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Consejo de Promocion Turistica de México, S.A. de C.V.
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Criterios de Seleccion
Se consideraron tres aspectos:
1. Elimpacto positivo que se espera de la fiscalizacién al desempeno.

2. El anadlisis del disefio normativo de la politica publica, el programatico-presupuestal y
sobre la rendicidn de cuentas.

3. Laimportancia, pertinencia y factibilidad de la materia por auditar.
Objetivo

Fiscalizar el cumplimiento del objetivo de promover los destinos turisticos 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
auditoria se comunicaran a la entidad fiscalizada, en términos de los articulos 79 de la
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos y 39 de la Ley de Fiscalizacién y Rendicion
de Cuentas de la Federacién, para que en un plazo de 30 dias habiles presente la informacion y
realice las consideraciones que estime pertinentes.

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

Alcance

La revision al Consejo de Promocion Turistica de México (CPTM) correspondié al ejercicio
fiscal 2017 y se analizaron los resultados de la promocidn turistica en los dmbitos nacional e
internacional del periodo 2014-2017. Respecto de la profundidad tematica, la auditoria
comprendié el analisis de la constitucidon, organizacion y funcionamiento del CPTM como
entidad paraestatal, y la evaluacion del disefio de objetivos, metas, indicadores y actividades
programadas por el Consejo para la promocidn; se evaluaron los resultados de la promocion
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realizada en los ambitos nacional e internacional, la cobertura de destinos y atractivos
promocionados en el ambito nacional, la diversificacién de la promociéon en el ambito
internacional, y la satisfaccion de los consumidores, socios y clientes del Consejo; se reviso la
situacion presupuestaria y financiera del CPTM del periodo 2014-2017; y, se analizaron los
efectos de la promocidn turistica y su incidencia en el incremento de los ingresos econédmicos.

También se analizé la contribucion del CPTM en el cumplimiento de las metas de los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS), asi como sus mecanismos de control, evaluacion y rendicion
de cuentas.

La auditoria se realizé de conformidad con la normativa aplicable a la fiscalizacién superior de
la Cuenta Publica para asegurar el logro del objetivo y el alcance establecidos. En el desarrollo
de la auditoria, 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 opinién de la
Auditoria Superior de la Federacion, respecto del cumplimiento de objetivos y metas del
Consejo de Promocion Turistica de México, S.A. de C.V. relativo a la promocién de los destinos
y atractivos turisticos de México en los ambitos nacional e internacional, a fin de contribuir a
incrementar la llegada de turistas y, con ello, los ingresos econédmicos por esa actividad.

Antecedentes

El turismo es un elemento clave de la globalizacién, porque promueve flujos financieros, de
mercancias, de personas e ideas en el mundo; ofrece la posibilidad de desvincularse de una
realidad permanente y de entrar a un entorno ludico, lo que permite gestar un nuevo valor
de uso del espacio geografico mediante la busqueda de lugares donde pasar el tiempo de
ocio; tal es el caso de las playas, que pasaron de ser lugares peligrosos a sitios de atraccidn,
por lo que la relacién entre turismo y geografia se convierte en un binomio indisoluble, cuya
evolucién obedece a los cambios de la sociedad. ¥

En México, a partir de 1950, la apertura diplomatica y comercial entre las naciones unidas ¥
permitio el desarrollo de la actividad turistica 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 recreacion,
se adecuaron lugares, se construyd infraestructura vial y urbana, por lo que se modificaron
los paisajes y las ocupaciones tradicionales. ¥

En 1959, la entonces Comisidén Nacional de Turismo (CNT) comenzé la promocidn de México
en el exterior, por medio de periddicos, revistas, carteles y medios audiovisuales; ademas, se

1 Espacio y ocio: el turismo en México, Temas Selectos de Geografia de México, Universidad Nacional Auténoma 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 paises, al finalizar la
Segunda Guerra Mundial, con la firma de la Carta de las Naciones Unidas.

3/ idem, p. 11y 12.
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instalaron 15 delegaciones en el extranjero, 12 en Estados Unidos, 2 en Canadd y 1 en
Argentina, cuyo propdsito fue promover los destinos turisticos 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 elaboracién de
estudios para la promocidn del sector, a efecto de apoyar al Departamento de Turismo, que
tuvo como actividad esencial realizar campanas en paises como: Francia, Italia, Alemania
Occidental, Inglaterra, Canada, Estados Unidos y Japon.

En 1974, se promulgé la Ley Federal de Fomento al Turismo (LFFT) que establecio la creacion
de la Secretaria de Turismo (SECTUR) como érgano encargado de agrupar las tareas del sector.

En 1975, en materia de promocidn, se instituyo la Feria Internacional de Hoteles y Agencias
Turisticas de Acapulco, a fin de promover y posicionar a nuestro pais entre las preferencias
de los viajeros internacionales.

En 1976, de manera oficial, se realizé el primer Tianguis Turistico ¥ con la participacién de 100
vendedores, que promovieron sus servicios y productos turisticos, y 22 paises invitados, que
participaron de la oferta turistica de México.

En 1980, se publicé la Ley Federal de Turismo, que tuvo por objeto establecer la planeaciony
programacion de la actividad turistica con base en la elaboracién de estudios y mensajes
sobre la oferta turistica nacional, debido a la necesidad de mostrar al exterior una imagen que
permitiera colocar a México como un destino turistico atractivo.

En 1985, se efectuaron modificaciones a la Ley Federal de Turismo (LFT) para redistribuir las
atribuciones de la SECTUR, entre las cuales se encontrd la promocion turistica que, hasta ese
momento, estuvo a cargo del Consejo Nacional de Turismo, por lo que, a partir de esa fecha,
quedod a cargo de la Direccidn de Promocidn Nacional y de las Coordinaciones Regionales y
Delegacionales de Turismo.

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

Entre 1985-1994, el crecimiento anual de turistas extranjeros que visitd nuestro pais 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 Turistico, antes llamado Feria Internacional de Hoteles y Agencias Turisticas de Acapulco, es una feria donde
se reunen las principales empresas dedicadas a la industria, donde se promueven los diferentes destinos turisticos de
Meéxico. El tianguis se lleva a cabo desde 1975 y es considerado el evento mas importante de turismo en México.
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que significd una diferencia importante respecto de nuestro pais, que comenzd a mostrar
signos de atraso como un destino turistico atractivo e importante en el dmbito internacional.

Ante esa situacion, en el Plan Nacional de Desarrollo y el Programa Sectorial de Desarrollo
Turistico 1995-2000, se establecié la necesidad de definir estrategias de coordinacion para
atraer a un mayor numero de visitantes, potenciar los destinos turisticos tradicionales, asi
como impulsar otros nuevos.

En 1996, se publicé una modificacion al Reglamento Interior de la Secretaria, a efecto de
asentar la responsabilidad de la dependencia, como coordinadora de sector, en los tres
procesos significativos siguientes: desarrollo, promocién y servicios turisticos. En lo relativo a
la Subsecretaria de Promocién Turistica, se incluyeron las direcciones generales de
Mercadotecnia y Operacion Promocional para reforzar las actividades asignadas a las
representaciones de turismo en el extranjero.

En 1999, se reformé la Ley General de Turismo para establecer al Consejo de Promocién
Turistica de México (CPTM), S.A. de C.V. como entidad auxiliar de la SECTUR en la planeacion,
disefo, coordinacién e implementacion de las politicas y estrategias de promocidn turistica,
por lo que, a partir de ese afo, se dio particular atencidn a la exposicion de México como
destino turistico, principalmente internacional.

En 2004, se creé la marca MEXICO ¥, a cargo del CPTM, cuyo objetivo principal consistié en
comunicar la actualidad del pais sobre la base de sus caracteristicas 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 reconocié la importancia del turismo como
un sector estratégico para el desarrollo nacional, ya que el fendmeno de globalizacién
acrecentd la competencia internacional, por lo que las estrategias de promocién se
orientaron al aprovechamiento del potencial turistico del pais en diversos puntos geograficos
del territorio que antes no habian sido explorados, ni utilizados suficientemente.

En 2010, el CPTM implementd la campafia “Vive México”, cuya estrategia se basé en
mantener la presencia de los productos y destinos turisticos en la mente de los consumidores
nacionales e internacionales para promover el flujo de turistas al pais.

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

5/ De acuerdo con el Manual sobre branding de destinos turisticos. OMT. 2011, el término indica el conjunto de percepciones
gue tiene una persona de un producto o destino sobre la base de sus caracteristicas 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 incluyd en su Estrategia Programatica para el CPTM, el objetivo de
conducir el disefio e implementacién de politicas publicas orientadas a la promocidn turistica,
a fin de contribuir en la diversificacion de mercados, el desarrollo del sector, asi como a la
obtencidn de un mayor beneficio para incidir en el crecimiento econdmico del pais.

Resultados
1. Constitucion, organizacién y funcionamiento del CPTM como entidad paraestatal

El resultado se dividié en tres apartados; en el primero, se reviso la constitucidn, organizacion
y funcionamiento del CPTM; en el segundo, la alineacién de sus objetivos institucionales con
los de la planeacidn nacional y sectorial; y, en el tercero, su planeacién institucional para el
cumplimiento de sus objetivos y metas.

a) Constitucidn, organizacién y funcionamiento

En la revision de su Estatuto Organico, se identific6 que el CPTM es una empresa de
participacién estatal mayoritaria creada en 1999 por la SECTUR y Nacional Financiera (NAFIN)
como institucién fiduciaria ¢ del Fondo Nacional de Fomento al Turismo (FONATUR), cuyo
objeto, de acuerdo con el articulo 5 de ese documento, es planear, disefiar, coordinar y
realizar, en colaboracién con la Secretaria, las politicas y estrategias de promocién turistica
en los dmbitos nacional e internacional.

En lo relativo a su organizacién, en el articulo 32 del Estatuto Organico, se indica que para el
cumplimiento de sus funciones en materia de promocidn turistica, cuenta con una Direccion
General, una Direccidon Ejecutiva de Planeacidn y Evaluacidn; una Direccidn General Adjunta
de Mercadotecnia y Promocién; una Direccion General Adjunta de Administracion vy
Coordinacion Internacional; y, una Direccidn Ejecutiva de Asuntos Juridicos.

En cuanto a su operacidn y funcionamiento, en el articulo 4 de ese ordenamiento legal, se
sefiala que el patrimonio del Consejo se integra por las aportaciones que realice el Gobierno
Federal, las cuales son propuestas por la Federacién, 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
Meéxico, asi como las entidades paraestatales; las aportaciones que efectlen los particulares;
los recursos que genere, y los demas que obtenga por cualquier otro titulo legal. Al patrimonio
del CPTM, para la promocidn turistica del pais, se integrara el porcentaje referido al derecho
por la autorizacién de la condicidn de estancia a visitantes sin permiso para realizar activi-
dades remuneradas que ingresen al pais con fines turisticos (DNR), sefialado en el articulo 41,

&/ Persona fisica 0 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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parrafo segundo, de la Ley General de Turismo y conforme a lo dispuesto en el articulo 18-A
de la Ley Federal de Derechos, se destinara 20.0% al Instituto Nacional de Migracion y 80.0%
al Consejo, quien transferird el 10.0% al Fondo Nacional de Fomento al Turismo.

Con lo anterior, se constaté que la constitucion, organizacién y funcionamiento del CPTM es
acorde con las disposiciones sefialadas en la Ley Federal de Entidades Paraestatales (LFEP)
para una empresa de participacion estatal mayoritaria, cuyo objeto es la promocidn turistica
de México en los ambitos nacional e internacional.

Respecto de la manera de integrar el Organo de Gobierno y de designar al Director General,
en el articulo 11 del Estatuto Organico, se identificé que la Junta de Gobierno se integra por
29 miembros propietarios, representantes de los sectores publico, social y privado, quienes
pueden ser o no accionistas del Consejo. Asimismo, en el articulo 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 gestidon de cuatro afios, pudiendo ser elegido para otro
periodo igual con las facultades y obligaciones que se le confieren como titular.

Respecto del Organo de Gobierno, en el Estatuto Organico se establecen, en consonancia con
el articulo 58 de la LFEP, sus facultades y obligaciones, asi como aquellas que le son
indelegables, tales como establecer las politicas generales y definir las prioridades a las que
debera sujetarse el CPTM, relativas a la produccidn, comercializacion, finanzas, investigacion,
desarrollo tecnoldgico y administracion general.

En cuanto a los Comisarios Publicos y el Organo Interno de Control, en los articulos 54 y 55,
respectivamente del Estatuto Orgdnico, se destaca que éstos fungen como drganos de
vigilancia y evaluacion 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 articulo 48, fraccidon X, del citado documento, se indica que en todas las decisiones del
CPTM en la materia, se aplican las politicas que sefialen las disposiciones vigentes.

b) Alineacion de los objetivos del CPTM con los de la planeacién nacional y sectorial

En su Programa Institucional 2014-2018, el Consejo establecio, para el logro de su objetivo
esencial de contribuir a la generacion de mayores ingresos econdmicos mediante la
promocién 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 promocién turistica
para contribuir a la diversificacion 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 turistico de México para generar mayores ingresos econémicos, por
lo que, para el logro de esos objetivos, el CTPM se propuso lo siguiente: fortalecer la imagen
de México como destino turistico promoviendo la calidad, diversidad y autenticidad de sus
atractivos; contribuir a incrementar los ingresos econdmicos por turismo internacional
mediante campafnas de publicidad e instrumentos de promocidn dirigidos a productos,
segmentos de consumidores de mercados de gran potencial; impulsar el crecimiento del
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turismo doméstico estimulando a la poblacién a viajar y conocer los lugares de interés que
México ofrece; consolidar la presencia e incrementar la participaciéon en el mercado de los
Estados Unidos y en Canada; diversificar los mercados de origen de los turistas con especial
atencién a los paises emergentes con mayor potencial de crecimiento; y, promover una mayor
conectividad aérea para facilitar la llegada de turistas a un mayor nimero de destinos y la
apertura de nuevos mercados.

Con base en lo anterior, se considera que el CPTM, en 2017, alined sus objetivos con los
dispuestos en la planeacién nacional y sectorial, con lo que existié una clara relacién entre
sus objetivos y estrategias institucionales, a efecto de impulsar la promocién turistica para
contribuir a la diversificaciéon 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 caracteristicas sobresalientes y los efectos que deben
causar sus actividades en el ambito sectorial y regional, conforme a lo dispuesto en la LFEP,
ya que en ese documento definid que su objetivo esencial es contribuir a la generacidn de
mayores ingresos econdmicos mediante la promocién eficaz de México como un destino
atractivo para el turismo; que su principal producto son las campafias de promocién en los
ambitos nacional e internacional, a fin de atraer e incrementar la afluencia de turistas y para
lo cual se sirve de herramientas de comunicacién como el internet y las redes sociales, asi
como de estudios de mercadotecnia para identificar los sitios y actividades de interés; que
entre los efectos que causan sus actividades en el dmbito sectorial y regional, se encuentra
que la llegada de visitantes incentiva beneficios para las comunidades receptoras; y, que entre
los rasgos destacados de su organizacidn, se encuentra la realizacién de una promocidn que
busca estimular al turista nacional e internacional a conocer México.

c) Programacién institucional del CPTM

En su Programa Institucional 2014-2018, conforme al articulo 48 de la LFEP, el CPTM
establecié seis objetivos para fortalecer la imagen de México como destino turistico y
contribuir a incrementar los ingresos econdmicos, asi como nueve metas e indicadores para
medir el logro de las acciones que lleve a cabo en el periodo 2014-2018; para la consecucion
de sus objetivos, el Consejo definié 14 estrategias, de las cuales 7 guardan relacidn con el
objetivo sectorial, relativo a la diversificacion de mercados. Entre sus prioridades definié que
los ingresos econémicos que el turismo genera son mas significativos que el nimero de
turistas que ingresan al pais, por lo que, para contribuir a ese propdsito, establecié el
desarrollo de programas orientados a fortalecer las actividades de promocidon en
coordinacion con los sectores social y privado. No obstante lo anterior, aun cuando conté con
elementos de planeacion en el documento citado, el Consejo no incluyé los resultados
financieros esperados como resultado de la venta de stands en ferias y eventos, tampoco
incorpord la previsién y organizacion 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 auditoria y con motivo de la intervencion de la ASF, instruyé
las acciones de control necesarias mediante el oficio nimero DG/CPTM/266/2018, del 1 de
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octubre de 2018, por medio del cual la Direccién General del Consejo insté a la Direccidn
Ejecutiva de Planeacidén y Evaluacion para que, de acuerdo con la normativa, en la proxima
actualizacién del Programa Institucional del CPTM se incorpore la previsidn y organizacién de
los recursos humanos, técnicos y financieros requeridos para alcanzar sus prioridades en
materia de promocidn turistica, con base en un diagndstico que le permita identificar sus
necesidades en cada uno de esos rubros, y también incorporar los posibles cambios que la
institucion puede afrontar como consecuencia de situaciones que se presenten en el sector,
asi como las previsiones de las posibles modificaciones a su estructura organizacional, en
coordinacion con las unidades administrativas correspondientes, con lo que se solventa lo
observado.

2. Evaluacién de la programacion de las actividades relacionadas con la promocién
turistica

El resultado se dividié en tres apartados; en el primero, se analizd 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 evalud si las metas e
indicadores establecidos en dichos documentos permiten hacer un adecuado seguimiento y
evaluacion de las actividades relacionadas con la promocion turistica de México en los
ambitos 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 “versién
preliminar sujeta a revisién”, por lo que no se tuvo certeza de su validez y, por tanto, de un
adecuado proceso de planeacién y autorizacion, ni de la correcta aplicacién de sus directrices
en ese afo. El CPTM seiialé que “si bien el documento lleva dicha leyenda, se refiere a que es
la primera versidn que se presenta a la Junta de Gobierno de diciembre, ademas, de que el
documento es susceptible de actualizarse en funcién de la publicacién de algunos datos de
organismos internacionales como la Organizacion 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 programatico 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 afio para el que fue
desarrollado.

Con el Plan de Mercadotecnia 2017, el Consejo contd con una herramienta de planeacion
para la promocidn turistica; sin embargo, se identificaron areas de oportunidad y mejora en
ese documento, ya que no contd con un diagndstico detallado sobre las necesidades y retos
gue tiene el CPTM para operar y lograr el cumplimiento de sus objetivos institucionales;
ademas, no se identificaron elementos detallados sobre el panoramay 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 econémicos por esa
actividad.
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También se observd una diferencia de temporalidad en el establecimiento de la vision y
objetivos del Consejo, ya que si bien el documento se alined con el Programa Institucional
2014-2018 existen referencias programaticas al periodo 2016-2021, ademas, establecio siete
iniciativas para el logro de sus propdsitos institucionales, pero no se identificé en ellas una
clara relacién con el objetivo esencial del CPTM.

El Plan de Mercadotecnia 2017 carecid de lineas de accién, indicadores y metas especificas
por cumplir en los ambitos nacional e internacional, por lo que no existieron elementos
suficientes para distinguir y evaluar la contribucidon del CPTM, con la ejecucion del plan, al
objetivo sectorial, dado que las lineas de accidon y metas que considerd en ese documento son
una réplica de los establecidos en el PROSECTUR y el Programa Institucional 2014-2018. Lo
anterior mostré que el Consejo carecié de una planeacidn especifica de corto plazo que, entre
otros aspectos, considere a los responsables de llevar a cabo las acciones concretas, los
tiempos de ejecucidn, los recursos estimados y medios planteados para la consecucién de los
propdsitos establecidos en el plan.

En términos generales, el documento contiene estrategias para el mercado internacional,
principalmente; sin embargo, carecié de criterios para justificar las actividades de promocion,
asi como de la clasificacién, definicidon y selecciéon de los destinos y atractivos turisticos
promovidos, por lo que se desconocié el universo y los criterios para su cuantificacién.

La ASF considera que el Plan de Mercadotecnia 2017 no se sustenté en un diagndstico que
permita al CPTM identificar con claridad y precisidn los requerimientos turisticos 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 detalld las estrategias
para diversificar los mercados de origen de los turistas e identificar cuales fueron los destinos
y atractivos promocionados que pudieron resultar atractivos para fomentar el interés de un
mayor numero de turistas e incrementar, por tanto, los ingresos por turismo.

El CPTM, en el transcurso de la auditoria y con motivo de la intervencidon de la ASF, instruyé
las acciones de control necesarias mediante el acuerdo nimero 07/04/2017, establecido en
el acta de la Cuarta Sesién Ordinaria de 2017, por medio del cual la Junta de Gobierno aprobd
el Plan de mercadotecnia para el ejercicio 2018, con lo que se constatd su revision y validez
y, a efecto de controlar, en lo subsecuente, la deficiencia detectada, el Consejo incorpord en
su pagina oficial las versiones definitivas de esos documentos, a fin de que su personal tenga
facil acceso a ese documento programaticoy, por tanto, a su aplicaciéon, con lo que se solventa
lo observado.

En cuanto a la elaboracién del Plan de Mercadotecnia con base en un estudio sobre la
situacién de los mercados nacional e internacional, si bien en el Plan 2018 se incluyeron datos
sobre la situacion de los mercados nacional e internacional, lo que contribuyd a fijar
estrategias y prioridades del Consejo, en dicho documento persistieron deficiencias,
principalmente, sobre aspectos relacionados con el mercado nacional, ya que no se identifico
el universo de destinos y atractivos susceptibles de promover, ya que sélo se toman en cuenta
los 70 destinos de Datatur, por lo anterior, la observacidn 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 promocién turistica de México en los ambitos
nacional e internacional, considerd los siete instrumentos siguientes: campafia de publicidad
internacional, eventos, campafia de publicidad nacional, ferias, promocién con destinos y
socios comerciales, relaciones publicas y mercadotecnia en linea. No obstante, en el Estatuto
Orgdnico 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 identificé una
conceptualizacién, ni clasificacién de esos instrumentos para identificar los criterios que el
Consejo considerd para su programacion e implementacién. Esa situacion dificultd la revisidn,
evaluacidn y seguimiento de los resultados obtenidos por el Consejo con la implementacion
de dichos instrumentos.

En el andlisis comparativo entre el PAT y el Informe de Cumplimiento del PAT 2017, se
identificaron diferencias en los conceptos, las unidades de medida, asi como entre las metas
programadas y logradas, lo que dificultd constatar la adecuada programaciony, por tanto, los
avances en el cumplimiento del programa. Se identificé que el PAT y el ICPAT 2017 del CPTM
no guardan una clara relaciéon entre si, dado que la programacion de actividades y los
resultados reportados sobre la implementacidon de los instrumentos de promocién, la
estructura, organizacion y contenido difiere entre ambos documentos, tanto en los titulos
como en los logros reportados, lo anterior, constituye un area de oportunidad del Consejo
para mejorar y fortalecer su programacién y rendicién de cuentas.

En cuanto a la conceptualizacién y clasificacidn de los instrumentos de promocién, el Consejo
proporcioné copia del oficio nimero DG/CPTM/265/2018, del 1 de octubre de 2018,
mediante al cual la Direccidn General del Consejo instruyd a la Direccidn General Adjunta de
Mercadotecnia y Promocidn y a la Direccidn Ejecutiva de Planeacidn y Evaluacién del CPTM
para que, en el marco de la elaboraciéon del proyecto del Plan de Mercadotecnia 2019,
conforme a sus atribuciones, realicen la conceptualizacidn y clasificacidn de los instrumentos
de promocidén que les permitan contar con criterios para la programacién e implementacion
de la promocidn nacional e internacional. No obstante, la entidad no acredité las medidas
implementadas para que el PAT e ICPAT guarden una clara relacién entre si, en términos de
su estructura, organizacion, contenido, unidades de medida, metas propuestas y logros
reportados, a fin de evaluar los resultados de los instrumentos de promocidon que
implemente, por lo anterior, la observacion persiste.

c) Evaluacion de la programacion 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 observé que de
30 metas e indicadores establecidos, 7 del primero y 23 del segundo, 11 fueron utiles para la
auditoria, dado que permitieron medir, principalmente, los resultados de las actividades de
gestidn del Consejo; en tanto que los restantes 19 no fueron utiles, ya que se identificaron
inconsistencias y falta de congruencia entre lo que se pretendié 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 rendicidon de cuentas conforme a lo programado.

Ademas, se observé que el Consejo no establecié metas e indicadores especificos para evaluar
aspectos relevantes como los destinos y atractivos promocionados mediante las campafas
de publicidad, ni para medir el efecto de la promocién en el ambito nacional, tampoco las
actividades que llevé a cabo para fomentar el turismo doméstico. Por lo anterior, se considera
gue el CPTM no establecid elementos suficientes para evaluar tanto el efecto de la promocion
como los resultados de las actividades que llevd a cabo para contribuir a incrementar la
llegada de turistas y generar mayores ingresos econdmicos.

En lo relativo a establecer en el Plan de Mercadotecnia y Programa Anual de Trabajo, del afio
que corresponda, metas e indicadores especificos, 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 promocidn turistica de México en los dmbitos nacional e internacional,
en el Plan de Mercadotecnia 2018, se identific6 que aun cuando el Consejo establecio
objetivos generales, éstos no permiten identificar su contribucion en la llegada de turistas. En
cuanto al Programa Anual de Trabajo, no proporcioné evidencia adicional. Respecto de
establecer la definicién de los destinos y atractivos con que cuenta el pais en sus documentos
programaticos de corto plazo y llevar a cabo la cuantificacion, seleccién y clasificacién de los
mismos, a fin de contar con un universo que le permita planear y ejecutar sus actividades de
promocién, el Consejo no proporciond elementos adicionales, por lo anterior, la observacién
persiste.

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

Para que el Consejo de Promocion Turistica de México, S.A. de C.V. elabore su Plan de
Mercadotecnia, del aiflo que corresponda, con base en un estudio sobre la situacién de los
mercados nacional e internacional para fijar las estrategias, prioridades, la asignacién de
recursos, responsabilidades, tiempos de ejecucion, asi como lineas de accidn, indicadores y
metas especificas con las que se evaluardn los resultados de dicho plan, a fin de mejorar y
fortalecer la planeacion y ejecucidn de sus objetivos y metas propuestos, de conformidad con
los articulos 3, parrafo segundo, de la Ley de Planeacion; y, 6, fraccién lll, del Estatuto
Organico del CPTM, e informe a la Auditoria Superior de la Federacion las medidas
emprendidas.

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

Para que el Consejo de Promocidn Turistica 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 afio que corresponda, guarden una clara relacién entre si, en
términos de su estructura, organizacion, contenido, unidades de medida, metas propuestas y
logros reportados, a fin de evaluar los resultados de los instrumentos de promocion que
implemente en los dmbitos nacional e internacional, de conformidad con el numeral 13, Titulo
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segundo, capitulo |, norma cuarta. Informaciéon y Comunicacién, del Acuerdo por el que se
emiten las Disposiciones y el Manual Administrativo de Aplicacion General en Materia de
Control Interno; vy, el objetivo de la Gerencia de Informaciéon de Mercados del Manual de
Organizacion del CPTM, e informe a la Auditoria Superior de la Federacion las medidas
emprendidas.

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

Para que el Consejo de Promocién Turistica de México, S.A. de C.V. establezca en el Plan de
Mercadotecnia y Programa Anual de Trabajo, del afio que corresponda, metas e indicadores
especificos, 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 promocidn turistica de México, asi como para evaluar los destinos y atractivos
ofertados en los @mbitos nacional e internacional, y para fortalecer y mejorar la promocién
en el ambito nacional de manera continua, planificada y organizada, de conformidad con los
articulos 3, parrafo segundo, de la Ley de Planeacidn; y, 5 del Estatuto Organico del CPTM, e
informe a la Auditoria Superior de la Federacidn las medidas emprendidas.

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

Para que el Consejo de Promocién Turistica de México, S.A. de C.V. establezca en sus
documentos programaticos de corto plazo una definicién sobre los destinos y atractivos con
gue cuenta el pais, y que lleve a cabo la cuantificacidn, seleccidn y clasificacidon de los mismos,
a efecto de contar con un universo para planear y ejecutar sus actividades de promocién, de
conformidad con el numeral 13, Titulo segundo, capitulo I, norma cuarta. Informacién y
Comunicacion, del Acuerdo por el que se emiten las Disposiciones y el Manual Administrativo
de Aplicacion General en Materia de Control Interno; y, el objetivo de la Gerencia de
Informacién de Mercados del Manual de Organizacién del CPTM, e informe a la Auditoria
Superior de la Federacién las medidas emprendidas.

3. Acciones de promocidn turistica realizadas en los dmbitos nacional e internacional

El resultado se desarrollé en dos apartados; en el primero, se describe la clasificacidn de los
instrumentos de promocidn; y, en el segundo, las metas y los resultados alcanzados con su
implementacién en los ambitos nacional e internacional.

a) Instrumentos de promocion

Se identificd que, en 2017, el CPTM utilizé para promocionar a México en los dmbitos nacional
e internacional los siete instrumentos descritos anteriormente. Para materializarlos,
desarrolld los ocho productos publicitarios siguientes: Viajemos Todos por México, Tianguis
Turistico, A World Of Its Own, participacion en ferias, programas cooperativos, eventos de
alto impacto, acciones de relaciones publicas, y redes sociales y portal web.
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b) Resultados alcanzados con la implementacidn de instrumentos

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

b.1.) Instrumentos implementados en el dmbito nacional

El Consejo llevd a cabo la promocién, en el ambito nacional, mediante las campaiias de
publicidad institucional y el tianguis turistico, a efecto dar a conocer a los mexicanos los
atractivos y destinos con que cuenta el pais.

b.1.1.) Campafia de Publicidad Institucional Nacional

En el 4mbito nacional, en 2017, el CP'TM implementé la campafia paraguas? “Viajemos Todos
por México”, disefiada para promover en la poblacién mexicana el deseo de viajar y conocer
diferentes destinos y atractivos del pais, y de estimular el crecimiento econémico nacional.
Se identificd que dicha campafa estuvo acompafada de 16 campafias especificas; sin
embargo, la entidad no acredité su programacion, ademas, con la revision de los reportes de
resultados, se observé que no se incluyé la referencia de los destinos y atractivos turisticos
qgue se promovieron, tampoco se identificd el gasto programado por campafia, por lo que
carecié de elementos para una adecuada evaluacion de su desempefio.

En 2017, la derrama producida por el turismo nacional, de acuerdo con la SECTUR, fue de 17.1
mil millones de ddlares (mdd), el 80.0% de los 21.3 mil millones de ddlares reportados en ese
afio, cifra que no se registré en ninglin documento de rendicién de cuentas del CPTM, no
obstante que su propdsito esencial es contribuir a la generacidon de ingresos econdmicos
como resultado de la promocidn turistica que realiza.

b.1.2.) Tianguis Turistico

En 2017, el CPTM realizd la edicion 42 del Tianguis Turistico, 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
caracteristicas fundamentales de la marca principal o ya existente.
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METAS PROGRAMADAS DEL TIANGUIS TURISTICO, 2017

(Unidad)
Ndam. Concepto Unidad de Meta Diferencia
medida 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 Paises invitados Paises 80 88 110.0 8 10.0
Fuente: elaborado por la ASF con informacion reportada por el CP'TM 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 FOO1 “Promocién de México como destino turistico.”

Para el Tianguis Turistico, el CPTM programé cuatro metas en el Programa Anual de Trabajo
(PAT) 2017, en la colocacion de stands reportd un cumplimiento de 92.7%, ya que instalo 545
de 588 programados. En cuanto a los compradores, registrd un logro del 106.8%, dado que
se registraron 973 de 911 previstas. De las citas de negocios, vinculd 44,312.0 (119.7%) de las
37,023 consideradas. En lo relativo a paises 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 metodologia que utilizé para programarlas.

b.2) Instrumentos implementados en el ambito internacional

La promocién en el ambito internacional de México como destino turistico, se realizd para
atraer turistas provenientes de otras naciones e incrementar la derrama mediante la
implementaciéon de campafias de publicidad y ferias.

b.2.1) Campafia de Publicidad Institucional Internacional

En 2017, el CPTM operd la campafiia paraguas A World Of Its Own vy, a fin de apoyar su éxito,
ejecutd la campafia especifica Dear Country, cuyo propdsito fue fomentar empatia, por medio
de videos promocionales realizados a semejanza de una carta de invitacidon en los que se
mostraron atractivos turisticos, gastronémicos y culturales pertenecientes, tanto del pais
seleccionado como del nuestro. Empero, se identificd que se promovié a México de manera
general, sin proporcionar al espectador datos especificos sobre los destinos presentados en
las imagenes, a fin de que los identificaran y se interesaran en visitarlos.

El Consejo informd que, en 2017, la campaiia A World Of Its Own, se subdividié en 18
campafias especificas, pero no acreditd su programacidn, ni el costo promedio por campania,
por lo que promocioné a México de manera general, sin mostrar la variedad de destinos y
atractivos de que dispuso el pais.

b.2.2) Ferias

En 2017, el Consejo programd y participd 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 realizé en Polonia, pero no es considerado prioritario. El CPTM informé
qgue “México fue el ‘Pais Invitado’ en la feria World Travel Show, que se llevé a cabo en
Nadarzyn, Polonia, a efecto de introducir la promocién de México como destino turistico en
ese nuevo mercado”. Al respecto, documentd que para determinar los paises y ferias en los
gue participara, realiza un analisis con los 12 pasos siguientes pasos: 1.- definir mercados; 2.-
consultar a las ORE; 3.- recepcién de propuestas de ferias y mercados; 4.- evaluacién de
propuestas; 5.- revision del perfil de la propuestas; 6.- analisis del costo de operacidn; 7.-
integracién del calendario de ferias y presentacién al Director General; 8.- se somete a la
autorizacién de la Junta de Gobierno; 9.- se obtiene autorizacién; 10.- se desarrolla el
Programa Anual de Ferias y Eventos; 11.- se evalua el desempefio en ferias seleccionadas, 12.-
se evaluan los resultados del Programa Anual de Ferias y Eventos.

En la MIR del programa presupuestario FO01, el Consejo incluyd 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 reportd un cumplimiento del 102.6%, al
superar en 2.6% su meta programada de 648 con la asistencia de 17 expositores mas de los
planeados, lo que se corrobord con las listas de asistencia de las ferias.

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

En 2017, para los ambitos nacional e internacional, el CPTM implemento los tres instrumentos
de promocién siguientes: promocién con destinos y socios comerciales, que incluyen los
programas cooperativos y lo eventos de alto impacto; las relaciones publicas; vy, la
mercadotecnia en linea, que hace referencia a la difusién y publicidad en redes sociales.

b.3.1) Promocién con destinos y socios comerciales

La promocidn con destinos y socios comerciales, se realiza para que las partes involucradas
se beneficien con el fomento turistico 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 firmd 32 convenios de coordinacidn con
las entidades federativas; con la revisién de los convenios, se identificd que se incluyé el
monto por aportar entre las partes, asi como los lineamientos de los programas, en los que
se indicd que las aportaciones se realizaran bajo la premisa de inversidn uno a uno. No
obstante, en dichos convenios no se incluyeron los destinos y atractivos turisticos de cada
entidad federativa promovidos, ni los instrumentos para efectuar la promocion, por lo que se
desconocieron los destinos y atractivos turisticos incluidos en las campafias publicitarias.

El CPTM, en el transcurso de la auditoria y con motivo de la intervenciéon de la ASF, instruyé
las acciones de control necesarias mediante el oficio nimero CC/280/2018, del 26 de
septiembre de 2018, por medio del cual la Direccion General Adjunta de Administracién y
Coordinacion Internacional solicitd a la Direccidn Ejecutiva de Asunto Juridicos del Consejo
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incluir, como parte de las clausulas del Convenio de Colaboracién y Coordinacién para la
Ejecucidn de las Acciones Conjuntas en Materia de Promocién y Publicidad Turistica de 2019,
que las entidades federativas incluyan la relacién de los destinos y atractivos turisticos que se
promoveran en ese afio; ademas, proporciond copia del oficio nimero CC/279/2018, del 26
de septiembre de 2018, mediante el cual la Direcciéon de Programas Cooperativos solicitd a
las entidades federativas que proporcione al CPTM la relacién de los destinos y atractivos
turisticos a promocionar en 2019, asi como los instrumentos de planeacién, ejecucién y
evaluacion que utilizaran para la promocidn, en apego a los Lineamientos para la participacion
en los Programas Cooperativos y Bilaterales. Adicionalmente, proporciond copia de los oficios
de respuesta que han remitido las entidades federativas de Baja California, Guanajuato y
Tamaulipas en los que sefialan 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 MEXICO en diversos eventos con
proyeccion 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)
Meta ACtI\."dad Ejercicio de recursos R
g realizada éCon reporte
No s
Evento Ubicacion A B E de
C D
resultados?
(a) (b) (c)
1 Gran Premio de Ciudad de n.d. X v 59,740.0 67,910.7 13.7
México del Longines México
Global  Champions
Tour 2017
2 Abiertos Mexica- nos | Acapulco, Guerrero n.d. v 17,400.0 | 93,663.5% n.c.
de Tenis (2 eventos) y Los Cabos, Baja X
California.
3 Torneos del Golf México, Estados n.d. X v 150,000.0 | 437,000.0 n.c
Wolf Championship: | Unidos y Shanghai, b/ X
(3 eventos) China
4 Selecciéon  Nacional | Ciudad de Méxicoy n.d. X v 34,800.0 n.d. n.c. «
de México de Futbol Estados Unidos
5 Abierto de | Monterrey, Nuevo n.d. v 2,320.0 | 579,000.0 24,856.9 X
Monterrey Ledn
6 Campeonato Campeche e n.d. v 11,600.0 n.d. n.c.
Mundial de Slacklines Ixtapa Zihuatanejo
y Wellness Fest
7 |F1  Champ Boat Manzanillo, nd. Y | 50000 458455 816.9
Grand Prix Colima
8 Partido de la National Ciudad de n.d. X v 273,032.1 | 1,121,000. 310.6
Football League Meéxico 0
9 |Férmula 1 Gran Ciudad de n.d. X ¥ | 822,719.2 | 8,400,000. 921.0
Premio de México México 0
10 | Desfile de dia de Ciudad de n.d. X v n.d. 2,450,199. n.c.
muertos 2017 México 4
11 | Cirque Du Soleil, Estados Unidos n.d. X v 208,992.0 n.d. n.c «
Espectaculo LUIZA
To 11 n.a. n.d. 4 u n.c. n.c. n.c. n.a.
tal
Fuente: Elaborado por la ASF con base en la informacion proporcionada por el CPTM siguiente: reportes de resultados, contratos 2017,
gasto por partida y capitulo presupuestal.
a/: Corresponde a los ingresos econdmicos reportados por el evento en Los Cabos, Baja California Sur.
b/: Corresponde a en los ingresos econdmicos 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 promociond de destino.
B: Se promociond la marca México.
C: Presupuesto ejercido en el evento. (miles de pesos)
D: ingresos econdmicos
E: Variacion porcentual (c) = ((b)/(a)*100)-100

En 2017, el CPTM participé en 11 eventos de alto impacto con la presencia de la marca
MEXICO, por medio de publicidad en carpas, playeras, stands comerciales, pabellones vy
banners, entre otros; no obstante, en esos eventos no se dieron a conocer destinos y
atractivos de México, que de manera especifica permitieran a los asistentes identificarlos. Si
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bien el CPTM participé en los eventos de alto impacto con la promocién de la marca MEXICO,
no contd con una programacion de las actividades por realizar, ni del presupuesto por ejercer
en cada uno de los eventos; ademas, debido a que no comprobd lo que gastd, ni la derrama,
tampoco comprobd el retorno de inversién, por lo que su rendicion de cuentas carecid de
confiabilidad.

En la revisidn del gasto por partida y capitulo del ejercicio de los recursos reportados por el
CPTM en la Cuenta Publica 2017, asi como de los reportes de resultados de los eventos de
alto impacto, se identificd que no existe coincidencia entre las cifras de cada uno de dichos
eventos, por lo que la informacién carecié de confiabilidad para transparentar el uso de los
recursos ejercidos.

b.3.2) Relaciones publicas

Las relaciones publicas son actividades que lleva a cabo el Consejo con los medios de
comunicacion especializados en turismo en los diversos mercados de origen, a fin de propiciar
la generacion de articulos informativos y reportajes que dan a conocer la oferta turistica de
cada uno de los destinos del pais. Comprenden acciones de atencidon a medios especializados,
acceso a bancos de informacién e imagen, viajes de familiarizacidon a destinos mexicanos,
generacion de boletines y articulos sobre temas turisticos, asi como la atencidn a situaciones
contingentes. En el PAT 2017, el CPTM programd 20 eventos al consumidor, 5 relaciones con
medios de comunicacién y representantes de diversos sectores, 40 viajes de familiarizacién
(con medios de comunicacion e industria) y 20 organizaciones, las cuales realizé conforme a
lo previsto.

b.3.3) Mercadotecnia en linea

La mercadotecnia en linea permite llevar a cabo campanfas de publicidad mediante el uso del
internet y brindar atencién e informacién al turista, por medio de herramientas digitales de
comunicacion como las redes sociales y la pagina 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% mas que los 6,898,803.0 de 2016. Empero, en
la revisidon de los documentos de rendicidon de cuentas, no se identificé el reporte sobre el
impacto real producto del desarrollo de contenido de ese portal. Ademas, se identificé que el
portal visitmexico.com es una herramienta mediante la cual el CPTM promueve 1,236
destinos y atractivos turisticos del pais, entre los que se incluyen pueblos magicos, ciudades
patrimonio, destinos culturales, zonas arqueoldgicas, entre otros; sin embargo, con la
inspeccion de la pagina, no se advirtié un medio que permitiera identificar cémo el CPTM
conoce el impacto real en los usuarios de sus diversas plataformas respecto del contenido de
su portal, asi como para distinguir con claridad una clasificacidn entre destinos y atractivos y,
por tanto, conocer el universo de éstos. Al respecto, se considera que el CPTM deberia
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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 pais.

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

Para que el Consejo de Promocion Turistica de México, S.A. de C.V. establezca metas e
indicadores especificos, 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 campafias de publicidad nacionales e internacionales, que incluya la
referencia de los atractivos y destinos turisticos que se promovieron y el gasto programado
por cada campafia, de conformidad con el articulo 3, parrafo segundo, de la Ley de
Planeacidn, e informe a la Auditoria Superior de la Federacién las medidas emprendidas.

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

Para que el Consejo de Promocidn Turistica de México, S.A. de C.V. refuerce sus mecanismos
de control, a fin de contar con evidencia documental que acredite la metodologia que utiliza
para programar sus metas e indicadores para el Tianguis Turistico, del aflo que corresponda,
e informe sobre el cumplimiento de las metas reportadas de ese evento, a efecto de
identificar los procesos de planeacion, ejecuciéon y evaluacién de sus actividades, de
conformidad con el objetivo de la Gerencia de Informacion de Mercados, fraccién IX, del
Manual de Organizacién del CPTM, e informe a la Auditoria Superior de la Federacion las
medidas emprendidas.

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

Para que el Consejo de Promocién Turistica de México, S.A. de C.V. establezca metas e
indicadores especificos, 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
propdsito de disponer de la informacidon sobre la programacién de las actividades vy
presupuesto programado y ejercido en cada uno de los eventos de alto impacto en los que
participe, a efecto de procurar una rendiciéon de cuentas confiable, asi como para que su
informacidn permita identificar los procesos de planeacién, ejecucion y evaluacion de sus
actividades, de conformidad con el articulo 3, parrafo segundo, de la Ley de Planeacidn vy el
objetivo de la Gerencia de Informacion de Mercados, fraccién IX, del Manual de Organizacion
del CPTM, e informe a la Auditoria Superior de la Federacién las medidas emprendidas.

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

Para que el Consejo de Promocidn Turistica de México, S.A. de C.V. fortalezca el uso de medios
digitales de amplio alcance para dar a conocer su plataforma visitmexico.com vy, con ello,
promover los diversos destinos y atractivos con que cuenta el pais, a efecto de mejorar la
promocidn turistica de México en los dmbitos nacional e internacional, de conformidad con
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el objetivo de la Coordinacién de Mercadotecnia Digital del Manual de Organizacion del
CPTM, e informe a la Auditoria Superior de |la Federacion las medidas emprendidas.

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

El resultado se desarrolld en tres apartados; en el primero, se analizaron los criterios con los
qgue el CPTM selecciond los destinos y atractivos turisticos promovidos; en el segundo, se
verificd la cobertura de destinos y atractivos que fueron promovidos en 2017; y, en el tercero,
se analizo el efecto de la promocidn realizada por el CPTM en el ambito nacional.

a) Criterios para la seleccién de los destinos y atractivos turisticos promovidos en el dmbito
nacional por el CPTM

De acuerdo con el PND y el PROSECTUR 2013 -2018, las caracteristicas del pais propician una
amplia oferta de destinos y atractivos del sector, lo cual favorece promoverlos en el propio
mercado para darlos a conocer, ademas de los tradicionales de sol y playa. Respecto de la
seleccidn de destinos, en 2017, se identificd que el CPTM, con base en el nimero de asientos
de avidon y de cuartos de hotel disponibles, asi como de los turistas nacionales en hoteles,
seleccioné 23 destinos por promocionar en el ambito nacional, pero éstos fueron deficientes,
ya que la informacion reportada carecié de confiabilidad al no registrar cifras del total de
destinos del pais, ya que sdlo se hace referencia a los atractivos turisticos que mejor
posicionados estuvieron en 2016, sin realizar un contraste con el total nacional. Al respecto,
se considera que la planeacién del CPTM fue deficiente para seleccionar los destinos y
atractivos turisticos promovidos, al no tener cifras confiables de las variables que utilizé para
elegirlos; lo anterior limita la promocién de la diversidad con la que cuenta México.

El CPTM, en el transcurso de la auditoria y con motivo de la intervencion de la ASF, instruyd
las acciones de control necesarias mediante el oficio nimero CC/279/2018, del 26 de
septiembre de 2018, por medio del cual la Direccidon de Programas Cooperativos solicité a las
entidades federativas proporcionar al CPTM la relacién de los destinos y atractivos turisticos
a promocionar en 2019, asi como los instrumentos de planeacidn, ejecucion y evaluacion que
utilizardn para la promocion, en apego a los Lineamientos para la participacién en los
Programas Cooperativos y Bilaterales. Adicionalmente, proporcioné copia de los oficios de
respuesta que han remitido las entidades federativas de Baja California, Guanajuato vy
Tamaulipas en los que sefialan los destinos y atractivos que pretenden promover, con lo que
se solventa lo observado.

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

A efecto de conocer los destinos y atractivos turisticos que se promocionaron en el ambito
nacional, se compararon los principales que promovio el Consejo en el portal visitmexico.com
y la SECTUR mediante el Atlas Turistico de México.

Se identificé que en la pagina web del Atlas Turistico no se tiene identificado, cuantificado y
caracterizado el universo de destinos y atractivos turisticos del pais; asimismo, se observo
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gue contiene destinos por cada una de las 32 entidades federativas, de los cuales la SECTUR
catalogd 234 como deportivos, 111 como pueblos magico, 86 como deportivos, 67 de turismo
de reunidn, 24 de sol y playa, y 10 ciudades patrimonio, por lo que el disefio de ese portal no
fue adecuado para apoyar las actividades de promocidn de los destinos y atractivos turisticos
en el dmbito nacional, al no contar con un catdlogo que de forma ordenada, dindmica e
intuitiva que proporcione la informacion de lo que se promociona por entidad federativa.

Se identificd que el portal visitmexico.com, en comparacion con el Atlas Turistico de México,
es una pagina web que permite al usuario hacer reservaciones en hoteles, vuelos, traslados o
tours en los lugares seleccionados por el CPTM para viajar y conocer, ademas, contiene 13
guias virtuales para planear los lugares a visitar por los turistas usuarios del portal, y presenta
consejos sobre gastronomia, arte, cultura, fiesta y tradiciones de los destinos y atractivos que
promociona, ademas, muestra su ubicacidn. En ese sitio, se identifico la promocién de 1,236
destinos y atractivos turisticos, entre los que destacan, 418 de arte y cultura, 253 de
naturaleza y ecoturismo, 116 de gastronomia, 111 de aventura y deporte, y 111 pueblos
magicos, entre otros.

El CTPM informé que no proporciond, en 2017, a la SECTUR informacién para la elaboraciéon
del Atlas Turistico, por lo que no existié coordinacién entre ambas partes para promocionar
los destinos y atractivos turisticos del pais. Tampoco acredité la implementacién de
estrategias para fortalecer dicha plataforma en coordinacién con los sectores social y privado.

El CPTM, en el transcurso de la auditoria y con motivo de la intervenciéon de la ASF, instruyé
las acciones de control necesarias mediante el oficio nimero DGAMYP/CPM/315/2018, por
medio del cual la Direccion General Adjunta de Mercadotecnia y Promocidn solicité a la
Subsecretaria de Calidad y Regulacién de la SECTUR que el CPTM sea considerado en los
trabajos de actualizacién y homologacion de la informacion de destinos y atractivos turisticos
de la plataforma digital del Atlas Turistico de México, a fin de fortalecer esa herramienta de
promocién. Empero, el Consejo no acreditd la implementacidn de estrategias con los sectores
social y privado para fortalecer esa plataforma, por lo anterior, la observacién persiste.

c) Efecto de la promocion realizada por el CPTM en el ambito nacional

En el periodo 2015-2017, se registré 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 via aérea no comprobd el efecto de las acciones de promocidn realizadas por el
Consejo en el ambito 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 turisticos (carro, autobus, cruceros y tren).

Se identificd, con la revisién de los videos promocionales “abuelos” y “pepito” del canal de
internet visitmexico.com, que se promovid la intencidn de viajar y conocer México mediante
autobus, pero el Consejo no dispuso de informacidn sobre el movimiento de turistas via
terrestre, ni de instrumentos de medicidn para conocer el efecto de la promocidn turistica
que realiza en el dmbito nacional, ya que la informacién proporcionada pertenece a la
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Secretaria de Comunicaciones y Transportes. La recomendacidon al desempefio de esta
observacién se encuentra en el resultado 5 del presente informe.

En cuanto a la derrama producida por el turismo doméstico, la SECTUR reportd 17.1 millones
de ddlares (mdd), lo que representé 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 promocion en el ambito nacional, al ser el turismo
doméstico el que mas influye en la derrama por esa actividad.

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

Para que el Consejo de Promocidn Turistica de México, S.A. de C.V. implemente estrategias
de coordinacién efectivas con los sectores social y privado, a fin de fortalecer el Atlas Turistico
de México, en términos de contribuir a homologar los catadlogos de destinos y atractivos de
esa plataforma, para que de forma ordenada, dindmica e intuitiva proporcione la informacion
de los destinos y atractivos con que cuenta cada entidad federativa, y se someta a revision de
las entidades que conforman el sector turismo, a efecto de que se constituya como una
herramienta de promocién turistica en el dmbito nacional, asi como para fomentar las
actividades que se realizan en los destinos y atractivos turisticos del pais, de conformidad con
el articulo 14 de la Ley General de Turismo; vy, el articulo 6, fracciones IX y XllI, del Estatuto
Organico del CPTM, e informe a la Auditoria Superior de la Federaciéon las medidas
emprendidas.

5. Diversificacién de la promocién en el ambito internacional

El resultado se dividid en cuatro apartados; en el primero, se analizaron los criterios
establecidos por el CPTM para seleccionar los mercados (paises) internacionales en los que
realizd la promocidn de México como destino turistico; en el segundo, se evalud la seleccién
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 llevé a cabo la promocioné.

a) Seleccién de mercados internacionales
a.1) Criterios para seleccionar mercados internacionales
El Consejo proporciond el documento “diversificacion del mercado internacional”, en el que

establecid la clasificacién de los tres mercados siguientes: consolidados, en desarrollo y en
exploracidn, y a los cuales correspondid la justificacion siguiente:
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JUSTIFICACION DE LA CLASIFICACION DE MERCADOS DEL CPTM, 2017

Clasificacion Justificacién

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

e Cuenta con conectividad adecuada para la llegada de turistas.

e México ya tiene una participacién de mercado significativa en los mercados.

En desarrollo e Llallegada de visitantes es importante, con potencial de mayor crecimiento.

o Existe conectividad aérea directa hacia México.

e México tiene cierto nivel de presencia que hay que incrementar para ampliar el portafolio de mercados.
Exploracién e México casi no tiene presencia en dichos mercados, pero se han identificado oportunidades de
crecimiento que pueden aprovecharse.

e Son paises cuyo turismo emisor representa un gran volumen o importancia en gasto turistico
internacional.

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

Se identificd que los principales criterios para determinar la clasificacién de mercados fue el
numero en la llegada de turistas y la conectividad aérea, empero, el Consejo no establecié un
rango especifico para identificar y validar esos criterios. Tampoco detalld las estrategias para
diversificar los mercados de origen de los turistas, asi como para identificar cudles serian 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 clasificacion de mercados y, con ello, determinar con claridad y precision a los
paises en los que debe realizar la promocién turistica de los destinos y atractivos de México,
aun cuando el Consejo remitié informacién adicional sobre los criterios que empled para
seleccionar los mercados e implementd acciones para que en Plan Anual de Trabajo y en el
Plan de Mercadotecnia, del afio que corresponda, se agregue la clasificacion de los mercados
en los que se tiene previsto realizar acciones de promocién, el Consejo no acreditd la relacidn
entre sus criterios de seleccion y los paises considerados para la promocién turistica de
Meéxico, por lo anterior, la observacidn persiste.

a.2) Ubicacidn estratégica de las Oficinas de Representacion en el Exterior

En 2017, el CPTM contd con 22 ORE, 1 menos que las 23 que tuvo en 2014, lo anterior por la
desincorporacion de las oficinas de Bruselas y San Diego, y la incorporacidon, en 2015, de la
oficina de Moscu. La ubicacion de las ORE, de acuerdo con la clasifican, fue la siguiente:
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OFICINAS DE REPRESENTACION EN EL EXTERIOR DEL CPTM, 2017

(Oficinas)
No. | Clasificacién Pais Numero de ORE | ¢Es prioritario el mercado | ¢En el pais (mercado) se
del mercado (mercado) y ciudad en la | de acuerdo con el PAT | encuentrauna ORE?
gue se encuentra | 2017?
Si No Si No
1 Estados Unidos Atlanta X X
Chicago
Houston
Los Angeles
Miami
Nueva York
Washington D.C.
2 Consolidado Canada Montreal X X
Toronto
Vancouver
3 Reino Unido Londres X X
4 Argentina Buenos Aires X X
5 Colombia Bogota X X
6 Brasil Sao Paulo X X
7 Espafia Madrid X X
Subtotal: 15 7 0 7 0
8 Alemania Berlin X X
9 Francia Paria X X
10 Peru X X
11 En desarrollo Chile X X
12 Italia Roma X X
13 Japon Tokio X X
14 China Beijin X X
15 Corea del Sur Sedul X X
Subtotal: 6 8 0 6 2
16 Holanda X X
17 Expl » Rusia Moscu X X
18 | Peradon M stralia X X
19 Region Nordica * 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 Diversificacion del mercado
internacional del CP'TM proporcionado por el Consejo, por medio de la la Minuta de Trabajo CP2017/001 del 30 de
agosto de 2018.
*/. La regién ndrdica incluye a los paises siguientes: Dinamarca, Finlandia, Islandia, Noruega y Suecia.

A 2017, el CPTM contd con 22 Oficinas de Representacion en el Exterior para promover los
destinos y atractivos turisticos de México en el dmbito internacional, se identificé que el
mayor numero de oficinas se ubicaron en los mercados consolidados con 15, de las que siete
estuvieron en Estados Unidos y tres en Canada; en tanto que 6 se ubicaron en los mercados
en desarrollo; y, 1 en los de exploracion. No obstante, en la comparacién entre la ubicacidn
de las ORE y los paises considerados como prioritarios, se identificd que en cada uno de los 7
paises identificados como consolidados existid al menos una ORE; en tanto que en los 8
mercados en desarrollo, en 2, Chile y Peru, no existié6 una ORE; y, en los 4 de exploracion,
Unicamente Rusia conté con oficina. Lo anterior, muestra que el CPTM no dispuso de criterios
para determinar cudndo un mercado es prioritario, dado que no todos contaron con una ORE;
ademas, 15 de las 22 oficinas se ubicaron en los paises clasificados como consolidados, lo cual
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permitié identificar que no estuvieron ubicadas, en todos los casos, estratégicamente para
llevar a cabo la diversificacion y, por tanto, no depender de pocos mercados, lo que podria
crear una situacion de vulnerabilidad, en términos de llegadas y los ingresos econdmicos.

a.3) Paises en los que el CPTM llevd a cabo la promocidn turistica de México

En 2017, las actividades de promocién del CPTM, en los mercados prioritarios, fueron las

siguientes:

ACTIVIDADES DE PROMOCION REALIZADAS EN LOS MERCADOS PRIORITARIOS, 2017

(Unidad)
No. | Tipo de | Clasificacion | Pais Actividades ¢Cuenta con ORE?
mercado del mercado (mercado) Dear Country Feria internacional
Si No Si No Si No

1 Estados X X X

Unidos
2 Canada X X X
3 Reino Unido X X X
4 Consolidado | Argentina X X X
5 Colombia X X X
6 Brasil X X X
7 Espafia X X X

7 7 0 7 0 7 0
8 Alemania X X X
9 Francia X X X
10 | Mercados Pert X X X
1 prioritarios Chile X X
12 Ezsarro”o Italia X X X
13 Japon X X X
14 China X X X
15 Corea del Sur | X X X

8 6 2 7 1 6
16 Holanda X X X
17 Rusia X X X
18 E:ploracién Australia X X X
19 Finlandia * 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 0 1 0 0 1
Total: 20 16 4 16 4 14 6

Fuente: Elaborado por la ASF con base en el documento “diversificacion de mercado internacional”, proporcionado por el
CPTM mediante el oficio nim. DGAACI/548/2018 del 11 de junio de 2018.
*/ Es un pais ndrdico, considerado, de acuerdo con el PAT 2017, como prioritario.
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En 2017, el CPTM llevo a cabo la campafia ¥ “Dear Country” (querido pais), cuyo objetivo fue
dar un reconocimiento personalizado a otras naciones e invitar a sus ciudadanos a viajar a
México, para ese propdsito, el CPTM desarroll6 16 video cartas, en cuya revision se identifico
gue 15 se enviaron a paises considerados prioritarios, en tanto 1 fue para Polonia, que no se
encuentra en ninguna clasificacidn. Se observd que para 4 mercados prioritarios, a saber:
Perd, Chile, Holanda y Rusia no se elabord su video carta correspondiente. Lo anterior
muestra que no existieron estrategias de mercado claras para llevar a cabo la campafia “Dear
Country”, ni tampoco se determinaron adecuadamente los mercados a los que debieron
enviarse. En la revisidn y andlisis de los videos, no se identificd que se incluyera el nombre de
los destinos turisticos o atractivos mostrados en las imagenes, Unicamente se promovié a
México de manera general, sin dar detalles sobre qué se promociona y que podria resultar en
una opcién de viaje para los turistas de los paises a los cuales van dirigidos. En lo relativo a la
participacién en ferias internacionales, se observd que de los 16 paises a los que el Consejo
acudid, 15 correspondieron a mercados prioritarios; en tanto que 1, Polonia, no se
correspondid con ninguna clasificacion; al respecto, la entidad sefald que, en 2017, México
fue invitado a participar en la feria de turismo de ese pais. Asimismo, se identificd que en 4
de los 19 paises prioritarios no se reportd participacion en alguna feria.

En cuanto a incorporar en sus campafias internacionales el nombre de los destinos y
atractivos promocionados mediante las imagenes publicitarias, a efecto de que los turistas
identifiquen con claridad y precisién la referencia de lo que el Consejo promociona, el CPTM
sefalé que parte del propdsito de las campafias 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 promocidn turistica tiene como objetivo “aprovechar el potencial turistico de
México para generar mayores ingresos econdmicos en el pais.”, por lo que no se considera
valido el argumento, por lo anterior, la observacién persiste.

Para corroborar que las bases usadas por el Consejo para determinar los mercados prioritarios
y su clasificacion fueron adecuadas, se revisaron los registros de las llegadas de turistas via
aérea reportadas por la Unidad de Politica Migratoria de la Secretaria de Gobernacidn, en los
que se identificd que, en 2017, con el conteo de los 40 primeros paises de los cuales llegaron
visitantes, se registré un total de 17,543.7 miles de arribos. Al respecto, se observd que los
criterios del CPTM para la seleccion de mercados no fueron confiables, dado que, de acuerdo
con esa informacion, paises 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
paises en cifras de llegadas. En tanto que paises como Rusia con 37.3 miles de llegadas y
Dinamarca con 20.1 miles fueron considerados por el CPTM aun cuando, en nimero de
llegadas, se ubicaron en las posiciones 33 y 37, respectivamente.

8/ Acciones publicitarias integradas a una campafia que se ejecutan, a fin de posicionare en la mente del consumidor.
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En cuanto a la meta del indicador “diversificacion de mercados internacionales” de la MIR del
programa presupuestario FO01 “Promocidon de México como destino Turistico”, el Consejo
programd una meta de 42.2% de llegadas de turistas via aérea de destinos diferentes a
Estados Unidos; sin embargo, en la Cuenta Publica 2017, no reporté los resultados alcanzados,
ni las causas de la falta de reporte, tampoco los correspondientes efectos que de ello se
derivan, lo que implicé que no existieron criterios claros, ni resultados sobre la diversificacion
de mercados internacionales.

El CPTM, en el transcurso de la auditoria y con motivo de la intervencion de la ASF, instruyé
las acciones de control necesarias mediante el oficio nimero DGAACI/877/2018, del 2 de
octubre de 2018, por medio del cual la Direccion General Adjunta de Administracién y
Coordinacion Internacional del CPTM solicité a la Direccidn de Recursos Financieros de la
SECTUR coordinarse con la Direccién Ejecutiva de Planeacion y Evaluacion del Consejo para,
en lo subsecuente, incorporar los resultados del indicador a nivel Fin “Diversificacién de
mercados internacionales” en los informes sobre la Situacion Econdmica, las Finanzas
Publicas y la Deuda Publica, del afio que corresponda, con lo que se solventa lo observado.

En el dmbito internacional, si bien el Consejo realizé la campafia Dear Country y participd en
22 ferias en los 19 mercados que considerd prioritarios, no dispuso de criterios para
determinar en qué otros paises debid llevar a cabo la promocién de México, dado que, en el
periodo 2014-2017, promociond en los mismos mercados, por lo que no diversificd. No
obstante, existieron alternativas de mercado, tales como Tailandia, Macao, Hong Kong, India,
Turquia, Arabia Saudita, Singapur y Malasia, ya que se encuentran, de acuerdo con la OMT,
entre los principales paises emisores de turistas.

b) Seleccién 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
campafa Dear Country y ferias internacionales Unicamente se promovié de manera general
a México, pero no se dieron detalles sobre la variedad de los destinos y atractivos con que
cuenta al pais y que pudieron resultar de interés para los turistas, lo que puede influir en su
intencién de viaje.

c) Tracking publicitario

En 2017, el Consejo utilizd un monitor denominado “Tracking publicitario,” ¥ el cual realizé
mediante entrevistas a los viajeros de distintas regiones del mundo para conocer su intencién
de visitar México con fines turisticos en los proximos seis meses. En ese afo, el CPTM aplicd
20,200.0 entrevistas; al respecto, se identificé 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

8/ Monitorear y analizar el efecto de la comunicacién 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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concentré 1 de cada 2 entrevistas en identificar la intencién de viaje de los mercados
consolidados como E.U.A. y Canada; en tanto que, en otras regiones como Europa,
Sudamérica y Asia, en conjunto, realizé 1 de cada 10 entrevistas, lo que puede resultar
insuficiente para conocer la intencion de viaje de los turistas de diferentes mercados, a efecto
de mejorar y fortalecer las estrategias de promocidn dirigidas a esos mercados.

En el documento “resultados del tracking publicitario,” el Consejo Unicamente presentd
informacidn sobre los resultados de la intencién de viaje de los turistas de América de Norte
y México, por lo que no fue posible constatar los resultados sobre la intencién de viaje en los
préximos seis meses, ni las razones para no viajar a nuestro pais de los turistas procedentes
de paises de las regiones de Europa, Sudamérica y Asia.

En lo relativo a conocer la intencién de viaje en los mercados de Estados Unidos y Canad3, se
identificd que, con base en las 10,800.0 entrevistas realizadas, en 2017, en Norteamérica, no
se tiene certeza de que las acciones de promocion realizadas por el Consejo influyeron de
manera directa en la decision de viajar a México, debido a que se observé una respuesta
negativa del 48.0% de las personas encuestadas en los E.U.A. y del 64.0% de las de Canada.
De acuerdo con el CPTM, lo anterior se debid a la percepcién de factores, tales como: tréfico
de drogas, violencia, asesinatos, inseguridad, pobreza, inestabilidad politica, discriminacion
y, en algunos casos, a que las autoridades de esos paises recomendaron no viajar.

En lo relativo a establecer medidas de control sobre la informacidn del Tracking publicitario,
aun cuando el CPTM remitié documentacion sobre la metodologia empleada para la
aplicacion de encuestas, asi como evidencia de los resultados sobre la preferencia de destinos
internacionales, entre ellos México, no acredité los resultados sobre la intencién de viaje y las
razones para no viajar de los turistas de los paises encuestados, y que esa informacidn sirviera
para la toma de decisiones en materia de promocién, por lo anterior, la observacidn persiste.

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

Se comparé la llegada de turistas de los mercados clasificados como consolidados, de
diversificacion y en exploracién con el total de arribos registrados en el periodo 2014-2017, a
efecto de identificar cudnto represento la llegada de turistas de esos mercados.

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

En 2017, de los siete paises consolidados arribaron 14,564.0 miles de turistas, el 37.1% del
total registrado en ese afio, lo que significé 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 incrementé 10.2%
(1,345.6 miles de turistas), al pasar de 13,218.4 a 14,564.0 miles de turistas en esos afios.
Destaca la afluencia registrada, por arriba de la media, de visitantes de paises como Brasil con
22.1%, Argentina con 20.3%, Canadda 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 Espafia con 1.7%.
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En cuanto al periodo 2014-2017, se identificéd que el arribo de turistas de los siete mercados
consolidados incrementd 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 paises 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%, Canada con 18.9%, Brasil 15.0% y Espafia 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 identificé que, en 2017,
de los ocho paises identificados arribaron 1,258.4 miles de turistas, que representaron el 3.2%
de los 39,300.0 miles de turistas registrados en ese afo, lo que significd 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 promociéon en esos paises, asi como la baja
participacién en el turismo de México, por lo que de continuar la promocién en esos mercados
y obtener resultados semejantes, se podria generar una pérdida de oportunidades en la
exploracién de nuevos mercados y, por tanto, del logro de la diversificacidn. Al respecto, el
CPTM requiere fortalecer los criterios para seleccionar los paises a promocionar.

De 2016 a 2017, el arribo de turistas de los 8 mercados en desarrollo incrementé 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 incrementd 37.9% (346.0 miles de turistas), al pasar de 912.4 a
1,258.4 miles de turistas. Sin embargo, en esos afios, la participacidn de los turistas de esos
paises respecto del total nacional incrementd 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 exploracion

Respecto de la llegada de turistas de los mercados en exploracién, se observo que, en 2017,
de los cuatro paises identificados arribaron 191.1 miles de turistas, que representaron el 0.5%
de los 39,300.0 miles de turistas registrados en ese afo, lo que significd que 1 de cada 1000
turistas provinieron de esos mercados, lo que muestra un bajo impacto de la promocién
realizada por el CPTM en esos paises, ya que, en términos de llegadas, es baja su participacion
en el turismo de México; al respecto, se identificd que el CPTM ha explorado esos mercados
desde 2014, por lo que se considera que de continuar la promocion y obtener resultados
semejantes, podrian perderse oportunidades con la exploracién de nuevos mercados, por lo
cual seria conveniente que el CPTM revise su estrategia de diversificacion mercados.

De 2016 a 2017, el arribo de turistas de los 4 mercados en exploracién incrementé 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 disminuyd 9.3%, al pasar de 210.7 a 191.1 miles de turistas. En ese
periodo, la participacién de los turistas de esos paises respecto del total nacional disminuyé
0.2 puntos porcentuales, dado que representaron una participacién de 0.7% en 2014 a 0.5%
en 2017.
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2017-2-21W3J-07-0465-07-010 Recomendacion

Para que el Consejo de Promocién Turistica de México, S.A. de C.V. elabore un estudio
detallado para establecer los criterios de clasificacién de mercados y, con ello, determinar
con claridad y precisidn a los paises en los que debe realizar la promocién turistica de los
destinos y atractivos de México, asi como la ubicacidn de las Oficinas de Representacion en
el Exterior, considerando la relevancia, en términos de llegadas e ingresos econdmicos, que
dichos paises (mercados) representan para México; ademas, de que evalle periédicamente
la conveniencia de continuar la promocién turistica en determinados paises, a efecto de
asegurar una adecuada programacion y, por tanto, la eficacia y eficiencia de la promocién
turistica para cumplir con su objetivo sectorial sobre la diversificacion de mercados, de
conformidad con la estrategia 4.3. del Programa Sectorial de Turismo 2013-2018, los objetivos
4y 5 del Programa Institucional 2014-2018 y el articulo 6, fraccidn Ill, del Estatuto Organico
del CPTM, e informe a la Auditoria Superior de la Federacién las medidas emprendidas.

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

Para que el Consejo de Promocion Turistica de México, S.A. de C.V. en sus campanas
internacionales, incluya el nombre de los destinos y atractivos promocionados, a efecto de
que los turistas identifiquen con claridad y precisién 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 Auditoria Superior de la Federacion las medidas
emprendidas.

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

Para que el Consejo de Promocién Turistica de México, S.A. de C.V. establezca medidas de
control sobre la informacion relacionada con el Tracking publicitario, a fin de conocer la
intencion de viaje y las razones para no viajar de los turistas de los paises encuestados, a
efecto de contar con informacidn relevante y de calidad, que sirva para la toma de decisiones
en materia de promocidn y contribuya al logro de las metas y objetivos institucionales, de
conformidad con el articulo 2, numeral 13, Norma Cuarta, del Acuerdo por el que se emiten
las Disposiciones y el Manual Administrativo de Aplicacion General en Materia de Control
Interno, e informe a la Auditoria Superior de la Federacion las medidas emprendidas.

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

El resultado se dividio en tres partes; en la primera, se identificaron las caracteristicas de los
clientes, socios y consumidores del Consejo; en la segunda, se revisaron los instrumentos
utilizados para medir la satisfaccion de los mismos, asi como los resultados alcanzados; y, en
la tercera, la politica de calidad y mejora continua implementada para fortalecer sus
actividades de promocion, con base en la informacién recabada.
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a) Clientes, socios y consumidores de las actividades de promocién turistica del CPTM

Mediante la revisién del PND 2012-2018 y del PROSECTUR 2013- 2018, asi como del Programa
Institucional 2014-2018, se verificd que no se establecid una definicidn o clasificacién de los
clientes, socios y consumidores de la promocidn turistica que realiza el Consejo, por lo que,
mediante el analisis del Estatuto Organico del CPTM y de su Manual de Organizacion, se
identificd 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 organizacion del pabellon de
México para que hagan uso de los estantes como una herramienta de promocién y venta de
sus productos y servicios a compradores internacionales y nacionales, por lo que conocer su
percepcidon y los aspectos susceptibles de mejora en la participacion de ferias y eventos es
conveniente para fortalecer el proceso de venta de los servicios turisticos que se ofrecen.

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

En relacién con los prestadores de servicios turisticos nacionales y extranjeros, éstos pueden
ser hoteles, agencias turisticas y aerolineas, los cuales suscriben convenios con el Consejo
para instrumentar campafias con las que se ofrece atencién e informacién al turista, a fin de
incrementar la afluencia de visitantes hacia el pais, por lo que conocer su percepcion es
relevante, a efecto de que el CPTM fortalezca sus labores de promocion.

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

El CPTM, en el transcurso de la auditoria y con motivo de la intervencidon de la ASF, instruyd
las acciones de control necesarias mediante el oficio nimero DG/CPTM/274/2018, del 9 de
octubre de 2018, por medio del cual la Direccién General del CPTM instruyd a la Direcciéon
General Adjunta de Mercadotecnia y Promocidn para que se establezca una definicién o
clasificacion de los clientes, socios y consumidores de la promocion de destinos y atractivos
turisticos que realiza el CPTM, de conformidad con el Estatuto Organico y el Manual de
Organizacion de la entidad, con lo que se solventa lo observado.

b) Instrumentos para medir la satisfaccion de clientes, socios y consumidores
b.1) Clientes

En la Cuenta Publica 2017, el Consejo publicé un resultado de 87.0% en el indicador
“porcentaje de satisfaccion de los expositores participantes en las ferias y eventos
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internacionales,” 3.5 puntos porcentuales mas respecto de la meta de 83.5%. Sin embargo,
en ese documento de rendicidén de cuentas no se incluyeron los datos absolutos referentes al
numero de expositores participantes a los que evalud su satisfaccion.

En 2017, el CPTM particip6 en 22 ferias internacionales y en la edicion 42 del Tianguis Turistico
de México, en los que monté el pabellén de México; no obstante, en ese afio, el Consejo sélo
midié la percepcion de sus clientes de Unicamente 3 de las 22 ferias internacionales y de un
evento nacional, lo que equivale a una cobertura de 17.4%. Se identificé que las 3 ferias
internacionales evaluadas correspondieron a las que el CPTM considerd como prioritarias.

Los resultados de las 3 ferias turisticas internacionales y del Tianguis Turistico 2017 indican
una satisfaccion general de 78.4%, lo cual difiere en 8.6 puntos porcentuales del 87.0%
reportado en la Cuenta Publica 2017. Ademads, una calificacién de 78.4% indica un grado de
satisfaccion regular respecto de las actividades de promocién 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 promocién del CPTM con 80.7%.
De acuerdo con los cuestionarios aplicados, las principales areas de oportunidad del Consejo
se relacionaron con el disefio y los servicios, funcionalidad y uso de espacios, calidad de la
informacidn recibida durante la feria, y presentaciones y cocteles. En la Vitrina Turistica
Anato, los clientes calificaron al Consejo con 72.0%. Entre las observaciones al pabellén
destacan la ubicacién, el servicio del CPTM vy la calidad de la informacién recibida durante la
feria. Respecto de la IBT 2017, los expositores sefialaron una satisfaccion de 76.7% sobre las
actividades realizadas por el Consejo. Las areas de oportunidad fueron la ubicacién del
pabellén, su disefio y funcionalidad, uso de espacios, y resultados de ventas obtenidos. En
cuanto al Tianguis Turistico, los clientes evaluaron al Consejo con 84.3%, ya que la percepcién
relacionada con el servicio antes y durante el evento mostraron dreas de mejora.

b.2) Socios

Respecto de sus socios, el CPTM no contd con informacidn relevante, de calidad y confiable
para evaluar su satisfaccion, por lo que es conveniente que el Consejo desarrolle instrumentos
con el propdsito de conocerla, en razén de que la informacién obtenida permitiria mejorar las
actividades de promocidn conjunta entre el Consejo y los 32 estados del pais, asi como con
los prestadores de servicios turisticos nacionales y extranjeros para la implementacion de
programas cooperativos y definir los alcances, recursos humanos, técnicos y econémicos
necesarios para promover los destinos y atractivos turisticos del pais.

El CPTM, en el transcurso de la auditoria y con motivo de la intervencion de la ASF, instruyé
las acciones de control necesarias mediante el oficio nUmero DG/CPTM/275/2018, del 9 de
octubre de 2018, por medio del cual la Direccién General del Consejo insté a la Direccidn
General Adjunta de Mercadotecnia y Promocidén para que desarrolle instrumentos que
permitan medir la satisfaccion de los socios sobre las actividades de promocion que se
realizan conjuntamente con las 32 entidades federativas del pais, asi como con los
prestadores de servicios turisticos nacionales y extranjeros y, con ello, poder definir los
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alcances, recursos humanos, técnicos y econdmicos necesarios para promover los destinos y
atractivos turisticos del pais, con lo que se solventa lo observado.

b.3) Consumidores

En lo referente a la evaluacidn de la satisfaccion de los consumidores, se identificd que, en
2017, el CPTM realizé el monitoreo de la percepcion 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 turisticos del pais, la herramienta
contabilizé el numero de opiniones positivas, negativas o neutrales, asi como el nimero de
menciones, videos, fotos y textos respecto del total de publicaciones realizadas en las redes
sociales. La plataforma permite captar datos demograficos que definen a los consumidores,
por lo que es posible filtrar la informacién por perfiles, paises y regiones.

En los Reportes Trimestrales de Indicadores del Programa de Trabajo de Desarrollo
Institucional 2017, se verificd que, en ese afio, con base en los datos que proporciona dicha
herramienta electrénica, el Consejo reportd una satisfaccion de los consumidores de 83.4%
de una meta programada de 83.7%, lo que implicd un cumplimiento de 99.6%.

Se observd que, a partir de la informacidon que obtiene de “Sysomos”, el CPTM identifico
alertas y situaciones de contingencia o de crisis en torno a la marca México vy, con ello,
desarrolld estrategias de contenidos en la plataforma visitmexico.com con opiniones
positivas. Al respecto, se identificd que, en 2017, el Consejo implementd en los Estados
Unidos la campanfa “Positivity”, ya que a partir del segundo trimestre de ese aiflo, comenzaron
a emitirse comunicados en diferentes medios sobre la inseguridad en ciertos destinos
turisticos de México, el gobierno de EUA publicé alertas para advertir a sus ciudadanos sobre
el peligro de viajar a nuestro pais, situacidn que pudo repercutir en la intencién de viaje de
visitantes provenientes de ese pais.

En 2017, la plataforma “Sysomos” registré una baja en el sentimiento positivo de 85.0% en el
primer trimestre a 80.0% en el segundo, por lo que con la campafia “Positivity”, realizada en
redes sociales, el CPTM destacd el contenido positivo generado por los mismos usuarios sobre
su experiencia en viajes a destinos y atractivos turisticos de México, con lo que, para el cuarto
trimestre del afio, el indicador registré un incremento a 83.0%, pero no recuperd el
porcentaje de percepcion de 85.0%.

Se considera que al no evaluar la satisfaccion de sus consumidores de manera directa, sino
mediante una plataforma externa, la informacion que utilizé el CPTM carecid de los atributos
de relevancia, calidad y confiabilidad, por lo que no fue util para identificar sus necesidades
sobre los destinos y atractivos turisticos por promover, ni para dirigir la promocién hacia los
segmentos de mercado de mayor nivel de consumo.

El CPTM, en el transcurso de la auditoria y con motivo de la intervencion de la ASF, instruyo
las acciones de control necesarias mediante el desarrollo de un cuestionario para generar
informacidn relevante, de calidad y confiable, respecto de la satisfaccion de los consumidores,
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el cual, a partir del mes de noviembre de 2018, se incluyd en el portal de internet
visitmexico.com y se generard de manera aleatoria para obtener informacion propia vy
relevante para identificar las necesidades de los consumidores sobre los destinos y atractivos
turisticos por promover, con lo que se solventa lo observado.

c) Politica de calidad para la mejora continua en las actividades de promocién

El CPTM senalé que, “no obstante de que no existe una politica institucional dirigida a la
mejora continua asociada con el uso de la informacion de las opiniones de sus clientes y
consumidores de los servicios del Consejo para mejorar sus actividades, en la Coordinacidn
de Ferias y Eventos, se analizan los resultados de los indicadores, asi como las opiniones de
los expositores participantes para mejorar aspectos de disefio e imagen del pabellédn de
Meéxico, asi como del sentimiento de los visitantes internacionales a los destinos y atractivos
turisticos, que obtiene de la plataforma digital Sysomos”.

Al respecto, se considera que, en 2017, al existir deficiencias en los registros de informacién
sobre la satisfaccion de los clientes del Consejo, no medir la satisfaccion de sus socios y al
provenir de una fuente externa la informacion sobre los consumidores, el CPTM no dispuso
de informacion relevante, de calidad y confiable que le permita conocer la percepcién sobre
los servicios turisticos 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 auditoria y con motivo de la intervencion de la ASF, instruyo
las acciones de control necesarias mediante el oficio nimero DG/CPTM/276/2018, del 9 de
octubre de 2018, por medio del cual la Direccién General del CPTM instruyd a la Direccidon
General Adjunta de Mercadotecnia y Promocion y a la Direccién Ejecutiva de Planeacion y
Evaluacion para que implementen y oficialicen una politica de mejora continua mediante la
cual se asegure que la informacidn generada por las areas de Mercadotecnia y Promocidn, y
Planeacién y Evaluacidn, sea utilizada para fortalecer los procesos y actividades asociadas con
la promocion de los destinos y atractivos turisticos que realiza el CPTM, con lo que se solventa
lo observado.

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

Para que el Consejo de Promocion Turistica de México, S.A. de C.V. fortalezca sus mecanismos
de supervisidn y control, a fin de disponer de registros documentales relevantes, de calidad y
confiables sobre los resultados del cumplimiento de las metas de satisfaccién de un niumero
representativo de los expositores participantes en ferias y eventos internacionales, de
conformidad con el Capitulo lll, seccidn |, numeral 11. De la evaluacién 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 Aplicacion General en Materia de Control
Interno, e informe a la Auditoria Superior de la Federacion las medidas emprendidas.
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7. Situacién presupuestaria del CPTM

El resultado se desarrollé en dos partes; en la primera, se incluyd el analisis del ejercicio 2017,
de los recursos asignados al CPTM mediante el programa FO01, asi como el comportamiento
en el periodo 2014-2017; y, en la segunda, se analizé el costo-eficiencia de los recursos
ejercidos en ese programa presupuestario FOO01.

a) Recursos ejercidos por el CPTM en la promocidn de México como destino turistico

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

PRESUPUESTO ORIGINAL, MODIFICADO Y EJERCIDO DEL CONSEJO DE PROMOCION TURISTICA DE MEXICO, 2017

(miles de pesos)

Concepto Presupuesto Diferencia
(ejercido-original)
Original Modificado Ejercido Part. % Absoluta Porcentual
(ejercido)
(a) (b) (c) (d)=(c/Total)*100 (e)=(c-a) (f)=(c/a)-1)*100

FOO01 “Promocién de México como Destino Turistico”

Subtotal del Pp FOO1: 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 ¥ 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 0001) ¥

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

programas:

Z‘;‘Ta,\'ﬂ de  presupuesto 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 informacién reportada por el CPTM en la Cuenta Publica correspondiente al
ejercicio fiscal 2017.

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

2/: Incluye los programas presupuestarios M001 “Actividades de apoyo administrativo” y 0001 “Actividades de apoyo
a la funcién publica 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 nimero de visitantes sin permiso para realizar actividades remuneradas.

n.c.: No cuantificable.

En 2017, el CPTM erogd 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 erogd en el programa F001,
orientado a la promocién de México como destino turistico, por medio del cual se
implementaron campafias de publicidad, ferias y eventos, mercadotecnia en linea, acciones
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de relaciones publicas y programas cooperativos con las entidades federativas para dar a
conocer, en los dmbitos nacional e internacional, la diversidad de los atractivos y destinos con
gue cuenta el pais; en tanto que, el restante 0.7% (33,158.1 miles de pesos) se ejercid en los
programas MO001 “Actividades de apoyo administrativo”, destinado a las acciones
desarrolladas por las oficialias mayores o dreas homologas; y, 0001 “Actividades de apoyo a
la funcidn publica y buen gobierno”, establecido para el mejoramiento de la gestion, asi como
los de los 6rganos de control y auditoria.

En ese afio, 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 revision se constatd que la variacién, se debié a asignaciones adicionales en servicios
generales, personales, materiales y suministros, a compensaciones de caracter social, X asi
como a la aportacidn del recurso proveniente del cobro de derechos por visitantes sin
permiso para realizar actividades remuneradas (DNR).

Del presupuesto total ejercido, el programa FOO1 tuvo una participacion del 99.3% respecto
del total asignado al CPTM, del cual 7.5% (364,011.0 miles de pesos) fueron recursos fiscales
gue obtuvo del Gobierno Federal; 91.7% (4,461,862.4 miles de pesos) correspondieron a la
recepcion 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 promocién
turistica del pais; y, 0.1% (4,900.0 miles de pesos) fueron recursos propios, obtenidos
mediante servicios y cuotas de recuperacion por la venta de espacios en ferias internacionales
de turismo, pago de comisiones del sitio visitmexico.com e ingresos por penalizaciéon de
proveedores. Cabe sefialar que el monto obtenido mediante el DNR, no es considerado en el
presupuesto original, debido a que depende del nimero total de visitantes que ingresen al
pais sin permiso para realizar actividades remuneradas durante el afio para ser entregado por
la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP) al CPTM.

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

1o/ Las compensaciones de caracter social se refieren a las ayudas que otorga el CPTM a los estudiantes prestadores del
servicio social, becarios y practicas profesionales, nacionales e internacionales.
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PRESUPUESTO ORIGINAL, MODIFICADO Y EJERCIDO EN LA PROMOCION DE MEXICO COMO DESTINO TURISTICO, 2014-2017

(miles de pesos de 2017 ¥)

Presupuesto Diferencia Diferencia
(ejercido-original) (ejercido-modificado)
Afio 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 ¥ (11.9) 79.1 4.3 n.a. n.a. n.a. n.a.

Fuente: Elaborado por la ASF con base en la informacién reportada por el CPTM en la Cuenta Publica correspondiente al

periodo 2014-2017.

1/: Cifras actualizadas con base en el deflactor implicito 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)7(1/3)-1]*100

n.a No aplicable.

Entre 2014-2017, el presupuesto ejercido por el CPTM en la promocién de México como
destino turistico 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 registré una variacion 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 identificé el incremento mas 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
aumentoy, por tanto, el ejercido, debido a que la llegada de turistas incidié en la recaudacion
del DNR, el cual, en su mayoria, es destinado a la promocidn turistica.

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

En 2017, el presupuesto asignado al CPTM disminuyd 38.0% con relacién 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 debid, entre otros factores, a la volatilidad en los mercados financieros internacionales,
asociada a la caida del precio del petrdleo, al proceso de alza de las tasas de interés en Estados
Unidos y a riesgos de una desaceleracion de la economia global, por lo que la SHCP realizé un
ajuste preventivo al gasto publico de las dependencias y entidades de la Administracion
Publica Federal en 2016, por un monto de 132.2 mil millones de pesos, lo cual incidid en el
presupuesto original destinado al Consejo.
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A fin de identificar los conceptos a los que el CPTM destind el presupuesto en el periodo 2014-
2017, se analizo el estado analitico del ejercicio del presupuesto de egresos en clasificacion
econdmica y por objeto de gasto, el cual se muestra a continuacién:

ESTADO ANALITICO DEL PRESUPUESTO EJERCIDO POR EL CPTM POR OBJETO DE GASTO MEDIANTE LOS PROGRAMAS F001,
MO001 Y 0001, 2014-2017

(miles de pesos)

Afio Pc;art. TMCA
Capitulo/Concepto % il
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 caracter permanente 112,251.9 119,987.8 122,869.2 102,696.8 2.1 (2.9)
1200 Remuneracion al personal de carécter 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 econdmicas 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 administracion, emision de documentos y articulos 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 articulos de construccion y de reparacion 370.3 24.8 12.4 4.0 0.0 (77.9)
2500 Productos quimicos, 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 proteccidon y articulos 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 basicos 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, cientificos, 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 instalacion, reparacion, mantenimiento y conservacion 515,980.8 9,139.7 3,962.5 3,637.3 0.1 (80.8)
3600 Servicios de comunicacion social y publicidad n.a. 513,901.4 848,047.5 1,099,329.4 22.6 46.3*
3700 Servicios de traslado y viaticos 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 informacion reportada por el CPTM en la Cuenta Publica correspondiente al periodo 2014-2017.
1/: El presupuesto ejercido incluye los programas FOO1 “Promocién de México como destino turistico”, M001 “Actividades de apoyo
administrativo” y 0001 “Actividades de apoyo a la funcidn publica y buen gobierno”. Con cifras actualizadas con base en el deflactor implicito
del PIB de 2017: 2014=1.1488; 2015= 1.1183 y 2016= 1.0616.
2/: Tasa Media de Crecimiento Anual: [(2017/2014)7(1/3)-1]*100
n.a.: No aplica, debido a que, en los afios 2015, 2016 y 2017, el concepto 1200 no fue incluido en el catdlogo por objeto de gasto; en 2014, los
conceptos 2700, 3600 y 3900 no fueron incluidos en el catalogo.
n.c.: No cuantificable.
*: No se contd con monto ejercido en el afio 2014, por lo que la TMCA se calcul6 de la siguiente manera: [(2017/2015)*(1/2)-1]*100
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En 2017, el porcentaje de participacién, por capitulo de gasto, respecto del monto ejercido
por el CPTM de 4,863,931.5 miles de pesos fue el siguiente: 4.9% en el capitulo 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 observé que la mayor participacion en el gasto correspondié al capitulo 3000 “Servicios
generales”, dado que lo integran los conceptos con los mayores montos ejercidos, conforme
a lo siguiente: 3300 “servicios profesionales, cientificos, técnicos y otros servicios” con un
64.3% y 3600 “servicios de comunicacién social y publicidad” con 22.6%, con el analisis de la
informacidn proporcionada por el CPTM correspondiente al “resumen acumulado de las
cuentas de gastos clasificadas por capitulo y partida, del 1 de enero al 31 de diciembre de
2017,” se identific6 que el gasto se concentré en las partidas especificas 33901
“subcontratacidn de servicios con terceros” y en la 36201 “difusion de mensajes comerciales
para promover la venta de bienes o servicios”.

En la partida especifica 33901 “subcontratacion de servicios con terceros,” se registré un
gasto de 3,094,487.4 miles de pesos, monto que representd el 98.8% del total erogado en el
concepto 3300 “Servicios profesionales, cientificos, técnicos y otros servicios.” Se observé
que, en ese gasto, se encuentra el presupuesto ejercido por el CPTM en su participacion en
los eventos de alto impacto, de los cuales se destacaron los siguientes: el Gran Premio de
México de F1 2017, que representd el 26.6% (822,719.2 miles de pesos) del total de esa
partida especifica; el partido de la National Football League (NFL) "Patriots vs Raiders", que
significo el 8.8% (273,032.1 miles de pesos); y, el Gran Premio de México del Longines Global
Champions Tour 2017, que representé el 2.0% (59,740.0 miles de pesos). Al respecto, el
Consejo proporciond copia de los contratos de los eventos de alto impacto y se verificé que
lo reportado en el documento “Contratos y pagos de servicios del capitulo 3000”, en términos
de nimero de contrato, nombre del proveedor y evento, asi como el monto total por capitulo
y partida coincidiera con lo registrado en el “Estado analitico del ejercicio del presupuesto de
egresos en clasificacion econdmica y por objeto del gasto” de la Cuenta Publica 2017.

En cuanto a la partida 36201 “difusion de mensajes comerciales para promover la venta de
bienes o servicios”, se observo que el CPTM ejercié 984,476.1 miles de pesos, que representé
el 86.3% del total erogado en el concepto 3600 “servicios de comunicacién social y
publicidad.”

En el periodo 2014-2017, el presupuesto ejercido por el CPTM en la promocidn turistica
presentd 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 capitulo de gasto, el 1000 “servicios personales” tuvo
una disminucion 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” presentd 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 capitulo 3000 “servicios generales” incrementd 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 clasificacion econdmica de otros
de corriente, el capitulo 3000 “servicios generales” incrementd 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 promocién de México como
destino turistico, se realizaron tres ejercicios de correlacidn, el primero entre el gasto en
promocidn turistica, el ingreso por turismo y la llegada de turistas registrados en el periodo
2014-2017; el segundo entre el indicador Big Mac y el numero de turistas que arribaron al
pais en el periodo 2000-2017, y el tercero entre la paridad del poder de compra del peso
mexicano con el délar y la llegada de visitantes registrados en el periodo 1996-2017.

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

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

RECURSOS EJERCIDOS EN EL PP FO01, NUMERO DE TURISTAS E INGRESOS POR TURISMO, 2014-2017

Ao Presupuesto ejercido ¥ Llegada de turistas internacionales Ingreso por turismo
miles de pesos Var. % ¥ miles de personas Var. % millones de délares Var. %
2014 4,259,300.1 32.5 29,345.6 215 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 ¥ 4.3 13.4* 10.2 33.9% 9.6 31.6*
Fuente: Elaborado por la ASF mediante la informacién 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 implicito del PIB de 2017: 2014=1.1488; 2015=1.1183 y 2016= 1.0616.
2/: Llegada de turistas internacionales por via aérea.
3/: Variacién entre afios.
4/ Tasa Media de Crecimiento Anual: [(2017/2014)7(1/3)-1]*100
*.

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

En el periodo 2014-2017, el presupuesto ejercido en el programa FO01 incrementd 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 variacion de 13.4% en el periodo analizado; el arribo de turistas
internacionales crecié 10.2%, al pasar de 29,345.6 miles de personas en 2014 a 39,297.7 miles
de personas en 2017, con una variacion 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 ddlares en ese periodo,
con una variacién de 31.6%.
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A efecto de identificar la relacidén entre el ingreso de divisas y la llegada de turistas respecto
del presupuesto ejercido por el Consejo en el periodo 2014-2017, se realizé un analisis de
correlacién multiple 1 entre las variaciones porcentuales de esas variables, cuyos resultados
se muestran a continuacion:

CORRELACION MULTIPLE ENTRE LAS VARIACIONES DEL INGRESO DE DIVISAS Y LLEGADA DE TURISTASRESPECTO DEL
PRESUPUESTO EJERCIDO MEDIANTE EL PP FO01, 2014-2017

70.0% = - .
Coeficiente de Correlacién Multiole: 0.2
60.0% 63.4%
50.0%
40.0%
30.0%
- 21.5%
ig.g; /\ 2'4% 12.?%
.U% 0, =
0.0% 16.2% L ﬁ
0.0% y5 AN 6%
(10.0%) (11.1%)
(20.0%) 9%)
(30.0%)
2013 2014 2015 2016 2017
=== Presupuesto ejercido === |ngreso de divisas Ingreso de turistas
Fuente: Elaborado por la ASF mediante la informacién proporcionada por el CPTM, por medio de la Minuta de Trabajo

CP2017/001 del 30 de agosto de 2018

Para realizar el andlisis de correlacién multiple, se identifico 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 correlacién mdultiple de 0.2, lo que
estadisticamente significd que el grado de asociacion entre las variables fue débil al ser
inferior a 0.5, por lo que se considerd que la llegada de turistas y el ingreso de divisas por
turismo no se determind por el presupuesto asignado al CPTM, sino que el comportamiento
de esas variables depende de otros factores exégenos.?/

u La correlacion multiple indica la relacion que existe entre las variables dependientes respecto de las variables
independientes. El valor del coeficiente de correlacién multiple se encuentra entre cero y uno, si es menor a 0.5 se
considera una correlacidn débil, si es mayor se considera fuerte.

32/ Exdgeno: algo que se genera por causas externas.
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b.2) correlacion entre el indicador Big Mac y el nimero de turistas que arribaron al pais en el
periodo 2000-2017

Elindicador Big Mac ¥ compara el costo de un bien en 48 paises, entre ellos México, tomando
como referencia el precio de un bien en Estados Unidos, de cinco ddlares por unidad. La
métrica es relevante para analizar la paridad del poder adquisitivo en el mundo.

A efecto de conocer la relacidn entre ese indicador y la llegada de turistas a nuestro pais en

el periodo 2000-2017, se realizd un ejercicio de correlacién entre esas variables y se obtuvo
lo siguiente:

CORRELACION ENTRE EL INDICADOR BIG MAC Y LA LLEGADA DE TURISTAS A MEXICO, 2000-2017

45,000.0 r 0
Coeficiente de Correlacién de Pearson: (0.8)
2.
40,000.0 R*: 0.6
F -10
35,000.0
30,000.0 F -20
25,000.0
F -30
20,000.0
15,000.0 F -40
10,000.0
F -50
5,000.0
0.0 - -60
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FUENTE: Elaborado por la ASF con informacién proporcionada por la Secretaria de Turismo y The Economist, 2017.

De acuerdo con los datos de la grafica anterior, existe un grado de correlacién alto entre el
indicador Big Mac y el nimero de turistas que llegan a nuestro pais (Coeficiente de Pearson:
0.8); ademas, la “R?” ascendid a 0.6, lo que indica que el 60.0% de las variaciones en el nimero
de turistas depende de los cambios en la paridad del poder adquisitivo, lo anterior aportd

32/ De acuerdo con The Economist —publicacién que realiza estimaciones y predicciones eco-némicas, con sede en Londres—,
el indicador Big Mac fue inventado en 1986 como una guia para conocer la paridad del poder adquisitivo, en términos del
precio del dinero en el mundo, considerando el principio econémico de que, en el largo plazo, los tipos de cambio deben
avanzar a igualarse para adquirir una canasta de bienes y servicios similar.
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elementos para sefialar que el turismo se ve afectado por las fluctuaciones en el poder de
paridad de compra del délar estadunidense, respecto de la moneda mexicana. Este analisis
muestra que mientras mas se deprecia el peso mexicano respecto del ddlar, mas turistas
arriban a México, ya que resulta mas barato viajar cuando la moneda del pais se deprecia, lo
gue es congruente con las estadisticas de turismo, al reportar que en los ultimos afios los
turistas provinieron de Estados Unidos, Canad3, Argentina, Colombia y Brasil, principalmente.

b.3) correlacion entre la paridad del poder de compra del peso mexicano con el délar 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 conversién de
monedas y deflactores anuales de precios para hacer diferentes monedas a una moneda
comun e igualar su poder de compra, al eliminar las diferencias en los niveles de precio entre
paises.

Para el presente analisis se utilizd la PPC entre la moneda nacional (peso) y el délar
estadounidense, al ser este el tipo de cambio base de los paises miembros de la OCDE. El
analisis de la relacién entre las paridades de poder de compra y la llegada de turistas, en el
periodo 1996 — 2017, se presenta a continuacion:

CORRELACION MULTIPLE ENTRE LA PARIDAD DE PODER DE COMPRA Y LA LLEGADA DE TURISTAS, 1996-2017
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1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
e==fll== | legada 21,39519,35119,39219,04220,64119,81019,66618,66520,61721,91421,35221,60522,93022,34623,28923,40323,40224,15029,34532,09335,07939,290

e PPC 38 44 50 56 61 63 66 68 72 71 72 73 75 74 77 77 79 79 80 85 89 92

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 Geografia y Estadistica.
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Respecto de la relacidn entre las paridades de poder de compra vy la llegada de turistas, se
obtuvo un coeficiente de correlacién simple 2/ de 0.7, lo que significé que, en el periodo de
analisis, existié una dependencia estadisticamente fuerte entre esas variables; ademas, la
“R?” fue de 0.5, lo que indicd 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 inflacidon
interna que reduce el poder adquisitivo de nuestra moneda vy, por tanto, tiende a aumentar
el poder adquisitivo de los turistas que llegan a nuestro pais, produciendo una apreciacién
nominal de su monda.

Los analisis de correlacidn anteriores aportan elementos para mostrar que la llegada de
visitantes internacionales a México no se debe Unicamente a las actividades en promocién,
sino a otros factores externos, que de acuerdo con el Foro Econdmico Mundial, se pueden
asociar con las caracteristicas naturales y culturales del pais, ya que éstas son las principales
ventajas con las que cuenta el sector, asi como el tipo de cambio, el cual influye en el costo
de los destinos, que en el sector turistico es un factor determinante en la eleccidn de los
consumidores.

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

Para que el Consejo de Promocidn Turistica de México, S.A. de C.V. disefie e implemente
procedimientos para administrar y ejecutar el gasto de los recursos publicos federales
asignados a la promocion de México como destino turistico, en los dmbitos nacional e
internacional, con base en las mejores practicas, a efecto de fortalecer la eficiencia del gasto
en la promocién de la imagen de México como destino turistico, de conformidad con el
articulo 1, parrafo segundo, de la Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria,
e informe a la Auditoria Superior de la Federacién las medidas emprendidas.

8. Situacion financiera del CPTM

El resultado se desarrollé en dos partes; en la primera, se incluyd la revisidn de la situacién
financiera del Consejo del periodo 2014-2017 mediante las principales razones de solvencia,
endeudamiento y apalancamiento; y, en la segunda, se analizé el comportamiento de la
composicion del balance general del CPTM.

a) Situacidn financiera del CPTM

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

1/ El coeficiente de correlacidn simple permite analizar el comportamiento entre dos variables X y Y, este varia entre -1
(relacion fuerte negativa) y 1 (relacidn fuerte positiva), si es mayor a 0.5 se considera que tiene una relacion 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 ¥)

Concepto 2014 2015 2016 2017 TMCA Y

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) | Indice de solvencia 1.3 2.8 6.6 6.4 51¥

(i) Endeudamiento 459 27.1 14.2 14.4 (31.5)¥

(j) | Apalancamiento 84.8 37.2 16.5 16.8 (68.0) ¥
Fuente: Elaborado por la ASF con base en los Estados de Situacion Financiera, correspondiente al periodo 2014-2017

proporcionados por el CPTM mediante el oficio num. DGAACI/548/2018 de fecha 11 de junio de 2018.

1/: Cifras actualizadas con base en el deflactor implicito del PIB de 2017: 2014=1.1488; 2015=1.1183 y 2016= 1.0616
2/: TMCA=[(2017/2014)7(1/3)-1]*100

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

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

5/: Corresponde a una variacidn 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 presentd 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 decrecié 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; vy, el
patrimonio total aumentd 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 informacién del balance general de los estados financieros, se determind que
las razones financieras muestran que, en 2017, el CPTM fue solvente, de acuerdo con lo
siguiente:

e El indice de solvencia del CPTM fue de 6.4, lo que significd que por cada peso de
obligaciones de corto plazo dispuso de 6.4 pesos de activos de facil conversion en
efectivo, por lo que asegurd el cumplimiento de sus compromisos de corto y largo plazos.
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La razén de endeudamiento fue de 14.4%, lo que significd que la proporcién 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 practicas sefialan que, para
una empresa como el CPTM, el ratio dptimo de endeudamiento es entre el 40.0% y el
60.0%.1

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

Con el andlisis anterior, se observé 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 proporcion de activos financiados por terceros represento 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 identifico lo siguiente:

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

La razon de endeudamiento disminuyd 31.5 puntos porcentuales, al pasar de 45.9% en
2014 a 14.4% en 2017, lo que implicé que su perfil de deuda fue mejor al paso de tres
afios, tomando en cuenta que las mejores practicas sefialan que, para una empresa como
el CPTM, el ratio 6ptimo se ubica entre el 40.0% y el 60.0%, los resultados del Consejo
indican que puede soportar mayores niveles de deuda, con el propdsito de eficientar sus
activos y, con ello, fortalecer su operacion.

El apalancamiento disminuyd 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 indices financieros del periodo 2014-2017, se identificé que el CPTM
fue solvente y no presentd un nivel significativo de endeudamiento, por lo que, de mantener
esa situacidn, el Consejo podra cumplir sus obligaciones en materia de promocién de México
como destino turistico en el largo plazo.

15/

Rojas Catafio Maria de Lourdes. Fundamentos de Analisis de Estados Financieros. IMCP, Instituto Mexicano de Contadores
Publicos.
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b) Composicion del balance general del CPTM en el periodo 2014-2017

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

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

(Miles de pesos)

2,500,000.0
2,265,683.1 2,346,475.6
2,166,505.0 2,076,916.0
2,000,000.0
1%
1,500,000.0
1,000,000.0
500,000.0
9%
2014 2015 2016 2017
W Activo ®Pasivo ® Patrimonio
Fuente: Elaborado por la ASF con base en los Estados de Situacion Financiera, correspondiente al periodo 2014-
2017 proporcionados por el CPTM mediante el oficio nim. DGAACI/548/2018 de fecha 11 de junio de
2018.

En el periodo 2014-2017, el balance general del CPTM presentdé 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 debid a que en esos afios disminuyd la
cantidad de efectivo y equivalentes disponible en bancos y tesoreria, asi como los recursos
del concepto de “derechos a recibir efectivo o equivalentes,” ya que canceld las cuentas de
sus deudores que tenian mas de un ano de antigliedad. Del mismo modo, su pasivo disminuyé
en 71.7%, de 1,039,684.9 a 294,566.7 miles de pesos, con lo cual pasé de representar el 45.9%
al 14.2% del activo, lo que se atribuyé a disminuciones en sus cuentas por pagar. En cuanto al
patrimonio, aumentd en 45.3%, de 1,225,998.2 a 1,782,349.2 miles de pesos, lo cual se debid
a que presentod resultados positivos (ganancias) en cada uno de los ejercicios, por lo que sus
disponibilidades aumentaron.

El segundo momento, se registrd en el bienio 2016-2017, en que el activo crecié en 12.9%, de
2,076,916.0 a 2,346,475.6 miles de pesos, lo que indicd que en esos afios el CPTM mejord su
balance y, por consiguiente, dispuso de mayores recursos para su operacién, ese cambio se
debid a que, conforme a la Norma de Informacién Financiera Gubernamental General para el
Sector Paraestatal emitida por la SHCP, cambié la integracién de las cuentas del activo;
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asimismo, porque incrementd sus inversiones temporales como producto de depdsitos que
recibié por usuarios de stands en las ferias y eventos que el Consejo organizé. Respecto del
pasivo, éste crecid en 14.6%, de 294,566.7 a 337,681.3 miles de pesos, situacidon que se
atribuyd a incrementos en las cuentas por pagar a sus proveedores. En cuanto al patrimonio,
aumentod en 12.7%, de 1,782,349.2 a 2,008,794.2 miles de pesos, lo cual se origind por un
resultado favorable (ganancias) obtenido en 2016.

Por lo anterior, se considera que, si bien, en el periodo 2014-2016, la situacién financiera del
CPTM presentd una tendencia decreciente, para 2017 logrd 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 mejord su balance y asegurd su operacion.

9. Efectos de la promocidn turistica del CPTM
a) Coordinacién con los actores turisticos para la promocion del turismo

En cuanto a larelacidn con el sector publico, si bien en el estatuto organico del CPTM se indica
que debera participar con la SECTUR en la elaboracién del Atlas Turistico de México, en 2017,
el Consejo carecié de mecanismos de comunicacién con su coordinadora de sector para ese
propdsito; no obstante, que de conformidad con la Ley General de Turismo dicho portal es un
instrumento de promocidn turistica.

En ese afo, el CPTM se coordiné con las 32 entidades federativas, por medio de la firma de
convenios, en los que se definié el monto de recursos que, de forma conjunta, se emplearia
para la promocién de destinos y atractivos; sin embargo, no acordaron los destinos y
atractivos por promover, ni los instrumentos mediante los cuales se realizaria la promocion,
por lo que se desconocieron los destinos y atractivos turisticos promocionados en las
campafias publicitarias realizadas bajo el esquema de programas de cooperacion.

En relacién con la coordinacién con actores sociales, no se identificaron elementos para
conocer que, en 2017, el CPTM realizé actividades de manera conjunta con esos actores en
materia de promocion turistica.

En lo referente a la coordinacion con el sector privado, en 2017, el CPTM firmd contratos con
empresas deportivas internacionales, con una empresa de entretenimiento y productora de
teatro internacional, asi como con la empresa organizadora del desfile de dia de muertos para
publicitar la marca MEXICO.

Por lo anterior, se identificé que el CPTM no realizé una coordinacién efectiva con los sectores
publico, privado y social para promocionar a los destinos y atractivos turisticos de México, al
presentar deficiencias, principalmente de comunicacién con su coordinadora de sector para
actualizar sus portales de promocion y no incluir en los convenios de coordinacién los
elementos sobre los instrumentos a utilizar para la promocion. La recomendacion
correspondiente a esta observacion, se encuentra en el resultado 4 del presente informe.
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b) Principales indicadores para medir el efecto de la promocidn turistica

Respecto de la medicidn de los efectos de la promocidn turistica, en 2017, el CPTM carecid
de indicadores para conocer el efecto de su gestidon en la promocidén de México como destino
turistico. Si bien conté con el tracking turistico como herramienta de medicién de las acciones
de promocidn realizadas, Unicamente considerd la intencidn de los extranjeros para viajar a
México y no el impacto real de la promocion en las llegadas, ni su efecto en los ingresos
econdmicos que pudiera atribuirse a la promocidn que realiza.

La llegada de turistas, en el periodo 2014-2017, de acuerdo con informacién de la
Organizacion Mundial de Turismo (OMT), se muestra a continuacion:

LLEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONALES, 2014 - 2107

(millones de turistas)

Posicion Pais 2014 2015 2016 2017 Variacion (%) Variacion (%)
2014 2015 2016 2017 (a) (b) (c) (d) (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 Espafia 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 29.3 321 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 Turquia 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 informacién publicada por el Bardmetro 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 registré 39.3 millones de visitantes internacionales, 12.0% mas que en 2016,
por lo que se situd en la posicidn nimero 6, por debajo de paises como Francia, Espafia y
Estados Unidos, que se encontraron en los tres primeros lugares.

Se constaté que entre 2014 y 2017, México avanzd 3 posiciones en materia de llegadas, al
pasar de la9ala6, periodo en que el niUmero de turistas que arribaron al pais crecié en 34.1%
al pasar de 29.3 millones a 39.6 millones de turistas, lo que, de acuerdo con la OMT, se debid
a la recuperacion de distintos paises que se enfrentaron a retos de seguridad en los ultimos
afios; en el caso de México, si bien durante 2017 se emitieron diversas alertas de viaje por la
inseguridad que se presentd en algunas zonas del pais, el nUmero de turistas continué a la
alza. No obstante, aun cuando el pais mejord tanto en nimero de llegadas como en la posicion
del ranking internacional, esos resultados no pueden atribuirse totalmente a las acciones de
promocién que realizd el CPTM, puesto que existen diversos factores que intervinieron en
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gue México fuera un atractivo para los turistas internacionales, principalmente sus 11,000.0
km de litorales y las riquezas culturales, naturales y gastrondmicas con que cuenta.

Con base en la informacién proporcionada por la Secretaria de Turismo, se analizaron los
ingresos econdmicos producidos por turismo en el periodo 2014-2017 y se identificé el
porcentaje proveniente del turismo nacional y del internacional, como se muestra a
continuacién:

INGRESOS ECONOMICOS PRODUCIDOS POR TURISMO, 2014-2017

(millones de pesos corrientes)

Nacional Internacional Total Porcentaje Porcentaje
Afio Nacional (%) Internacional (%)
(a) (b) (c)=(a+b) (d) = (a/c)*100 (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 informacion proporcionada por SECTUR.
TMCA: Tasa Media de Crecimiento Anual: [(2017/2014) ~ (1/3)-1]*100

Porcentaje estimado de acuerdo con el comportamiento de afios anteriores.

En 2017, la SECTUR registré una derrama generada por turismo de 2,721,841.9 millones de
pesos, de los cuales 19.2% (521,329.6 millones de pesos) correspondio a la derrama producida
por extranjeros y 80.8% (2,200,512.3 millones de pesos) fue producto de la actividad turistica
de la poblaciéon 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 presentdé una TMCA de 7.2%, lo que muestra el
crecimiento del sector en términos econdmicos. No obstante, esos resultados no pueden
atribuirse totalmente a las acciones de promocidn turistica que realizé el CPTM en los dmbitos
internacional y nacional, puesto que existen diversos factores que intervienen en la llegada
de turistas al pais.
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Respecto del comportamiento que registraron los ingresos econdmicos provenientes del
turismo nacional e internacional, se observé lo siguiente:

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

(porcentaje)
—O— % Nacional —J— % Internacional
1000 TNACA- (D N\
O— O
80.0 86.9 851 —\.,82’3‘— —0
’ 80.8
60.0
40.0
20.0 —— —]
131 14.9 17.7 19.2
0.0 ' '
% 2014 2015 Afios 2016 2017
Fuente: Elaborado por la ASF mediante informacion proporcionada por la SECTUR.

Si bien, en el periodo 2014 — 2017, la suma de los ingresos econémicos en los dmbitos nacional
e internacional presenté un incremento, se observé que la proporcién de la nacional, en
contraste con la internacional, disminuyd 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 econémicos por turismo
internacional crecié 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 realizd una estimacidn de los ingresos econdémicos que se hubieran
obtenido, en ese periodo, bajo el supuesto de que el CPTM centrara sus actividades en la
misma proporcién para ambos mercados. Los resultados fueron los siguientes:
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ESTIMACION DE LOS INGRESOS ECONOMICOS POR TURISMO NACIONAL E INTERNACIONAL, 2014-2017

(millones de pesos corrientes)

5,000,000.0
3,990,937.1
4,000,000.0 3,542,973.9
2,754,484.4
3,000,000.0
2,209,484.1
2,000,000.0 2,721,842.1
2,407,242.3 2,619,805.7
1,000,000.0
0.0
2014 2015 2016 2017
Real Estimado
Fuente: Estimacion elaborada por la ASF mediante informacién proporcionada por la SECTUR.

Se identificé que, de haber promocionado el turismo en el dmbito nacional y en el
internacional considerando que en todos los aiflos se mantuviera la proporcion de 86.9% de
los ingresos provenientes del turismo nacional y el 13.1% del internacional, como se registré
en 2014, afio base considerado para la medicion, en 2017, se habrian 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 ano, por lo que se identificd que, de no realizar
una adecuada planeacidn y promocidn turistica en el dmbito nacional en los préximos afios,
se perderia mas de la mitad de divisas de lo que actualmente el pais esta registrando por la
actividad turistica.

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

Para que el Consejo de Promocion Turistica de México, S.A. de C.V. disefie indicadores
especificos, medibles, alcanzables y orientados a resultados, que incluyan plazos para el
cumplimiento de sus metas como resultado de una evaluacidn de impacto, a fin de contar con
un medio eficaz y eficiente que permita medir los efectos de la promocion turistica en los
ambitos nacional e internacional como resultado de la ejecucidon de sus instrumentos de
promocién, con el propdsito de conocer la contribuciéon de sus acciones en la llegada de
turistas y en los ingresos econdmicos generados por esa actividad, a efecto de mejorar sus
procesos de planeacion, ejecucidn y evaluacién de la promocidn turistica, en términos de lo
establecido en el articulo 24, fraccidn |, de la Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad
Hacendaria, el objetivo 4 del Programa Sectorial de Turismo 2013-2018 y el objetivo
especifico de la Gerencia de Informacion de Merados, fraccion IX, del Manual de Organizacion
del CPTM, e informe a la Auditoria Superior de la Federacién las medidas emprendidas.
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2017-2-21W3J-07-0465-07-016 Recomendacion

Para que el Consejo de Promocion Turistica de México, S.A. de C.V. fortalezca sus campafias
de promocién dirigidas al turismo nacional con base en la diversidad de atractivos y destinos
del pais, a fin de atraer el interés de la poblacién mexicana en conocer y visitar las riquezas
turisticas nacionales y, con ello, aprovechar el potencial turistico del pais e incrementar los
ingresos econdmicos por esa actividad, de conformidad con lo dispuesto en el objetivo 4.11
del Plan Nacional de Desarrollo 2013-2018, e informe a la Auditoria Superior las medidas
emprendidas.

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

El resultado se dividié en dos partes; en la primera, se analizd el ranking de llegadas y la
derrama generada por el turismo en los paises referentes de esta actividad por regién, a
efecto de identificar la relacién entre el gasto y la llegada de turistas, y entre la derrama y el
gasto; y, en el segundo, se revisd la participacion de los ingresos econémicos en materia
turistica en el Producto Interno Bruto.

a) Andlisis del ranking de llegadas y la derrama generada por el turismo en los paises
referentes de esta actividad por regiéon

En el andlisis de la informacién del Barémetro Mundial del Turismo de la OMT y del Banco de
Meéxico, sobre el ranking de llegadas y los ingresos econémicos generados por el turismo en
los paises referentes de esta actividad por region, se observd la relacidon entre el gasto y la
llegada de turistas, y entre la derrama y el gasto, como se presenta a continuacion:
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ANALISIS DE BENCHMARKING SOBRE EL GASTO EN PROMOCION TURISTICA RESPECTO DE LA LLEGADA Y DERRAMA, 2017

(Unidad)
Region Pais 2016 2017 2016-2017 2017
Llegada Derrama Llegada Derrama Diferencia Gasto en | Aporta- | Gasto/ | Derrama /
porcentual promo- cién al | llegada | gasto
Llegada Derrama cion Y PiB
(@x* | (b)** | (e)* (d)-= | (e)* | ()** | (g)* (h)== | (i) () (k) (0] (m) (n)
Francia 1 826 | 3 54.5 1 89.0 | 3 60.7 7.7 11.4 n.d. 7.5 n.c. n.c
Europa
Espafia 3 753 | 2 60.5 | 3 81.8 | 2 68.0 8.6 12.4 25.7 11.5 | 0.3141 2,644.9
Asia China 4 593 | 5 444 | 4 60.7 | 12 32.6 2.4 (26.6) n.d. 11.0 n.c. n.c
México 8 351 | 14 196 | 6 39.3 | 15 21.3 12.0 8.7 255.5 8.7 6.5 82.4
América Argentina 43 6.6 | 49 4.7 | 43 6.7 | 50 5.1 15 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 1231
Fuente: Elaborado por la ASF con base en World Tourism Barometer, Volumen 16, de junio 2018
1/: Incluye ndmina, gastos fijos y rentas, se expresa en Millones de ddlares.
X/ Calculado con base en serie histdrica del tipo de cambio, Tipo de cambio peso ddlar desde 1954, precio 2017 de 18.9066 pesos por délar. Banco de México.
n.d.: No disponible.
*: Posicion.
** Millones de turistas
HAE Miles de millones de ddlares
(i): (i)= (f/b)*100
(i): (i)= (h/d)*100
(m): (m)= (k/f)
(n): (n)= (h-k/k)

Respecto del nimero de llegadas de turistas por region, se identificd 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% mas que los registrados en 2016 por 82.6 millones de turistas. En tanto que,
en ese ano, también Espafia conservd su tercer puesto en ese rubro, ya que reporté 81.8
millones, 8.6% mas que los reportados el afio anterior por 75.3 millones de turistas.

En cuanto a la regién de Asia, en 2017, destaco China que se ubicd en cuarta posicién en el
ranking de llegadas, puesto que arribaron a ese pais 60.7 millones de turistas, 2.4% mas que
los reportados en 2016 por 59.3 millones; no obstante, el incremento, ese pais mantuvo la
posicion del afio anterior.

En América, se revisé el comportamiento de tres paises, México, Argentina y Republica
Dominicana, y se identificd que, en 2017, México avanzd dos lugares en el ranking mundial
de llegada de turistas, dado que, en ese afio, se ubicd en el sexto sitio al arribar a nuestro pais
39.3 millones de turistas, lo que significd 12.0% mas de los registrados en 2016 por 35.1
millones. En ese afio, Argentina se encontrd en la posicidn cuarenta y tres con una llegada de
6.7 millones de turistas, 1.5% mas respecto de los 6.6 millones reportados en 2016; empero,
aun con el incremento se mantuvo en la misma posicién. Republica Dominicana, en 2017, se
ubicé en el sitio cuarenta y ocho en términos de llegadas, ya que arribaron 6.2 millones de
turistas, 3.3% mas que los 6.0 millones del afio anterior, lo que permitié a ese pais avanzar
una posicion.
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De acuerdo con los datos antes descritos, se observod que, en 2017, México registré el mayor
avance porcentual en términos de llegadas con 12.0%, que significaron 4.2 millones de visitas
mas que las reportadas en 2016, pero en términos reales, Francia registrd el mejor avance,
dado que, en ese afio, llegaron 6.4 millones de turistas mas que en el anterior, lo que implica
gue nuestro pais aun tiene oportunidades de mejora en ese rubro.

En el analisis de la posicién de los paises antes descritos en términos de los ingresos
econdmicos generados por el turismo, se observd que, en Europa, Francia capté 60.7 miles
de millones de ddlares, con lo que, en 2017, mantuvo su posicidn de tercer lugar en recepcion
de divisas, lo que significd 11.4% mas que el ingreso de 2016 por 54.5 miles de millones de
ddlares. En tanto que, en ese aio, Espafia ocupd la segunda posicién en el ranking mundial
sobre la derrama, dado que recibié 68.0 miles de millones de délares, 12.4% mas que los 60.5
miles de millones de délares del afo anterior.

En la regién de Asia, en 2017, China reporté una recepcion de 32.6 miles de millones de
ddlares; empero, dicho monto fue inferior en 26.6% al registrado, en 2016, por 44.4 miles de
millones de délares, lo que ocasiond que pasara del quinto sitio al doceavo e implicé una
pérdida de siete posiciones.

Respecto de los paises de América, en 2017, nuestro pais ocupé el lugar 15 en cuando a
ingresos econdmicos por turismo, al recibir 21.3 miles de millones de ddlares, 8.7% mas que
los 19.6 miles de millones de ddlares registrados en 2016; no obstante el incremento, México
descendid una posicion en el ranking respecto del afio anterior. En ese aino, Argentina se ubicé
en la posicidn cincuenta, dado que captd 5.1 miles de millones de ddlares, 8.5% mdas que los
4.7 miles de millones de ddlares de 2016. En lo relativo a Republica Dominicana, en 2017, ese
pais recibié 7.2 miles de millones de délares como derrama por turismo, 7.5% mas que los 6.7
miles de millones de délares del aifo anterior.

Con base en los datos previamente descritos, se identificé que, en 2017, en materia de
derrama, si bien México registré un incremento de 8.7% en ese rubro, dicho incremento fue
3.7 puntos porcentuales menor que lo reportado por Espafa, quien mantuvo el segundo
puesto. Ademas, en términos reales, en 2017, México registré un incremento de 1.7 miles de
millones de délares respecto de 2016; en tanto que, en ese afio, Espafia recibid 7.5 miles de
millones de ddlares mas que los reportados el afio anterior, lo que significd 4.4 veces mas de
lo que ingresd a nuestro pais.

Al analizar la relacion entre el gasto en promocidn turistica que realizé cada pais y la llegada
de turisticas que se reportd, se observé que, en 2017, Espafia gasto 25.7 millones de délares
en promocion y recibié 81.8 millones de turistas, lo que implicé que por cada millén de
turistas que atrajo gastd 0.3141 ¥ millones de délares en promocién. En cuanto a México, se
identificé que nuestro pais gastd, mediante el CPTM, 255.5 millones de délares y recibio 39.3
millones de turistas, lo que significé que por cada millon de turistas que llegd se ejercieron

16/ Se utilizaron cuatro digitos para mayor precision en la operacién de comprobacién.
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6.5 millones de ddlares. En ese aio, Republica Dominicana registré un gasto en promociéon de
58.0 millones de délares y recibié 6.2 millones de turistas, por lo que por cada millén de
turistas que atrajo gastd 9.3 millones de délares.

Al respecto, y a efecto de completar el analisis e identificar la eficiencia del gasto en
promocidn turistica, se compard dicho gasto con los ingresos econémicos generados por el
turismo y se observé que, en 2017, Espafia, por cada millon de ddlares que invirtié en
promocién, el pais captd 2,644.9 veces la inversién en materia de promocion, dado que los
81.8 millones de visitantes generaron para ese pais una derrama de 68.0 miles de millones de
délares; en tanto que, en ese afio, México, por cada millén de ddlares que ejercié en la
promocidn turistica, el pais recuperd 82.4 veces su gasto, ya que los 39.3 millones de turistas
dejaron una derrama de 21.3 miles de millones de ddlares; empero, Republica Dominicana,
por cada millon de ddlares que gastd en la promocidn, recuperd 123.1 veces su inversion,
dado que los 6.2 millones de turistas generaron una derrama de 7.2 miles de millones de
ddlares.

Lo anterior indicd que, en relacién con Espafia, México gastd diez veces mas en promocién
turistica, dado que ejercié 255.5 millones de ddlares, en tanto que el pais ibérico ejercié 25.7
millones de ddlares, con esa inversion recibié dos veces mas turistas que nuestro pais, 81.8
millones contra 39.3 millones, y generd una derrama tres veces mayor, 68.0 miles de millones
de délares de Espaia respecto de los 21.3 miles de millones de délares de México. En relacion
con Republica Dominicana, nuestro pais gastd en promocidn cuatro veces mas, 58.0 millones
de dolares el pais caribefio y 255.5 millones de ddlares México; a pesar de que recibié 6.2
millones de turistas, éstos generaron 7.2 miles de millones de délares, lo que significé una
derrama de 1,161 ddlares por cada turista; en tanto que en nuestro pais cada turista que
arribd gastd 542 dodlares.

b) Participacion de la derrama en materia turistica en el Producto Interno Bruto

En el andlisis de la informacién sobre el ejercicio de recursos del CPTM reportado en la Cuenta
Pablica 2017, del PIB y las Cuentas Nacionales del INEGI, del Ministerio de Industria, Comercio
y Turismo de Espafa, y del Ministerio de Turismo de la Republica Dominicana, se identificé
que, en 2017, México gastd en promocidn turistica 255.5 millones de ddlares y recibié una
derrama por esa actividad de 21.3 miles de millones de ddlares, los cuales, en ese afio,
aportaron el 8.7% del PIB nacional; en tanto que Espafia, cuya riqueza cultural, gastrondmica,
de sol y playas, y de otros atractivos, puede considerarse a la par de la que ofrece nuestro
pais, gastd 25.7 millones de ddlares en la promocidn de sus destinos y atractivos y recibio una
derrama de 68.0 miles de millones de ddlares, que representaron el 11.5% de su PIB. Lo
anterior indica que nuestro pais tiene oportunidades de mejora con la implementacion de las
mejores practicas internacionales en materia de turismo, por medio del analisis y desarrollo
de estrategias que permitan fortalecer las actividades de promocidn.

También al comparar a Republica Dominicana, cuya oferta turistica, en comparacidon con
Meéxico, se concentra, principalmente, en el segmento de sol y playa, se observé que, en 2017,
gastd 58.0 millones de ddlares en promocidn turistica y recibié una derrama de 7.2 miles de
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millones de ddlares, los cuales representaron el 8.4% del PIB de ese pais, por lo cual, si bien
no es equiparable en términos reales a los 68.0 miles de millones de ddlares obtenidos por
México, se considera que existen areas de oportunidad en la adopcidon de las mejores
practicas de otros paises, a efecto de fortalecer las directrices para el desarrollo de las
herramientas de promocién, que favorezca la derrama que el turismo genera en nuestro pais.

Como resultado de la presentacién de Resultados Finales y Observaciones Preliminares, el
CPTM sefiald que “tanto la llegada de turistas como la generacién de derrama econdmica es
una tarea en la que participa el CPTM, pero no es Unico actor involucrado.” Indicé que “en
esa tarea la promociéon es un factor importante, pero no es el Unico elemento, y el
seguimiento y la identificacién de mejores practicas, asi como la definicidon e innovacién en
materia de promocion son labores en las que el CTPM estd permanentemente abocado para
realizar una promocioén eficaz, eficiente, oportuna e innovadora que contribuya a mantener a
Meéxico entre los principales paises mas visitados del mundo y a incrementar la derrama
econdmica.” Al respecto, el Consejo no acreditd con evidencia relevante y pertinente dicho
argumento para constatar que llevd a cabo un analisis comparativo entre las directrices que
utiliza para el desarrollo de las herramientas de promocién y las empleadas por los paises con
mayores ingresos econémicos por el turismo, a fin de que fortalezca las campafias y acciones
de promocién, con base en las mejores practicas del ambito internacional, por lo anterior, la
observacién persiste.

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

Para que el Consejo de Promocion Turistica de México, S.A. de C.V. realice un anlisis
comparativo entre las directrices que utiliza para el desarrollo de las herramientas de
promocién y las empleadas por los paises con mayores ingresos econdmicos por el turismo,
a fin de que fortalezca las campafas y acciones de promocidn, que lleve a cabo en lo
subsecuente, con base en las mejores practicas del ambito internacional, a efecto de que el
Consejo cumpla cabalmente con su propésito fundamental de incrementar los ingresos
econdmicos que genera el turismo, de conformidad con el objetivo 2, parrafo segundo, del
Programa Institucional 2014-2018; vy, la fraccién XVII de las Funciones de la Direcciéon Ejecutiva
de Planeacion y Evaluacién del Manual de Organizacidon del CPTM, e informe a la Auditoria
Superior de la Federacién las medidas emprendidas.

11. Sistema de Evaluacién del Desempefio

El resultado se desarrollé en cuatro partes; en la primera, se reviso la modalidad del programa
presupuestario asociado con la promocidn turistica; en la segunda, se analizaron los
elementos del arbol del problema; en la tercera, se reviso la relacidon causa-efecto de los
objetivos del programa F0O01 para cada uno de sus niveles (légica vertical); y, en la cuarta, se
evalud el disefio de los indicadores (légica horizontal).
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a) Reviso la modalidad del programa presupuestario asociado con la promocion turistica

De los 12 indicadores de la MIR del programa F0OO01, se considera que 11 se relacionan con
actividades de promocidén y fomento de México como destino turistico, dado que contienen
elementos asociados con el aprovechamiento de los diversos destinos del pais para la
atraccion de un mayor nimero de turistas y, por tanto, de mayores ingresos econdmicos.
Excepto por el indicador a nivel de Componente con el consecutivo 8, que se establecié en
términos del “Porcentaje de satisfaccién de los expositores participantes con las ferias y
eventos internacionales”, el cual, por su construccidn corresponde a la modalidad “E”, ya que
los resultados que se pretenden medir se refieren a servicios turisticos para el desarrollo de
las actividades de promocién, pero no para medir sus efectos; no obstante, que el objetivo se
refiere a la realizacién de ferias y eventos internacionales con presencia de la marca México,
cuyo indicador deberia establecerse en términos del nimero de ferias o eventos en los que
se promociond dicha marca para la atraccidon 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 turistico que
realiza el Consejo; excepto por el indicador a nivel Componente, consecutivo 8, el cual, aun
cuando es util para evaluar la satisfaccién de los expositores participantes con las ferias y
eventos internacionales, no se corresponde con la modalidad “F” del programa, por lo que
seria conveniente incluirlo en su Programa Anual de Trabajo como una aspecto inherente o
complementario de las actividades sustantivas de promocion.

b) Analisis del arbol del problema del programa presupuestario FO01

Se identificd que el problema y el objetivo establecidos en el programa FOO1 no guardan una
clara relaciéon entre si, ya que; en el primero, se sefiala que existe un conocimiento
insuficiente y una inadecuada percepcién de México como destino turistico en los mercados
nacional e internacional; en tanto que, en el segundo, se pretende que exista un conocimiento
suficiente y una adecuada percepcién, 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
turistico en los dmbitos nacional e internacional con sus diversos destinos y atractivos.

Asimismo, tanto el problema como el objetivo difieren de lo establecido en la planeacidn
nacional y sectorial, en la cual se sefiala que el problema por resolver es la insuficiente y
deficiente pro-mocién de los diversos destinos turisticos del pais en los mercados nacional e
internacional, para lo cual en el PND y PROSECTUR 2013-2018 se establecio el objetivo de
impulsar la promocidn turistica para contribuir a la diversificacion de mercados y el desarrollo
y crecimiento del sector, a fin de generar mayores ingresos econdmicos.

c) Andlisis de los objetivos por nivel del programa (Iégica vertical)

En términos generales, la légica vertical del programa presupuestario FOO1 es adecuada, ya
que el objetivo a nivel Fin guarda relacién con los objetivos de orden superior del PND y
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PROSECTUR 2013-2018, en términos de contribuir a impulsar la promocién turistica de
Meéxico, a efecto de favorecer la diversificacion de mercados y el desarrollo del sector
mediante el aumento en la llegada de turistas para lograr mayores ingresos econémicos.

En cuanto al objetivo a nivel Propdsito, éste permite identificar que la razén de ser del
programa es que la llegada de turistas aumente como resultado de la promocidn turistica.
Respecto de los objetivos a nivel Componente, estos se vinculan con el orden de Propdsito,
dado que corresponden a productos o servicios para la atraccién de turistas, tales como:
campanas publicitarias cooperativas con destinos y socios comerciales realizadas; publicidad
en linea y acciones de promocién en Internet para difundir la oferta y los atractivos turisticos
de México; campanfas de publicidad con impacto en la intencién de viaje; vy, 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 organizacion de la participacion
del CPTM y expositores en ferias y eventos internacionales que promuevan la oferta turistica
del pais; la realizacién de campafias cooperativas con los estados; la difusidon de productos y
servicios turisticos en el portal visitmexico.com; y, la realizacion de campafias de publicidad
en Norteamérica, los cuales constituyen acciones encaminadas a promover a México como
un destino turistico en los ambitos nacional e internacional.

d) Analisis de los indicadores del programa (légica horizontal)

De los 12 indicadores de la MIR del programa F001, 3 se disefiaron adecuadamente, los
niveles de Actividad 1, 2 y 4, ya que sus elementos fueron congruentes entre si y se asociaron
con el objetivo al cual se vincularon; en tanto que 9, correspondientes a los niveles de Fin 1y
2; Propdsito; Componente 1, 2, 3, 4 y 5, y Actividad 3 presentaron deficiencias en su
construccion, principalmente en la relacidn entre nombre, método de calculo y definicidn con
los objetivos a los cuales se vincularon, asi como los alcances y aspectos evaluados en cada
indicador.

En el indicador de Fin 1, no es claro cdmo la llegada de visitantes al pais representa una
garantia de que se trata de turistas que pernoctardn y gastaran en México por razones
asociadas, esencialmente, con el turismo. Ademas, no se consideran otras formas de arribar
al pais, como la maritima, 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 pais por el turismo doméstico.
Respecto del indicador de Propésito, 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 relacién con el
objetivo al cual se vinculan, referente a la realizacién de ferias y eventos internacionales en
los que se presentd la marca México. Ademas, aun cuando la marca México es un elemento
esencial de la promocidn turistica, el indicador debe orientarse a medir los destinos turisticos
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 linea y acciones de promocién en internet realizadas para
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difundir la oferta y los atractivos turisticos de México. En cuanto al de Componente 3, los
elementos del indicador no permiten dimensionar lo establecido en el objetivo, referente a
las campaniias 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 campafias de publicidad realizadas por el CPTM para identificar la
intencién de viaje a México por parte de los norteamericanos; ademas, el indicador es
insuficiente, porque no considera la intencién 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 paises que tienen como destino nuestro pais, a efecto de conocer la
participacién del mercado nacional en el ambito mundial por pais de origen de los turistas.

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

Con base en lo anterior, se considera que la construccion de la légica horizontal del programa
presupuestario FOO1 presenta deficiencias, dado que los elementos 9 de los 12 indicadores
no guardan una clara relacion con los objetivos a los cuales se vinculan; ademds, son
insuficientes para evaluar la diversificacion de mercados, el crecimiento de la derrama por el
turismo nacional y su afluencia, asi como los destinos turisticos promocionados mediante las
ferias y eventos, por lo que la programacién del Consejo no se realizd con base en todos los
indicadores de desempeno que permitieran medir los resultados de su gestion.

Como resultado de la presentacidon de Resultados Finales y Observaciones Preliminares, el
CPTM proporcioné diversa informacién sobre la valoraciéon de la MIR del programa
presupuestario FOO1 por parte de distintos organismos, también remitié aclaraciones sobre
la relacién entre el problema y el objetivo establecidos en el Arbol del Problema de ese
programa, asi como un oficio mediante el cual la Direccién General instruyé a la Direccidon
Ejecutiva de Planeacion y Evaluacidon 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 construccion de los indicadores de la
MIR del programa F001, vigente al cierre de 2017, a efecto de que estos permitan evaluar la
diversificacion de mercados, el crecimiento de la derrama por el turismo nacional y su
afluencia, asi como los destinos turisticos promocionados mediante las ferias y eventos
realizados en los ambitos nacional e internacional, a fin de mejorar la administracién por
resultados y contribuir al logro de los objetivos nacionales en materia de turismo.

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

Para que el Consejo de Promocién Turistica de México, S.A. de C.V. revise y corrija los
indicadores del programa presupuestario FOO1 "Promocién de México como destino
turistico", 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 Programacion y Presupuesto,
del Ejercicio Fiscal que corresponda, de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, e informe
a la Auditoria Superior de la Federacion las medidas emprendidas.

60



Grupo Funcional Desarrollo Econémico

2017-2-21W3J-07-0465-07-019 Recomendacion

Para que el Consejo de Promocidn Turistica de México, S.A. de C.V. establezca una clara
relacion entre el problema y el objetivo establecidos en el Arbol del Problema del programa
presupuestario FOO1 "Promocién de México como destino turistico", de conformidad con el
Apartado IV.2.2 Secuencia de elaboracidn de la MIR, Analisis del problema, de la Guia para el
Disefio de la Matriz de Indicadores para Resultados, e informe a la Auditoria Superior de la
Federacién las medidas emprendidas.

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

Para que el Consejo de Promocidn Turistica de México, S.A. de C.V. corrija las deficiencias
identificadas en el disefio de la légica horizontal del programa presupuestario FOO01
"Promocion de México como destino turistico" y establezca indicadores suficientes para
evaluar los resultados de su gestion, relativos a la llegada de visitantes al pais por turismo; los
ingresos econdmicos generados por el turismo nacional; la realizacién de ferias y eventos
internacionales en los que se presentd la marca México; la publicidad en linea y acciones de
promocién en internet para difundir la oferta y los atractivos turisticos de México; las
campafias publicitarias cooperativas con destinos y socios comerciales; las campafias de
publicidad para identificar la intencién de viaje a México; y para identificar otras regiones del
mundo con turistas potenciales, a fin de mejorar la administracién por resultados y contribuir
al logro de los objetivos nacionales en materia de turismo, de conformidad con el articulo 24,
fraccién |, de la Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria; y el Apartado
IV.2.2 Secuencia de elaboracidn de la MIR, numeral 2, de la Guia para la Construccién de la
Matriz de Indicadores para Resultados, e informe a la Auditoria Superior de la Federacién las
medidas emprendidas.

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

Para que el Consejo de Promocidn Turistica de México, S.A. de C.V. disefie y establezca, en la
MIR del programa presupuestario FOO1 "Promocién de México como destino turistico", los
indicadores que le permitan evaluar la diversificacion de mercados, el crecimiento de la
derrama por el turismo nacional y su afluencia, asi como los destinos turisticos
promocionados mediante las ferias y eventos realizados por el Consejo en los ambitos
nacional e internacional, a fin de mejorar la administracion por resultados y contribuir al logro
de los objetivos nacionales en materia de turismo, de conformidad con el articulo 24, fracciéon
I, de la Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria; y el Apartado IV.2.2
Secuencia de elaboracién de la MIR, numeral 2, de la Guia para la Construccion de la Matriz
de Indicadores para Resultados, e informe a la Auditoria Superior de la Federacidon las medidas
emprendidas.

12. Rendicién de cuentas del CPTM

El resultado se desarrollé en tres apartados; en el primero, se analizaron los resultados
reportados en la Cuenta Publica 2017; en el segundo, se evalud la publicacidn de informacion
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relevante sobre la promocién turistica de México en los documentos de rendicion de cuentas;
y, en el tercero, los resultados reportados en los informes trimestrales sobre la Situacién
Econdmica, las Finanzas Publicas y la Deuda Publica de la Secretaria de Hacienda y Crédito
Publico.

a) Resultados reportados en la Cuenta Publica
a.1) Reporte del ejercicio del presupuesto asignado a la promocion turistica

De acuerdo con lo reportado en la Cuenta Publica 2017, el CPTM ejercié 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 FO01

Con la revisidon del “Avance en los Indicadores de los Programas presupuestarios de la
Administracion Publica Federal” de la Cuenta Publica 2017, se verificd que el CPTM reporté
los resultados, las causas de las variaciones y sus correspondientes efectos de 11 de 12
indicadores establecidos en la MIR del programa presupuestario FO01, excepto por el
indicador a nivel Fin, referente a la diversificacion de mercados internacionales. Al respecto,
la entidad proporciond la relacion 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 identificd que la responsable de
reportar dicho indicador es la Secretaria de Turismo.

b) Informacion relevante sobre la promocién turistica reportada en los documentos de
rendicion de cuentas

En el analisis de los resultados reportados por el CPTM en el Informe de Gobierno e Informe
de Labores de la Secretaria de Turismo 2016-2017, se identificéd que, en términos generales,
la informacion incorporada permite conocer las acciones de promocién realizadas por el
CPTM para promover a México como un destino atractivo para el turismo; empero, aun
cuando impulsé la promocion turistica 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 Secretaria de Turismo 2016-2017 que permitieran determinar
los resultados de la diversificacién de mercados, dado que no se reportd informacion precisa
sobre la afluencia de turistas nacionales y extranjeros, asi como sus lugares de procedencia
para conocer la participacién de México en el mercado mundial del turismo.

c) Resultados reportados en los Informes sobre la Situacién Econdmica, las Finanzas Publicas
y la Deuda Publica

En la revisién de los “Informes sobre la Situacidn Econdmica, las Finanzas Publicas y la Deuda
Publica de 2017”, apartado “Anexos de Finanzas Publicas”, anexo “Avance en los indicadores
de Desempefios de los Programas aprobados en el Presupuesto de Egresos de la Federacion
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2017”7, se identificé la inclusion, por parte del CPTM, de los resultados de 11 de los 12
indicadores establecidos en la MIR del programa presupuestario FOO1 “Promocidn de México
como Destino Turistico”, cuya informacién fue congruente con la reportada en el “Avance en
los Indicadores de los Programas presupuestarios de la Administracidon Publica Federal” de la
Cuenta Publica 2017, excepto por el indicador correspondiente al nivel de Fin “Diversificacion
de mercados internacionales” del cual, al igual que en dicho documento de rendicién de
cuentas, tampoco se reportd informacion sobre los resultados alcanzados por el Consejo.

Al respecto, el CPTM sefialé que no reporté informacidn sobre los resultados del indicador a
nivel Fin “Diversificacidn de mercados internacionales” en los Informes sobre la Situacion
Econdémica, las Finanzas Publicas y la Deuda Publica 2017, ni en el de Avance en los
Indicadores de los Programas presupuestarios de la Administracion Publica Federal 2017. Al
respecto, el CPTM proporciond la relacién 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 identific6 que la
responsable de reportar dicho indicador es la SECTUR. No obstante, se considera que la
entidad fiscalizada no conté con mecanismos adecuados para el registro y generacion de
informacidn confiable, oportuna y suficiente que facilite la rendicidn de cuentas, dado que no
fue posible determinar de qué manera contribuyd con el resultado de ese indicador.

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

Para que el Consejo de Promocién Turistica de México, S.A. de C.V. registre en la Cuenta
Publica 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 afio que corresponda, asi como en los "Informes sobre la
Situacién Econdmica, las Finanzas Publicas y la Deuda Publica" y en el "Avance en los
Indicadores de los Programas presupuestarios de la Administracidn Publica Federal", a fin de
realizar la debida integracién de esos documentos y, por tanto, estar en posibilidad de rendir
cuentas sobre el cumplimiento de sus objetivos y metas, de conformidad con los articulos
107, fraccion |, parrafos segundo y tercero; y, 111, parrafo tercero, de la Ley Federal de
Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria, e informe a la Auditoria Superior de la Federacion
las medidas emprendidas.

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

Para que el Consejo de Promocidn Turistica de México, S.A. de C.V. incorpore en los
documentos de rendicion de cuentas, Informe de Gobierno e Informe de Labores, del afio que
corresponda, la informacién que dé cuenta del cumplimiento de los objetivos establecidos en
la Estrategia Programatica del Presupuesto de Egresos de la Federacidn, del correspondiente
ejercicio fiscal, de conformidad con lo que se disponga en la Estrategia Programatica del
Presupuesto de Egresos de la Federacidn, e informe a la Auditoria Superior de la Federacién
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 continuacion:

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

Ndmero Norma General Elementos de Cumplimiento de elementos %
Control Interno L
Cumplimiento
Total Con evidencia Sin evidencia con baseen la
evidencia

Primera | Ambiente de Control 8 8 0 100.0
Segunda | Administraciéon de Riesgos 4 4 0 100.0
Tercera Actividades de Control 12 12 0 100.0
Cuarta Informacién y Comunicacién 6 3 3 50.0
Quinta Supervision y Mejora Continua 3 3 0 100.0
Total: 33 30 3 90.9
Fuente: Elaborado por la ASF con base en la informacién proporcionada por el CPTM, mediante el oficio nimero

DGAACI/548/2018 del 11 de junio de 2018.

En 2017, el CPTM registré un avance en el establecimiento de las cinco normas del Control

Interno,

con base en la evidencia, de 90.9%, dado que acreditd la implementacion de 30 de

los 33 elementos que las conforman.

En la norma cuarta, el Consejo carecié de tres de seis elementos que la integran, ya que no
acreditd los mecanismos para el registro y generacion de informacién confiable, oportuna y
suficiente, ni que sus sistemas generaron informacién oportuna sobre la situacién contable y
programatico-presupuestal de sus procesos para el seguimiento y toma de decisiones.

Las observaciones de este resultado cuentan con sus respectivas recomendaciones al
desempenio en los resultados nims. 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 Republica sobre el proceso de
implementacién de los Objetivos de Desarrollo Sostenible, ni como sera el proceso de
instrumentacién en el pais, por lo que, en ese afio, el Consejo no se involucrd para contribuir
en el adecuado y oportuno cumplimiento de los ODS relacionados con la promocion
turistica a su cargo, por lo que tampoco dispuso de iniciativas, estrategias, estructura de
liderazgo, ni mecanismos de articulacidn con otras instituciones gubernamentales, por lo
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qgue, en 2017, el CPTM no estuvo en posibilidad de dar cumplimiento al articulo 133 de la
Constitucién Politica 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 disefio, ejecucién
y evaluacidn de estrategias, politicas, programas y acciones para el cumplimiento de la
Agenda 2030, e informara sobre el seguimiento de sus objetivos, metas e indicadores, por
lo que se considera que la Secretaria pudo informar al CPTM de las estrategias, politicas,
programas y acciones para el cumplimiento de la referida Agenda 2030.

Como parte del proceso de programacién y presupuestacion para el ejercicio 2018, el
Consejo vinculd sus actividades con los ODS 8 y la meta 8.9 “De aqui a 2030, elaborar y
poner en practica politicas encaminadas a promover un turismo sostenible que cree
puestos de trabajo y promueva la cultura y los productos locales”, para lo cual el Consejo
debera dar cumplimiento al objetivo nacional 4.11. “Aprovechar el potencial turistico de
México para generar una mayor derrama econdmica en el pais”; asimismo, relacioné 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 deberd
cumplir el objetivo sectorial 4. “Impulsar la promocion turistica para contribuir a la
diversificacion de mercados y el desarrollo y crecimiento del sector”. Sin embargo, con el
analisis de la MIR 2018 del programa F001, no se identificaron indicadores que contribuyan
con metas especificas a los ODS.

En lo relativo a que el CPTM establezca indicadores en la MIR del programa F001, que
contribuyan con metas especificas a los Objetivos de Desarrollo Sostenible, a efecto de
participar con acciones concretas en el cumplimiento de la Agenda 2030, el Consejo
informd que, mediante el oficio DGAMYP/CPTM/314/2018, del 4 de octubre de 2018,
solicitd a la Subsecretaria de Planeacién y Politica Turistica de la SECTUR incluir al CPTM en
los grupos de trabajo de dicha agenda, a fin de contar con informacién oportuna de los
objetivos, metas e indicadores, que permita implementar estrategias, politicas y acciones
para establecer indicadores en el programa F001, a efecto de contribuir con los ODS.
Ademads, mediante el oficio nimero DGAACI/DEAF/537/2018, del 12 de octubre de 2018,
el Consejo solicitd a la Direccion General de Programacion Presupuesto de la SECTUR,
indicar la forma en la que se le dard tratamiento a la gestién de los informes de cada
indicador que le corresponda. No obstante lo anterior, aun cuando el CPTM implementé
diversas acciones para participar en el cumplimiento de la Agenda 2030, la observacién y
recomendacién al desempefio 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
observacidn persiste.
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2017-0-21100-07-0465-07-001 Recomendacion

Para que la Secretaria 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 Promocién
Turistica de México, a efecto de establecer las estrategias, politicas, 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
Auditoria Superior de la Federacion las medidas emprendidas.

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

Para que el Consejo de Promocién Turistica de México, S.A. de C.V. establezca indicadores en
la Matriz de Indicadores para Resultados del programa presupuestario FOO1 "Promocién de
México como destino turistico"”, que contribuyan con metas especificas 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 Auditoria Superior de la
Federacién las medidas emprendidas.

Consecuencias Sociales

Las deficiencias en la planeacidn, disefio e implementacion de las estrategias de promocién
turistica del CPTM, asi como la falta de una rendicién de cuentas adecuada, pueden limitar
que las comunidades en que se ubican los mds de 1,236 destinos y atractivos turisticos del
pais que no fueron promocionados o que son promocionados de forma deficiente obtengan
beneficios por la recepcién de turistas; asimismo, esa situacidn podria tener efectos negativos
en la llegada de turistas y en los ingresos econdmicos 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 integracion de este informe. Las 11 restantes generaron: 25 Recomendaciones al
Desempeiio.

Dictamen

El presente se emite el 18 de octubre de 2018, fecha de conclusion de los trabajos de
auditorfa. Esta se practico sobre la informacién 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 turisticos 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 diagndsticos del Plan Nacional de Desarrollo y el Programa Sectorial de
Turismo 2013-2018, México cuenta con caracteristicas geograficas y naturales que lo colocan
como potencia mundial en turismo. Sin embargo, en los Ultimos afios, las acciones de
promocién han sido deficientes e insuficientes para impulsar la diversidad de los destinos
turisticos del pais en los mercados nacional e internacional, puesto que se han priorizado los
destinos ubicados en sol y playa, que concentran mas del 80.0% de la llegada de visitantes
internacionales, por lo que se desaprovechan otros destinos y atractivos del pais, tales como
culturales, de negocios, ecoturismo, de salud, deportivo, entre otros, que pudieran resultar
de interés para los turistas, lo que podria incidir en que México pierda presencia como un
lugar preferente y que, a su vez, se registre una menor recepcion de turistas y, por tanto, un
menor crecimiento en los ingresos econémicos generados por dicha actividad.

Para atender esa problematica, de acuerdo con la Ley General de Turismo, corresponde al
Consejo de Promocion Turistica de México (CPTM) promover la diversidad de los destinos y
atractivos turisticos en los ambitos nacional e internacional, a efecto de contribuir a lograr
una mayor llegada de turistas y, por consiguiente, un aumento en los ingresos econémicos.
De acuerdo con su Acta Constitutiva, el CPTM es una empresa de participacion estatal
mayoritaria sectorizada en la Secretaria de Turismo. A fin de cumplir con sus atribuciones, en
2017, mediante el programa presupuestario FOO1 “Promocidon de México como Destino
Turistico,” el Consejo ejercié 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 fiscalizacion reveld que, en 2017, el objetivo esencial del Consejo, establecido en su
Programa Institucional 2014-2018, relativo a que sus actividades de promocidn tienen como
propdsito fundamental incrementar los ingresos econdmicos que genera el turismo, se
vinculd con los determinados en la planeacién nacional y sectorial referentes a impulsar la
promocién turistica para contribuir al crecimiento del sector. Sin embargo, en ese
documento, el Consejo no incluyd los resultados financieros esperados con su operacion,
tampoco incorpord la prevision y organizacién de los recursos humanos, técnicos vy
financieros necesarios para alcanzar sus prioridades, ni las previsiones de las posibles
modificaciones de su estructura organizacional como entidad paraestatal.

En cuanto a su programacion anual, si bien el CPTM considerd en el Plan de Mercadotecnia
2017 siete instrumentos para llevar a cabo la promocidn turistica en los ambitos nacional e
internacional, que consistieron en campafias de publicidad nacionales, eventos, campafias de
publicidad internacionales, ferias, promocion con destinos y socios comerciales, relaciones
publicas y mercadotecnia en linea, no acreditd los criterios para su seleccion e
implementacién, tampoco dispuso de la programacion de metas e indicadores para medir sus
resultados, ni la estimacién de los recursos humanos, técnicos y financieros requeridos para
su cumplimiento; ademas, carecié de un estudio que detalle las necesidades y retos del
Consejo para el logro de sus objetivos y no desarrollé una programacidn especifica para
fomentar el turismo nacional.
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En ese afio, el Programa Anual de Trabajo y el Informe de Cumplimiento del Consejo no
guardaron una clara relacién entre si, en lo relativo a la programacién de actividades y los
resultados reportados, ya que se observaron inconsistencias en la estructura, organizacion,
contenido, indicadores, metas y unidades de medida entre ambos documentos. Tampoco se
establecieron metas relacionadas con los destinos y atractivos promocionados mediante las
campanas de publicidad, ni sobre el efecto de la promocién en los dmbitos nacional e
internacional, por lo que el Consejo carecié de instrumentos de gestion de corto plazo
efectivos, que contuvieran el conjunto de actividades que debid realizar para alcanzar sus
objetivos, lo que dificultdé la revision, evaluacién y seguimiento de su programacion y
rendicién de cuentas.

En materia de promociodn, se identificé que, en 2017, el CP'TM ejecutd dos campafias paraguas
“Viajemos Todos por México”, en el ambito nacional; y “A World Of Its Own,” en el
internacional; un Tianguis Turistico; participd en 22 ferias internacionales de turismo; firmo
32 convenios de coordinaciéon con las entidades federativas; participé en 11 eventos de alto
impacto para promover la marca México; mediante mercadotecnia en linea promovié 1,236
destinos y atractivos turisticos del pais; ademas, programé y realizd diversas actividades
asociadas con relaciones publicas.

En cuanto a la cobertura de la promocidn realizada en el dmbito nacional, para 2017, el CPTM
considerd 23 de los 1,236 destinos y atractivos turisticos disponibles en el pais, pero carecié
de criterios para seleccionar los destinos a promover en las campafias publicitarias al interior
de México, asi como para medir los resultados de la promocidn en el pais.

En el dmbito internacional, respecto de la diversificacion de mercados, en 2017, el CPTM
considerd 19 paises prioritarios para realizar la promocidn turistica, de los cuales clasificd 7
como consolidados; 8, en desarrollo y 4, en exploracion, en los que realizé la campafia Dear
Country y participd en 22 ferias, pero no dispuso de criterios que le permitieran determinar,
de manera precisa, los paises en los que debié efectuar actividades de promocidn para
avanzar en la diversificacion de mercados, ya que en el periodo 2014-2017 realizé dichas
actividades en esos mismos paises; no obstante que, de acuerdo con el diagndstico del
PROSECTUR 2013-2018 y la OMT, existieron mercados en Asia como Hong Kong, Turquia y
Malasia que se encuentran entre los principales paises emisores de turismo; asi como de
América Latina, de los cuales en México se han registrado llegadas de turistas como de
Guatemala, Costa Rica, Cuba y Australia. Ademas, no se identificaron los criterios utilizados
para seleccionar los destinos y atractivos que debieron promoverse, ya que en la campafiia
Dear Country y en las ferias internacionales se promovié a México de manera general, pero
no se incluyeron detalles sobre la variedad de destinos y atractivos con que cuenta al pais.

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 paises, 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 exploracidn,
en ese ano, arribé el 0.5% del total de turistas reportados; al respecto, se identificd que el
CPTM ha explorado esos mercados desde 2014, por lo que se considera que de continuar la
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promocién y obtener resultados semejantes, podrian perderse oportunidades con la
exploracién de nuevos mercados, por lo cual seria conveniente que el CPTM revise su
estrategia de mercado. En ese afo, el restante 59.2% provino de otros mercados no
clasificados por el CPTM, lo que implicé un drea de oportunidad para que México, como
destino turistico, mantenga su presencia en los mercados consolidados y para que fortalezca
sus estrategias de promocién.

En 2017, el CTPM no se coordind con la SECTUR, a fin de mantener actualizado el Atlas
Turistico de México, a cargo de esa dependencia, aun cuando la Ley General de Turismo indica
gue se deberan coordinar para mantenerlo como un instrumento de promocion. En ese aio,
firmo convenios con las 32 entidades federativas en los que se definié el monto de recursos
que, de forma conjunta, se emplearian para la promocidn; sin embargo, no se acordaron los
destinos y atractivos a promover, ni los instrumentos mediante los cuales se realizaria la
promocién. En cuanto a la coordinacién con actores sociales, no se identificaron elementos
para conocer que, en 2017, el CPTM realizé actividades de manera conjunta con esos actores
en materia de promocién turistica. Respecto del sector privado, en ese afio, el Consejo firmo
contratos como patrocinador con empresas deportivas internacionales, de entretenimiento
y una productora de teatro internacional, asi como con la organizadora del desfile de dia de
muertos para publicitar en cada evento la marca MEXICO.

Respecto de los recursos ejercidos en la promocién turistica en los dmbitos nacional e
internacional, en 2017, el CPTM erogé 4,830,773.4 miles de pesos; sin embargo, carecié de
evidencia documental para acreditar su uso especifico en cada uno de los siete tipos de
instrumentos de promocidn que implementd, lo que denota dreas de opacidad en el ejercicio
de los recursos. En ese afio, el CPTM fue una empresa solvente al registrar un indice 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 promocién de activos
financieros por terceros representd el 14.4% y su apalancamiento fue de 16.8%, por lo que,
considerando que las sanas practicas indican que el nivel dptimo 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 analisis de correlacion multiple, se identificé que la
relacidn entre el ejercicio de recursos, la llegada de turistas y los ingresos econémicos, del
periodo 2014-2017, registrd un coeficiente de 0.2, lo que significd que el grado de asociacion
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 dependid del presupuesto ejercido, sino del
comportamiento de otros factores exdgenos, tales como las caracteristicas naturales y
culturales del pais, ya que éstas son las principales ventajas con las que cuenta el sector.

Con base en un ejercicio de benchmarking, se identificé que, en 2017, por cada millén de
ddlares que Espafia invirtido en promocién recuperd 2,644.9 veces su inversidon; en tanto que,
en ese afo, México por cada millén de ddlares que ejercid en la promocidn turistica recupero
82.4 veces su gasto; y, Republica Dominicana, por cada milléon de délares que gastd en la
promocién recuperd 123.1 veces su inversion, lo que indica que nuestro pais, en comparacion
con otros, tiene areas de oportunidad en la eficiencia del gasto destinado a la promocidn.
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En opinidn de la ASF, en 2017, la planeacién, disefio e implementacién de las estrategias de
promocién turistica del CPTM continuaron siendo deficientes e insuficientes para dar a
conocer los destinos y atractivos turisticos del pais en los mercados nacional e internacional,
por lo que hay un desaprovechamiento del potencial turistico, puesto que no logré diversificar
los mercados en que promociond, dado que, en el periodo 2014-2017, operd en los mismos,
lo que puede representar un riesgo para el incremento en la llegada de turistas y, por tanto,
en los ingresos econdmicos generados por el turismo; lo anterior, aun cuando, en 2017, en el
ambito internacional, el CPTM promocion6 a México como destino turistico mediante siete
instrumentos, con los cuales realizé la campaia paraguas A World Of Its Own y ejecutd la
campafia especifica Dear Country; participd en 22 ferias internacionales; en tanto que, en el
ambito nacional, establecié la campafia Viajemos Todos por México y realizé la edicién 42 del
Tianguis Turistico. Ademds, para promocionar en los dos dmbitos firmdé 32 convenios de
coordinacion con los estados, participd en 11 eventos de alto impacto y realizé mercadotecnia
en linea, principalmente, por medio de la pagina visitmexico.com; no obstante, carecié de la
programacion de metas e indicadores para medir los resultados de la promocidn, en términos
de los recursos empleados, la derrama producida y la movilidad nacional, asi como de
informacidn sobre los destinos y atractivos que se promovieron. Ademas, se identificd que la
relacidn entre el ejercicio de recursos, la llegada de turistas y los ingresos econdmicos, del
periodo 2014-2017, registrd un coeficiente de 0.2, lo que significé que la llegada de turistas y
el ingreso de divisas no dependieron del presupuesto, sino del comportamiento de factores
exdgenos como el tipo de cambio peso — délar.

Las recomendaciones de la auditoria contribuirdn a que el CPTM mejore y fortalezca su
programacion institucional, en términos de establecer metas e indicadores para evaluar sus
actividades de promocién, asi como para determinar los destinos y atractivos que se habran
de promocionar en los ambitos nacional e internacional; ademds, para seleccionar, con base
en criterios definidos, los paises en los que es conveniente llevar a cabo acciones de
promocién para incrementar la afluencia de turistas y, por tanto, los ingresos econdémicos;
también para que fortalezca la promocidn turistica en el ambito nacional, considerando que
el turismo doméstico representa mas del 80.0% de la derrama por esa actividad; asi como
para que el CPTM mejore las directrices que utiliza para el desarrollo de las herramientas de
promocién, a fin de que observe las mejores practicas en el ambito internacional y, con ello,
el Consejo fortalezca la planeacion, disefo e implementacion de las estrategias de promocion
turistica, a efecto de que contribuya a lograr una mayor llegada de turistas y, por
consiguiente, un aumento en los ingresos econémicos.

Servidores publicos que intervinieron en la auditoria:

Director de Area Director General

Lic. Juan Jaime Lépez Garcia Ronald Pieter Poucel Van Der Mersch

70



Grupo Funcional Desarrollo Econémico

Comentarios de la Entidad Fiscalizada

Es importante sefialar que la documentacién 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 Auditoria Superior de la
Federacidén y que se presentd a este drgano técnico de fiscalizacion para efectos de Ia
elaboracion definitiva del Informe General Ejecutivo del Resultado de la Fiscalizacidn Superior
de la Cuenta Publica.

Es importante sefialar que la documentacién 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 Auditoria Superior de la
Federacién y que se presentd a este érgano técnico de fiscalizacion para efectos de la
elaboracion definitiva del Informe General Ejecutivo del Resultado de la Fiscalizacidn Superior
de la Cuenta Publica.

Apéndices
Procedimientos de Auditoria Aplicados

1. Verificar la constitucion, operacién 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 promocidn turistica, establecidas
en los documentos de planeacidon de mediano plazo 2013-2018.

2. Analizar el disefio del Plan de Mercadotecnia del CPTM 2017, a efecto de constatar que
se elabord a partir de un diagndstico sobre las necesidades del sector y que contiene las
directrices, lineas de accion, objetivos y metas especificos para realizar las actividades de
promocién 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 promocidn del Consejo.

3. Revisar la programacién y los resultados de 2017 del CPTM en la implementacién de los
instrumentos de promocion siguientes: campafias de publicidad nacional, evento,
campafias de publicidad internacional, ferias, promocién con destinos y socios
comerciales, relaciones publicas y mercadotecnia en linea, que utilizé para dar a conocer
los destinos y atractivos turisticos del pais en los ambitos nacional e internacional.

4. Analizar los criterios del CPTM para seleccionar los destinos y atractivos por promocionar
en el ambito nacional durante el periodo 2014-2017, a fin de determinar la cobertura de
opciones de viaje que oferté ante los turistas del pais.
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10.

11.

12.

13.

14.

Revisar los criterios del CPTM para seleccionar los mercados internacionales en que
promociond a México como destino turistico en 2017, asi como aquellos empleados para
elegir los destinos y atractivos promovidos ante los turistas internacionales, a fin de
determinar la diversificacion de mercados, asi como de la oferta turistica.

Evaluar la satisfaccion de los consumidores, socios y clientes del CPTM que participaron
en las actividades de promocidn turistica durante 2017, asi como la politica de mejora
continua implementada para fortalecer su operacion.

Analizar el ejercicio de los recursos presupuestarios asignados al CPTM, en el periodo
2014-2017, para la promocion turistica de México, asi como la comparacion entre el
gasto en promocion, la llegada de turistas y el ingreso por turismo, a fin de comprobar la
dependencia de esas variables.

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

Determinar los efectos de la promocidn turistica realizada por el CPTM, en el periodo
2014-2017, en términos del nimero y origen de turistas nacionales e internacionales, asi
como los ingresos econémicos generados por esa actividad.

Realizar un analisis sobre la incidencia de la promocién, en 2017, en el incremento de los
ingresos econdmicos en México, en términos del gasto en promocion respecto del gasto
en paises similares.

Analizar la légica vertical y horizontal de la Matriz de Indicadores para Resultados (MIR)
2017 del programa presupuestario (Pp) FOO1 "Promocion de México como destino
turistico", en términos la relacién causa-efecto de los objetivos del programa y el disefio
de los indicadores conforme a las disposiciones del Marco Ldgico.

Evaluar la rendicion de cuentas realizada por el CPTM sobre los resultados alcanzados
con la ejecucion del programa presupuestario FOO1 en la Cuenta Publica 2017, asi como
la informacién consignada en los principales documentos de rendiciéon de cuentas
nacional y sectorial, asi como en los Informes sobre la Situacién Econémica, las Finanzas
Publicas y la Deuda Publica 2017.

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
promocién de México como destino turistico.

Analizar la alineacién y contribucion de los objetivos institucionales del CPTM, en 2017,
en el logro de las prioridades sefialadas en los Objetivos de Desarrollo Sostenible.
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Areas Revisadas

Las direcciones generales adjuntas de Mercadotecnia y Promocién, de Administracién y
Coordinacidn Internacional, asi como las direcciones ejecutivas de Planeaciéon y Evaluacion,
de Mercadotecnia, de Promocién, y de Administracién y Finanzas.

Disposiciones Juridicas y Normativas Incumplidas

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

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

2. Leyde Planeacion: Art. 3, Par. 2

3. Otras disposiciones de caracter general, especifico, estatal o municipal: Acuerdo por el
qgue se emiten las Disposiciones y el Manual Administrativo de Aplicacién General en
Materia de Control Interno, numeral 13, Titulo segundo, capitulo I, norma cuarta.
Informacién y Comunicacién; Estatuto Organico del CPTM, Art. 5y 6, Frac. Ill, IX y XII;
Manual de Organizacidn del CPTM, objetivo de la Gerencia de Informacidon de Mercados,
fraccion IX, y de la Coordinacidon 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 Aplicacidon General en materia de Control Interno, Capitulo
Ill, seccién I, numeral 11. De la evaluacién del SCl, Norma Cuarta "Informar vy
Comunicar", elemento de control 30; Plan Nacional de Desarrollo 2013-2018, objetivo
4.11; Programa Sectorial de Turismo 2013-2018, objetivo 4; Manual de Programacion y
Presupuesto, anexo 2; Guia para el Disefio de la Matriz de Indicadores para Resultados,
Apartado 1V.2.2 Secuencia de elaboracion de la MIR, Analisis del problema y numeral 2;
Estrategia Programatica; Decreto por el que se crea el Consejo Nacional de la Agenda
2030 para el Desarrollo Sostenible

Fundamento Juridico de la ASF para Promover Acciones

Las facultades de la Auditoria Superior de la Federacion para promover o emitir las acciones
derivadas de la auditoria practicada encuentran su sustento juridico en las disposiciones
siguientes:

Articulo 79, fracciones Il, parrafo tercero, y IV, de la Constitucion Politica de los Estados
Unidos Mexicanos.

Articulos 10, fraccién |, 14, fraccidn lll, 15, 17, fraccién XV, 36, fraccién V, 39, 40, de la Ley de
Fiscalizacién y Rendicion de Cuentas de la Federacion.
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