/ 

(i) Endeudamiento 45.9 27.1 14.2 14.4 (31.5) 4/ 

(j) Apalancamiento 84.8 37.2 16.5 16.8 (68.0) 5/ 

Fuente: Elaborado por la ASF con base en los Estados de Situación Financiera, correspondiente al periodo 2014-2017 
proporcionados por el CPTM mediante el oficio núm. DGAACI/548/2018 de fecha 11 de junio de 2018. 

1/:  Cifras actualizadas con base en el deflactor implícito del PIB de 2017: 2014=1.1488; 2015= 1.1183 y 2016= 1.0616 

2/:  TMCA= [(2017/2014)^(1/3)-1]*100 

3/:  Corresponde a una variación absoluta de 2017 respecto de 2014. 

4/:  Corresponde a una variación absoluta de 2017 respecto de 2014, expresado en puntos porcentuales. 

5/:  Corresponde a una variación absoluta de 2017 respecto de 2014, expresado en puntos porcentuales. 

(h): (h)=(a/d) 

(i):  (i)= (f/c)*100; la unidad de medida corresponde a un porcentaje. 

(j):  (j)= (f/g)*100; la unidad de medida corresponde a un porcentaje. 

 

En el periodo 2014-2017, en términos reales, el activo total de la empresa presentó un 
aumento en promedio anual de 1.2%, al pasar de 2,265,683.1 miles de pesos en 2014 a 
2,346,475.6 miles de pesos en 2017; el pasivo total decreció 31.3% en promedio anual, al 
pasar de 1,039,684.9 miles de pesos en 2014 a 337,681.3 miles de pesos en 2017; y, el 
patrimonio total aumentó en 17.9% en promedio anual, al pasar de 1,225,998.2 miles de 
pesos a 2,008,794.2 miles de pesos en ese periodo. 

Con base en la información del balance general de los estados financieros, se determinó que 
las razones financieras muestran que, en 2017, el CPTM fue solvente, de acuerdo con lo 
siguiente: 

 El índice de solvencia del CPTM fue de 6.4, lo que significó que por cada peso de 
obligaciones de corto plazo dispuso de 6.4 pesos de activos de fácil conversión en 
efectivo, por lo que aseguró el cumplimiento de sus compromisos de corto y largo plazos. 
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 La razón de endeudamiento fue de 14.4%, lo que significó que la proporción de activos 
financiados por terceros fue de 14.4 pesos por cada 100.0 pesos, lo cual no representa 
un riesgo de endeudamiento, considerando que las mejores prácticas señalan que, para 
una empresa como el CPTM, el ratio óptimo de endeudamiento es entre el 40.0% y el 
60.0%.15/ 

 El apalancamiento financiero fue de 16.8%, lo que indicó que por cada 100.0 pesos de 
los inversionistas 16.8 pesos correspondieron a financiamiento de terceros en los 
activos. 

Con el análisis anterior, se observó que, en 2017, el CPTM fue una empresa solvente, ya que 
dispuso de efectivo para cumplir con sus obligaciones a corto y largo plazos, asimismo, no 
estuvo endeudada, dado que la proporción de activos financiados por terceros representó el 
14.4% y su apalancamiento fue de 16.8%. 

En cuanto al comportamiento de la solvencia, endeudamiento y apalancamiento durante el 
periodo 2014-2017, se identificó lo siguiente: 

 El índice de solvencia aumentó 5.1 puntos, al pasar de 1.3 en 2014 a 6.4 en 2017, por lo 
que en ese periodo el Consejo dispuso de la capacidad para cumplir con sus obligaciones 
de corto plazo. 

 La razón de endeudamiento disminuyó 31.5 puntos porcentuales, al pasar de 45.9% en 
2014 a 14.4% en 2017, lo que implicó que su perfil de deuda fue mejor al paso de tres 
años, tomando en cuenta que las mejores prácticas señalan que, para una empresa como 
el CPTM, el ratio óptimo se ubica entre el 40.0% y el 60.0%, los resultados del Consejo 
indican que puede soportar mayores niveles de deuda, con el propósito de eficientar sus 
activos y, con ello, fortalecer su operación. 

 El apalancamiento disminuyó 68.0 puntos porcentuales, al pasar de 84.8% a 16.8% entre 
2014-2017, por lo que los activos fueron financiados en menor grado por terceros. 

Con los resultados de los índices financieros del periodo 2014-2017, se identificó que el CPTM 
fue solvente y no presentó un nivel significativo de endeudamiento, por lo que, de mantener 
esa situación, el Consejo podrá cumplir sus obligaciones en materia de promoción de México 
como destino turístico en el largo plazo. 

  

                                                           

15/ Rojas Cataño María de Lourdes. Fundamentos de Análisis de Estados Financieros. IMCP, Instituto Mexicano de Contadores 
Públicos. 
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b) Composición del balance general del CPTM en el periodo 2014-2017 

Con base en la información del balance general contenido en los Estados Financieros del 
CPTM, correspondientes al periodo 2014-2017, se identificó que el estado de la situación 
financiera del consejo registrado en ese periodo fue el siguiente: 

 

COMPORTAMIENTO DE LA INTEGRACIÓN DEL BALANCE GENERAL DEL CPTM, 2014-2017 

(Miles de pesos) 

 
 

Fuente: Elaborado por la ASF con base en los Estados de Situación Financiera, correspondiente al periodo 2014-
2017 proporcionados por el CPTM mediante el oficio núm. DGAACI/548/2018 de fecha 11 de junio de 
2018. 

 

En el periodo 2014-2017, el balance general del CPTM presentó dos momentos; el primero, 
en el trienio 2014-2016, en el que sus activos decrecieron en 8.3%, al pasar de 2,265,683.1 
miles de pesos a 2,076,916.0 miles de pesos, lo cual se debió a que en esos años disminuyó la 
cantidad de efectivo y equivalentes disponible en bancos y tesorería, así como los recursos 
del concepto de “derechos a recibir efectivo o equivalentes,” ya que canceló las cuentas de 
sus deudores que tenían más de un año de antigüedad. Del mismo modo, su pasivo disminuyó 
en 71.7%, de 1,039,684.9 a 294,566.7 miles de pesos, con lo cual pasó de representar el 45.9% 
al 14.2% del activo, lo que se atribuyó a disminuciones en sus cuentas por pagar. En cuanto al 
patrimonio, aumentó en 45.3%, de 1,225,998.2 a 1,782,349.2 miles de pesos, lo cual se debió 
a que presentó resultados positivos (ganancias) en cada uno de los ejercicios, por lo que sus 
disponibilidades aumentaron. 

El segundo momento, se registró en el bienio 2016-2017, en que el activo creció en 12.9%, de 
2,076,916.0 a 2,346,475.6 miles de pesos, lo que indicó que en esos años el CPTM mejoró su 
balance y, por consiguiente, dispuso de mayores recursos para su operación, ese cambio se 
debió a que, conforme a la Norma de Información Financiera Gubernamental General para el 
Sector Paraestatal emitida por la SHCP, cambió la integración de las cuentas del activo; 
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asimismo, porque incrementó sus inversiones temporales como producto de depósitos que 
recibió por usuarios de stands en las ferias y eventos que el Consejo organizó. Respecto del 
pasivo, éste creció en 14.6%, de 294,566.7 a 337,681.3 miles de pesos, situación que se 
atribuyó a incrementos en las cuentas por pagar a sus proveedores. En cuanto al patrimonio, 
aumentó en 12.7%, de 1,782,349.2 a 2,008,794.2 miles de pesos, lo cual se originó por un 
resultado favorable (ganancias) obtenido en 2016.  

Por lo anterior, se considera que, si bien, en el periodo 2014-2016, la situación financiera del 
CPTM presentó una tendencia decreciente, para 2017 logró superponerse, al registrar activos 
por 2,346,475.6 miles de pesos, cantidad superior en 3.6% respecto de los 2,265,683.1 miles 
de pesos de 2014, por lo que mejoró su balance y aseguró su operación. 

9. Efectos de la promoción turística del CPTM 

a) Coordinación con los actores turísticos para la promoción del turismo 

En cuanto a la relación con el sector público, si bien en el estatuto orgánico del CPTM se indica 
que deberá participar con la SECTUR en la elaboración del Atlas Turístico de México, en 2017, 
el Consejo careció de mecanismos de comunicación con su coordinadora de sector para ese 
propósito; no obstante, que de conformidad con la Ley General de Turismo dicho portal es un 
instrumento de promoción turística. 

En ese año, el CPTM se coordinó con las 32 entidades federativas, por medio de la firma de 
convenios, en los que se definió el monto de recursos que, de forma conjunta, se emplearía 
para la promoción de destinos y atractivos; sin embargo, no acordaron los destinos y 
atractivos por promover, ni los instrumentos mediante los cuales se realizaría la promoción, 
por lo que se desconocieron los destinos y atractivos turísticos promocionados en las 
campañas publicitarias realizadas bajo el esquema de programas de cooperación. 

En relación con la coordinación con actores sociales, no se identificaron elementos para 
conocer que, en 2017, el CPTM realizó actividades de manera conjunta con esos actores en 
materia de promoción turística. 

En lo referente a la coordinación con el sector privado, en 2017, el CPTM firmó contratos con 
empresas deportivas internacionales, con una empresa de entretenimiento y productora de 
teatro internacional, así como con la empresa organizadora del desfile de día de muertos para 
publicitar la marca MÉXICO.  

Por lo anterior, se identificó que el CPTM no realizó una coordinación efectiva con los sectores 
público, privado y social para promocionar a los destinos y atractivos turísticos de México, al 
presentar deficiencias, principalmente de comunicación con su coordinadora de sector para 
actualizar sus portales de promoción y no incluir en los convenios de coordinación los 
elementos sobre los instrumentos a utilizar para la promoción. La recomendación 
correspondiente a esta observación, se encuentra en el resultado 4 del presente informe. 
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b) Principales indicadores para medir el efecto de la promoción turística 

Respecto de la medición de los efectos de la promoción turística, en 2017, el CPTM careció 
de indicadores para conocer el efecto de su gestión en la promoción de México como destino 
turístico. Si bien contó con el tracking turístico como herramienta de medición de las acciones 
de promoción realizadas, únicamente consideró la intención de los extranjeros para viajar a 
México y no el impacto real de la promoción en las llegadas, ni su efecto en los ingresos 
económicos que pudiera atribuirse a la promoción que realiza.  

La llegada de turistas, en el periodo 2014-2017, de acuerdo con información de la 
Organización Mundial de Turismo (OMT), se muestra a continuación: 

 

LLEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONALES, 2014 - 2107 

(millones de turistas) 

Posición  
País 

2014 

(a) 

2015 

(b) 

2016 

(c) 

2017 

(d) 

Variación (%) Variación (%) 

2014 2015 2016 2017 (e)=(d/a*100)-100) (f)=(d/c*100)-100) 

1 1 1 1 Francia 83.7 84.5 82.6 86.9 3.8 5.2 

3 3 3 2 España 64.9 68.2 75.3 81.8 26.0 8.6 

2 2 2 3 Estados Unidos 75.0 77.5 75.9 75.9 1.2 0.0 

4 4 4 4 China 55.6 56.9 59.3 60.7 9.2 2.4 

5 5 5 5 Italia 48.8 50.9 52.5 58.3 19.5 11.0 

9 9 8 6 México 29.3 32.1 35.1 39.3 34.1 12.0 

8 8 6 7 Reino Unido 32.6 34.4 35.8 37.7 15.6 5.3 

6 6 10 8 Turquía 39.8 39.5 30.3 37.6 (5.5) 24.1 

7 7 7 9 Alemania 33.0 35.0 35.6 37.5 13.6 5.3 

10 10 9 10 Tailandia  24.8 29.9 32.6 35.4 42.7 8.6 

 Fuente: Elaborado por la ASF mediante información publicada por el Barómetro del Turismo Mundial, disponible en 
http://mkt.unwto.org/es/barometer y el documento “Panorama OMT del Turismo Internacional 2017”, disponible 
en https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419043.  

 

En 2017, México registró 39.3 millones de visitantes internacionales, 12.0% más que en 2016, 
por lo que se situó en la posición número 6, por debajo de países como Francia, España y 
Estados Unidos, que se encontraron en los tres primeros lugares.  

Se constató que entre 2014 y 2017, México avanzó 3 posiciones en materia de llegadas, al 
pasar de la 9 a la 6, periodo en que el número de turistas que arribaron al país creció en 34.1% 
al pasar de 29.3 millones a 39.6 millones de turistas, lo que, de acuerdo con la OMT, se debió 
a la recuperación de distintos países que se enfrentaron a retos de seguridad en los últimos 
años; en el caso de México, si bien durante 2017 se emitieron diversas alertas de viaje por la 
inseguridad que se presentó en algunas zonas del país, el número de turistas continuó a la 
alza. No obstante, aun cuando el país mejoró tanto en número de llegadas como en la posición 
del ranking internacional, esos resultados no pueden atribuirse totalmente a las acciones de 
promoción que realizó el CPTM, puesto que existen diversos factores que intervinieron en 

http://mkt.unwto.org/es/barometer
https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419043
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que México fuera un atractivo para los turistas internacionales, principalmente sus 11,000.0 
km de litorales y las riquezas culturales, naturales y gastronómicas con que cuenta. 

Con base en la información proporcionada por la Secretaría de Turismo, se analizaron los 
ingresos económicos producidos por turismo en el periodo 2014-2017 y se identificó el 
porcentaje proveniente del turismo nacional y del internacional, como se muestra a 
continuación:  

 

INGRESOS ECONÓMICOS PRODUCIDOS POR TURISMO, 2014-2017 

(millones de pesos corrientes) 

Año 

Nacional 

 

(a) 

Internacional 

 

(b) 

Total 

 

(c) = (a + b) 

Porcentaje 

Nacional (%) 

(d) =  (a/c)*100 

Porcentaje 

Internacional (%) 

(e) =  (b/c)*100 

2014 1,920,862.8 288,621.3 2,209,484.1 86.9 13.1 

2015 2,047,428.5 359,813.8 2,407,242.3 85.1 14.9 

2016 2,156,992.7 462,812.9 2,619,805.6 82.3 17.7 

2017* 2,200,512.3 521,329.6 2,721,841.9 80.8 19.2 

TMCA 4.6 21.8 7.2 (2.4) 13.6 

Fuente: Elaborado por la ASF mediante información proporcionada por SECTUR. 

TMCA: Tasa Media de Crecimiento Anual: [(2017/2014) ^ (1/3)-1]*100 

*: Porcentaje estimado de acuerdo con el comportamiento de años anteriores. 

 

En 2017, la SECTUR registró una derrama generada por turismo de 2,721,841.9 millones de 
pesos, de los cuales 19.2% (521,329.6 millones de pesos) correspondió a la derrama producida 
por extranjeros y 80.8% (2,200,512.3 millones de pesos) fue producto de la actividad turística 
de la población mexicana. 

El monto de derrama registrado, en 2017, por 2,721,841.9 millones de pesos fue superior en 
3.9% (102,036.3 millones de pesos) respecto de los 2,619,805.6 millones de pesos obtenidos 
en 2016, y en el periodo 2014-2017 presentó una TMCA de 7.2%, lo que muestra el 
crecimiento del sector en términos económicos. No obstante, esos resultados no pueden 
atribuirse totalmente a las acciones de promoción turística que realizó el CPTM en los ámbitos 
internacional y nacional, puesto que existen diversos factores que intervienen en la llegada 
de turistas al país. 
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Respecto del comportamiento que registraron los ingresos económicos provenientes del 
turismo nacional e internacional, se observó lo siguiente: 

 

COMPORTAMIENTO DE LOS INGRESOS ECONÓMICOS POR TURISMO NACIONAL E INTERNACIONAL, 2014-2017 

(porcentaje) 

 

Fuente: Elaborado por la ASF mediante información proporcionada por la SECTUR. 

 

Si bien, en el periodo 2014 – 2017, la suma de los ingresos económicos en los ámbitos nacional 
e internacional presentó un incremento, se observó que la proporción de la nacional, en 
contraste con la internacional, disminuyó 2.4% en promedio anual, al pasar de representar 
86.9% del total en 2014 a 80.8% en 2017; en tanto que los ingresos económicos por turismo 
internacional creció 13.6% en promedio anual, al pasar de representar el 13.1% en 2014 a 
19.2% en 2017, lo que indica que las actividades del CPTM se enfocaron en mayor medida en 
atraer el turismo internacional.   

Por lo anterior, se realizó una estimación de los ingresos económicos que se hubieran 
obtenido, en ese periodo, bajo el supuesto de que el CPTM centrara sus actividades en la 
misma proporción para ambos mercados. Los resultados fueron los siguientes: 
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ESTIMACIÓN DE LOS INGRESOS ECONÓMICOS POR TURISMO NACIONAL E INTERNACIONAL, 2014-2017 

(millones de pesos corrientes) 

 

Fuente: Estimación elaborada por la ASF mediante información proporcionada por la SECTUR. 

 

Se identificó que, de haber promocionado el turismo en el ámbito nacional y en el 
internacional considerando que en todos los años se mantuviera la proporción de 86.9% de 
los ingresos provenientes del turismo nacional y el 13.1% del internacional, como se registró 
en 2014, año base considerado para la medición, en 2017, se habrían captado 3,990,937.1 
millones de pesos, ingreso mayor en 46.6% que los 2,721,841.9 millones de pesos que se 
reportaron de derrama real por turismo en ese año, por lo que se identificó que, de no realizar 
una adecuada planeación y promoción turística en el ámbito nacional en los próximos años, 
se perdería más de la mitad de divisas de lo que actualmente el país está registrando por la 
actividad turística.  

2017-2-21W3J-07-0465-07-015   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. diseñe indicadores 
específicos, medibles, alcanzables y orientados a resultados, que incluyan plazos para el 
cumplimiento de sus metas como resultado de una evaluación de impacto, a fin de contar con 
un medio eficaz y eficiente que permita medir los efectos de la promoción turística en los 
ámbitos nacional e internacional como resultado de la ejecución de sus instrumentos de 
promoción, con el propósito de conocer la contribución de sus acciones en la llegada de 
turistas y en los ingresos económicos generados por esa actividad, a efecto de mejorar sus 
procesos de planeación, ejecución y evaluación de la promoción turística, en términos de lo 
establecido en el artículo 24, fracción I, de la Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad 
Hacendaria, el objetivo 4 del Programa Sectorial de Turismo 2013-2018 y el objetivo 
específico de la Gerencia de Información de Merados, fracción IX, del Manual de Organización 
del CPTM, e informe a la Auditoría Superior de la Federación las medidas emprendidas. 
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2017-2-21W3J-07-0465-07-016   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. fortalezca sus campañas 
de promoción dirigidas al turismo nacional con base en la diversidad de atractivos y destinos 
del país, a fin de atraer el interés de la población mexicana en conocer y visitar las riquezas 
turísticas nacionales y, con ello, aprovechar el potencial turístico del país e incrementar los 
ingresos económicos por esa actividad, de conformidad con lo dispuesto en el objetivo 4.11 
del Plan Nacional de Desarrollo 2013-2018, e informe a la Auditoría Superior las medidas 
emprendidas. 

10. Incidencia de la Promoción en el incremento de los ingresos por turismo 

El resultado se dividió en dos partes; en la primera, se analizó el ranking de llegadas y la 
derrama generada por el turismo en los países referentes de esta actividad por región, a 
efecto de identificar la relación entre el gasto y la llegada de turistas, y entre la derrama y el 
gasto; y, en el segundo, se revisó la participación de los ingresos económicos en materia 
turística en el Producto Interno Bruto. 

a) Análisis del ranking de llegadas y la derrama generada por el turismo en los países 
referentes de esta actividad por región 

En el análisis de la información del Barómetro Mundial del Turismo de la OMT y del Banco de 
México, sobre el ranking de llegadas y los ingresos económicos generados por el turismo en 
los países referentes de esta actividad por región, se observó la relación entre el gasto y la 
llegada de turistas, y entre la derrama y el gasto, como se presenta a continuación: 
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ANÁLISIS DE BENCHMARKING SOBRE EL GASTO EN PROMOCIÓN TURÍSTICA RESPECTO DE LA LLEGADA Y DERRAMA, 2017 

(Unidad) 

Región País 2016 2017 2016-2017 2017 

Llegada  Derrama  Llegada  Derrama  Diferencia 
porcentual 

Gasto en 
promo-
ción 1/ 

Aporta-
ción al 
PIB 

Gasto / 
llegada 

Derrama / 
gasto 

Llegada Derrama 

(a) * (b)** (c)* (d)*** (e) * (f) ** (g)* (h)*** (i) (j) (k) (l) (m) (n) 

Europa 
Francia 1 82.6 3 54.5 1 89.0 3 60.7 7.7 11.4 n.d. 7.5 n.c. n.c. 

España 3 75.3 2 60.5 3 81.8 2 68.0 8.6 12.4 25.7 11.5 0.3141 2,644.9 

Asia China 4 59.3 5 44.4 4 60.7 12 32.6 2.4 (26.6) n.d. 11.0 n.c. n.c. 

América 

México 8 35.1 14 19.6 6 39.3 15 21.3 12.0 8.7 255.5 8.7 6.5 82.4 

Argentina 43 6.6 49 4.7 43 6.7 50 5.1 1.5 8.5 n.d. 3.7 n.c. n.c. 

Dominicana 47 6.0 39 6.7 48 6.2 40 7.2 3.3 7.5 58.0 8.4 9.3 123.1 

Fuente:  Elaborado por la ASF con base en World Tourism Barometer, Volumen 16, de junio 2018 

1/: Incluye nómina, gastos fijos y rentas, se expresa en Millones de dólares. 

*/: Calculado con base en serie histórica del tipo de cambio, Tipo de cambio peso dólar desde 1954, precio 2017 de 18.9066 pesos por dólar. Banco de México. 

n.d.: No disponible. 

*: Posición. 

**: Millones de turistas 

***: Miles de millones de dólares 

(i): (i)= (f/b)*100 

(j): (j)= (h/d)*100 

(m): (m)= (k/f) 

(n): (n)= (h-k/k) 

 

Respecto del número de llegadas de turistas por región, se identificó que, en 2017, en Europa, 
Francia mantuvo el primer lugar en el ranking mundial, al reportar un arribo de 89.0 millones 
de turistas, 7.7% más que los registrados en 2016 por 82.6 millones de turistas. En tanto que, 
en ese año, también España conservó su tercer puesto en ese rubro, ya que reportó 81.8 
millones, 8.6% más que los reportados el año anterior por 75.3 millones de turistas.  

En cuanto a la región de Asia, en 2017, destacó China que se ubicó en cuarta posición en el 
ranking de llegadas, puesto que arribaron a ese país 60.7 millones de turistas, 2.4% más que 
los reportados en 2016 por 59.3 millones; no obstante, el incremento, ese país mantuvo la 
posición del año anterior. 

En América, se revisó el comportamiento de tres países, México, Argentina y República 
Dominicana, y se identificó que, en 2017, México avanzó dos lugares en el ranking mundial 
de llegada de turistas, dado que, en ese año, se ubicó en el sexto sitio al arribar a nuestro país 
39.3 millones de turistas, lo que significó 12.0% más de los registrados en 2016 por 35.1 
millones. En ese año, Argentina se encontró en la posición cuarenta y tres con una llegada de 
6.7 millones de turistas, 1.5% más respecto de los 6.6 millones reportados en 2016; empero, 
aun con el incremento se mantuvo en la misma posición. República Dominicana, en 2017, se 
ubicó en el sitio cuarenta y ocho en términos de llegadas, ya que arribaron 6.2 millones de 
turistas, 3.3% más que los 6.0 millones del año anterior, lo que permitió a ese país avanzar 
una posición. 
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De acuerdo con los datos antes descritos, se observó que, en 2017, México registró el mayor 
avance porcentual en términos de llegadas con 12.0%, que significaron 4.2 millones de visitas 
más que las reportadas en 2016, pero en términos reales, Francia registró el mejor avance, 
dado que, en ese año, llegaron 6.4 millones de turistas más que en el anterior, lo que implica 
que nuestro país aún tiene oportunidades de mejora en ese rubro. 

En el análisis de la posición de los países antes descritos en términos de los ingresos 
económicos generados por el turismo, se observó que, en Europa, Francia captó 60.7 miles 
de millones de dólares, con lo que, en 2017, mantuvo su posición de tercer lugar en recepción 
de divisas, lo que significó 11.4% más que el ingreso de 2016 por 54.5 miles de millones de 
dólares. En tanto que, en ese año, España ocupó la segunda posición en el ranking mundial 
sobre la derrama, dado que recibió 68.0 miles de millones de dólares, 12.4% más que los 60.5 
miles de millones de dólares del año anterior. 

En la región de Asia, en 2017, China reportó una recepción de 32.6 miles de millones de 
dólares; empero, dicho monto fue inferior en 26.6% al registrado, en 2016, por 44.4 miles de 
millones de dólares, lo que ocasionó que pasara del quinto sitio al doceavo e implicó una 
pérdida de siete posiciones. 

Respecto de los países de América, en 2017, nuestro país ocupó el lugar 15 en cuando a 
ingresos económicos por turismo, al recibir 21.3 miles de millones de dólares, 8.7% más que 
los 19.6 miles de millones de dólares registrados en 2016; no obstante el incremento, México 
descendió una posición en el ranking respecto del año anterior. En ese año, Argentina se ubicó 
en la posición cincuenta, dado que captó 5.1 miles de millones de dólares, 8.5% más que los 
4.7 miles de millones de dólares de 2016. En lo relativo a República Dominicana, en 2017, ese 
país recibió 7.2 miles de millones de dólares como derrama por turismo, 7.5% más que los 6.7 
miles de millones de dólares del año anterior. 

Con base en los datos previamente descritos, se identificó que, en 2017, en materia de 
derrama, si bien México registró un incremento de 8.7% en ese rubro, dicho incremento fue 
3.7 puntos porcentuales menor que lo reportado por España, quien mantuvo el segundo 
puesto. Además, en términos reales, en 2017, México registró un incremento de 1.7 miles de 
millones de dólares respecto de 2016; en tanto que, en ese año, España recibió 7.5 miles de 
millones de dólares más que los reportados el año anterior, lo que significó 4.4 veces más de 
lo que ingresó a nuestro país. 

Al analizar la relación entre el gasto en promoción turística que realizó cada país y la llegada 
de turísticas que se reportó, se observó que, en 2017, España gasto 25.7 millones de dólares 
en promoción y recibió 81.8 millones de turistas, lo que implicó que por cada millón de 
turistas que atrajo gastó 0.3141 16/ millones de dólares en promoción. En cuanto a México, se 
identificó que nuestro país gastó, mediante el CPTM, 255.5 millones de dólares y recibió 39.3 
millones de turistas, lo que significó que por cada millón de turistas que llegó se ejercieron 

                                                           

16/ Se utilizaron cuatro dígitos para mayor precisión en la operación de comprobación. 
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6.5 millones de dólares. En ese año, República Dominicana registró un gasto en promoción de 
58.0 millones de dólares y recibió 6.2 millones de turistas, por lo que por cada millón de 
turistas que atrajo gastó 9.3 millones de dólares.  

Al respecto, y a efecto de completar el análisis e identificar la eficiencia del gasto en 
promoción turística, se comparó dicho gasto con los ingresos económicos generados por el 
turismo y se observó que, en 2017, España, por cada millón de dólares que invirtió en 
promoción, el país captó 2,644.9 veces la inversión en materia de promoción, dado que los 
81.8 millones de visitantes generaron para ese país una derrama de 68.0 miles de millones de 
dólares; en tanto que, en ese año, México, por cada millón de dólares que ejerció en la 
promoción turística, el país recuperó 82.4 veces su gasto, ya que los 39.3 millones de turistas 
dejaron una derrama de 21.3 miles de millones de dólares; empero, República Dominicana, 
por cada millón de dólares que gastó en la promoción, recuperó 123.1 veces su inversión, 
dado que los 6.2 millones de turistas generaron una derrama de 7.2 miles de millones de 
dólares. 

Lo anterior indicó que, en relación con España, México gastó diez veces más en promoción 
turística, dado que ejerció 255.5 millones de dólares, en tanto que el país ibérico ejerció 25.7 
millones de dólares, con esa inversión recibió dos veces más turistas que nuestro país, 81.8 
millones contra 39.3 millones, y generó una derrama tres veces mayor, 68.0 miles de millones 
de dólares de España respecto de los 21.3 miles de millones de dólares de México. En relación 
con República Dominicana, nuestro país gastó en promoción cuatro veces más, 58.0 millones 
de dólares el país caribeño y 255.5 millones de dólares México; a pesar de que recibió 6.2 
millones de turistas, éstos generaron 7.2 miles de millones de dólares, lo que significó una 
derrama de 1,161 dólares por cada turista; en tanto que en nuestro país cada turista que 
arribó gastó 542 dólares. 

b) Participación de la derrama en materia turística en el Producto Interno Bruto 

En el análisis de la información sobre el ejercicio de recursos del CPTM reportado en la Cuenta 
Pública 2017, del PIB y las Cuentas Nacionales del INEGI, del Ministerio de Industria, Comercio 
y Turismo de España, y del Ministerio de Turismo de la República Dominicana, se identificó 
que, en 2017, México gastó en promoción turística 255.5 millones de dólares y recibió una 
derrama por esa actividad de 21.3 miles de millones de dólares, los cuales, en ese año, 
aportaron el 8.7% del PIB nacional; en tanto que España, cuya riqueza cultural, gastronómica, 
de sol y playas, y de otros atractivos, puede considerarse a la par de la que ofrece nuestro 
país, gastó 25.7 millones de dólares en la promoción de sus destinos y atractivos y recibió una 
derrama de 68.0 miles de millones de dólares, que representaron el 11.5% de su PIB. Lo 
anterior indica que nuestro país tiene oportunidades de mejora con la implementación de las 
mejores prácticas internacionales en materia de turismo, por medio del análisis y desarrollo 
de estrategias que permitan fortalecer las actividades de promoción. 

También al comparar a República Dominicana, cuya oferta turística, en comparación con 
México, se concentra, principalmente, en el segmento de sol y playa, se observó que, en 2017, 
gastó 58.0 millones de dólares en promoción turística y recibió una derrama de 7.2 miles de 
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millones de dólares, los cuales representaron el 8.4% del PIB de ese país, por lo cual, si bien 
no es equiparable en términos reales a los 68.0 miles de millones de dólares obtenidos por 
México, se considera que existen áreas de oportunidad en la adopción de las mejores 
prácticas de otros países, a efecto de fortalecer las directrices para el desarrollo de las 
herramientas de promoción, que favorezca la derrama que el turismo genera en nuestro país. 

Como resultado de la presentación de Resultados Finales y Observaciones Preliminares, el 
CPTM señaló que “tanto la llegada de turistas como la generación de derrama económica es 
una tarea en la que participa el CPTM, pero no es único actor involucrado.” Indicó que “en 
esa tarea la promoción es un factor importante, pero no es el único elemento, y el 
seguimiento y la identificación de mejores prácticas, así como la definición e innovación en 
materia de promoción son labores en las que el CTPM está permanentemente abocado para 
realizar una promoción eficaz, eficiente, oportuna e innovadora que contribuya a mantener a 
México entre los principales países más visitados del mundo y a incrementar la derrama 
económica.” Al respecto, el Consejo no acreditó con evidencia relevante y pertinente dicho 
argumento para constatar que llevó a cabo un análisis comparativo entre las directrices que 
utiliza para el desarrollo de las herramientas de promoción y las empleadas por los países con 
mayores ingresos económicos por el turismo, a fin de que fortalezca las campañas y acciones 
de promoción, con base en las mejores prácticas del ámbito internacional, por lo anterior, la 
observación persiste.  

2017-2-21W3J-07-0465-07-017   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. realice un análisis 
comparativo entre las directrices que utiliza para el desarrollo de las herramientas de 
promoción y las empleadas por los países con mayores ingresos económicos por el turismo, 
a fin de que fortalezca las campañas y acciones de promoción, que lleve a cabo en lo 
subsecuente, con base en las mejores prácticas del ámbito internacional, a efecto de que el 
Consejo cumpla cabalmente con su propósito fundamental de incrementar los ingresos 
económicos que genera el turismo, de conformidad con el objetivo 2, párrafo segundo, del 
Programa Institucional 2014-2018; y, la fracción XVII de las Funciones de la Dirección Ejecutiva 
de Planeación y Evaluación del Manual de Organización del CPTM, e informe a la Auditoría 
Superior de la Federación las medidas emprendidas. 

11. Sistema de Evaluación del Desempeño 

El resultado se desarrolló en cuatro partes; en la primera, se revisó la modalidad del programa 
presupuestario asociado con la promoción turística; en la segunda, se analizaron los 
elementos del árbol del problema; en la tercera, se revisó la relación causa-efecto de los 
objetivos del programa F001 para cada uno de sus niveles (lógica vertical); y, en la cuarta, se 
evaluó el diseño de los indicadores (lógica horizontal). 
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a) Revisó la modalidad del programa presupuestario asociado con la promoción turística 

De los 12 indicadores de la MIR del programa F001, se considera que 11 se relacionan con 
actividades de promoción y fomento de México como destino turístico, dado que contienen 
elementos asociados con el aprovechamiento de los diversos destinos del país para la 
atracción de un mayor número de turistas y, por tanto, de mayores ingresos económicos. 
Excepto por el indicador a nivel de Componente con el consecutivo 8, que se estableció en 
términos del “Porcentaje de satisfacción de los expositores participantes con las ferias y 
eventos internacionales”, el cual, por su construcción corresponde a la modalidad “E”, ya que 
los resultados que se pretenden medir se refieren a servicios turísticos para el desarrollo de 
las actividades de promoción, pero no para medir sus efectos; no obstante, que el objetivo se 
refiere a la realización de ferias y eventos internacionales con presencia de la marca México, 
cuyo indicador debería establecerse en términos del número de ferias o eventos en los que 
se promocionó dicha marca para la atracción de potenciales turistas. 

En términos generales, el programa tiene la modalidad adecuada, dado que 11 de los 12 
objetivos e indicadores se orientaron a evaluar las actividades de fomento turístico que 
realiza el Consejo; excepto por el indicador a nivel Componente, consecutivo 8, el cual, aun 
cuando es útil para evaluar la satisfacción de los expositores participantes con las ferias y 
eventos internacionales, no se corresponde con la modalidad “F” del programa, por lo que 
sería conveniente incluirlo en su Programa Anual de Trabajo como una aspecto inherente o 
complementario de las actividades sustantivas de promoción. 

b) Análisis del árbol del problema del programa presupuestario F001 

Se identificó que el problema y el objetivo establecidos en el programa F001 no guardan una 
clara relación entre sí, ya que; en el primero, se señala que existe un conocimiento 
insuficiente y una inadecuada percepción de México como destino turístico en los mercados 
nacional e internacional; en tanto que, en el segundo, se pretende que exista un conocimiento 
suficiente y una adecuada percepción, alta relevancia y estima, de la Marca México en los 
mercados nacional e internacional, lo cual difiere del problema planteado, ya que éste no 
hace referencia a una marca, sino que indica la relevancia de promoverlo como un destino 
turístico en los ámbitos nacional e internacional con sus diversos destinos y atractivos.  

Asimismo, tanto el problema como el objetivo difieren de lo establecido en la planeación 
nacional y sectorial, en la cual se señala que el problema por resolver es la insuficiente y 
deficiente pro-moción de los diversos destinos turísticos del país en los mercados nacional e 
internacional, para lo cual en el PND y PROSECTUR 2013-2018 se estableció el objetivo de 
impulsar la promoción turística para contribuir a la diversificación de mercados y el desarrollo 
y crecimiento del sector, a fin de generar mayores ingresos económicos. 

c) Análisis de los objetivos por nivel del programa (lógica vertical) 

En términos generales, la lógica vertical del programa presupuestario F001 es adecuada, ya 
que el objetivo a nivel Fin guarda relación con los objetivos de orden superior del PND y 
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PROSECTUR 2013-2018, en términos de contribuir a impulsar la promoción turística de 
México, a efecto de favorecer la diversificación de mercados y el desarrollo del sector 
mediante el aumento en la llegada de turistas para lograr mayores ingresos económicos. 

En cuanto al objetivo a nivel Propósito, éste permite identificar que la razón de ser del 
programa es que la llegada de turistas aumente como resultado de la promoción turística. 
Respecto de los objetivos a nivel Componente, estos se vinculan con el orden de Propósito, 
dado que corresponden a productos o servicios para la atracción de turistas, tales como: 
campañas publicitarias cooperativas con destinos y socios comerciales realizadas; publicidad 
en línea y acciones de promoción en Internet para difundir la oferta y los atractivos turísticos 
de México; campañas de publicidad con impacto en la intención de viaje; y, ferias y eventos 
internacionales con presencia de la marca México. En cuanto a los objetivos a nivel Actividad, 
se vinculan con los de orden superior, ya que se refieren a la organización de la participación 
del CPTM y expositores en ferias y eventos internacionales que promuevan la oferta turística 
del país; la realización de campañas cooperativas con los estados; la difusión de productos y 
servicios turísticos en el portal visitmexico.com; y, la realización de campañas de publicidad 
en Norteamérica, los cuales constituyen acciones encaminadas a promover a México como 
un destino turístico en los ámbitos nacional e internacional. 

d) Análisis de los indicadores del programa (lógica horizontal) 

De los 12 indicadores de la MIR del programa F001, 3 se diseñaron adecuadamente, los 
niveles de Actividad 1, 2 y 4, ya que sus elementos fueron congruentes entre sí y se asociaron 
con el objetivo al cual se vincularon; en tanto que 9, correspondientes a los niveles de Fin 1 y 
2; Propósito; Componente 1, 2, 3, 4 y 5, y Actividad 3 presentaron deficiencias en su 
construcción, principalmente en la relación entre nombre, método de cálculo y definición con 
los objetivos a los cuales se vincularon, así como los alcances y aspectos evaluados en cada 
indicador.  

En el indicador de Fin 1, no es claro cómo la llegada de visitantes al país representa una 
garantía de que se trata de turistas que pernoctarán y gastarán en México por razones 
asociadas, esencialmente, con el turismo. Además, no se consideran otras formas de arribar 
al país, como la marítima, transporte terrestre u otros medios. En cuanto al de Fin 2, en el 
indicador no se consideran los ingresos por el turismo nacional, por lo que hace falta 
incorporar uno que permita dimensionar lo que obtiene el país por el turismo doméstico. 
Respecto del indicador de Propósito, no se consideran a los turistas nacionales, por lo que 
hace falta un indicador para medir la afluencia del turismo nacional. 

En cuanto al indicador de Componente 1, sus elementos no guardan una clara relación con el 
objetivo al cual se vinculan, referente a la realización de ferias y eventos internacionales en 
los que se presentó la marca México. Además, aun cuando la marca México es un elemento 
esencial de la promoción turística, el indicador debe orientarse a medir los destinos turísticos 
promocionados mediante las ferias y eventos internacionales. Del indicador de Componente 
2, sus elementos no son congruentes con el objetivo al cual se vinculan, establecido en 
términos de la publicidad en línea y acciones de promoción en internet realizadas para 
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difundir la oferta y los atractivos turísticos de México. En cuanto al de Componente 3, los 
elementos del indicador no permiten dimensionar lo establecido en el objetivo, referente a 
las campañas publicitarias cooperativas con destinos y socios comerciales realizadas por el 
Consejo. Respecto del indicador de Componente 4, sus elementos difieren del objetivo al cual 
se vinculan, referente a las campañas de publicidad realizadas por el CPTM para identificar la 
intención de viaje a México por parte de los norteamericanos; además, el indicador es 
insuficiente, porque no considera la intención de viaje de turistas de un origen distinto a ese. 
El indicador de Componente 5 no considera entre sus elementos el porcentaje de turistas 
provenientes de otros países que tienen como destino nuestro país, a efecto de conocer la 
participación del mercado nacional en el ámbito mundial por país de origen de los turistas. 

El indicador de Actividad 3 no considera en sus variables a otros países en los que se ha 
realizado publicidad turística sobre nuestro país, a fin de identificar otras regiones del mundo 
con turistas potenciales. 

Con base en lo anterior, se considera que la construcción de la lógica horizontal del programa 
presupuestario F001 presenta deficiencias, dado que los elementos 9 de los 12 indicadores 
no guardan una clara relación con los objetivos a los cuales se vinculan; además, son 
insuficientes para evaluar la diversificación de mercados, el crecimiento de la derrama por el 
turismo nacional y su afluencia, así como los destinos turísticos promocionados mediante las 
ferias y eventos, por lo que la programación del Consejo no se realizó con base en todos los 
indicadores de desempeño que permitieran medir los resultados de su gestión. 

Como resultado de la presentación de Resultados Finales y Observaciones Preliminares, el 
CPTM proporcionó diversa información sobre la valoración de la MIR del programa 
presupuestario F001 por parte de distintos organismos, también remitió aclaraciones sobre 
la relación entre el problema y el objetivo establecidos en el Árbol del Problema de ese 
programa, así como un oficio mediante el cual la Dirección General instruyó a la Dirección 
Ejecutiva de Planeación y Evaluación elaborar una MIR relacionada con el mercado nacional. 
Sin embargo, las observaciones y recomendaciones emitidas se orientaron a que el Consejo, 
en lo subsecuente, revise y corrija las deficiencias en la construcción de los indicadores de la 
MIR del programa F001, vigente al cierre de 2017, a efecto de que estos permitan evaluar la 
diversificación de mercados, el crecimiento de la derrama por el turismo nacional y su 
afluencia, así como los destinos turísticos promocionados mediante las ferias y eventos 
realizados en los ámbitos nacional e internacional, a fin de mejorar la administración por 
resultados y contribuir al logro de los objetivos nacionales en materia de turismo. 

2017-2-21W3J-07-0465-07-018   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. revise y corrija los 
indicadores del programa presupuestario F001 "Promoción de México como destino 
turístico", a efecto de que, en todos los casos, sean congruentes con la modalidad a la que 
corresponden, de conformidad con el Anexo 2 del Manual de Programación y Presupuesto, 
del Ejercicio Fiscal que corresponda, de la Secretaría de Hacienda y Crédito Público, e informe 
a la Auditoría Superior de la Federación las medidas emprendidas. 
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2017-2-21W3J-07-0465-07-019   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. establezca una clara 
relación entre el problema y el objetivo establecidos en el Árbol del Problema del programa 
presupuestario F001 "Promoción de México como destino turístico", de conformidad con el 
Apartado IV.2.2 Secuencia de elaboración de la MIR, Análisis del problema, de la Guía para el 
Diseño de la Matriz de Indicadores para Resultados, e informe a la Auditoría Superior de la 
Federación las medidas emprendidas. 

2017-2-21W3J-07-0465-07-020   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. corrija las deficiencias 
identificadas en el diseño de la lógica horizontal del programa presupuestario F001 
"Promoción de México como destino turístico" y establezca indicadores suficientes para 
evaluar los resultados de su gestión, relativos a la llegada de visitantes al país por turismo; los 
ingresos económicos generados por el turismo nacional; la realización de ferias y eventos 
internacionales en los que se presentó la marca México; la publicidad en línea y acciones de 
promoción en internet para difundir la oferta y los atractivos turísticos de México; las 
campañas publicitarias cooperativas con destinos y socios comerciales; las campañas de 
publicidad para identificar la intención de viaje a México; y para identificar otras regiones del 
mundo con turistas potenciales, a fin de mejorar la administración por resultados y contribuir 
al logro de los objetivos nacionales en materia de turismo, de conformidad con el artículo 24, 
fracción I, de la Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria; y el Apartado 
IV.2.2 Secuencia de elaboración de la MIR, numeral 2, de la Guía para la Construcción de la 
Matriz de Indicadores para Resultados, e informe a la Auditoría Superior de la Federación las 
medidas emprendidas. 

2017-2-21W3J-07-0465-07-021   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. diseñe y establezca, en la 
MIR del programa presupuestario F001 "Promoción de México como destino turístico", los 
indicadores que le permitan evaluar la diversificación de mercados, el crecimiento de la 
derrama por el turismo nacional y su afluencia, así como los destinos turísticos 
promocionados mediante las ferias y eventos realizados por el Consejo en los ámbitos 
nacional e internacional, a fin de mejorar la administración por resultados y contribuir al logro 
de los objetivos nacionales en materia de turismo, de conformidad con el artículo 24, fracción 
I, de la Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria; y el Apartado IV.2.2 
Secuencia de elaboración de la MIR, numeral 2, de la Guía para la Construcción de la Matriz 
de Indicadores para Resultados, e informe a la Auditoría Superior de la Federación las medidas 
emprendidas. 

12. Rendición de cuentas del CPTM 

El resultado se desarrolló en tres apartados; en el primero, se analizaron los resultados 
reportados en la Cuenta Pública 2017; en el segundo, se evaluó la publicación de información 
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relevante sobre la promoción turística de México en los documentos de rendición de cuentas; 
y, en el tercero, los resultados reportados en los informes trimestrales sobre la Situación 
Económica, las Finanzas Públicas y la Deuda Pública de la Secretaría de Hacienda y Crédito 
Público. 

a) Resultados reportados en la Cuenta Pública 

a.1) Reporte del ejercicio del presupuesto asignado a la promoción turística  

De acuerdo con lo reportado en la Cuenta Pública 2017, el CPTM ejerció en el programa F001 
un monto de 4,830,773.4 miles de pesos, superior en 741.9% (4,256,954.5 miles de pesos) 
respecto del presupuesto original de 573,818.9.  

a.2) Avance en los indicadores del programa presupuestario F001 

Con la revisión del “Avance en los Indicadores de los Programas presupuestarios de la 
Administración Pública Federal” de la Cuenta Pública 2017, se verificó que el CPTM reportó 
los resultados, las causas de las variaciones y sus correspondientes efectos de 11 de 12 
indicadores establecidos en la MIR del programa presupuestario F001, excepto por el 
indicador a nivel Fin, referente a la diversificación de mercados internacionales. Al respecto, 
la entidad proporcionó la relación de los responsables del reporte de avance de los 
indicadores de programas derivados del PND en el Sistema de Seguimiento de Programas 
derivados del Plan Nacional de Desarrollo, en la que se identificó que la responsable de 
reportar dicho indicador es la Secretaría de Turismo. 

b) Información relevante sobre la promoción turística reportada en los documentos de 
rendición de cuentas 

En el análisis de los resultados reportados por el CPTM en el Informe de Gobierno e Informe 
de Labores de la Secretaría de Turismo 2016-2017, se identificó que, en términos generales, 
la información incorporada permite conocer las acciones de promoción realizadas por el 
CPTM para promover a México como un destino atractivo para el turismo; empero, aun 
cuando impulsó la promoción turística para contribuir al desarrollo y crecimiento del sector, 
conforme al mandato consignado en la estrategia del PEF 2017, no se registraron elementos 
en el Informe de Labores de la Secretaría de Turismo 2016-2017 que permitieran determinar 
los resultados de la diversificación de mercados, dado que no se reportó información precisa 
sobre la afluencia de turistas nacionales y extranjeros, así como sus lugares de procedencia 
para conocer la participación de México en el mercado mundial del turismo. 

c) Resultados reportados en los Informes sobre la Situación Económica, las Finanzas Públicas 
y la Deuda Pública 

En la revisión de los “Informes sobre la Situación Económica, las Finanzas Públicas y la Deuda 
Pública de 2017”, apartado “Anexos de Finanzas Públicas”, anexo “Avance en los indicadores 
de Desempeños de los Programas aprobados en el Presupuesto de Egresos de la Federación 
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2017”, se identificó la inclusión, por parte del CPTM, de los resultados de 11 de los 12 
indicadores establecidos en la MIR del programa presupuestario F001 “Promoción de México 
como Destino Turístico”, cuya información fue congruente con la reportada en el “Avance en 
los Indicadores de los Programas presupuestarios de la Administración Pública Federal” de la 
Cuenta Pública 2017, excepto por el indicador correspondiente al nivel de Fin “Diversificación 
de mercados internacionales” del cual, al igual que en dicho documento de rendición de 
cuentas, tampoco se reportó información sobre los resultados alcanzados por el Consejo. 

Al respecto, el CPTM señaló que no reportó información sobre los resultados del indicador a 
nivel Fin “Diversificación de mercados internacionales” en los Informes sobre la Situación 
Económica, las Finanzas Públicas y la Deuda Pública 2017, ni en el de Avance en los 
Indicadores de los Programas presupuestarios de la Administración Pública Federal 2017. Al 
respecto, el CPTM proporcionó la relación de las entidades responsables del reporte de 
avance de los indicadores de programas derivados del PND en el Sistema de Seguimiento de 
Programas derivados del Plan Nacional de Desarrollo, en la que se identificó que la 
responsable de reportar dicho indicador es la SECTUR. No obstante, se considera que la 
entidad fiscalizada no contó con mecanismos adecuados para el registro y generación de 
información confiable, oportuna y suficiente que facilite la rendición de cuentas, dado que no 
fue posible determinar de qué manera contribuyó con el resultado de ese indicador. 

2017-2-21W3J-07-0465-07-022   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. registre en la Cuenta 
Pública de manera oportuna y confiable los resultados de los indicadores y metas de sus 
respectivos programas, e incorpore de forma clara y detallada las causas de las variaciones y 
sus correspondientes efectos, del año que corresponda, así como en los "Informes sobre la 
Situación Económica, las Finanzas Públicas y la Deuda Pública" y en el "Avance en los 
Indicadores de los Programas presupuestarios de la Administración Pública Federal", a fin de 
realizar la debida integración de esos documentos y, por tanto, estar en posibilidad de rendir 
cuentas sobre el cumplimiento de sus objetivos y metas, de conformidad con los artículos 
107, fracción I, párrafos segundo y tercero; y, 111, párrafo tercero, de la Ley Federal de 
Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria, e informe a la Auditoría Superior de la Federación 
las medidas emprendidas. 

2017-2-21W3J-07-0465-07-023   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. incorpore en los 
documentos de rendición de cuentas, Informe de Gobierno e Informe de Labores, del año que 
corresponda, la información que dé cuenta del cumplimiento de los objetivos establecidos en 
la Estrategia Programática del Presupuesto de Egresos de la Federación, del correspondiente 
ejercicio fiscal, de conformidad con lo que se disponga en la Estrategia Programática del 
Presupuesto de Egresos de la Federación, e informe a la Auditoría Superior de la Federación 
las medidas emprendidas. 
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13. Control Interno del CPTM 

En 2017, el porcentaje de avance de la entidad para cada una de las cinco normas de control 
interno, se muestra a continuación: 

 

AVANCE EN EL CUMPLIMIENTO DE LAS CINCO NORMAS GENERALES DE CONTROL INTERNO CON BASE EN LA EVIDENCIA, 2017 

Número Norma General Elementos de 

Control Interno 

Cumplimiento de elementos %  

Cumplimiento 

con base en la 

evidencia 

Total  Con evidencia Sin evidencia 

Primera Ambiente de Control 8 8 0 100.0 

Segunda Administración de Riesgos 4 4 0 100.0 

Tercera Actividades de Control 12 12 0 100.0 

Cuarta Información y Comunicación 6 3 3 50.0 

Quinta Supervisión y Mejora Continua 3 3 0 100.0 

Total: 33 30 3 90.9 

Fuente:  Elaborado por la ASF con base en la información proporcionada por el CPTM, mediante el oficio número 
DGAACI/548/2018 del 11 de junio de 2018. 

 

En 2017, el CPTM registró un avance en el establecimiento de las cinco normas del Control 
Interno, con base en la evidencia, de 90.9%, dado que acreditó la implementación de 30 de 
los 33 elementos que las conforman. 

En la norma cuarta, el Consejo careció de tres de seis elementos que la integran, ya que no 
acreditó los mecanismos para el registro y generación de información confiable, oportuna y 
suficiente, ni que sus sistemas generaron información oportuna sobre la situación contable y 
programático-presupuestal de sus procesos para el seguimiento y toma de decisiones. 

Las observaciones de este resultado cuentan con sus respectivas recomendaciones al 
desempeño en los resultados núms. 2, 5, 6 y 12 del presente informe. 

14. Avance en el cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible 

En 2017, el CPTM no fue informado por la Presidencia de la República sobre el proceso de 
implementación de los Objetivos de Desarrollo Sostenible, ni cómo será el proceso de 
instrumentación en el país, por lo que, en ese año, el Consejo no se involucró para contribuir 
en el adecuado y oportuno cumplimiento de los ODS relacionados con la promoción 
turística a su cargo, por lo que tampoco dispuso de iniciativas, estrategias, estructura de 
liderazgo, ni mecanismos de articulación con otras instituciones gubernamentales, por lo 
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que, en 2017, el CPTM no estuvo en posibilidad de dar cumplimiento al artículo 133 de la 
Constitución Política de los Estados Unidos Mexicanos.  

Al respecto se considera que, de acuerdo con lo dispuesto en “Decreto por el que se crea 
el Consejo Nacional de la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible”, la SECTUR, al formar 
parte de dicho Consejo, es responsable de coordinar las acciones para el diseño, ejecución 
y evaluación de estrategias, políticas, programas y acciones para el cumplimiento de la 
Agenda 2030, e informará sobre el seguimiento de sus objetivos, metas e indicadores, por 
lo que se considera que la Secretaría pudo informar al CPTM de las estrategias, políticas, 
programas y acciones para el cumplimiento de la referida Agenda 2030. 

Como parte del proceso de programación y presupuestación para el ejercicio 2018, el 
Consejo vinculó sus actividades con los ODS 8 y la meta 8.9 “De aquí a 2030, elaborar y 
poner en práctica políticas encaminadas a promover un turismo sostenible que cree 
puestos de trabajo y promueva la cultura y los productos locales”, para lo cual el Consejo 
deberá dar cumplimiento al objetivo nacional 4.11. “Aprovechar el potencial turístico de 
México para generar una mayor derrama económica en el país”; asimismo, relacionó sus 
prioridades con el objetivo 12 y la meta 12.b “Elaborar y aplicar instrumentos para vigilar 
los efectos en el desarrollo sostenible, a fin de lograr un turismo sostenible que cree 
puestos de trabajo y promueva la cultura y los productos locales”, para lo que deberá 
cumplir el objetivo sectorial 4. “Impulsar la promoción turística para contribuir a la 
diversificación de mercados y el desarrollo y crecimiento del sector”. Sin embargo, con el 
análisis de la MIR 2018 del programa F001, no se identificaron indicadores que contribuyan 
con metas específicas a los ODS. 

En lo relativo a que el CPTM establezca indicadores en la MIR del programa F001, que 
contribuyan con metas específicas a los Objetivos de Desarrollo Sostenible, a efecto de 
participar con acciones concretas en el cumplimiento de la Agenda 2030, el Consejo 
informó que, mediante el oficio DGAMYP/CPTM/314/2018, del 4 de octubre de 2018, 
solicitó a la Subsecretaría de Planeación y Política Turística de la SECTUR incluir al CPTM en 
los grupos de trabajo de dicha agenda, a fin de contar con información oportuna de los 
objetivos, metas e indicadores, que permita implementar estrategias, políticas y acciones 
para establecer indicadores en el programa F001, a efecto de contribuir con los ODS. 
Además, mediante el oficio número DGAACI/DEAF/537/2018, del 12 de octubre de 2018, 
el Consejo solicitó a la Dirección General de Programación Presupuesto de la SECTUR, 
indicar la forma en la que se le dará tratamiento a la gestión de los informes de cada 
indicador que le corresponda. No obstante lo anterior, aun cuando el CPTM implementó 
diversas acciones para participar en el cumplimiento de la Agenda 2030, la observación y 
recomendación al desempeño se orientaron a que el CPTM, como entidad del sector 
turismo, defina acciones concretas para contribuir al logro de los ODS, por lo anterior, la 
observación persiste. 
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2017-0-21100-07-0465-07-001   Recomendación 

Para que la Secretaría de Turismo como coordinadora de sector, informe de manera oportuna 
y coordine las acciones sobre el seguimiento de los objetivos, metas e indicadores 
relacionadas con la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible al Consejo de Promoción 
Turística de México, a efecto de establecer las estrategias, políticas, programas y acciones 
para el cumplimiento de la referida Agenda 2030, de conformidad con el Decreto por el que 
se crea el Consejo Nacional de la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, e informe a la 
Auditoría Superior de la Federación las medidas emprendidas. 

2017-2-21W3J-07-0465-07-024   Recomendación 

Para que el Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V. establezca indicadores en 
la Matriz de Indicadores para Resultados del programa presupuestario F001 "Promoción de 
México como destino turístico", que contribuyan con metas específicas a los Objetivos de 
Desarrollo Sostenible, a efecto de participar con acciones concretas en el cumplimiento de la 
referida Agenda 2030, de conformidad con el Decreto por el que se crea el Consejo Nacional 
de la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, e informe a la Auditoría Superior de la 
Federación las medidas emprendidas. 

Consecuencias Sociales 

Las deficiencias en la planeación, diseño e implementación de las estrategias de promoción 
turística del CPTM, así como la falta de una rendición de cuentas adecuada, pueden limitar 
que las comunidades en que se ubican los más de 1,236 destinos y atractivos turísticos del 
país que no fueron promocionados o que son promocionados de forma deficiente obtengan 
beneficios por la recepción de turistas; asimismo, esa situación podría tener efectos negativos 
en la llegada de turistas y en los ingresos económicos por esa actividad. 

Resumen de Observaciones y Acciones 

Se determinaron 12 observaciones, de la cual fue 1 solventada por la entidad fiscalizada antes 
de la integración de este informe. Las 11 restantes generaron: 25 Recomendaciones al 
Desempeño. 

Dictamen  

El presente se emite el 18 de octubre de 2018, fecha de conclusión de los trabajos de 
auditoría. Ésta se practicó sobre la información proporcionada por la entidad fiscalizada de 
cuya veracidad es responsable; fue planeada y desarrollada con el fin de fiscalizar el 
cumplimiento del objetivo de promover los destinos turísticos de México en los mercados 
nacional e internacional para fomentar el crecimiento del sector. Se aplicaron los 
procedimientos y las pruebas que se estimaron necesarios para verificar el cumplimiento de 
objetivos y metas; en consecuencia, existe una base razonable para sustentar este dictamen. 
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De acuerdo con los diagnósticos del Plan Nacional de Desarrollo y el Programa Sectorial de 
Turismo 2013-2018, México cuenta con características geográficas y naturales que lo colocan 
como potencia mundial en turismo. Sin embargo, en los últimos años, las acciones de 
promoción han sido deficientes e insuficientes para impulsar la diversidad de los destinos 
turísticos del país en los mercados nacional e internacional, puesto que se han priorizado los 
destinos ubicados en sol y playa, que concentran más del 80.0% de la llegada de visitantes 
internacionales, por lo que se desaprovechan otros destinos y atractivos del país, tales como 
culturales, de negocios, ecoturismo, de salud, deportivo, entre otros, que pudieran resultar 
de interés para los turistas, lo que podría incidir en que México pierda presencia como un 
lugar preferente y que, a su vez, se registre una menor recepción de turistas y, por tanto, un 
menor crecimiento en los ingresos económicos generados por dicha actividad. 

Para atender esa problemática, de acuerdo con la Ley General de Turismo, corresponde al 
Consejo de Promoción Turística de México (CPTM) promover la diversidad de los destinos y 
atractivos turísticos en los ámbitos nacional e internacional, a efecto de contribuir a lograr 
una mayor llegada de turistas y, por consiguiente, un aumento en los ingresos económicos. 
De acuerdo con su Acta Constitutiva, el CPTM es una empresa de participación estatal 
mayoritaria sectorizada en la Secretaría de Turismo. A fin de cumplir con sus atribuciones, en 
2017, mediante el programa presupuestario F001 “Promoción de México como Destino 
Turístico,” el Consejo ejerció 4,830,773.4 miles de pesos, de los que 91.7% correspondieron a 
recursos provenientes del derecho que pagan los visitantes internacionales sin permiso para 
realizar actividades remuneradas, 7.5% fueron recursos fiscales y 0.1% ingresos propios 
obtenidos, principalmente, por la venta de stands en ferias y eventos. 

La fiscalización reveló que, en 2017, el objetivo esencial del Consejo, establecido en su 
Programa Institucional 2014-2018, relativo a que sus actividades de promoción tienen como 
propósito fundamental incrementar los ingresos económicos que genera el turismo, se 
vinculó con los determinados en la planeación nacional y sectorial referentes a impulsar la 
promoción turística para contribuir al crecimiento del sector. Sin embargo, en ese 
documento, el Consejo no incluyó los resultados financieros esperados con su operación, 
tampoco incorporó la previsión y organización de los recursos humanos, técnicos y 
financieros necesarios para alcanzar sus prioridades, ni las previsiones de las posibles 
modificaciones de su estructura organizacional como entidad paraestatal. 

En cuanto a su programación anual, si bien el CPTM consideró en el Plan de Mercadotecnia 
2017 siete instrumentos para llevar a cabo la promoción turística en los ámbitos nacional e 
internacional, que consistieron en campañas de publicidad nacionales, eventos, campañas de 
publicidad internacionales, ferias, promoción con destinos y socios comerciales, relaciones 
públicas y mercadotecnia en línea, no acreditó los criterios para su selección e 
implementación, tampoco dispuso de la programación de metas e indicadores para medir sus 
resultados, ni la estimación de los recursos humanos, técnicos y financieros requeridos para 
su cumplimiento; además, careció de un estudio que detalle las necesidades y retos del 
Consejo para el logro de sus objetivos y no desarrolló una programación específica para 
fomentar el turismo nacional. 
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En ese año, el Programa Anual de Trabajo y el Informe de Cumplimiento del Consejo no 
guardaron una clara relación entre sí, en lo relativo a la programación de actividades y los 
resultados reportados, ya que se observaron inconsistencias en la estructura, organización, 
contenido, indicadores, metas y unidades de medida entre ambos documentos. Tampoco se 
establecieron metas relacionadas con los destinos y atractivos promocionados mediante las 
campañas de publicidad, ni sobre el efecto de la promoción en los ámbitos nacional e 
internacional, por lo que el Consejo careció de instrumentos de gestión de corto plazo 
efectivos, que contuvieran el conjunto de actividades que debió realizar para alcanzar sus 
objetivos, lo que dificultó la revisión, evaluación y seguimiento de su programación y 
rendición de cuentas. 

En materia de promoción, se identificó que, en 2017, el CPTM ejecutó dos campañas paraguas 
“Viajemos Todos por México”, en el ámbito nacional; y “A World Of Its Own,” en el 
internacional; un Tianguis Turístico; participó en 22 ferias internacionales de turismo; firmó 
32 convenios de coordinación con las entidades federativas; participó en 11 eventos de alto 
impacto para promover la marca México; mediante mercadotecnia en línea promovió 1,236 
destinos y atractivos turísticos del país; además, programó y realizó diversas actividades 
asociadas con relaciones públicas.  

En cuanto a la cobertura de la promoción realizada en el ámbito nacional, para 2017, el CPTM 
consideró 23 de los 1,236 destinos y atractivos turísticos disponibles en el país, pero careció 
de criterios para seleccionar los destinos a promover en las campañas publicitarias al interior 
de México, así como para medir los resultados de la promoción en el país. 

En el ámbito internacional, respecto de la diversificación de mercados, en 2017, el CPTM 
consideró 19 países prioritarios para realizar la promoción turística, de los cuales clasificó 7 
como consolidados; 8, en desarrollo y 4, en exploración, en los que realizó la campaña Dear 
Country y participó en 22 ferias, pero no dispuso de criterios que le permitieran determinar, 
de manera precisa, los países en los que debió efectuar actividades de promoción para 
avanzar en la diversificación de mercados, ya que en el periodo 2014-2017 realizó dichas 
actividades en esos mismos países; no obstante que, de acuerdo con el diagnóstico del 
PROSECTUR 2013-2018 y la OMT, existieron mercados en Asía como Hong Kong, Turquía y 
Malasia que se encuentran entre los principales países emisores de turismo; así como de 
América Latina, de los cuales en México se han registrado llegadas  de turistas como de 
Guatemala, Costa Rica, Cuba y Australia. Además, no se identificaron los criterios utilizados 
para seleccionar los destinos y atractivos que debieron promoverse, ya que en la campaña 
Dear Country y en las ferias internacionales se promovió a México de manera general, pero 
no se incluyeron detalles sobre la variedad de destinos y atractivos con que cuenta al país. 

En 2017, el 37.1% del total de los turistas internacionales registrados provino de los siete 
mercados consolidados, por lo que 4 de cada 10 turistas arribaron de esos países, lo cual 
muestra la dependencia de México de esos mercados. De los ocho mercados en desarrollo 
provinieron 3.2% del total de turistas registrados, y de los cuatro mercados en exploración, 
en ese año, arribó el 0.5% del total de turistas reportados; al respecto, se identificó que el 
CPTM ha explorado esos mercados desde 2014, por lo que se considera que de continuar la 
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promoción y obtener resultados semejantes, podrían perderse oportunidades con la 
exploración de nuevos mercados, por lo cual sería conveniente que el CPTM revise su 
estrategia de mercado. En ese año, el restante 59.2% provino de otros mercados no 
clasificados por el CPTM, lo que implicó un área de oportunidad para que México, como 
destino turístico, mantenga su presencia en los mercados consolidados y para que fortalezca 
sus estrategias de promoción. 

En 2017, el CTPM no se coordinó con la SECTUR, a fin de mantener actualizado el Atlas 
Turístico de México, a cargo de esa dependencia, aun cuando la Ley General de Turismo indica 
que se deberán coordinar para mantenerlo como un instrumento de promoción. En ese año, 
firmó convenios con las 32 entidades federativas en los que se definió el monto de recursos 
que, de forma conjunta, se emplearían para la promoción; sin embargo, no se acordaron los 
destinos y atractivos a promover, ni los instrumentos mediante los cuales se realizaría la 
promoción. En cuanto a la coordinación con actores sociales, no se identificaron elementos 
para conocer que, en 2017, el CPTM realizó actividades de manera conjunta con esos actores 
en materia de promoción turística. Respecto del sector privado, en ese año, el Consejo firmó 
contratos como patrocinador con empresas deportivas internacionales, de entretenimiento 
y una productora de teatro internacional, así como con la organizadora del desfile de día de 
muertos para publicitar en cada evento la marca MÉXICO.  

Respecto de los recursos ejercidos en la promoción turística en los ámbitos nacional e 
internacional, en 2017, el CPTM erogó 4,830,773.4 miles de pesos; sin embargo, careció de 
evidencia documental para acreditar su uso específico en cada uno de los siete tipos de 
instrumentos de promoción que implementó, lo que denota áreas de opacidad en el ejercicio 
de los recursos. En ese año, el CPTM fue una empresa solvente al registrar un índice de 6.4, 
por lo que dispuso de efectivo para cumplir con sus obligaciones a corto y largo plazos; 
asimismo, no estuvo significativamente endeudada, dado que la promoción de activos 
financieros por terceros representó el 14.4% y su apalancamiento fue de 16.8%, por lo que, 
considerando que las sanas prácticas indican que el nivel óptimo de deuda para una empresa 
de este tipo es entre 40.0% y 60.0%, los indicadores del Consejo reflejan que es una empresa 
financieramente sana. Mediante un análisis de correlación múltiple, se identificó que la 
relación entre el ejercicio de recursos, la llegada de turistas y los ingresos económicos, del 
periodo 2014-2017, registró un coeficiente de 0.2, lo que significó que el grado de asociación 
entre las variables fue débil, al ser inferior a 0.5, por lo que la ASF considera que la llegada de 
turistas y el ingreso de divisas no dependió del presupuesto ejercido, sino del 
comportamiento de otros factores exógenos, tales como las características naturales y 
culturales del país, ya que éstas son las principales ventajas con las que cuenta el sector. 

Con base en un ejercicio de benchmarking, se identificó que, en 2017, por cada millón de 
dólares que España invirtió en promoción recuperó 2,644.9 veces su inversión; en tanto que, 
en ese año, México por cada millón de dólares que ejerció en la promoción turística recuperó 
82.4 veces su gasto; y, República Dominicana, por cada millón de dólares que gastó en la 
promoción recuperó 123.1 veces su inversión, lo que indica que nuestro país, en comparación 
con otros, tiene áreas de oportunidad en la eficiencia del gasto destinado a la promoción. 
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En opinión de la ASF, en 2017, la planeación, diseño e implementación de las estrategias de 
promoción turística del CPTM continuaron siendo deficientes e insuficientes para dar a 
conocer los destinos y atractivos turísticos del país en los mercados nacional e internacional, 
por lo que hay un desaprovechamiento del potencial turístico, puesto que no logró diversificar 
los mercados en que promocionó, dado que, en el periodo 2014-2017, operó en los mismos, 
lo que puede representar un riesgo para el incremento en la llegada de turistas y, por tanto, 
en los ingresos económicos generados por el turismo; lo anterior, aun cuando, en 2017, en el 
ámbito internacional, el CPTM promocionó a México como destino turístico mediante siete 
instrumentos, con los cuales realizó la campaña paraguas A World Of Its Own y ejecutó la 
campaña específica Dear Country; participó en 22 ferias internacionales; en tanto que, en el 
ámbito nacional, estableció la campaña Viajemos Todos por México y realizó la edición 42 del 
Tianguis Turístico. Además, para promocionar en los dos ámbitos firmó 32 convenios de 
coordinación con los estados, participó en 11 eventos de alto impacto y realizó mercadotecnia 
en línea, principalmente, por medio de la página visitmexico.com; no obstante, careció de la 
programación de metas e indicadores para medir los resultados de la promoción, en términos 
de los recursos empleados, la derrama producida y la movilidad nacional, así como de 
información sobre los destinos y atractivos que se promovieron. Además, se identificó que la 
relación entre el ejercicio de recursos, la llegada de turistas y los ingresos económicos, del 
periodo 2014-2017, registró un coeficiente de 0.2, lo que significó que la llegada de turistas y 
el ingreso de divisas no dependieron del presupuesto, sino del comportamiento de factores 
exógenos como el tipo de cambio peso – dólar.  

Las recomendaciones de la auditoría contribuirán a que el CPTM mejore y fortalezca su 
programación institucional, en términos de establecer metas e indicadores para evaluar sus 
actividades de promoción, así como para determinar los destinos y atractivos que se habrán 
de promocionar en los ámbitos nacional e internacional; además, para seleccionar, con base 
en criterios definidos, los países en los que es conveniente llevar a cabo acciones de 
promoción para incrementar la afluencia de turistas y, por tanto, los ingresos económicos; 
también para que fortalezca la promoción turística en el ámbito nacional, considerando que 
el turismo doméstico representa más del 80.0% de la derrama por esa actividad; así como 
para que el CPTM mejore las directrices que utiliza para el desarrollo de las herramientas de 
promoción, a fin de que observe las mejores prácticas en el ámbito internacional y, con ello, 
el Consejo fortalezca la planeación, diseño e implementación de las estrategias de promoción 
turística, a efecto de que contribuya a lograr una mayor llegada de turistas y, por 
consiguiente, un aumento en los ingresos económicos. 

 

Servidores públicos que intervinieron en la auditoría:  

Director de Área  Director General 

   

Lic. Juan Jaime López García  Ronald Pieter Poucel Van Der Mersch 
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Comentarios de la Entidad Fiscalizada 

Es importante señalar que la documentación proporcionada por la entidad fiscalizada para 
aclarar o justificar los resultados y las observaciones presentadas en las reuniones fue 
analizada con el fin de determinar la procedencia de eliminar, rectificar o ratificar los 
resultados y las observaciones preliminares determinados por la Auditoría Superior de la 
Federación y que se presentó a este órgano técnico de fiscalización para efectos de la 
elaboración definitiva del Informe General Ejecutivo del Resultado de la Fiscalización Superior 
de la Cuenta Pública. 

Es importante señalar que la documentación proporcionada por la entidad fiscalizada para 
aclarar o justificar los resultados y las observaciones presentadas en las reuniones fue 
analizada con el fin de determinar la procedencia de eliminar, rectificar o ratificar los 
resultados y las observaciones preliminares determinados por la Auditoría Superior de la 
Federación y que se presentó a este órgano técnico de fiscalización para efectos de la 
elaboración definitiva del Informe General Ejecutivo del Resultado de la Fiscalización Superior 
de la Cuenta Pública. 

 

Apéndices 

Procedimientos de Auditoría Aplicados 

1. Verificar la constitución, operación y funcionamiento del CPTM como entidad 
paraestatal, a efecto de determinar si, en 2017, sus objetivos y metas institucionales se  
alinearon con las prioridades nacionales relativas a la promoción turística, establecidas 
en los documentos de planeación de mediano plazo 2013-2018. 

2. Analizar el diseño del Plan de Mercadotecnia del CPTM 2017, a efecto de constatar que 
se elaboró a partir de un diagnóstico sobre las necesidades del sector y que contiene las 
directrices, líneas de acción, objetivos y metas específicos para realizar las actividades de 
promoción y medir sus resultados; asimismo, identificar los indicadores y metas 
establecidos en el Programa Anual de Trabajo 2017 para evaluar los resultados de las 
actividades de promoción del Consejo. 

3. Revisar la programación y los resultados de 2017 del CPTM en la implementación de los 
instrumentos de promoción siguientes: campañas de publicidad nacional, evento, 
campañas de publicidad internacional, ferias, promoción con destinos y socios 
comerciales, relaciones públicas y mercadotecnia en línea, que utilizó para dar a conocer 
los destinos y atractivos turísticos del país en los ámbitos nacional e internacional. 

4. Analizar los criterios del CPTM para seleccionar los destinos y atractivos por promocionar 
en el ámbito nacional durante el periodo 2014-2017, a fin de determinar la cobertura de 
opciones de viaje que ofertó ante los turistas del país. 
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5. Revisar los criterios del CPTM para seleccionar los mercados internacionales en que 
promocionó a México como destino turístico en 2017, así como aquellos empleados para 
elegir los destinos y atractivos promovidos ante los turistas internacionales, a fin de 
determinar la diversificación de mercados, así como de la oferta turística. 

6. Evaluar la satisfacción de los consumidores, socios y clientes del CPTM que participaron 
en las actividades de promoción turística durante 2017, así como la política de mejora 
continua implementada para fortalecer su operación. 

7. Analizar el ejercicio de los recursos presupuestarios asignados al CPTM, en el periodo 
2014-2017, para la promoción turística de México, así como la comparación entre el 
gasto en promoción, la llegada de turistas y el ingreso por turismo, a fin de comprobar la 
dependencia de esas variables. 

8. Revisar los estados financieros dictaminados del CPTM del periodo 2014-2017 y 
determinar las razones de solvencia, endeudamiento y apalancamiento, a fin de 
determinar su situación financiera como entidad paraestatal. 

9. Determinar los efectos de la promoción turística realizada por el CPTM, en el periodo 
2014-2017, en términos del número y origen de turistas nacionales e internacionales, así 
como los ingresos económicos generados por esa actividad. 

10. Realizar un análisis sobre la incidencia de la promoción, en 2017, en el incremento de los 
ingresos económicos en México, en términos del gasto en promoción respecto del gasto 
en países similares. 

11. Analizar la lógica vertical y horizontal de la Matriz de Indicadores para Resultados (MIR) 
2017 del programa presupuestario (Pp) F001 "Promoción de México como destino 
turístico", en términos la relación causa-efecto de los objetivos del programa y el diseño 
de los indicadores conforme a las disposiciones del Marco Lógico. 

12. Evaluar la rendición de cuentas realizada por el CPTM sobre los resultados alcanzados 
con la ejecución del programa presupuestario F001 en la Cuenta Pública 2017, así como 
la información consignada en los principales documentos de rendición de cuentas 
nacional y sectorial, así como en los Informes sobre la Situación Económica, las Finanzas 
Públicas y la Deuda Pública 2017. 

13. Evaluar los mecanismos de control interno implementados, en 2017, por el CPTM para 
garantizar un cumplimiento razonable de los objetivos y metas asociados con la 
promoción de México como destino turístico. 

14. Analizar la alineación y contribución de los objetivos institucionales del CPTM, en 2017, 
en el logro de las prioridades señaladas en los Objetivos de Desarrollo Sostenible. 
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Áreas Revisadas 

Las direcciones generales adjuntas de Mercadotecnia y Promoción, de Administración y 
Coordinación Internacional, así como las direcciones ejecutivas de Planeación y Evaluación, 
de Mercadotecnia, de Promoción, y de Administración y Finanzas.  

Disposiciones Jurídicas y Normativas Incumplidas 

Durante el desarrollo de la auditoría practicada, se determinaron incumplimientos de las 
leyes, reglamentos y disposiciones normativas que a continuación se mencionan:  

1. Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria: Art. 1, Par. 2; Art. 24, Frac. I; 
Art.107, Frac. I, Par. 2 y 3; y, Art. 111, Par. 3 

2. Ley de Planeación: Art. 3, Par. 2 

3. Otras disposiciones de carácter general, específico, estatal o municipal: Acuerdo por el 
que se emiten las Disposiciones y el Manual Administrativo de Aplicación General en 
Materia de Control Interno, numeral 13, Título segundo, capítulo I, norma cuarta. 
Información y Comunicación; Estatuto Orgánico del CPTM, Art. 5 y 6, Frac. III, IX y XII; 
Manual de Organización del CPTM, objetivo de la Gerencia de Información de Mercados, 
fracción IX, y de la Coordinación de Mercadotecnia Digital; Ley General de Turismo, Art. 
14; Programa Sectorial de Turismo 2013-2018, estrategia 4.1. y 4.3.; Programa 
Institucional 2014-2018, objetivos 4 y 5; Acuerdo por el que se emiten las Disposiciones 
y el Manual Administrativo de Aplicación General en materia de Control Interno, Capítulo 
III, sección I, numeral 11. De la evaluación del SCII, Norma Cuarta "Informar y 
Comunicar", elemento de control 30; Plan Nacional de Desarrollo 2013-2018, objetivo 
4.11; Programa Sectorial de Turismo 2013-2018, objetivo 4; Manual de Programación y 
Presupuesto, anexo 2; Guía para el Diseño de la Matriz de Indicadores para Resultados, 
Apartado IV.2.2 Secuencia de elaboración de la MIR, Análisis del problema y numeral 2; 
Estrategia Programática; Decreto por el que se crea el Consejo Nacional de la Agenda 
2030 para el Desarrollo Sostenible 

Fundamento Jurídico de la ASF para Promover Acciones 

Las facultades de la Auditoría Superior de la Federación para promover o emitir las acciones 
derivadas de la auditoría practicada encuentran su sustento jurídico en las disposiciones 
siguientes:  

Artículo 79, fracciones II, párrafo tercero, y IV, de la Constitución Política de los Estados 
Unidos Mexicanos.  

Artículos 10, fracción I, 14, fracción III, 15, 17, fracción XV, 36, fracción V, 39, 40, de la Ley de 
Fiscalización y Rendición de Cuentas de la Federación. 

 


