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Importancia del Perfil del Consumidor: Oportunidad para cumplir con el Plan de
Desarrollo Municipal de Zapopan Jalisco 2012-2015.

Resumen

El presente trabajo tiene como plataforma el municipio de Zapopan, Jalisco que forma
parte de la Zona Metropolitana de Guadalajara (ZMG) y en el cual se realiza un analisis
de caracteristicas de visitantes nacionales y extranjercs. consultandose para ello la
base de datos de la Secretaria de Turismo del Estado de Jalisco (SECTURJAL), con el
propdsito de proponer estrategias de promocion turistica de acuerdo al perfil del turista
nacional y extranjero, asi como los productos turisticos de la ZMG que deben ser
promovidos para atraer y fomentar el turismo nacional y extranjero, que coadyuve con
el Plan Municipal de Desarrollo Zapopan 2012-2015 en el Eje 4 Crecimiento
Econémico y Empleo, que establece como objetivo "Proyectar al municipio como un

multidestino a nivel nacional e internacional”.

' Palabras clave Marketing turistico, perfil del consumidor, promocién turistica

Abstract

This work has as platform the city of Zapopan, Jalisco, which is part of Guadalajara
Metropolitan Area (ZMG) and we present an analysis of characteristics of domestic and
foreign visitors, consulting for this database by the Tourism Secretary from Jalisco state,
in order to propose strategies for promoting tourism agreement of national and foreign
tourists profile, as well as tourism products in the metropolitan area of Guadalajara to be
promoted to attract and encourage domestic and foreign tourism, which contributes to
the Zapopan Municipal Development Plan 2012-2015 in Axis 4 : Economic growth and
employment, which sets the objective "Projecting the municipality as a multi- national
and international level”

Key words: Marketing tourism, consumer profiling , tourism promotion
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INTRODUCCION

£l Estado de Jalisco se distingue como un atractivo turistico a nivel nacional e
internacional por los recurscs naturales de los que dispone, asi como por el gran bagaje
de tradiciones culturales e iconos representativos como el tequila, el mariachi y la
charreria, e incluso por los centros religiosos de su poblacion. La industria turistica de
Jalisco en el afio 2012 aporté 8.6% del PIB estatal, generd 265,625 empleos directos y
atendid 23.2 millones de wvisitantes, ocupando el segundo lugar en cuanto a turistas
nacionales y el quinto respecto a turismo extranjero (PEDJ, 2012). En el afio 2013 en el
estado de Jalisco. |a oferta de hospedaje comprendid 65,677 unidades, ocupando el
tercer lugar en la escala nacional, y en la zona metropolitana de Guadalajara (ZMG) la
oferta de hospedaje represento 21,191 unidades, de las cuales 4,470 unidades de
hospedaje estan ubicadas en el municipio de Zapopan (SECTURJAL, 2013). En cuanto
a infraestructura de servicios turisticos, la ZMG ostenta 4,329 establecimientos de
alimentos y bebidas (desde restaurantes, bares. centros nocturnas, fuentes de sodas y
discotecas), 688 agencias de viajes y 372 guias de turistas, arrendadoras de autos,
transporte turistico. balnearios, centros deportivos, como también riquezas naturales,
zonas arqueoldgicas, los recintos culturales entre museos, galerias de arte, casas de
cultura, teatros, presentacion de numerosos eventos de caracter cultural y recreativo,
lugares histéricos, centros religiosos, puntos de ecoturismo y centros comerciales
forman parte de sus atractivos (H. Ayuntamiento de Zapopan, 2012). En el estado de
Jalisco la mayor afluencia de visitantes nacionales y extranjeros se da en los meses de

abril, julio y diciembre que corresponde & periodos vacacionales, representando esto

una demanda estacional en el sector turistico, .y el mes de febrero representa el de -

menor afluencia (SECTURJAL, 2013),

Desde el periodo 2007-2012, el sector turistico de Jalisco no ha manifestado

dinamismo, ya que su contribucién anual al PIB nacional ha permanecido estable
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durante los Cltimos afios y la demanda de habitaciones disminuy6 6.31% en el nivel de
ocupacion, lo cual produjo una notable subutilizacién de la infraestructura para
hospedaje, ocasionada principalmente a la percepcion de inseguridad en el estado por
parte de los turistas y a la pérdida de conectividad aérea con los principales mercados
emisores (PEDJ, 2012). Aungue la afluencia del turismo nacional se ha ido recuperando
a partir del afio 2008, la tendencia a la baja del turismo extranjero no se ha revertido a
pesar de la mejora en la economia de los principales mercados de demanda que son
Estados Unidos y Canada (PEJD 2012). lo cual implica la falta de una promocion
adecuada que contribuya a fomentar el flujo de turistas nacionales y extranjeros a
Jalisco, pues ello constituye un area de oportunidad que pueda traducirse en
oportunidades de negocio y por ende mejorar la derrama economica aprovechando el

potencial turistico del estado

Considerando que los turistas vigjan a destinos y los destinos son lugares gue atraen

visitantes para una estancia temporal, bajo la perspectiva del marketing de destinos que

. se centra en procesos de gestion mediante el cual las organizaciones turisticas

nacionales ylo empresas turisticas identifican sus turistas seleccionados, reales y
potenciales, se comunican con ellos para determinar e influir en sus deseos,
necesidades, motivaciones y gustos, a nivel local, rural, regional nacional e
internacional, y de formular y adaptar sus productos turisticos con el fin de lograr la
satisfaccion optima del turista, como forma para alcanzar sus objetivos (ILO, 2012). Con
base en esto, se plantea como pregunta general de investigacion. ¢Qué productos
turisticos tienen prioridad de promocion considerando segmentos del mercado del
turismo nacional y extranjero para fomentar su flujo en la ZMG? Como preguntas
especificas: ;,Cual es el perfil de los turistas nacionales y extranjeros que visitan la
ZMG? ;Qué productos turisticos de la ZMG deben ser promocionados para fomentar y
atraer el furismo nacional? ,Qué productos turisticos de la ZMG deben ser

promocionados para impulsar y atraer el turismo extranjero?



XIX CONGRESQ INTERNACIONAL DETNVESTIGACION
ENCI SADMINISTRATIVAS

Gestioptle las Organizaciones rumbo

ACACIA

-'Dl:hrig' izacidn & racitn” Universidad Judrez
Dei 1 al 25 de Abril de 2015 del EstadodeDurango

Objetivos del estudio

El objetivo general de este trabajo es determinar productos de promocion turistica para
segmentos del mercado del turismo nacional y extranjero de la ZMG. Los objetivos
especificos son: 1 Delimitar las variables demograficas de los turistas nacionales y
extranjeros que visitan la ZMG. 2. Especificar productos turisticos de la ZMG que deben
ser promocionados como fuente de atraccion de turistas nacionales. 3 Concretar
productos turisticos de la ZMG gue deben ser promocionados dada su influencia para

atraer el turismo extranjero

Justificacion

El hecho que los paises o las ciudades rivalizan con otros paises o ciudades para
atraer turistas a sus destinos, este estudio se justifica en el sentido. que para que se
pueda proyectar a nivel nacional e internacional como destino turistico el estado de
Jalisco y en particular la ZMG, hace necesaric que se identifique el perfil del turista
nacional y extranjero, comao determinar productos turisticos de promocion acorde con el
mercado meta, puesto que para confribuir a una eficaz gestion de la demanda, en el
sentido de atraer a los turistas se requiere identificar lo que mas valoran sobre lo que el
destino tiene para ofertar (Kunholtz, 2005), es decir, identificar segmentos del
mercado con base en un conjunto de intereses, y que a la vez permita conocer qué
praductos turisticos son los mas adecuados para cada segmento del mercado objetivo.
Ademas, la conveniencia de la identificacion de los clientes del sector turistico, radica
en que los esfuerzos de los negocios en este sector se orienten adecuadamente, razon
por la que se deben tener en claro consideraciones muy definidas acerca de quién es y
qué quiere el cliente (Palacio, 2013). El conocimiento de las caracteristicas del
turista/consumidor y acerca de lo que influye en su demanda para visitar un pais, region
o localidad, ayuda & revelar las variables que condicionan su comportamiento de
compra, y por lo tanto sirve de orientacion para el disefio/organizacion de informacién
que apoye la toma de decisiones para la delimitacion de estrategias en el sentido

correcto, ya que una vez que se tiene en claro las caracteristicas personales,
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preferencias y motivos de compra, ayuda a entender los comportamientos de consumo
diferenciados (Carballo, 2010).

La estructuracion de este trabajo comprende en primer término una revision del
concepto y fundamentos del marketing de destinos, incluyendo criterios para segmentar
el mercado turistico aportados por la literatura y estudios previos, en segundo término
se presenta la metodologia seguida en la investigacion y los resultados del estudio Por
Ultimo, se exponen las conclusiones de los hallazgos, asi como las limitaciones y

sugerencias para futuros estudios

MARCO TEORICO
Turismo, marketing de destinos y promocién turistica

El turismo es un fenomeno social que consiste en el desplazamiento voluntario y
temporal de individuos o grupos de personas que por motivos de recreacion, descanso,
cultura o salud, se trasladan de su lugar de residencia a otro en el que no ejercen
alguna actividad lucrativa ni remunerada (Viloria, 2012). El turismo se constituye por los
visitantes en un pais, estado o localidad, y ello se puede verificar mediante la llegada de
turistas ¢ bien. mediante la ocupacién de cuartos hoteleros (MINCERTUR, 2004
SECTURJAL, 2013). El marketing de destinos fue definido por Lundberg (1980) como el
esfuerzo global para identificar lo que el destino tiene para ofrecer (producto), que
grupos de personas tienen el tiempo, el dinero y el deseo de vigjar hacia el destino
(mercado objetiva), y cual es la mejor forma de contactarse con ellos. Cada destino
turistico es un lugar con algun tipo de frontera, como es una ciudad, isla u otro (Kotler y
Bowen, 2011). El marketing de destinos se refiere al esfuerzo que realizan las
localidades para potenciar su imagen, diferenciéndose del marketing turistico que es
aplicado por empresas turisticas singulares, que normalmente se encuadran en el
sector de los servicios, como es el caso de los hoteles, restaurantes, companias de
transporte, operadores y agentes de viajes (Kunholtz, 2005), es decir, se relaciona con

las experiencias concretas y opciones de servicios que son parte de una idea global e
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imagen de marca de un destino. El sector de viajes y las instituciones estatales y
regionales juegan un papel importante en el marketing de destinos, respectivamente
mediante la promocion de regiones, estados y naciones, y mediante la legislacion

encaminada a impulsar el sector (Kotler y Bowen, 2011)

El marketing de destinos tiene que ver con la venta de lugares, lo cual generalmente se
relaciona con la venta de suefios, ya que se centra en escenarios cuyas cualidades
determinan muchc la calidad global de la experiencia, de tal manera que las
expectativas de un servicio turistico por ser intangible, soélo pueden ser percibidas
después del vigje, y por lo cual las imagenes sostenidas por los consumidores juegan
un papel critico en su toma de decision. Por otra parte, la promocién turistica se refiere
a los esfuerzos organizados y combinados de los organismos nacionales de turismo y/o
de los negocios del sector turistico de una zona local, nacional o internacional ;-)ara
lograr el crecimiento del mismo mediante la maximizacion de la satisfaccion de los
turistas, de modo gue las organizaciones de turismo y las empresas puedan recibir los
beneficios (ILO, 2012)

Caracteristicas del destino turistico

El destino turistico es un producto complejo y entre sus caracteristicas se distinguen: 1)
E! destino ofrece una produccion colectiva de una localidad, regidn o pais. es decir, el
destino con sus cualidades como un todo (Kunholtz, 2005). 2) El producto turistico es
vivido y evaluado como experiencia global (Jaeger y Bieger, 2003), puesto que cada
consumidor selecciona individualmente una combinacion determinada de servicios
disponibles en la localidad. 3) Recursos turisticos primarios representados por recursos
publicos, libres y dados por la naturaleza del destino que son los motivos principales del
viaje del turista, tal como el paisaje, clima y patrimonio; ademas recursos secundarios
que son los producidos con el objetivo de posibilitar la estancia y el confort del turista,
tal como los servicios de transporte, alojamiento, restaurantes, animacion, entre otros.

4) El destino es un consumo poco frecuente, vinculado con gastos elevados, pero muy

Del 21 al 24 deikbvil 4 oot

asociado a la expectativa si se puede realizar durante las vacaciones o a lo largo del
afio de trabajo. 5) El destino comprende consumo» de servicios y experiencias, por
naturaleza intangible, variable, inseparable y perecedero (Kotler y Bowen, 2011). 6) La
decision de compra ocurre generalmente a una distancia temporal y espacial (Viloria,
2012). lo cual implica la imposibilidad de apreciar el producto y el local de
produccion/consumo anticipadamente, y ello aumenta el riesge percibido de la compra
(Seitz y Meyer, 1985), siendo fundamental la imagen del destino, puesto que los turistas
toman frecuentemente sus decisiones de vigjar segun esas imagenes y no basandose
en la realidad (Kunholtz, 2005). 7) El consumo de este producto conlleva un elevado
grado de implicacion y de compra reflexiva, lo que significa que las estrategias
comerciales deben dirigirse a informar adecuadamente al cliente potencial, con
argumentos que le hagan sentir el deseo, para que compre el producto turistico en
cuestion (Borja Solé et al, 2002). 8) Los factores ambientales son elementos de

atraccion primaria en la experiencia turistica, ya que el destino es un producto

geogréafico-espacial, el cual proporciona un escenario cuyas cualidades determinan

mucho la calidad global de la experiencia (Riveray De Garcillan, 2014)

Elementos de la mezcla de marketing turistico

La mezcla de marketing en el sector turistico se basa en producto, precio, plaza,
promocion y gente (5 Ps). El producto turistico se refiere a lo que seré ofrecido y los
factores que los componen, entre los que se incluyen a) una atraccion que puede
consistir de recursos naturales y culturales, lugares y eventos que por las
caracteristicas de localizacion en un contexto despiertan el interes de los visitantes y lo
motivan a la accién; b) instalaciones y servicios que se refieren a la infraestructura,
equipo y servicios que hacen posible la actividad turistica, y c) la accesibilidad por
medio de la cual se facilita a los visitantes el acceso a los destinos turisticos, incluidos
la infraestructura, los servicios de fransporte y comunicacion (MINCERTUR, 2004,
Olaya, 2010). El producto multidestino permite que los visitantes conozcan diferentes

lugares durante su viaje. Plaza de distribucion en cuanto a come el producto/servicio



XX CONGRESQ INTERNAGIONAT DEINVESTIGACION
EN GIEN! ADMINISTRATIVAS

Gestien de las Organizaciones rumbo

ACACIA

Del 21 al 24-de Alaril de 205 e:lurango

turistico se ofrecera al cliente. tal como a través de agencias de viajes, la central
telefonica de reservas, operadoras turisticas o mediante el uso de internet (Sawi y
Pereira. 2012) La promocion 0 comunicacion en turismo es imprescindible para
informar, persuadir y recardar a los consumidores potenciales acerca del producto y sus
cualidades (Lamb et al, 2014). Los elementos promocionales como publicidad
promocion de ventas. relaciones publicas, venta personal, patrocinios y ferias. en sus
mensajes de comunicacion turistica deben cuidar incidir en argumentos emocionales
para colocar un destino ya que mas que informar debe seducir y establecer
diferenciacion para facilitar la eleccion del consumidor. debe ser capaz de transmitir la
idea que un destino turistico es una marca, ya que para el consumider los preductos no
son los que diferencian un destino turistico de otro. sino que son las diferencias
culturales, sociologicas y la percepcion de la marca (Rivera y De Garcillan, 2014) Enla
fijacion del precio de un producto turistico intervienen factores gubernamentales coma
el caso de agentes publicos o privados que participan, los costos de servicios tal como
costos de transporte. alojamiento u otros, las estrategias de diferenciacion en gue se
afrontan mas o menos gastos dependiendo del segmento del mercado a que se dirijan
o por las zonas en que se realice el servicio. asi como por fluctuaciones en el valor de
las divisas (Rivera y De Garcillan, 2014). La quinta P esta representada por las
personas que son un factor critico en el negocio de servicios, ya gue la gente compra
de la gente, cuyos conocimientos, habilidades y actitudes de todo el personal
constituyen el aspecto principal de la marca y es un recurso crucial para asegurar la
mejor calidad del servicio (Kunhoitz, 2005, ILO. 2012)

Segmentacion del mercado turistico

Para el desarrollo efectivo de una accion de marketing, los promotores del turismo
deben considerar el numero de turistas que desean. gueé segmentos atraer y mantener
un equilibrio entre el turismo y otras industrias. La estrategia de segmentacion surge de
la necesidad de orientarse hacia el cliente turistico. lo cual implica adaptarse a sus

necesidades y preferencias (Olaya, 2010). La segmentacion del mercado consiste en
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configurar grupos homogéneos de consumidores, y para ello se pueden considerar
variables psicologicas que intervienen en la demanda del turismo, &l igual que variables
demogréficas o de estilos de vida Por los tipos de viaje que son de interés para los
turistas, entre los segmentos del mercado turistico se incluyen {Camino y De Garcillan,
2014) 1 Turismo de sol y playa el turista se interesa por zonas costeras cuya
motivacion principal es el ocio y el esparcimiento 2. Turismo de negocios: el turista esta
motivado a vigjar por causas profesionales. como negocios, congresos, convenciones o
ferias industriales 3. Turismo cultural la wisita del turista es motivada por los recursos
historicos. arlisticos, costumbres de un terntorio y tradiciones 4 Turismo para la tercera
edad el turista son personas mayores o jubilados Cabe sefialar gue el proposito de la
segmentacion del mercadc para un destino turistico es considerar el interés de su
atraccion por parte de los turistas, de acuerdo con varios criterios que reflejen las

consecuencias de su seleccion para el desarrollo del destino (Kunholtz, 2005).

La Oficina Internacional del Trabajo (ILO, 2012) categoriza a los productos turisticos de

" la siguiente manera:

« Turismo de naturaleza el interés por explorar areas de conservacion. bosgues.
montafia o playa, navegacion en rios, lagos y el mar, abservacion de flora, fauna y
otros atractivos naturales como cascadas, cuevas. SECTUR designa al turismo de
naturaleza como turismo alternativo. refinéndose a aquellos viajes que tienen como
fin realizar actividades recreativas en contacto directc con la naturaleza y las
expresiones culturales que le envuelven, con una actitud de conocer, respetar,
disfrutar y participar en la conservacion de los recursos naturales y culturales. El
turismo alternativo se divide en tres segmentos: ecoturismo que comprende la
observacién de la naturaleza, de paisajes y la biodiversidad en los lugares, como el
interés cientifico en el estudio de la flora y fauna por profesionales en la materia; el
turismo de aventura porque el turista busca mejorar su condicion fisica, reducir la
tension y por lo tanto mejorar su estado emocional y fisico, en donde la experiencia

es sdlo entre la naturaleza y el turista, quedando excluidas las competencias

10
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deportivas o actividades denominadas extremas; y turismo rural que consiste en
vacacicnar en el campo, en contacto con los habitantes de la localidad y la
naturaleza

« Turismo experencial cultural viviendo con las comuridades nativas, incluyendo la
participacion en actividades de la vida diaria y diversos eventos culturales, como la
musica, la danza y artes. ritos o fiestas religiosas

+ Agroturismo: visitas a comunidades rurales para participar en produccion agricola
ganadera, artesanias u otras actividades agricolas tradicionales

« Turismo historico: visitas a monumentos, patrimonio arguitectonico. objetos civiles.
militares o religiosos, sitios arqueoldgicos y museos

« Turismo de salud y bienestar visitas a lugares santos con las cémumdades

participacion en rituales y tratamientos en spa o curanderos

« Tursmo médico la practica de viajar a través de las fronteras internacionales para
obtener la atencion de salud
« Turismo religioso: viajar por razones de fe. peregrinacion. misionerc u otros fines

relacionados

« Turismo deportivo: vigjar para ir a pescar, cazar, realizar deportes de montafismo u

otros

« Turismo cientifico. viajes por motivo del estudio de |z flora, fauna, geologia, plantas
de alimentos locales y los conocimientos de medicina ancestral y sus aplicaciones en

la conservacion de la biodiversidad.

Las categorias de productos turisticos aportadas por estudios previos u organismos,
indican que segun las experiencias/vivencias que los turistas buscan y lo que valoran
para seleccionar un destino, permite definir segmentos de mercado y facilita la
identificacion de la estrategia de promocion turistica mas adecuada para cada
segmento. Como diferentes turistas pueden tener distintas imagenes de un misma

lugar, por tantc es preciso disefiar y manejar una estrategia de imagen para los

11
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mercados hacia los cuales se enfoquen los esfuerzos de marketing tendientes a la

promocion y comercializacion del producto turistico (Acerenza, 2004)
Turismo y comportamiento de compra

Diversos estudios han sefialado gue uno de los determinantes mas importantes en las
decisiones y comportamiento de compra del turista es la influencia de aquellos que le
rodean (grupo de pertenencia como la familia, las amistades, los comparieros de trabajo
u otros, y por el grupo de referencia, es decir, al que se desea pertenecer (Delgado,
2006 Goren. 2007, Martinez, 2011) Dicha influencia puede deberse a la informacion
suministrada por los grupos, a la presién que imponen sobre los individuos © a la
identificacion con ellos Esto implica que el turista no solo presta atencion a los
estimulos contextuales asociados &l producto turistico (atributos y beneficios internos y
externos), o a los programas y actuaciones de marketing (publicidad, promocion, u
otros). sinc que existen diversos factores que influyen en su comportamiento de
consumo, tal como factores demogréficos, psicologicos y situacionales (Martinez,
2011)

Con base en toda la informacién presentada, el perfil de un consumidor turistico puede
ser identificado tanto por sus caracteristicas demograficas, psicologicas, situacionales,
tipo de vivencias de interés, estilos de vida, percepciones, preferencias, actitudes,

personas, actividades recreativas y grupos de convivencia social.

METODOLOGIA

El estudio es de tipo descriptivo, ya que a través de la consulta en la base de datos de
la Secretaria de Turismo del Estado de Jalisco (SECTURJAL, 2013), se identificaran las
caracteristicas demograficas de turistas nacionales y extranjeros que forman la unidad
de estudio, como las preferencias de consumo de productos turisticos. lo cual permitira
identificar el perfil de turistas segun caracteristicas similares. Con base en las
preferencias de consumo de productos turisticos por parte de los turistas nacionales y

extranjeros se determinaran segmentos por el tipo de vivencias y/o experiencias de

12
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interés. de lo cual se hara la propuesta de productos turisticos de promocion para cada
segmento de mercado identificado. El estudio es de tipo transversal, comprendiendo
datos de SECTURJAL capturados en el periodo del afio 2013

RESULTADOS
Caracteristicas que delimitan el perfil de turistas nacionales y extranjeros

La variable demogréfica por sexo de los turistas nacicnales y extranjeros que visitaron
la ZMG (tabla 1) revela que perscnas del sexo femenino en mayor porcentaje viajan a

destinos turisticos, siendo muy similar el porcentaje entre las visitantes nacionales y

extranjeras..
Tabla 1. Distribucion por sexo de turistas en la ZMG
Visitantes nacionales Visitantes extranjeros
[ Sexa | IMG(%) | Sexo ZMG (%)
“Femenino 5240 | Femenino 52.00
‘ Masculino 47.00 ' Masculino 48.00
r"——“raié'i 1™ 100.00 “Total| 10000

Fuente SECTURJAL, 2013

Segun la variable demografica por edad (tabla 2) los visitantes nacionales en la ZMG
principalmente fueron personas de edad media de 35 a 44 afios (32.59%), seguido por
jovenes de 26 a 34 afos (28.74%) y de edad madura de 45 a 54 anos (19.16%), que en
conjunto representan 80.49% del turismo nacional Los visitantes extranjeros
principalmente son jovenes de 26 a 34 afios (40.98%). de edad media (25.14%) y de
edad madura de 45 a 54 afos (19.67%) representando en conjunto 85.79% del
turismo extranjero.
Tabla 2. Distribucion por edad de turistas en la ZMG

~ Visitantes nacionales ! Visitantes extranjeros
= — [} EERISEI 4
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| Edad <afios> ZMG (%) | Edad [ ZMG (%) |
i Y 1063 | 15225 | 601 '
‘ 26a34 28.74 I éé"é"a?"”?é”%ﬁé—
{35244 3259  [35a44 L2514
[45854 19.16 | 45254 i 1967
55a64 6.89 55a64 601 |
65y mas 199 esymas 219
‘ Total 10000 Total 10000

Fuente SECTURJAL, 2013

Con base en la variable demografica por estado civil (tabla 3), el turismo nacional en
mayoria son casados (59 41%) y en segundo lugar solteros (32.94%), mientras que por
el estado civil del turismo extranjero, los casados y solteros tienen una proporcion

similar, representados respectivamente por 46.96%.y 45 86%

Tabla 3. Distribucion por estado civil de turistas en la ZMG

Visitantes nacionales " \isitantes extranjeros
k Estado civil IMG (%)  Edad | ZMG(%) |
| Soltero 3294  Soltero ' 45 86 ]
Casado 5941 | Casado T 4696 '71|
| Union libre 153 Union libre 0.55 |
| Viudo 365 | Viudo 2.21 '
Divorciado 2.47 | Divorciado 4.42
| Total 100.00 T ol | ?60*004“"“

| .
Fuente: SECTURJAL, 2013

Puede observarse en la tabla 4 que la mayoria representativa tanto de turistas
nacionales y extranjeros que visitaron la ZMG. en lo que respecta al nivel de formacion

tienen grado medic superior y superior. aunque dentro del turismo extranjero los
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visitantes con nivel de posgrado ocupa el tercer lugar en posicion y representa seis

veces mas que el turismo nacional que cuenta con el mismo grado

Tabla 4. Nivel educativo del turismo nacional y extranjero en la ZMG

“Visitantes nacionales Visitantes extranjeros

Nwvel educatvo | ZMG (%) | Nivel educativo ZMG (%)
| Sin estudios 4.55 | Sin estudios 0.55
Basico S S R R MU )
inermedio | 1911 Intermedic | 1429
| Medio supericr 36.26 " Medio superior ~ 3901
‘ Superior 30.76 | Superior 25.82
Posgrado 258 [Posgrade 15.93
Total i' " i0000 | Total| 10000

Fuente SECTURJAL, 2013

Los datos de la tabla 5 segun el tipo de viajero revelan que 0s turistas nacionales viajan
acompanados principalmente con la familia (64.80%), solos (16.88%) o con amigos
(10 58%); mientras que los turistas extranjeros realizan el viaje principalmente con
familia (53.29%). amigos (31.32%) y solos (1 2 64%), destacando que no utilizan el viaje

organizado
Tabla 5 Tipo de viajero de los visitantes en la ZMG
Vistantes nacionales Visitantes extranjeros
Tipode viaere | ZMG (%) | Tipode vigjero ZMG (%)

i Solo | 1688 | Solo T 12864
| Con familia [ s4.80 Con familia | =329
iﬂ(forﬁmarméas'i’ 7 1058 Con amigos 3132
| Viaje organizado ? 3.33 Viaje organizado 0.00

Companeros de trabajo . 428 l Comparieros de lrabajc')? ’ 2.20
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[Otros ' 013 | Otros 1 055 |

S i e et st i |
i Total * 10000 | Total { 100.00 |
Fuente' SECTURJAL, 2013 '

En lo que respecta al ingreso mensual promedio, los turistas nacionales en la ZMG,
tienen similar proporcion dentro en tres niveles de ingresos, representados 29.55% por
quienes ganan de 5,001 a 10,000 pesos. 24 47% percibe un salario de 5,001 a 10,000
pesos y 25.18% en promedio gana de 15,001 a 20,000 pesos; en cambio la mayoria de

los turistas extranjeros (78 31%) ganan mas de 25,000 ddlares.

Tabla 6 Ingresc mensual aproximado de los visitantes en la ZMG

i Visitantes nacionales Visitantes extranjeros
; Ingreso mensual | ZMG (%) | Ingreso mensual ZMG (%) ‘
L. Spesos> | 4 | <ddlares> |
Menos de 5,000 | 11.70 | Menos de 5,000 7 ,,,,O 00 JI
,ﬁm 210,000 2447 | 5,001a 10,000 242 !
[10,001a 15,000 | 2955 | 10,001 a 15,000 3.01 !
| 15,001 a 20,000 | 2518 15,0014 20,000 783 }
50001225000 697 20001225000 | 843 |
| Més de 25,000 T 213 | Masde 25000 7831 |
I Total 10000 | Total| 10000 |

Fuente' SECTURJAL, 2013
En la tabla 7 se presenta la proporcion de visitantes nacionales y extranjeros segun el
tipo de ocupacion, revelando los datos que los turistas nacionales principalmente son
empleados (17.89%) vy comerciantes/comisionistas  (16.08%), siguiendo  los
profesionistas independientes (12.87%), directivos del sector publico (10.62%) y
empresarios (10.49%). representando en conjunto 67.95% del turismo nacional en la

ZMG. Los turistas extranjeros que visitaron la ZMG principalmente fueron empleados
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(26.06%), empresarios (12.30%), directivos del sector privadc (8.98%) vy estudiantes

(7.51%). representando en conjunto 54 85% del turismo extranjero.

Tabla 7 Ocupacion de los visitantes en la ZMG

Visitantes nacionales _ { Visitantes extranjeros \
Sector publico
" Ocupacion ZMG | Ocupacion | ZMG |
% )
" Directivos (mandos alios y medios) J: 10.62 | Directivos (mandos ai\(nrsiy;'@\cl_s)__%—_:‘;s‘ﬂ
Empleado [ 245 f Empleadc | 327
| Profesor [ 210 | Profesor | 318

Sector privado

XTX CONGRESQ INTERNAGIONAL DE INVESTIGACION
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Los productos turisticos de interés para los visitantes nacionales y extranjeros, puede
observarse en la tabla 8 que son muy diversos, destacando que los turistas nacionales
en la ZMG principalmente visitan centros histdricos (39.93%) y otros municipios
(22 63%) En cambio los turistas extranjeros principalmente visitan playas (33.24%) y
destinos de Nayarit (13.35%).

Tabla 8 Principales productos turisticos de interés de visitantes en la ZMG

Visitantes nacionales % Visitantes extranjeros %
ZMG
Antros y bares 0.22 Campo agavero 082
Atractivos naturales 1.48 Centro histérico 7.36
Bahias 0.00 Centros nocturnos y bares 1.09
Balnearios 0.07 Chapala 0.00
Centros historicos 39.93 Cuastecomate 027
Centros comerciales 5.29 Destinos de Nayarit 13.35
Centros culturales 0.68 El Edén 5.45
Centros convenciones 0.94 Explanada Juan Pablo Il 0.00
Centros de salud 1.1 Iglesias 2.45
" Centro joyero 1.45 Las playas 33.24
Estadios de futbol 0.81 Malecon 14.44
Fiestas en el estado 030 Mercado de artesanias 082
Inst. cultural Cabanas 251 Mercado municipal 0.54
Jardines/ plazas/parques 531 Otros 1.91
Mercados 4.43 Plazas comerciales 0.54
Monumentos histéricos 0.07 Practicar deporte 1.09
Motivos religiosos 0.22 Recorridos 7.36
Museos 1.92 Reservas naturales 245
Otros 2.36 Restaurantes 1.63
Otros municipios 22.63 San Francisco 0.82
Recorridos 0.81 San Sebastian del Oeste 2.45
Restaurantes 3.10 Zapopan 0.00
Teatros 0.30 Zona romantica 0.82
Templos/parroguias 4.06 Zooldgico 1.09
Total 100.00 Total 10000

"Directivos (-r;wanoas altos y mechTs“)_r 769 | Directivos (mandos ahu;m_e:nas)-riaﬁ?é i

i Empresario | 10.49 | Empresario i 12.30
Comerciante/comisionistaivtas | 16.08 | Comerciante/comisionistaivtas | 5 74

[ Empleado 17.89 | Empleado | 2808

i Profesor 1168 | Profesor | 820

| Profesionista independiente | 12.87 | Profesionista independiente | 591

[ Obrerofjornalero/pedn 17387 | Obrerofiornalero/peén | 605
—— s : S B

‘Estudiante [ 876 |Estudiante . | 7.5

} Jubilado/pensionado | 1.16 i Jubilado/pensionado 381

? Desempleado I 067 | Desempleado |

| ) Laboraen el hogar

: Labores del hogar ‘ 3j00 J Labores del hogar

{ Otros

I Otros ' 1 067 |Otros * 2.98

Total ‘ 100.00 Total | 100.00

Fuente’ SECTURJAL, 2013
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Los datos de la tabla @ muestran que los turistas nacionales a la ZMG principalmente la
han visitado por motivos de ocio y recreacion (41.78%), para visitar amigos y familiares
(17.83%) y por cuestion profesional o de negocios (11.28%); mientras que para los
turistas extranjeros su principal motivo es el ocio y la recreacion (86.81%) y reducida
proporcion por motivo de visitar amigos o familiares (8.79%).

Tabla @ Motivo de la visita turistica a la ZMG
_Visitantes nacionales (% ) Visitantes extranjeros (%) N

" Motivacion ZMG Motivacion ZMG
Compras 915 Compras 0.55
De paso 850 De paso 0.00
Ocio y recreacion 4178 Ocic y recreacion 86.81
Profesional/negocios 11.28 Profesional/negocios 3.85
Salud 5863 Salud 0.00
Visitar amigos/ familia 17 83 Visitar amigos/familia 8.79
Otro 583 Otro 0.00
Total 100 00 Total 100.00

Fuente: SECTURJAL, 2013

A continuacion se realizo la agrupacion de productos turisticos similares de interés tantc
para el mercado turistico nacional y el turistico extranjero, con base en los datos de la

tabla 8, con la finalidad de identificar segmentos del mercado en el turismo de la ZMG.

En los datos de la tabla 10 puede observarse que el turismo nacional puede
categorizarse en 6§ segmentos el segmento mas grande del mercado nacional
corresponde al turismo cultural con 46 65% de la afluencia total turistica en la ZMG y el
segundo segmento en importancia es el turismo de naturaleza con 30.30%; le siguen
consecutivamente por grupos ce menor tamafo el turismo de negocios/compras
representado  por 11.17%, turismo  religioso ~ con 4 78%, turismo de

ociofrecreacion/gastronomia con 4 13% y turismo médico con 1.11%
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Tabla 10. Segmentos del mercado del turismo nacional gue visita la ZMG

Turismo de % “Turismo cultural | %
ociolrecreacién/gastronomia T o e g |
Antros y bares .22 entros historicos | 9.93 |
Estadios de futbol i 0.81  Centros culturales | 088 |
Restaurantes B 310  Centros de convenciones | 094 |
Total | 413  Fiestas en el estado . 030 |

Turismo de negocios/compras | % Instituto cultural Cabafias | 2.51
Centros comerciales | 523 | Monumentos histéricos | 0.07 1
Mercados | ids  Tearos o
Total | 11.17% Total  46.65%
Turismo médico } % Turismo de naturaleza % [
Centros de salud ' 111 Atractivos naturales | 148 |
Total . 111 Jardines/plazas/parques 5.31 1‘
Turismo religioso % _Balnearios . o007 |
Motivos religiosos 0.22  Otros municipios | 2283 |
Templos /parroquias | 406 | Recorridos . 081 |
Total | 4.28 Total 3030

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de SECTURJAL, 2013

Con respecto al mercado turistico extranjero se identificaron 5 segmentos: el segmenta
mas grande lo representa el turismo de naturaleza con 83.65% de la afluencia total de
turistas extranjeros en la ZMG y los segmentos de menor tamafio consecutivamente
son el turismo cultural con 8.72%, turismo de ocio/recreacion/gastronomia con 2 72%,

turismo religioso con 2.45% y el turismo de negocios/compras conformado por 0.54%.

Tabla 11. Segmentos del mercado del tunsmao extranjero que visita la ZMG

Turismo cultur"aT-— Ty Turismo de naturaleza—__’v %
Centros historicos | 736 Campo agavero ' | oez
Mercado de artesanias 082  Cuastecomate | 027
‘Mercado municipal 054 | Destinos de Nayarit | 13.35
Total 8.72 :

ElEdén | 545
“[tadplayss .1 33.24
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ociolrecreacion/gastronomia | ) |
Centros nocturnos y bares | 1.09 Malecén . 14.44
Restaurantes 1.63 | Practicar deporte , 109
Total 272 | Recorridos | 738
Turismo de negocios/compras % Reservas naturales | 245
| Plazascomerciales | 054 San Francisco | b8z
Total | 0.54% | San Sebastian del Oeste | 2.45
Turismo religioso % Zona romantica | 082
Iglesias . 245 Zoologico | 109
Total | 2.45% Total | 83.65%

Fuente Elaboracion propia con base en datos de SECTURJAL, 2013

CONCLUSIONES

Con base en los datos de la Secretaria de Turismo de Jalisco se pudo identificar el
perfil de los turistas nacionales y extranjeros que visitan la ZMG. y para dar respuesta al
primer objetive del estudio se identificc que mas de la mitad tanto de los turistas
nacionales y extranjeros son del sexo femenino. Los turistas nacionales ademas se
caracterizan por ser tanto jovenes, de edad media y madura, mientras que los turistas
extranjeros en mayoria son jovenes y en menor proporcion de edad media y madura
Por otra parte los turistas nacionales son principalmente casados. aungue también es
representativo la proporcién de turistas nacionales solteros, mientras que los turistas

extranjeros casados y solteros tienen una proporcion casi pareja.

En cuanto al nivel de estudios, los turistas nacionales y extranjeros principalmente
cuentan con grado medio superior y superior, detectandose que los vistantes
extranjeros con nivel de posgrado son seis veces mas que el turismo nacional que
cuenta con el mismo grado, y se supone gue cuentan con mayor nivel de ingresos. Con
respecto a con quiénes se acompafian cuando realizan el viaje, los turistas nacionales
principalmente lo hacen con la familia y los extranjeros tanto con la familia y amigos,

detectandose ademas que los turistas extranjeros no seleccionan el viaje organizado

Segun el nivel de ingresos, los turistas nacionales que principalmente visitan la ZMG,

en proporcidn muy similar ganan de $5001 pesos hasta $20,000 pesos, mientras que
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los visitantes extranjeros en mayoria perciben sueldes de mas de 25,000 ddlares, lo
cual implica la importancia de fomentar el turismo extranjero dada su mayor capacidad
de compra. Los wvistantes nacionales son principalmente  empleados,
comerciantes/comisionistas, profesionistas independientes, directivos del sector publico
y empresarios. Los turistas extranjeros en mayor proporcion son empleados,
empresarios, directivos del sector privado y estudiantes. Los turistas nacionales
principalmente visitan centros historicos y otros municipios y los turistas extranjeros

prefieren las playas

Los turistas nacionales realizan el viaje a la ZMG primordialmente por motivos de ocio y
recreacion y para visitar amigos y familiares, o bien por asuntos de negocios, mientras
que el motivo principal de los turistas extranjercs es el ocio y la recreacion. Esto implica
que para atraer tanto el turismo nacional y extranjero se utilice la estrategia de
promocién en que se resalten lugares de esparcimiento por ser el motivo principal para
viajar el ocio y la recreacion, como lugares historicos/culturales y atractivos de otros
municipios por ser de interés para el turismo nacional, asi como lugares en la playa ya
que es lo que mas atrae al turista extranjero. Por otra parte se deben promocionar
lugares ylo espacios en que los visitantes puedan realizar convivencia con la familia y
amigos, tomando en cuenta precios accesibles para el turismo nacional dada su menor
capacidad de compra, e igualmente se podrian destacar actividades segun edades,
sexo U otra caracteristica demografica, tal como fue sefialado por Kunholtz (2005) que
la atraccién por parte de los turistas debe hacerse considerando varios criterios gue

reflejen las consecuencias para el desarrollo del destino turistico.

Otro hallazgo del estudio es que se identificaron seis segmentos en el mercado de los
turistas nacionales que wisitan la ZMG. Los segmentos estan conformados por
individuos que tienen interés por el turismo cultural, el turismo de naturaleza, el turismo
de negocios/icompras, el turismo religioso, el turismo de ocio/recreacion/gastronomia y
el turismo meédico, coincidiendo este hallazgo con lo aportado por Camino y De
Garcillan (2014) y la Oficina Internacional del Trabajo (ILO, 2012), en el sentido que el
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mercado turistico puede ser segmentado de acuerdo a los estilos de vida. Con base en
esta segmentacion los productos turisticos de la ZMG que deben ser promocionados
como fuente de atraccion para los turistas nacionales son principalmente los
relacionados con la cultura (centros historicos, Instituto cultural cabafas, centros de
convenciones, museos, monumentos historicos, fiestas en el estado u otros), la
naturaleza (atractivos naturales, jardines/plazas/parques, visitas a otros municipios,
recorridos, balnearios u otros), sobre negocios/compras (antros y bares, restaurantes,
estadios deportivos, centros comerciales u otros). religiosos (templos, parroquias y
centros religiosos). y médicos (centros de salud, spa’s y centros alternativos) Con esto

se da respuesta al segundo objetivo

Otra aportacion importante del estudio es que del mercado de turistas extranjeros que
visitan la ZMG se identificaron cinco segmentos, los cuales cocmprenden personas
interesadas en gran mayoria por el turismo de naturaleza, y segmentos mas reducidos
lo representan quienes se inclinan por el turismo cultural, el turismo de
ocio/recreacion/gastronomia, el turismo religioso y el turismo de negocios/compras
Considerando los segmentos identificados, los productos turisticos que deben ser
promovidos en la ZMG para atraer al turista extranjerc son atractivos naturales
(destinos en la playa, campos de agave, recorridos, deportes u otros), productos
culturales  (centros  histéricos, mercado de artesanias u  ofros), de
ocio/recreacion/gastronomia (centros nocturnos y bares, restaurantes), religioso
(iglesias y centros religiosos), de negociosfcbmpras (centros comerciales u otros que

sean distintivos de la zona). Esto da respuesta al tercer objetivo especifico.

Debido a los hallazgos abtenidos, en este trabajo se argumenta que la caracterizacion

de los segmentos del mercado turistico resulta Gtil para la identificacion de wrupos

lerogéneos  respecie os demés grupos En este proceso
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por estudiosos del marketing (Kotler y Bowen, 2011, Olaya, 2010; Rivera. y De
Garcillan, 2014) que la segmentacion del mercado surge de la necesidad de orientarse
hacia el cliente, lo cual implica adaptarse a necesidades y preferencias de grupos

homogéneos de consumidores.

Limitaciones del estudio e investigacion futura

La principal limitacién del estudio es que se utilizaron datos previamente recopilados
por la Secretaria de Turismo de Jalisco, lo cual no permite hacer analisis causal con
multivariables, ya que no se cuenta con toda la base de datos; sin embarge, mediante
los datos analizados se pudo identificar el perfil de los turistas nacionales y extranjeros,
asi como los segmentos del mercado que conforman el turismo nacional y extranjero, lo
cual permitié conocer los productos turisticos que deben ser premocionados para cada
tipo de segmento. Como investigacion futura se propone realizar una investigacion de
mercado en que se analicen factores internos (percepcion, aprendizaje, personalidad u
otros) y externos (programas de marketing, grupos de pertenencialreferencia, cultura u
otros) para determinar su influencia en el consumidor turistico en la seleccion de un

destino

Implicaciones practicas del estudio

La caracterizacion de los segmentos del mercado turistico nacional y extranjerc que
visita la ZMG, también ha permitido identificar muy diversos sectores que se ven
involucrados en la prestacién de los productos turisticos, de tal forma que deben
interrelacionarse tanto el gobierno y quienes brindan los diversos servicios <hospedaje,
transporte, entretenimiento y diversos centros de interés para el turista>, ya que son
participes para que los clientes puedan tener una experiencia positiva del destino y con
lo cual se puede contribuir @ fomentar el flujo de turistas, pues cuando el cliente tiene
una grata experiencia es el principal portavoz para promocionar un destinc. Por otra

parte, debe verse que la visita de un turista no se limita a un lugar especifico, por lo que
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también debe cuidarse lo que respecta a servicio de limpieza en la ciudad y buen
mantenimiento de las areas turisticas, pues la buena imagen de un destino se integra
conjuntamente con servicios, por como se brinda el servicio y por los atributos del

destino, ya que esto genera impresiones en el visitante.
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