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Resumen

Para la realizacion de la presente investigacion se consideré como punto de
referencia el turismo rural y como objeto de estudio, las empresas con orientacion
turistica en el Municipio de Malinalco, localizado en la parte sur del Estado de

México.

Para concretar el objetivo se aplicaron entrevistas a los prestadores de servicios
del municipio, posteriormente se realiz6 una segmentacion de mercado, acorde
con la orientacion de las empresas existentes. El objetivo de la investigacion
consisti6 en determinar la orientacion productiva de las empresas turisticas,
clasificarlas y evaluar los segmentos de mercado para establecer posibilidades de

segmentacion de productos o servicios turisticos.

Para el cumplimiento del objetivo, se utilizé el método de andlisis de correlacion
canonica y la técnica de conglomerados. El programa que se empled para la
manipulacion de la informacion fue el STATGRAPHICS.

En funcién a lo anterior, se realizaron una serie de propuestas en base a los
resultados obtenidos, después de haber realizado la comparacion entre la

orientacion productiva y los segmentos de mercado.

Se concluye gue en el municipio de Malinalco confluyen gran niumero de turistas y
visitantes, los cuales acuden a este lugar principalmente por el turismo cultural. De
acuerdo a los clusters obtenidos, las estrategias posibles de segmentacion fueron
demograficas y psicograficas, asi como una combinacion de mercadotecnia, que
en conjunto conforman segmentos que definen caracteristicas de edad, lugar de

procedencia e ingresos.

Palabras clave: turismo rural, orientacién productiva, segmentos, segmentacion,

mercado, segmentacion demografica y psicografica.




Abstract

For the realization of this research is considered the rural tourism as starting point
and as object of study, the companies of tourism-oriented in the municipality of

Malinalco, located in the southern of the State of Mexico.

To realize the goal is based on interviews with service providers in the municipality,
subsequently, we realized market segmentation, according to the orientation of
existing companies. The aim of the research was to determine the productive
orientation of tourism enterprises, classify and evaluate the market segments to

establish segmentation possibilities of products o services.

To fulfill the objective, we used the method of canonical correlation analysis and
clustering technique. The program that was used for the manipulation of
information was the STATGRAPHICS.

According to the above, there were a number of proposals on the basis of the
results obtained after performing the comparison between the production direction

and market segments.

We conclude that in the town of Malinalco converge large number of tourists and
visitors, who flock to this place mainly for cultural tourism. According to the clusters
obtained, possible strategies were demographic and psychographic segmentation,
as well as a combination of marketing, segments that together make defining

characteristics of age, place of origin and income.

Keywords: rural tourism, orientation productive, segments, segmentation, market,

demographic and psychographic segmentation.
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1.- Introduccién

El turismo considerado desde una perspectiva econémica destaca como sector
productivo moderno, dinamica que lo postula como motor clave del desarrollo y
progreso socioecondmico. La diversificacion responde a la saturacion y
masificacion de la vertiente sol y playa, asi como a la necesidad de ampliar el

mercado para obtener mejores beneficios.

El turismo cuenta con gran variedad de segmentos entre los cuales destaca el
turismo rural que tiene como caracteristica particular la convivencia con el medio
ambiente, la gente y sus costumbres, en una relacion que entrelaza tres
elementos; espacio, hombre y productos. Lo anterior incluye actividades que
pueden llevarse a cabo, lo que se traduce en una oferta integrada de ocio y
servicios, que resulta de interés para el consumidor, diferente al estilo de vida
habitual.

El presente trabajo tiene como objetivo principal determinar la orientacion
productiva de las empresas turisticas, clasificarlas y evaluar los segmentos de
mercado para establecer posibilidades de segmentacién de productos o (servicios)

turisticos.

En la metodologia de analisis se procedi6 en primera instancia a realizar un
inventario de las empresas turisticas de Malinalco, posteriormente se determiné
oferta y demanda en funcién de las actividades recreativas. Asi mismo, se
generaron una serie de categorias que posteriormente se correlacionaron. Se
utilizé la correlacion canonica para especificar la orientacion y segmento de

mercado por grupo de empresa turistica (cultural, aventura, gastronémica).

Asi mismo, se construyé una matriz de datos con las empresas, variables elegidas
y se utilizoé el método estadistico de conglomerados o cluster para la formacién de
grupos por tipo de turismo y actividad ofertada. El programa estadistico que se
empleo fue el STATGRAPHICS.

11

——
| —



Los resultados mostraron que el municipio de Malinalco cuenta con empresas
orientadas a la actividad turistica, ofreciendo servicios a los visitantes que acuden
a dicho lugar. Sin embargo, dichas empresas no cuentan con una orientacion
turistica definida, por tal motivo se realiz6 un andlisis en aras de favorecer los
segmentos que atienden las mismas, ya que al lugar acude gente de diferentes
partes del Estado de México.
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2. Antecedentes
2.1. La conceptualizacion del turismo rural

Hasta mediados de la década de 1970, la practica turistica se asocio basicamente
a sol y playa. Para finales de 1980 el turismo se diversificd por la conjuncién de
diversos aspectos; la oferta de destinos tradicionales que comenzé a saturar a la
demanda, la constatacion de la necesidad de ofertar productos diferenciados, la
toma de conciencia por el medio ambiente y el incremento de interés por la

valorizacion de lo tradicional (Riveros y Blanco, 2003).

Desde la perspectiva econOmica, el turismo se considera una actividad que
adquiere paulatinamente preponderancia, destacando como sector productivo
moderno, dindmica que lo postula como motor clave del desarrollo y progreso
socioeconémico (Cérdenas, 1991).

De hecho, la perspectiva antropologica considera al turismo una forma de
expansion econdmica, sociocultural, politica y psicoldgica, dada su consolidacién
dentro del sector terciario, sustentada en la generacion de informacion y
comunicaciones, con ello, el aumento en el desplazamiento de las personas,

facilitando la ocupacion de espacios de ocio y descanso (Santana, 1997).

De esta forma, la actividad turistica experimenta un continuo crecimiento, pero
también diversificacion (Cardenas, 1991). En su acepcion conceptual, se asume
también como fendmeno social, puesto que implica el desplazamiento voluntario y
temporal de las personas, generando mdultiples interrelaciones socioeconémicas,
asi como culturales. La particularidad atiende a la nula actividad lucrativa o

remunerada (Gurria, 2006).

La discusion conceptual sobre el turismo conlleva diversas aproximaciones. En
algunos casos se asume como forma de hospitalidad comercializada, como

agente democratizador, moderna actividad de ocio, forma de expresion cultural,
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proceso aculturativo e incluso como interrelacion étnica o forma de colonialismo
(Santana, 2002).

De esta manera, emergen una gran diversidad de productos turisticos — en
ocasiones generados por los usuarios - proceso que obliga a plantear la necesidad
de conocer los diferentes tipos de turismo y turistas, asi como expectativas y
necesidades para generar nichos de mercado, paquetes o productos, acordes con

caracteristicas particulares (Riveros y Blanco,2003).

Dentro del marco del desarrollo, practicamente todas las categorias de turismo
resultan de interés, sin embargo, es importante considerar en primera instancia los
comportamientos de los grupos de turistas (Riveros y Blanco, 2003):

- Los asociados con el conocimiento, disfrute de lo local y tradicional, ya sea
orientado hacia culturas diferentes o para propiciar un reencuentro con culturas
propias.

- Los interesados en conocer y visitar sitios historicos tales como monumentos,
zonas arqueoldgicas y museos.

- Los que buscan conocer y compartir costumbres, visitar comunidades, disfrutar
de la gastronomia local y de espectaculos folcléricos.

- Los interesados en tener contacto directo con la naturaleza; caminar, observar o

conocer cuestiones geograficas (lagunas, volcanes, bosques, cascadas, cuevas).

Al conocimiento del turista se agrega la particularidad del tipo de turismo. En este
caso, el interés del presente trabajo recae en el practicado en espacios rurales, el
cual remite a diferentes actividades de esparcimiento que se realizan en el medio
rural que incluye modalidades como el ecologico, de aventura, cultural, de

negocios, de salud, deportivo y agroturismo (Riveros y Blanco, 2003).

En la vertiente descrita, Verardi (2000) sefiala dos caracteristicas del turismo rural
gue agregan elementos a la presentacion de esta actividad como elemento de una
estrategia de desarrollo. La primera tiene relacion con el potencial turistico del

medio rural, asociado a que éste no exige que la region tenga atractivos naturales
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extraordinarios sino que contenga aspectos -culturales bien desarrollados,
arquitectura apreciable, gastronomia caracteristica, asi como una poblacion con
habitos y costumbres, tornando la zona interesante como un todo. La segunda
tiene que ver con la posibilidad de crear eslabonamientos con otras actividades
productivas, caso de la elaboracion de alimentos (panes, quesos, cecinas,

conservas, mermeladas, dulces, miel), restaurantes, artesania o paseos.

De esta forma, el turismo rural tiene como caracteristica particular la convivencia
con el medio, la gente y sus costumbres, en una conceptualizacion en la que se
mezclan tres elementos; espacio, hombre y producto. Lo anterior incluye
actividades que pueden llevarse a cabo, lo que se traduce en una oferta integrada
de ocio y servicios, que resulta de interés por las diferentes caracteristicas
exoticas, tradicionales y romanticas, diferentes al estilo de vida habitual (Riveros y
Blanco, 2003). Se anexan el rescate y conservacion del patrimonio natural, cultural

y arquitecténico.

No obstante, en el turismo rural el turista no es solo un visitante en un dia de
paseo, es una persona que forma parte activa de la comunidad durante su
estancia en ella, en donde aprende y conoce diferentes actividades (preparacion
de alimentos, elaboracion de artesanias, practicas agricolas), es decir, se
convierte en un actor en los eventos de la comunidad, percibe y aprecia cultura, en
un viaje de interaccién con las expresiones sociales, culturales y productivas de
una comunidad receptora (SECTUR, 2002).

De acuerdo a la Organizacion Mundial de Turismo (OMT), el término turismo rural
refiere a la cultura como componente clave del producto ofertado. Asi, el rasgo
distintivo de los productos es un contacto personalizado, la oportunidad de
disfrutar el entorno fisico-humano, en la medida de lo posible, participar en las
actividades, tradiciones y estilos de vida de la poblacion local (Roman y Ciccolella,
2009).
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Las actividades son diversas: talleres artesanales, vivencias misticas, aprendizaje
de dialectos, fotografia, talleres gastronémicos, uso de medicina tradicional,
agroturismo, eco-arqueologia o etno-turismo (Roman y Ciccolella, 2009). Dadas
las diferentes actividades, la delimitaciéon del concepto es una tarea compleja.
Algunos inconvenientes mencionados por la Organizacién para la Cooperacion y
el Desarrollo Econémicos (OCDE) son:
e No todo el turismo que tiene lugar en las zonas rurales es estrictamente rural,
puede ser de tipo urbano, localizado en zonas rurales.
e El turismo rural es complejo y no incorpora solamente al agroturismo, incluye
multiples formas de recreacion en las zonas rurales.
e Las zonas rurales son dificiles de definir y los criterios cambian segun los

paises.

En este contexto, existe un debate acerca del significado, alcance y usos del
término “turismo rural’. Las definiciones varian de acuerdo a la opinion de los
especialistas y a las diversas realidades de los paises donde se desarrolla esta

actividad (Roman y Ciccolella, 2009).
2.2. Las empresas turisticas y su clasificacion

La empresa es una entidad econdmica destinada a producir o vender bienes y

obtener por ellos un beneficio (Rodriguez, 2009). Las caracteristicas principales se
resumen en cinco aspectos cruciales:

e La persona juridica, ya que se trata de una entidad con derechos y
obligaciones establecidos por ley.

Es una entidad socioecondmica con una finalidad lucrativa.

Ejercen una accién mercantil, es decir, compra para producir y produce para

vender.

Asume la responsabilidad total en caso de pérdida.

Es una entidad social, parte de sus propdsitos es servir a la sociedad en la

gue esta inmersa.
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En el contexto anteriormente descrito, las actividades de la empresa pueden
desarrollarse en lugares distintos, pero siempre persiguen la obtencion de una
utilidad. La operatividad en tanto solo es posible determinarla en base a la
clasificacion dentro de un grupo genérico, con la finalidad de precisar semejanzas
y diferencias (sobre todo por la complejidad para determinar orientacién y
segmento de mercado).

De manera general, las empresas se clasifican en tres grandes grupos: servicios,
comerciales e industriales (Rodriguez, 2009), no obstante, es de importancia
también el origen del capital, sector de actividad o tamafio, por lo anterior, se

detalla la clasificacion de empresas:

Actividad o _giro: De acuerdo con la actividad de las empresas, estas pueden

diferenciarse en industriales, comerciales o de servicios.

1). Industriales: En general, la actividad primordial de este tipo de empresas es la
produccion de bienes mediante la transformacion y/o extraccion de materias
primas. En particular, existen dos sub-clasificaciones: 1) Extractivas, aquellas que
se dedican a la explotacién de recursos naturales (renovables 0 no renovables); 2)
Manufactureras, las que transforman materias primas en productos terminados.
Estas ultimas presentan ademas dos subdivisiones; a) empresas que producen
bienes de consumo final para satisfacer directamente la necesidad del consumidor
(duraderos, no duraderos, suntuarios, de primera necesidad, productos
alimenticios, prendas de vestir, aparatos y accesorios eléctricos); b) las que
producen bienes de produccion y satisfacen preferentemente la demanda de las
industrias de bienes de consumo final.

2). Comerciales: Estas empresas son el intermediario entre productor y
consumidor, cuya funcién primordial es la compra-venta de productos terminados.
La sub-clasificacion remite a tres tipos: 1) Mayoristas, cuando la empresa efectla
ventas en gran escala a otras de menor tamafio, que a su vez distribuyen el
producto directamente al consumidor; 2) Minoristas o detallistas, las que venden

productos al “menudeo” o0 en pequeias cantidades al consumidor; 3)
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Comisionistas, las que venden mercancia que los productores remiten a
consignacion, percibiendo por esta funcion una ganancia o comision.

3). Servicio: Son las empresas que brindan un servicio a la comunidad, con fines
lucrativos o sin ellos. La sub-clasificacion es diversa; transporte, turismo,
instituciones financieras, servicios publicos (comunicaciones, energia, agua),
servicios privados (asesoria, servicios contables, juridicos, administrativos,
promocién y ventas, agencias de publicidad), educacion, salubridad (hospitales) y

finanzas (seguros).

Origen_del capital: Dependiendo del origen, aportacion de capital y de la

orientacion productiva de las actividades, las empresas pueden clasificarse en tres
formas:

1). Publicas: En este tipo, el capital pertenece al Estado y su finalidad es satisfacer
necesidades de caracter social, pueden ser de orden nacional, estatal o municipal.
2). Privadas: El capital deriva de inversionistas privados y la caracteristica que las
define es eminentemente lucrativa.

3). Empresa Mixta: En este caso la propiedad del capital es compartida entre

Estado y particulares.

Sequn el sector de actividad:

1). Empresas del sector primario o extractivo: el elemento béasico de la actividad
productiva de etas empresas se obtiene directamente de la naturaleza (agricultura,
ganaderia, caza, pesca, mineria).

2). Empresas del sector secundario o industrial: estas empresas realizan los
diversos tipos de transformacion de las materias primas (construccion, textiles,
madereria).

3). Empresas del sector terciario o de servicios: el principal elemento en estas
firmas es la capacidad humana y comprende una gran variedad de interacciones

tales como la transportacion, comercio, hoteleria, bancos o restaurantes.
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Tamafo:

1). Grandes Empresas: Se caracterizan por manejar capital y financiamiento. En
general disponen de instalaciones propias, las ventas generan varios millones de
dolares, cuentan con mas de 250 empleados, sindicatos, sistema de
administracion y operacion, acceso a lineas de crédito, asi como un &mbito de
injerencia nacional o internacional.

2). Medianas Empresas: Estas empresas fluctian entre un rango de 50 a 250
trabajadores, por lo general los empleados acceden a sindicatos, existen areas
definidas en cuanto a responsabilidades y funciones, asi como sistemas y
procedimientos automatizados.

3). Pequeiias Empresas: En términos generales son entidades independientes,
creadas para ser rentables, aunque no predominan en la industria a la que
pertenecen. La venta anual en valores monetarios corresponde a su tamafio y el
namero de personal que las conforman no excede de 50.

4). Microempresas: La caracteristica principal de estas empresas es la mano de
obra familiar, son por tanto de propiedad privada en su mayoria, los sistemas de
fabricacion predominantes son artesanales, asi mismo, maquinaria y equipo son
elementales, mientras que los asuntos relacionados con la administracion,

produccion, ventas y finanzas son responsabilidad del propietario.

Sequn el ambito de actividad:

1). Empresas Locales: Aquellas cuyo espacio de accion y operacion puede ser
una comunidad, una ciudad o un municipio.

2). Empresas Estatales: Aquellas en las cuales el &mbito geografico de injerencia
corresponde al estado de un pais.

3). Empresas Regionales: Refiere empresas que dado el sistema de produccion y
comercializacién, las ventas de productos involucran a dos o mas estados de un
pais.

4). Empresas Nacionales: La caracteristica distintiva remite al sistema de ventas

gue involucra practicamente a todo el territorio de una nacion.
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5). Empresas Multinacionales: El rasgo distintivo en este caso es la distribucion y
comercializacion de productos en varios paises. Asi mismo, procedencia y destino

de los recursos involucra no solo al pais de origen.

Figural. Tipos de empresas y su clasificacion.
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Fuente: Lamb et al., (2006).
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2.3. Segmentos versus segmentacion de mercado

El término mercado difiere en su significado para las personas. En general, se
puede aducir que es gente o empresas con necesidades, deseos, capacidad y
voluntad de compra (Lamb et al., 2006). En la practica, cada instancia
conceptualiza el mercado como mejor le parece o conviene, de tal forma que un
accionista refiere la bolsa de valores o el capital; un ama de casa, el lugar donde
compra los productos que necesita; la mercadotecnia, el sitio donde se retnen

oferentes y demandantes, en funcién de precios en bienes y servicios.

En relacién a lo anterior, Fischer y Espejo (2002) mencionan que el mercado se
complementa por tres elementos:
e La presencia de una o varias personas o empresas con necesidades y deseos
por satisfacer.
e La presencia de un producto que pueda satisfacer las necesidades.
e Las personas o empresas que ofertan los productos a cambio de una

remuneracién para individuos con necesidades.

Derivado del mercado, un segmento hace referencia a un subgrupo de gente o
empresas que comparten una 0 mas caracteristicas y que generan necesidades
de productos similares. En tal sentido, la segmentacién remite a un proceso de
dividir el mercado en segmentos o grupos identificables, mas o menos similares o
significativos. La segmentacion es clave en la estrategia de marketing puesto que
coadyuva la definicién de necesidades y deseos de los consumidores (Lamb et al.,
2006).

Por lo anterior, los especialistas en marketing segmentan mercados por tres
razones basicas. En primer lugar, permite identificar grupos de consumidores con
necesidades similares, asi como analizar caracteristicas y comportamiento de
dichos grupos. Segundo, aporta informacion para diseilar mezclas de
mercadotecnias, especificando caracteristicas y deseos de uno o mas segmentos
(grupos). En tercer orden, la segmentacion se correlaciona con el concepto de
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marketing, es decir, satisfacer necesidades y deseos del consumidor, al tiempo
que se cumple con los objetivos de la empresa, para ello se utilizan bases o
variables (caracteristicas de individuos, grupos o empresas) para dividir un

mercado total en segmentos (Lamb et al., 2006).

De esta forma, la decision de segmentacion debe ser definitiva, dado que una
estrategia inadecuada puede conducir a la pérdida de ventas y oportunidades de
utilidades. La clave consiste en identificar bases que produzcan segmentos solidos
y accesibles, en los cuales se puedan llevar a cabo mezclas de marketing. La
estrategia consiste en analizar una o0 varias caracteristicas para segmentar los
mercados. De esta forma, por su trascendencia destacan la segmentacion
geografica, demografica, psicogréfica, de beneficios y tasa de uso. En relacion a lo
anterior, se describen brevemente caracteristicas y utilidad de los diferentes tipos

de segmentacion (Lamb et al., 2006):

La segmentacion geogréfica refiere a la divisibn de mercados en regiones de un
pais o del mundo. No obstante, considera también el tamafio o densidad de
mercado, asi como particularidades geograficas como el clima. De esta forma, la
densidad refiere al nimero de personas que radican en una unidad de superficie,
dimensionada como region censal. El clima por su parte suele emplearse en la
segmentacion geografica por su influencia en la necesidad y comportamiento de

compra de los habitantes.

La segmentaciébn en base a informacion demografica esta relacionada con el
comportamiento de compra y consumo. Las bases comunes de segmentacion
demografica remiten a la edad, sexo (masculino vs femenino), ingresos,

diferenciacion étnica y ciclo de vida familiar.

Dentro de la segmentacion psicografica, las consideraciones remiten a variables
de personalidad, actitudes y habitos de una persona, asi como a motivos de
caracter emocional y de estilo de vida. En este caso, el segmento se divide en
grupos de personas de acuerdo con la forma en que aprovechan el tiempo libre,
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se agregan creencias, asi como caracteristicas socioeconémicas de ingreso y

educacion.

En la segmentacion geo-demografica se agrupan clientes potenciales en
categorias de estilos de vida, combinando ademas segmentacion geografica y

demografica.

En la segmentacion por beneficios, el interés se enfoca en la conjuncién de
posibles consumidores en segmentos de mercado y de acuerdo con las utilidades
que pueden derivar del producto, considerando ademas el supuesto de relaciéon

entre la variable y las necesidades o deseos.

En la misma tematica, la segmentacion por tasa de uso consiste en formar
subgrupos de mercado en funcién de la cantidad de producto que se compra o
consume, lo que permite dirigir esfuerzos hacia usuarios frecuentes y desarrollar

multiples mezclas de marketing hacia diferentes segmentos.

Sin embargo, es importante dimensionar que en un mercado coexisten multiples y
variados tipos de segmentos, que se deben tomar en cuenta antes de ofertar un
producto o servicio dentro del mismo, se trata de evitar resultados desfavorables
para la oferta de productos y que al mismo tiempo cumplan con las expectativas

de los consumidores.

El mercado de negocios por ejemplo consta de cuatro segmentos; productores,
revendedores, instituciones y gobierno. El propésito de la segmentacion de

mercados, de consumo o de negocios, es identificar oportunidades de venta.

Por lo anterior, se mencionan brevemente algunos de los aspectos que se deben
tomar en cuenta para ofertar un producto o servicio al mercado:
= La seleccién de un mercado o categoria de producto que se define por dos
vertientes; 1) la competencia en el mercado de posicionamiento; 2) la
introducciéon de un nuevo producto o relacionado con otros, para acceder a un

nicho de mercado especifico.
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Determinar las bases de segmentacion de mercado, lo que exige vision,

creatividad y conocimiento.

= La seleccion de descriptores de segmentacion que permitan identificar las
variables especificas para ser utilizadas en los segmentos.

» Realizar el perfil y andlisis de los segmentos que implica dimensionar el
tamafio de segmentos, crecimiento esperado, frecuencia de compra, uso y
lealtad a la marca, ademas del potencial a largo plazo en ventas y utilidades.

= La seleccion de mercados meta, no como parte del proceso de segmentacion
sino como resultado natural del proceso, decisidbn importante porque
determina e influye directamente en la mezcla de marketing.

= El disefio, implementacion y mantenimiento de mezclas de marketing,

asumidas como las estrategias de producto, plaza (distribucién), promocién y

precio, que faciliten la consecucion de relaciones de intercambio satisfactorias

en los mercados meta.

La relevancia del mercado meta tanto en los segmentos como en la segmentacion
se expresa en la configuracibn de grupos de personas 0 empresas con
necesidades de disefio, implementacion y mantenimiento de mezclas de
marketing, con el propésito de satisfacer las necesidades especificas, lo que
resulta en intercambios satisfactorios. Dado que la mayoria de mercados incluyen
clientes con diferentes estilos de vida o niveles de ingresos, es poco probable que
una sola mezcla de marketing cubra necesidades o deseos de todos los
segmentos de mercado, de esta forma, la valia del mercado meta se traduce en
segmentos especificos con mayores posibilidades de compra de un producto
(Lamb et al., 2006).

En correlacion a lo arriba expuesto, el turismo rural supone un elemento
complementario de otras actividades de caracter tradicional o productivo, pero su
aportacion no debe valorarse solo desde la perspectiva econémica, también desde

su contribucién sociocultural e incluso ambiental.
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3. Justificacion

Los diferentes tipos de turismo enfrentan la problematica de una dislocacion
basica entre oferta y demanda, mientras la primera es rigida, con valor ex post en
funcién de servicios demandados, la segunda es diversa. Partiendo de esta
condicion, el presente trabajo de investigacion se ubic6 en el municipio de

Malinalco, considerado un destino turistico de relevancia en el Estado de México.

Dentro de las problematicas que enfrenta el desarrollo de los diferentes tipos de
turismo (agroturismo, salud, cultural), oferta y demanda se asumen como
prioritarias. La primera se determina en general con indicadores como la
capacidad de alojamiento, la segunda por el arribo de turistas. Sin embargo, en
municipios como Malinalco es necesario diagnosticar la orientacion productiva y
caracteristicas de oferta de las empresas, con ello determinar los segmentos de
mercado que atiende, en pro de generar estrategias de consumo por medio de la

segmentacion.

De acuerdo a las cifras (2010) del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e
Informatica (INEGI), la poblacién de Malinalco se contabilizé en 25.624 habitantes.
En cuanto a las actividades econémicas, la ganaderia destaca con la produccion
de bovinos y gallinas, asi como subproductos, caso de la leche, huevo y miel. La
floricultura ha desplazado al resto de productos agricolas, mientras que la
actividad comercial se ha constituido entre las mas dinamicas y productivas, pero
también cambiante y contrastante. De acuerdo a las cifras del municipio, hasta
2009 se contaba con 572 comercios formalmente establecidos, 50 mas que en
2007.

Los atractivos turisticos sobresalientes se sustentan en la zona arqueoldgica
donde se localiza el Cuauhcalli (Casa de las Aguilas), Convento del Divino
Salvador, Museo Universitario Luis Mario Schneider, Museo de los Bichos y las
pinturas rupestres. Ademas de constituir una de las vias de transito hacia el
Santuario del Sefor de Chalma.
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La actividad turistica es incuestionable. Los recursos historicos y el entorno natural
hacen de Malinalco uno de los destinos favoritos de turistas y excursionistas tanto
nacionales como extranjeros. El municipio esta catalogado como “Pueblo Magico”
y como “Pueblo con Encanto del Bicentenario”. La denominacién de “Pueblo con
Encanto del Bicentenario” derivd de un programa de reconocimiento a las
comunidades que resguardan la riqueza histérica, el patrimonio cultural y el capital
natural de su localidad, buscando impulsar su competitividad, asi como fortalecer y
consolidar su vocacion turistica de manera sustentable para que constituya el eje
rector de desarrollo socioecondmico municipal (Plan de Desarrollo Municipal,
2009-2012).

El turismo en Malinalco se ha incrementado a través del tiempo, su cercania con la
localidad de Chalma, considerado uno de los destinos religiosos mas importantes
en la entidad mexiquense (es considerado el segundo lugar regional de
peregrinacion, después de la Basilica de Guadalupe en la Ciudad de México) ha
favorecido su posicionamiento turistico. Asi lo muestran las cifras que determinan
un cambio en solo dos afios; dentro de los principales destinos turisticos del
Estado de México visitado por extranjeros y considerando el periodo 2005-2007,
Malinalco pasoé del lugar 13° en 2005, al 7° en 2007. En lo referente al nimero de
visitantes en sitios arqueolégicos durante el periodo 2006-2008, las cifras ubican
al municipio como el segundo sitio arqueoldgico mas visitado. La afluencia turistica
se correlaciona con los visitantes al Santuario del Sefior de Chalma, los datos de
2008 reportaron 3.519.039 de visitantes y 92.239 turistas (Plan de Desarrollo
Municipal, 2009-2012).

Los datos de visitantes arriba mencionados, indican con claridad no solo el tipo de
turismo, sino también, las razones por las cuales se visita el municipio, sin
embargo, el 83.3% de los visitantes tienen una estadia promedio no superior a 8
horas, consecuentemente sin pernoctar en el lugar. Si se considera el 16.7%
restante, cuyo destino es el municipio de Malinalco, 15.7% considera pasar al

menos una noche en la localidad (Plan de Desarrollo Municipal, 2009-2012).
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Entender el perfil del visitante, motivos y comportamiento de consumo es
importante porque refleja la posibilidad de la derrama economica para la localidad,
toda vez que estacionalidad (periodos de visita) y estadia (tiempo de
permanencia) son dos factores que hacen del turismo una actividad lucrativa. En
correspondencia, son bases para planear acciones y habilitar segmentos turisticos
potenciales, con ello integrar servicios publicos que modifiquen la permanencia de

los consumidores (Plan de Desarrollo Municipal, 2009-2012).

Se asume gque Malinalco cuenta con un gran potencial turistico, motivo por el cual
se hace necesaria la segmentacion de mercado en funcién de la orientacién de
empresas turisticas. Durante el afio 2008, el gasto per capita diario promedio de
los turistas en el Estado de México se reporté en $2,662.00 y de excursionista en
$533.00. Estas cifras sefialan la posibilidad de que un visitante que pernocta en el
lugar puede gastar cuatro veces mas que uno que no lo hace, relevante entonces
buscar esquemas que fomenten no solo un dia de visita, sino estadias

prolongadas (Plan de Desarrollo Municipal, 2009-2012).

De acuerdo a lo reportado por la Secretaria de Turismo (2008), la derrama
econdémica estimada para Malinalco por concepto turismo fue de 50.8 millones de
pesos, de los cuales, 51.7% correspondié a excursionistas y 48.3% a turistas. A
manera de aproximacion, el sector turistico del municipio emplea 165 personas en
trabajos permanentes, mas empleos indirectos y temporales (Plan de Desarrollo
Municipal, 2009-2012). Los servicios turisticos se catalogan en hospedaje,
alimentos y bebidas, asi como actividades representativas. La oferta hotelera
representa uno de los motores de crecimiento sistematico con 175.0% en solo
cuatro afios (2005-2009). Los servicios de alimentos y bebidas registrados,
contabilizaron en 2009 34 establecimientos con capacidad total de 1,700
comensales; pero en los respectivos servicios asociados, solo una agencia de
viajes y seis guias turisticos registrados (Plan de Desarrollo Municipal, 2009-
2012).
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4. Planteamiento del problema de estudio
4.1. Pregunta de investigacion

e ;Cudles son las posibilidades de segmentacion de mercado en las empresas
turisticas de Malinalco, en funcion de la orientacion productiva y los segmentos

en los que estan inmersas?

4.2. Hipotesis

e Las empresas de Malinalco no manifiestan una orientacién productiva turistica
determinada y los segmentos de mercado que atienden no estan diferenciados,
por tanto, la segmentacion puede ser el mecanismo para incrementar el flujo

turistico en funcion de productos o servicios especificos y por tipo de turismo.

4.3. Objetivos
General:

e Determinar la orientacién productiva de las empresas turisticas y evaluar los
segmentos de mercado para establecer posibilidades de segmentacion de

productos o servicios turisticos.

Especificos:

e Determinar un inventario de las empresas con orientacién al turismo.

e Especificar la oferta turistica de las empresas.

e Determinar orientacién productiva y segmentos de mercado.

e Realizar una correlacion candnica de las empresas, considerando orientacion
productiva y segmento de mercado.

e Evaluar los segmentos de mercado para establecer posibilidades de

segmentacion, con ello el desarrollo de productos o servicios especificos.
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5. Metodologia

El punto de partida para determinar la relacién entre orientacion productiva y

segmento de mercado en las empresas turisticas de Malinalco, Estado de México,

se baso en la relacién que proporciond la Informacién Turistica de la localidad.

Cuadro 1. Tipos y numero de empresas turisticas en Malinalco.

Actividades Diversion Centros Balnearios Galerias y Hoteles Restaurantes
de Turismo Nocturna Recreativos Artesanias
Operadora El Breve Club de Golf  El Cocodrilo Xoxopaxtli Amel Amel
Turistica Espacio
Promotora La Talacha Santa Monica La Tlakuikani Casa Limoén Casa Limo6n
Turistica Escondida
Campamento Playa Intenami Los Tierra Baldia  Casa Mora Oclanilam
Mamitas Guayabitos
Campamento Ollnyotl Las Casa Mia Ixcal Ehecatl
Guitarras
Campamento Bichos San Antonio Gandhi El El Encuentro
Asoleadero
Campamento Temazcal El Molino El Huerto Las Koi
Cabafias
Mr. Gotcha Mano Las Cupulas La Casona
Malinalca
La Bottega Plaza del Quinta Cielo
Sol
La Galeria Jardin Villas
Rapacejos Malinalco
Guerrero Casa
Aguila Campanario
Quinta Cielo
6 3 7 6 11 12 8

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de la relacién de empresas, se disefié una entrevista semi-estructurada y
se encuestd a 20 de las 53 totales reportadas, que fueron quienes estuvieron

dispuestas a proporcionar informacion, no obstante, signific6 el 37.7% del
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inventario. La proporcién de empresas a entrevistar se sintetiza en el Cuadro 2,

considerando una base de 10.0% de muestra.

Cuadro 2. Proporcion de empresas por orientacion productiva.

Tipo de Empresa
Promotora
Operadora

Campamento
Antros

Centros Recreativos
Balnearios
Galerias y Tiendas de Artesanias

Hoteles

Restaurantes

Total

Total de Empresas

1.0
1.0
4.0
3.0
7.0
6.0
11.0
12.0
8.0
53.0

Proporcion

0.1

0.1

04

0.3

0.7

0.6

1.1

1.2

0.8

5.3
Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo al inventario y determinado el nUmero de empresas a encuestar, se

procedio a establecer las variables de orientacion productiva de las empresas y las

de segmentos de mercado, considerando como variables principales el giro de la

empresay el tipo de turismo, como condicion previa para la segmentacion.

Cuadro 3. Variables de orientacion productiva y segmentos de mercado.

Orientacién Productiva

Segmentos de Mercado

Giro de la empresa

Tipo de turismo

Servicios que oferta la empresa

Tipo de visitante

Numero de empleados fijos

Precio minimo por actividad

Actividades que oferta la empresa

Precio maximo por actividad

Razon principal de la fundacion

Servicio méas solicitado

Tiempo funcionando en afos

Tipo de oferta del municipio

Innovaciones

Oferta turistica

Competencia entre empresas

Motivo de visita

Expectativas de crecimiento

Temporalidad de la visita

Visitantes por semana

Ingresos de los visitantes

Flujo de turistas

Segmento por actividad

Uso de areas especificas

Tipo de turismo

Importancia de las vias de acceso

Material / equipo

Formacion de empleados

Procedencia del visitante

Capacitacion de empleados

Promocion — publicidad

Empleo de recursos econémicos

Tipo de mercado

Rentabilidad de la actividad

Gasto promedio del turista

Tipo de sociedad

Edad del turista (afios)

——
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En relaciébn con lo anterior, el comercio se asume como aquella actividad
socioecondmica que consiste en el intercambio de algunos bienes materiales, asi
como la venta de bienes y servicios, sea para uso inmediato, venta o

transformacion, condicién que implica dimensionar el tipo de mercado.

Derivado del mercado, un segmento hace referencia a un subgrupo de gente o
empresas que comparten una 0 mas caracteristicas y que generan necesidades
de productos similares. En tal sentido, la segmentacién remite a un proceso de
dividir el mercado en segmentos o grupos identificables, mas o menos similares o
significativos. La segmentacion es clave en la estrategia de marketing puesto que
coadyuva la definicién de necesidades y deseos de los consumidores (Lamb et al.,
2006).

El analisis de la orientacién productiva de las empresas y los segmentos de
mercado se realiz6 con la técnica de correlacion canonica. Esta es utilizada para

estudiar la relacion entre dos grupos de datos (Manly, 2000).

Asi mismo, se construyé una matriz de datos con las variables de orientacion
productiva de las empresas y las de segmentos de mercado y se utilizé el método
estadistico de conglomerados o clusters para la formacién de grupos por giro y

tipo de turismo. El programa estadistico que se empleo fue el STATGRAPHICS.

El método de cluster determina la conformacion de grupos de empresas en
relacion a caracteristicas similares, en funcion de las variables de los sujetos en
estudio, en este caso las empresas (Hair, et al., 1998). En sintesis, el andlisis de
cluster expresa una representacion grafica por grupo de empresas en un plano
cartesiano y considera el nimero de variables por empresa con el mismo peso
especifico. El resultado es la formacion de grupos con caracteristicas similares,
homogéneos al interior y heterogéneos con otros grupos. La medida de similitud
para la agrupacion fue la distancia euclidiana (Hair et al., 1998).
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6. Resultados

En primera instancia se analizaron algunas estadisticas sobre el turismo nacional,
estatal y local, como punto de partida para enfatizar sobre segmentos de mercado
en funcidon de tendencias y posteriormente determinar segmentaciones para las

empresas de la localidad de Malinalco.

6.1. Tendencias del turismo nacional, estatal y local

En este apartado se describen brevemente algunas tendencias del turismo
internacional y nacional, asi mismo, se detallan algunas caracteristicas en lo
estatal y local (municipio de Malinalco), tema de interés de la presente

documentacion.

El turismo en lo nacional

De acuerdo con datos del 2007, el turismo representd 35.0% de la exportacién de
servicios en el mundo y se calcula que la industria turistica generd 7.3 millones de
empleos directos. Entre los paises receptores y generadores de ingresos
destacaron Francia, Espafia y Estados Unidos de América. De esta manera, en
2006, 51.0% de todas las llegadas internacionales correspondieron a ocio, recreo
y vacaciones, los negocios contribuyeron con 16.0% y los viajes por asuntos no
determinados representaron 27.0%. El medio de transporte méas utilizado fue el
aéreo (46.0%), seguido del terrestre (por carretera representd 43.0% y el
ferrocarril s6lo 4.0%), y en menor medida el maritimo con 7.0% (SECTURE, 2007).
En correlacion, el Producto Interno Bruto (PIB) de Meéxico se calculdo en
11,383,380,637 miles de pesos a precios corrientes y el turismo se estimo

contribuy6 con el 7.95%.

En México, para el afio 2007, se registro la llegada de 898 millones de turistas
internacionales, generando ingresos por 780 billones de dodlares, colocandose
como una de las actividades mas importantes en la captacion de divisas, solo

detras de las exportaciones, la inversion extranjera y las remesas familiares. De
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acuerdo a lo reportado por la Cuenta Satélite de Turismo de México (2009), la
transaccion de bienes representd el 10.8% del total de la actividad turistica, con
una clara tendencia hacia el consumo de artesanias. La mayor concentracion de la
actividad turistica recayd en los servicios relacionados;, de esta manera,
alojamiento, tiempo compartido, segunda vivienda, transporte (aéreo, terrestre,
turistico), asi como restaurantes, bares y centros nocturnos significaron el 89.2%

del consumo turistico.

La Grafica 1 representa la distribucion porcentual de la actividad turistica del pais
entre el periodo comprendido de 2003 a 2009. De acuerdo con los datos, la
transaccion de bienes y los servicios configuraron el accionar de la actividad

turistica en lo nacional.

Gréfica 1. Composicién de las actividades turisticas.

100 -

80

60 -

40 -

Fuente Elaboracion propia.

En relacion a lo anterior, se requiere diferenciar la contribucién y caracteristicas
del turismo externo e interno. De acuerdo a las estadisticas de la CESTUR (2007),
un total de 26,962 encuestas reflejaron que el 85.0% del turismo en México es
nacional y 15.0% internacional.
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Para el turismo internacional, los principales motivos del viaje a México (sin
considerar sol y playa, principal razon del desplazamiento) fueron la visita a
familiares y amigos, lo que represent6 16.0% del total de personas que ingresaron
al pais en 2007. De tal forma que ademas del viaje por negocios (11.0% del total)
y la asistencia a congresos (7.0%), el esparcimiento (10.0%), ecoturismo y cultura
(representando 3.0% cada uno), determinaron la actividad turistica a nivel nacional
(Grafica 2). En correspondencia, los factores que el turista internacional considera
importantes para la visita al pais son clima, gente, cultura e historia, actividades en

el destino, precios y cercania (CESTUR, 2007).

Grafica 2. Razones para viajar a México (en %).

No contesto
Otros
Estudios |
Compras
Golf

Cultura

Feotiirismn
Fuente: Elaboracion propia con datos de la CESTUR, 2007.

Las caracteristicas de viaje del turista internacional reflejaron algunas
particularidades: el 53.0% fue de sexo masculino, el promedio de edad fue de 40
afos, 71.0% conté con estudios universitarios, 21.0% declaré ser empleado, el
46.0% utilizé el hotel como forma de hospedaje (un promedio de ocho noches de
estancia y un grupo de viaje constituido por tres personas), 48.0% se desplaz6
hacia las playas y el ingreso del 21.0% de estos turistas se calculo en 60,000 a

79,999 délares anuales. Respecto a la residencia de los visitantes, 85.0% proviene
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de América, de este total, 79.0% de Estados Unidos de América, 4.0% de Canada
y 2.0% de América Latina. El 15.0% restante derivd de otros paises, aunque el

14.0% lo aporto la Union Europea.

El turismo interno (nacional) se configur6 de manera distinta, el perfil del turista
reflejé6 un promedio de 35 afios de edad, 57.0% fue de género masculino, 67.0%
contd con estudios universitarios, mientras que 27.0% fue empleado, el arribo a
sol y playa sélo fue importante para el 23.0%, asi mismo, 48.0% utilizo el hotel
como medio de permanencia (una estancia promedio de cuatro noches y un
tamafio de grupo de cuatro personas), el ingreso del 33.0% de los turistas se
estim6 en un rango de 6,500 a 12,999.0 pesos. Un punto importante es que el
centro de la Republica Mexicana fue el principal emisor con 49.0% de los turistas.
En tal sentido, los seis principales estados emisores fueron Distrito Federal
(16.0%), Jalisco (10.0%), Veracruz (7.0%), Estado de México (6.0%), Puebla
(5.0%) y Coahuila (5.0%), mientras que el resto del pais participé con el 51.0%
(CESTUR, 2007).

En relacion con lo anterior, la oferta de establecimientos de hospedaje fue liderada
por Jalisco (1.346) y Veracruz (1.197), mientras que el Estado de México participé
con 590 establecimientos. De igual forma, los establecimientos de alimentos y
bebidas se concentraron en Jalisco (4.329) y Veracruz (3.840), en tanto la entidad
mexiquense oferté 1.369. La oferta, dimensionada con establecimientos y los
estados emisores de turistas, permite vislumbrar la paradoja de la actividad, los
estados de desplazamiento y los receptores practicamente son los mismos, asi lo
demuestra la participacidon de las agencias de viajes donde el Distrito Federal llevo
la batuta con 762, Jalisco con 688, Veracruz 230 y Estado de México con 284

agencias.

No obstante que uno de los principales problemas es la ausencia de estadisticas
por tipo de turismo, oferta y demanda, la informacion del Anuario Estadistico de

Turismo (2007) facilitd determinar la tendencia para el Estado de México.
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Estado de México

La entidad mexiquense cont6 con una poblacién de 15.175.862 habitantes, lo que
representd el 13.5% del total del pais. De los mas de 15 millones, 87.0% se
concentrd en zonas urbanas y 13.0% en las rurales. Estas cifras son inversamente
proporcionales a la tendencia nacional, donde 78.0% de la poblacion se ubicé en

zonas urbanas y 22.0% en las rurales (INEGI, 2010).

La extension territorial es de 22.357 kilbmetros cuadrados, que representan el
1.1% de la superficie total del pais. El clima predominante en la mayor parte del
territorio mexiquense es el templado subhimedo (73.0%), seguido del calido
subhumedo (21.0%), en menor proporcion semi-seco (6.0%) y frio de alta montafia
(0.16%), lo que coadyuva parcialmente la configuracion de ciertas actividades
econdmicas tales como las turisticas. La entidad federativa (Figura 2) limita al
norte con los estados de Querétaro e Hidalgo, al sur con Morelos y Guerrero, al

oeste con Michoacan y al este con Tlaxcala y Puebla.

Figura 2. Division distrital del Estado de México.

Fuente: Gobierno del Estado de México, 2011.
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La localizacion geogréfica del Estado de México desempefia un papel crucial en la
comercializacion de productos y servicios turisticos de caracter tangible e
intangible, que requieren de la movilidad de las personas a las zonas de oferta. Lo
anterior se sustenta en la cercania de dos centros de consumo importantes del
pais, Distrito Federal y Toluca (Capital del Estado), los cuales se encuentran a 117
kilometros y 48 kilbmetros de distancia respectivamente de la region sur del

Estado de México, donde se ubica el municipio de Malinalco.

En términos turisticos, la afluencia de visitantes al Estado de México se contabilizé
en 36.973.000 personas, de las cuales 95.5% fueron connacionales y solo 4.5%
extranjeros. Los motivos del viaje se enfocaron a cuatro segmentos (Grafica 3);
diversion (64.8%), cultura (21.5%), negocios (12.6%), salud (1.1%).

Gréfica 3. Motivos del viaje al Estado de México.
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Fuente: Anuario Estadistico de Turismo, 2007.

De acuerdo al tiempo de permanencia de los visitantes en los distintos segmentos,
89.7% se clasific6 como excursionista y 10.3% como turista. La forma de viaje fue
en un 68.3% familiar, 26.6% grupal y 5.1% individual, mientras que el medio de
transporte correspondié al automovil particular (48.3%), transporte publico como el

autobus (45.2%) y otras formas no especificadas (6.5%).




En relacién a lo arriba expuesto, los habitos de consumo de alimentos reflejaron la
tendencia hacia mercados y puestos informales (39.7%), restaurantes o similares
(25.2%), pero también poco mas de la tercera parte porté sus alimentos (35.1%).

Lo anterior se relaciona con la distribucion del gasto en la entidad mexiquense.

La Grafica 4 permiti6 dimensionar algunas diferencias entre turistas y
excursionistas, sin embargo, el gasto de visita en general fue destinado hacia el
consumo de alimentos y bebidas (63.6%), hospedaje (12.2%) y transporte
(11.3%), con un gasto promedio per capita de 645.0 pesos M.N (Anuario
Estadistico de Turismo, 2007).

Grafica 4. Distribucidn porcentual del gasto en el Estado de México.
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Excursionista 72.0 0.0 14.0 4.8 4.8 2.7 17
® Turista 43.8 40.0 4.9 5.9 33 13 0.8
= Visitante 63.6 12.2 11.3 5.1 4.1 22 1.4

Fuente: Elaboracién propia con datos del Anuario Estadistico de Turismo, 2007.

En la misma tematica, de acuerdo a la informacion del Anuario Estadistico de
Turismo (2007), el turista realiz6 una erogacion promedio de 1.921.25 pesos,
destin6 43.8% a los alimentos y bebidas, 40.0% al hospedaje, 4.9% en transporte,
asi como 9.2% entre compras y diversiones. En comparacion, el excursionista
desembolsé alrededor de 498.98 pesos promedio, designé 72.0% hacia el
consumo de alimentos y bebidas, 14.0% al transporte y 9.6% a compras y
diversiones. Sin embargo, es importante dimensionar que el 69.4% del gasto
turistico total lo realizaron los excursionistas y 30.6% turistas, condicion que
requiere ser analizada sobre todo en una cuestion de segmentos y segmentacion

de mercado.

38

——
| —



La oferta para el afio de referencia (2007) estuvo conformada por 590
establecimientos de hospedaje, asi como 20.484 cuartos de hospedaje. La edad

de los visitantes fue similar, 30.9% adultos, 37.6 jovenes y 31.5% nifios.

Malinalco en el turismo

La entidad mexiquense cuenta con 125 municipios y se divide en ocho distritos
para el desarrollo rural de acuerdo a la clasificacion de la Secretaria de
Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentaciéon (SAGARPA). La
division de 11 delegaciones regionales la establece la Secretaria de Desarrollo
Agropecuario (SEDAGRO). De acuerdo al orden distrital, el municipio de Malinalco
pertenece a la region sur (VI) del Estado de México, conformada por 13
municipios; Coatepec Harinas que funge como distrito y cabecera municipal,
Almoloya de Alquisiras, Ixtapan de la Sal, Joquisingo, Malinalco, Ocuilan,
Sultepec, Tenancingo, Texcaltitlan, Tonatico, Villa Guerrero, Zacualpan vy

Zumpahuacan.

En tal sentido, la region sur conté con 392,559 habitantes, el 2.6% del total estatal,
en comparacion con el distrito de Zumpango que concentré al 34.8% de los
habitantes de la entidad, Texcoco el 38.5% y Toluca el 13.2%. Regionalmente,
Ixtapan de la Sal concentré el 8.5% del total mencionado para la zona sur,

Malinalco el 6.5%, Tonatico 3.1% y Tenancingo el 23.2%.

Aunado a lo anterior, el crecimiento demogréfico para los municipios de interés se
calculo de bajo a medio, s6lo Tenancingo como medio alto, relacionado con el

numero de habitantes y la importancia de las actividades economicas.

Respecto al clima, la region sur esta conformada por cuatro tipos: calido humedo
con lluvias en verano que representd 52.87% del total de la superficie regional;
templado himedo, lluvioso en verano y seco en invierno, que significé 22.43%;
templado semifrio con lluvias en verano en el 13.40% de la superficie total; vy,

templado subtropical con lluvias en verano y seco en invierno, en el 11.30% de la
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superficie regional. EI municipio de estudio (Malinalco) conté con clima calido

hamedo con lluvias en verano (Figura 3).

Respecto a la temperatura regional, la media anual oscil6 entre los 20.7 y 18.3
grados centigrados. Las temperaturas mas altas se presentaron en los meses de
abril a julio con un rango entre 20 y 25 grados centigrados; los meses mas frios

fueron de octubre a diciembre, con un rango entre los 17 y 9 grados centigrados.

En cuanto a la precipitacion, la region se caracteriza por presentar de manera
general seis meses de gran precipitacion (mayo-octubre), cuyo promedio fue de

1.107.53 milimetros anuales.

Figura 3. Distribucién climética de laregion sur del Estado de México.
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El uso del suelo es practicamente agricola, con agricultura de temporal en
Malinalco y Tonatico, mientras que en Tenancingo e Ixtapan de la Sal se cultiva en
temporal y se utiliza riego. En si, todos los municipios presentaron zonas de
bosques, pero las areas naturales protegidas correspondieron al municipio de
Tenancingo.
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El conjunto de recursos humanos y productivos han configurado una region con
actividades econdmicas particulares, basicamente en torno a la agricultura
(floricultura, mezcal) y el turismo, sin embargo, la constitucion de tales actividades
ha derivado de una tradicion de largo plazo y cultura, que han redundado en otras

fuentes econdémicas como el rebozo o los licores de Tenancingo.

El desarrollo de las actividades econdmicas de cada lugar se sustenta en
diferentes factores con los que cuenta la region (materia prima, clima, actores). No
obstante, en general se atiende la cuestion economica por la relevancia en la
generacion de ingresos, empleos o productos, en ocasiones se le atribuye valor a
la produccién y se desatiende el aspecto sociocultural que contribuye a este
desarrollo como las creencias, identidad, personas que se involucran en la
elaboracion de los productos, afluencia turistica, recursos naturales, impacto

ambiental y las actividades complementarias.

El potencial del turismo en los municipios del sur del Estado de México deriva del
caracter agricola y la vocacioén turistica actual de algunos de ellos, lo que puede
ser dimensionado en primera instancia por el uso de suelo agricola, como se

muestra en la Figura 4.

Figura 4. Uso de suelo en Malinalco.

Fuente: Elaboracion propia.
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El municipio de Malinalco destind 7.0% del total de su superficie al area urbana,
28.0% al uso agricola y 27.0% a bosques, de un total disponible de 18,232.6
hectareas. Las actividades de desarrollo por parte del municipio se enfocan al
fomento y gestidn de recursos para su municipio, propuestas de proyectos, apoyo
a los artesanos (por medio de la promocién en distintas exposiciones, ferias o
eventos sociales) y la capacitacién a los prestadores de servicios turisticos. Los
medios de comunicacion para la promocion son diversos; medios impresos
(folletos, revistas, tripticos), auditivos, televisivos (documentales), asi como

programas de internet, mapas y revistas (Hernandez y Pedraza, 2011).

Dentro de los destinos turisticos mas visitados en la entidad federativa de
referencia destaca el Santuario de Chalma (3.587.263 millones de personas) como
el segundo sitio de interés después de Valle de Bravo (Grafica 5), lo que
representa una opcion para el desplazamiento hacia los atractivos de Malinalco,

dada la cercania y las opciones que representa el municipio.

Gréfica 5. Principales destinos turisticos en la entidad mexiquense segun

ndimero de visitantes.
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Anuario Estadistico de Turismo, 2007.

En relacion a lo anterior, si se consideran los 12 principales destinos de visita en el
Estado de México por numero de turistas, la localidad de Malinalco destaca en el
5° lugar con 83.735 turistas, lo que representd el 2.4% del total (3.534.623

turistas). De igual forma, de acuerdo al numero de extranjeros en los principales
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diez destinos turisticos, Malinalco ocup6 el 7° lugar con 25.239 visitantes de otros
paises, lo que significd 2.4% de un total de 1.043.237 extranjeros. No obstante, si
la referencia es la visita a zonas arqueoldgicas, Malinalco es considerado la
segunda opcion (100.696 visitantes), solo después de Teotihuacan (1.838.838
visitantes), de un total de 17 sitios arqueoldgicos considerados. Respecto a la
oferta, segun establecimientos de hospedaje (590), el municipio en cuestion

participo con el 2.8% (Anuario Estadistico de Turismo, 2007).

En Malinalco, el visitante principalmente viaja en familia, proviene del resto del
Estado de México y del Distrito Federal, dada la cercania relativa que existe. En
menor porcentaje recibe turistas del interior de la Republica y aproximadamente
en un 5 o0 6% extranjeros, que regularmente visitan el centro donde se concentran

sus atractivos culturales.

No obstante, también se constato la estacionalidad del turismo a través del afio,
aunque presenté la afluencia del mismo todo el tiempo, el incremento fue en los

meses de marzo-abril y octubre-noviembre (Gréafica 6).

Gréafica 6. Fluctuaciéon de la afluencia turistica anual de visitantes al

municipio de Malinalco.
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Fuente: Elaboracion propia con informacion de la Regiduria de Malinalco, 2010.
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En el mismo sentido, la Grafica 7 representa los lugares de visita a los cuales se
orienta el turista, con una marcada tendencia al consumo de trucha, dada la
tradicion del municipio en la produccion de la misma, asi como al patrimonio
cultural con que cuenta la zona arqueoldgica y el ex Convento Agustino del siglo
XVI.

Gréfica 7. Afluencia de turistas a Malinalco por tipo de atractivo.
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Fuente: Elaboracion propia con informacién de la Regiduria de Malinalco, 2010.

Los principales atractivos de Malinalco fueron la zona arqueolégica Cuahutinchan,
el ex convento Agustino de la transfiguracion del siglo XVI, las once capillas
alrededor del pueblo que datan del siglo XVI al XVIII, el museo “Luis Mario
Schneider”, ademas del museo vivo de los bichos como producto innovador por
parte del sector privado. La oferta se complementa con el corredor gastronémico
de las truchas y el santuario de Chalma. También se ha comenzado a desarrollar
el turismo rural en distintas comunidades como el Palmar, el Zapote, La Joya,
Pachuquilla y en el paraje Huixtla, con actividades de ecoturismo y de aventura

como la tirolesa, escalada, rappel y cafionismo.

Los proyectos relacionados con el desarrollo turistico son particulares y en este
caso se fundamentan en el reciente nombramiento como “Pueblo Magico”, ante lo
cual el municipio planea rescatar y preservar las costumbres y tradiciones. Las
ventajas se preven con el apoyo de las dependencias federales para la actividad
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turistica, ejemplo de ello son los financiamientos que reciben para la capacitacion
de los prestadores de servicios. En tal sentido, las actividades econdmicas
desempeiian un papel crucial en el nombramiento de pueblo magico, dada la

posibilidad de interrelacion con la practica turistica (Hernandez y Pedraza, 2011).

Aunado a lo anterior, se contempla la construccion de un mercado de artesanias,
un centro cultural que contara con un espacio en donde se llevaran a cabo talleres
artesanales como lo es la talla en madera, cerdmica y telar. La proyeccion a futuro
se fundamenta en el incremento de la demanda y con ello construir un parque

tematico en la zona conocida como “los diablitos”.

El municipio de Malinalco es considerado importante turisticamente, sustentado en
el turismo cultural, puesto que la zona arqueoldgica es la segunda mas visitada del

Estado de México, después de Teotihuacan.
6.2. Orientacién productiva, mercados, segmentos y segmentacion

En las empresas turisticas en general, se han identificado cuatro estrategias
competitivas: la orientacién al servicio centrado en la calidad y en la formacién de
recursos humanos; la consideracion de los consumidores con sus niveles de
exigencia; la utilizacion de tecnologias de informacion; el fortalecimiento de la

posicion estratégica de la empresa dentro de la cadena de valor (Flores, 2011).

Aunado a la orientacion productiva de las empresas, se debe dimensionar los tipos
de turismo y de mercado, como condicion previa de la relacion entre segmentos y
segmentacion. En relacién con lo anterior, el comercio se asume como aquella
actividad socioecondmica que consiste en el intercambio de algunos bienes
materiales, asi como la venta de bienes y servicios, sea para uso inmediato, venta

o transformacion, condicion que implica dimensionar el tipo de mercado.

De esta forma, se atiende a una delimitacion de mercados por distintas

caracteristicas:
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Por area geografica:

= Locales; aquellos que se localizan en un ambito geografico muy restringido, la
localidad.

= Regionales; los que abarcan varias localidades integradas en una region
geografica o economica.

= Nacionales; son los que integran la totalidad de transacciones comerciales
internas que se realizan en un pais, también denominados mercados internos.

= Mundiales; aquellos donde el conjunto de transacciones comerciales tienen

caracter internacional (entre paises). También llamados mercados globalizados.

Por el tipo de producto ofrecido: El producto desempefia un papel primordial, en
este caso la clasificacion conlleva cinco aspectos:

» De mercancias: cuando en el mercado se ofertan bienes producidos para venta
especificamente, por ejemplo, calzado, ropa, café.

» De servicios: en este caso la oferta consiste en servicios, siendo el mas
importante el mercado de trabajo. La caracteristica primordial es la formacién
del precio.

» De oferta instantanea: en este tipo de mercado el precio se establece
rapidamente y esta determinado por el precio de reserva (ultimo precio al cual
venderia el productor).

» De corto plazo: en este mercado el precio no se establece rapidamente y se
encuentra determinado en gran parte por los costos de produccion.

= De largo plazo: el precio se establece lentamente y esta determinado en buena
medida por los costos de produccion, es un periodo bastante largo para que la

empresa cambie la proporcion en que utiliza sus recursos productivos.

De acuerdo con la competencia de mercado:
= De competencia perfecta: considerado aquel mercado en el que no se ofrece
ventaja alguna a los productores, en donde todos los mecanismos de mercado

no se ocupan en un productor especifico, sino de todos.
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= De competencia imperfecta: en la medida en que determinado mercado no
cumpla con las caracteristicas de la competencia perfecta, se alejara de ella o
bien serda un mercado con mayor o menor imperfecciéon y con mayor o menor
competencia.

= Mercados de consumo: aquellos en los que se realizan transacciones de bienes
y servicios que son adquiridos por las unidades finales de consumo.

= Mercados de productos de consumo inmediato: son aquellos en los que la
adquisicion de productos por los compradores individuales o familiares se
realiza con gran frecuencia, siendo generalmente consumidos al poco tiempo de
su adquisicion. Es el caso del pescado, carne o bebidas.

= Mercados de productos de consumo duradero: aquellos donde compradores
individuales o familiares adquieren bienes intangibles para su satisfaccion
presente o futura, como ejemplo, lavanderia, ensefianza, sanidad.

» Mercados industriales o institucionales: son aquellos en los que se realizan
transacciones de bienes y servicios empleados en la obtencidon de diferentes
productos que son objeto de transaccion posterior 0 que se adquieren para
obtener un beneficio mediante su posterior reventa.

» Mercado internacional: refiere productos que se encuentran en uno 0 MAas
paises en el extranjero.

= Mercado de valores: conlleva las operaciones de financiacion que se efectian
mediante las transacciones de diferentes titulos de valores en la bolsa de
comercio.

= Mercado Exterior: denominacion utilizada para designar las diferentes
transacciones que las empresas realizan fuera de su propio pais.

= Mercado interior: denominacion utilizada para designar diferentes transacciones
y organizaciones que realizan actividades mercantiles dentro del pais en el que

esta situada una determinada empresa.

Derivado del mercado, un segmento hace referencia a un subgrupo de gente o
empresas que comparten una o mas caracteristicas y que generan necesidades

de productos similares. En tal sentido, la segmentacién remite a un proceso de
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dividir el mercado en segmentos o grupos identificables, mas o menos similares o
significativos. La segmentacion es clave en la estrategia de marketing puesto que
coadyuva la definicién de necesidades y deseos de los consumidores (Lamb et al.,
2006).

Segmentos de mercado

En relacién a los segmentos, se destacan las distintas relaciones y caracteristicas,
asi como su innegable correlacion con los tipos de turismo. En tal sentido, se
describen algunos tipos de turismo que estan relacionadas con la oferta en el

municipio de Malinalco.

Turismo cultural

En los dltimos 50 afios el mundo cambié de manera acelerada por no decir
vertiginosa, asi lo demuestra la tecnologia, ciencia, politica, formas de
alimentacion y economia. Si bien los cambios han sido constantes vy
sorprendentes, se han realizado en la mayoria de los casos para satisfacer los

gustos, preferencias y necesidades de consumo (Zamorano, 2007).

Es evidente que las cosas han cambiado y las expectativas también, relacionado
con la busqueda de experiencias, satisfaccion de necesidades y preferencias, por
ejemplo la experiencia con comunidades receptoras, contacto con la naturaleza,
actividades de reto fisico o0 emociones. Esta tendencia ha sido detectada por los
prestadores de servicios turisticos que quieren mantenerse como nichos de
atraccion para los turistas y captar la atencion con lo distintivo o alternativo, acorde

al estilo de vida del visitante (Zamorano, 2007).

Por lo anterior, es importante definir al turismo cultural que se asume como aquel
viaje turistico motivado por conocer, comprender y disfrutar el conjunto de
elementos distintivos espirituales, materiales, intelectuales o afectivos que
caracterizan a una sociedad o grupo social en un destino especifico (SECTUR-
CESTUR, 2002). La importancia del turismo cultural desde la perspectiva de
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mercado radica en la satisfaccion del cliente y la conservacion del patrimonio, asi

como el desarrollo socioeconémico a partir de la generacion de empleos y la

obtencidon de ingresos. Dada la extensa y variada oferta cultural en México, la

Secretaria de Turismo (SECTUR) ha identificado varios sub-segmentos

interrelacionados (Figura 5):

e Turismo religioso: desplazamiento realizado por motivos de fervor y devocion
religiosa.

e Turismo gastrondmico: desplazamiento realizado por conocer y experimentar
determinados tipos de comidas y bebidas particulares.

e Turismo idiomatico: desplazamiento cuya motivacién principal es aprender un
idioma.

Figura 5. Sub-segmentos relacionados al turismo cultural.

Turismo
idiomatico

Patrimonio

cultural gt

intangible religioso

Patrimonio Turismo
cultural tangible gastronomico

Fuente: Elaboracién propia con informacion de la SECTUR, 2002.

Dentro de la modalidad cultural se distingue el patrimonio tangible que hace
referencia a los elementos materiales de valor monumental, artistico o simbdlico
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que los pueblos edifican a través de su historia. El concepto abarca todo tipo de

objetos muebles e inmuebles que forman parte del acervo sociocultural.

En concordancia, el patrimonio intangible refiere valores no materiales, caso de las
técnicas de produccidén e intercambio, crénicas, leyendas, emblemas, figuras
historicas, fiestas, ceremonias, aunado a las representaciones teatrales y

musicales.

El patrimonio cultural engloba por tanto literatura, arte, monumentos, museos,
arquitectura (religiosa, civil, industrial), musica, danza, festividades, costumbres,
gastronomia, leyendas y rituales, es decir, todo el conjunto de elementos

simbdlicos que configuran la identidad, pero que son legitimados socialmente.

El desarrollo del turismo cultural implica abordar el problema con un analisis
distinto, ya no se trata de indicar solamente las necesidades de infraestructura y
promocién, sino de redisefiar y reorientar las politicas de desarrollo a partir de los
cambios en los mercados internacionales y nacionales, tomando en cuenta a su
vez y en la misma escala de valores, las necesidades de la comunidad receptora.
El andlisis debe considerar que las necesidades del mundo cambian, y que México
requiere modernizarse, reconvertirse, insertarse en la dinAmica mundial, adecuar y
desarrollar una oferta diferenciada y un nuevo esquema de comercializacion
(Zamorano, 2007).

Turismo gastronémico

México tiene en su cocina una de las mayores riquezas, lo cual debe ser
aprovechado para impulsar el turismo, siempre y cuando se cumplan con ciertas

reglas; integral, diferenciada y de calidad (Avila, 2007).

En la actualidad, la gastronomia mexicana, que hasta ahora ha sido parte
adicional de la promocién turistica existente, cobra cada vez mayor importancia
como turismo gastronémico, en el que México puede ser una potencia si desarrolla

una oferta estructurada de este segmento, caso de la cocina y bebida regional. Al
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respecto se han realizado algunos esfuerzos, al menos en la estrategia de difusién

y conservacion de la gastronomia (Avila, 2007).

Los variados tipos o modalidades de turismo engloban el interés particular del
viajero, asi como el propdsito que motiva el viaje. En este sentido, la actividad
gastrondmica conlleva el traslado hacia destinos particulares para experimentar
determinados tipos de comida y bebida, asi como especialidades que detentan

sensaciones y experiencias culinarias (Figura 6).

La rigueza gastrondmica del pais es innegable, estados, regiones y pueblos
cuentan con platillos Unicos, configurados en torno al medio geogréfico o paisaje,
donde olores y sabores denotan distintos picores, dulzuras, espesores,
temperaturas o colores. Las rutas turisticas-gastronémicas dan cuenta de lo
anterior.

e Ruta del cacao al chocolate; se sustenta en visitas guiadas en un recorrido de
haciendas cacaoteras, participacion en talleres de elaboracién y técnicas de
confitado.

e Ruta Villahermosa: incluye museos, galerias, comida, asi como espectaculos
de luz y sonido.

e Ruta Yucatan: guisos de los dioses mayas.

¢ Ruta del tequila.

Dentro de la problematica que podemos encontrar en la extensa oferta
gastrondmica con la que se cuenta en todas las regiones del pais y dentro de los
municipios, nos damos cuenta que no siempre se logra satisfacer en su totalidad
al mercado turistico, ya que muchos de los visitantes prefieren otro tipo de
alimentos y bebidas (comida rapida o platillos internacionales), mismos con los

que los platillos locales deben competir dentro del mercado.
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Figura 6. Actividades turisticas en la gastronomia.

Rutas gastronémicas

Productos locales Experimentacion
(alimentos) de sabores, olores
y texturas

Turismo
gastronémico

Visitaa

Visita a mercados restaurantes

Comida y espectaculos

Fuente: Elaboracién propia con informacion de la SECTUR, 2002.
Ecoturismo

Cuando hablamos de turismo ecolégico o ecoturismo, nos referimos a una forma
de viajar surgida desde finales de la década de los setenta. El ecoturismo emerge
como una forma de viajar hacia la naturaleza. La caracteristica que lo define
consiste en la visita a zonas naturales relativamente intactas, con fines de
recreacion, admirar, disfrutar y estudiar bellezas naturales, vegetacion, flora, fauna
y cultura humana (Deffis, 2000).

52

——
| —



En este segmento de turismo, el turista puede satisfacer su busqueda por reducir
la tension y mejorar su estado emocional y fisico, asi como convivir con la
naturaleza (Figura 7).

Figura 7. Actividades relacionadas con el ecoturismo.

ECOTURISMO

Observacion de Observacion de
atractivos naturales fésiles Observacion

| / sideral

Fotografia de
Naturaleza

Observacion de flora

ECOTURISMO
Observacion de

fauna Actividades que tienen como objetivo la

recreacion, apreciacion y conocimiento de la
naturaleza.

— Proyectos de
Observacion de investigacion
ecosistemas ————— biol6gica
L / ‘ Talleres de
Observacion Senderismo Rescate de floray educacion ambiental
geoldgica

fauna

Fuente: SECTUR, 2002.

En la actualidad, el desarrollo turistico dentro del sistema nacional de planeacion
ha consistido en desarrollar infraestructura fisica para sectores privilegiados,
propiciando la acumulacion de capital. La evidencia de que esta politica ha
demostrado ser negativa, se manifiesta en la acentuada marginacién social y en la

concentracion de la riqueza en grupos minoritarios (Deffis, 2000).
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Los ejemplos de estos contrastes son numerosos. En todos los casos donde se
concentran grandes capitales para el desarrollo turistico, se expresa una
contradiccion social. Por un lado, la ciudad vanguardista de “primer mundo” y, por

otro, una poblacién abundante en pobreza y carencias (Deffis, 2000).

La planificacion para el desarrollo del sector turismo es parte integral y burocratica
del sistema nacional de planificacion, cualquier cambio de planes y programas
para el desarrollo turistico tendria que ver necesariamente con transformaciones
en los planes de desarrollos municipales, estatales, regionales y el plan nacional
(Deffis, 2000).

Por lo anterior expuesto, parece impostergable la formulacion y puesta en practica
de programas agresivamente renovadores e independientes para impulsar un
turismo que tome en cuenta la equidad social; que posibilite la inversion,
acumulacion y generacién de capital en la poblacion rural, con el objetivo de lograr
un desarrollo integral por regiones, siendo esta actividad una opcion
complementaria para que los campesinos permanezcan en su ambiente y con ello

obtengan recursos adicionales (Deffis, 2000).
Turismo de aventura

El turismo de aventura es otra de las modalidades del turismo alternativo, y sin
duda alguna una de las formas que mayores expectativas genera a su alrededor.
La problemética comienza desde su propio nombre, algunos lo llaman turismo
deportivo, otros de aventura, de adrenalina o de reto, si bien su denominacion es

lo de menos, los conceptos si llegan a ser determinantes (Zamorano, 2007).

Un componente de este pensamiento es sin duda alguna la manera en que se
comenzo a desarrollar como oferta potencial. Resulta que muchas personas han
realizado estas formas de esparcimiento y practicas deportivas sin que se

dimensionara como una posibilidad para realizar negocios (Zamorano, 2007).
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Desgraciadamente, por el afan de hacer negocios, se han descuidado aspectos
fundamentales en cuanto a la prestacion del servicio, principalmente el de vincular
la practica deportiva con el turismo y su operacion profesional o especializada, lo

gue ha generado graves consecuencias (Zamorano, 2007).

Este tipo de alternativa turistica plantea el logro de superar un reto, en base a
ciertas actividades (SECTUR, 2002) y se desarrolla de acuerdo con el espacio

natural en que se llevan a cabo (Cuadro 4).

Cuadro 4. Actividades del turismo de aventura por elemento natural.

Aire Tierra Agua
Vuelo en globo Montafismo Buceo autbnomo
Parapente Cabalgata Buceo libre
Ala delta Ciclismo de montafia Espeleobuceo
Paracaidismo Rappel Descenso en rios

Ultraligero Cafonismo Pesca recreativa
Caminata Kayakismo
Escalada
Espeleismo

Fuente: Elaboracion propia.

La prestacion de un servicio de esta indole requiere un recurso altamente
profesional y capacitado, tanto técnicamente en la disciplina que le compete, como
en los factores de conduccion grupal, seguridad, responsabilidad, planeacion,
disefio, conocimiento y conciencia de la problematica especifica que esto implica,
es decir, saber hacer estudios de impacto (sociales, ambientales, econémicos,
culturales) que garanticen un servicio turistico sustentable, ademas de la
implicaciones técnicas y practicas propias del sector en cuanto a seguridad del
futuro usuario (Zamorano, 2007).

Otro problema que se ha generado con esta forma de turismo es la mistificacion

de los servicios, orientados a jovenes o superhombres, con frecuencia se olvida
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gque estas modalidades puedes ser experimentadas por personas de todas las
edades, sexos o0 grados de aptitud fisica, si estan bien estructuradas y son
adecuadas para los diversos tipos de usuarios, es decir, dependen de factores
como el nivel de experiencia, gustos, necesidades, preferencias, intereses o

motivos de viaje (Zamorano, 2007).

Segmentacion de mercado

El término mercado significa cosas distintas para personas diferentes. Ante lo
anterior, los mercados estan integrados por gente (mercado de consumidores) o
empresas (mercado de negocios). En general, un mercado es gente o empresas
con necesidades o deseos, por tanto, con capacidad y voluntad de comprar.

Dentro de un mercado, un segmento consiste en un subgrupo de gente o
empresas que comparten una o mas caracteristicas que provocan necesidades de
productos similares. En tal sentido, la segmentacion refiere el proceso de dividir un
mercado en segmentos o0 grupos identificables, mas o menos similares y
significativos. No se debe olvidar que el propdsito de la segmentacion es que en el
mercado se ajusten mezclas de marketing a la medida de uno o mas segmentos

especificos.

Hasta 1960 pocas empresas practicaban la segmentacion de mercado, lo que en
inicio significd un esfuerzo al azar mas que una estrategia formal de marketing. La
segmentacion de mercados juega un papel clave en la estrategia de marketing de
las empresas, la ventaja es que permite definir con mayor precision necesidades y

deseos de los consumidores.

En relacion a lo anterior, las tres razones basicas para la segmentacion de
mercados engloban necesidades y marketing:

1.- En primera instancia, la segmentacién permite identificar grupos de
consumidores con necesidades similares, asi como analizar caracteristicas y

comportamiento de compra.
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2.- En segundo término, con la segmentacion se aporta informacién para que por
medio del marketing se disefien mezclas en funcion de caracteristicas especificas
y deseos del o los segmentos.

3.- Tercero, la segmentacion de mercados esta relacionada con el concepto de

marketing, es decir, satisfaccion de necesidades y deseos del consumidor.

No obstante, para que un plan de segmentacion de mercados sea util, se deben
definir segmentos que cumplan con cuatro criterios basicos:

e La rentabilidad: este aspecto considera segmentos que deben ser lo
suficientemente grandes para justificar la necesidad de llevar a cabo la
estrategia de segmentacién, su creacién y el mantenimiento de una mezcla de
marketing.

e La identificacion y mensurabilidad remiten a segmentos que deben ser
identificables y mensurables.

e La accesibilidad se dimensiona como la capacidad de la empresa para llegar a
los consumidores de los segmentos determinados, con mezclas de marketing a
la medida.

e La capacidad de respuesta determina la posibilidad de segmentacién dirigida a

los mercados, pero con criterios l6gicos.

De esta forma, el marketing relacionado con bienes de consumo considera
diversas caracteristicas para segmentar mercados: geogréaficas, demogréficas,

psicograficas, de beneficios buscados y tasa de uso (Figura 8).
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Figura 8. Tipos de segmentacién de mercados.
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Fuente: Elaboracién propia con informacion de Lamb et al., 2006.
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Las bases para la segmentaciéon de mercados de consumidores delimitan al

menos dos condiciones:

= La utilizacion del marketing implica bases o variables de segmentacién, es decir,
caracteristicas de individuos, grupos o empresas para dividir un mercado
potencial o total en segmentos. En tal entendido, la decision de las bases de
segmentacion es definitiva, porque una estrategia inadecuada puede conducir a
la perdida de ventas y oportunidades de utilidades. La clave consiste en
identificar variables que produzcan segmentos solidos, mensurables vy
accesibles, con ello se muestren patrones de respuesta diferentes a las mezclas
de marketing.

» Los mercados pueden segmentarse a partir de una sola variable (grupo de edad

por ejemplo) o varias de ellas (sexo, nivel de educacion).

Los tipos de segmentacién de mercados:

Figura 9. Variables utilizadas en la segmentacion geogréfica.

Tamario de
mercado
Necesidades
\ Pais
Comportamie Clima i Regiones ——p
ntos de <+ Tamario
compra
Densidad del
mercado
Regién

censal

Fuente: Elaboracion propia con informacién de Lamb et al., 2006.
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Segmentacion geografica: se refiere a la division de mercados por regiones, por
tanto puede realizarse a nivel pais o0 mundo. En forma especifica, por tamafio,
densidad de mercado o clima. De esta forma, la densidad de mercado conlleva el
namero de personas que existen en una unidad de superficie, como una region
censal. La segmentacion de acuerdo al clima suele utilizarse por su influencia en

la necesidad y comportamiento de compra de los habitantes.

La segmentacion demogréfica: es un tipo de segmentacion relacionada con el
comportamiento de compra y consumo. Las variables mas comunes son edad,

sexo, ingreso, antecedentes étnicos y ciclo de vida familiar (Figura 10).

» Segmentacion por edad: en este caso se recomiendan dividir subgrupos de
acuerdo a rangos o intervalos de clase; 1) nifios menores de nueve afios; 2) los
llamados tweens (preadolecentes) de 9 a 12 afios; 3) los teens (adolecentes) de

13 a 19 afios.

Otros segmentos de edad que representan metas atractivas para el marketing son
los adultos jovenes (entre 20 y 34 afios); la generacion conocida como baby
boomers (nacidos entre 1940 y 1960) con rango de 45 a 64 afios que representa
el segmento de edad con mayor atraccion; las personas de 65 afios de edad. Los
dos ultimos segmentos son atractivos por que estan conformados por individuos
que disponen de tiempo libre y una posiciéon econdmica relativamente estable, en

la busqueda de actividades de recreacion, en especial educacion y viajes.

= Segmentacion por sexo: engloba un proceso enfocado a segmentos de
mercado que consumen productos como ropa, cosmeéticos, articulos de cuidado

personal, revistas, joyeria y calzado.

= Segmentacion por ingreso: es una variable demografica muy popular para la
segmentacion de mercados, puesto que el nivel de ingreso influye en los deseos

de los consumidores y determina su poder de compra.
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Figura 10. Bases de segmentacion demografica.
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Fuente: Elaboracién propia con informacion de Lamb et al., 2006.
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» Segmentacion étnica: las raices étnicas se han convertido en un nicho de

mercado susceptible de segmentacion para las empresas.

» Segmentacion por ciclo de vida familiar: este tipo de segmentacion engloba un
conjunto de etapas determinadas por una combinacién de edad, estado civil y la

presencia o ausencia de hijos.

En la misma tematica, la segmentacion psicografica refiere cuatro variables:

e Personalidad que refleja rasgos, actitudes y habitos de una persona.

e Los motivos de compra que suelen estar relacionados con lo emocional,
racional y el status.

¢ Los estilos de vida que dividen grupos de acuerdo a la forma en que pasan el
tiempo (ocio), la importancia de las cosas a su alrededor, creencias Yy
caracteristicas socioecondémicas de educacion e ingreso.

e La segmentacion geo-demografica que agrupa clientes potenciales en
categorias de estilos de vida, combina ademas la segmentacion geografica y
demografica, implementando programas para posibles compradores que viven
en pequefias areas geogréaficas o con caracteristicas demograficas, asi como

estilos de vida especificos.

La segmentacion por beneficios agrupa consumidores en segmentos de
mercado de acuerdo a los beneficios que se buscan en el producto. En este caso,
el supuesto se basa en que la variable de segmentacién de mercados y las
necesidades del consumidor se relacionan, por tanto se agrupan clientes
potenciales a partir de necesidades o deseos, en detrimento de otras

caracteristicas.

La segmentacion por tasa de uso divide un mercado en segmentos de acuerdo
con la cantidad de producto que se compra o se consume, lo que permite dirigir el
marketing hacia usuarios frecuentes y desarrollar mdultiples mezclas para

diferentes segmentos.
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Se agregan las bases para la segmentacion del mercado de negocios que consta
de cuatro segmentos: productores, revendedores, instituciones y gobierno. El
propésito en este caso, sea consumo 0 negocios, es identificar oportunidades de

venta.

Una vez analizados los segmentos y tipos de segmentacion, se describen los
pasos para la segmentacion de un mercado:

1) En primera instancia se realiza la seleccion de un mercado o categoria de
producto para su estudio. En este apartado se define mercado o categoria en
funcién a dos vertientes; el espacio de competencia de la empresa; un producto
nuevo.

2) La base o bases para segmentar el mercado, paso que requiere vision,
creatividad y conocimiento del mercado.

3) La seleccion de los descriptores de la segmentacion, etapa que prosigue
después de escoger las bases o variables. Los descriptores identifican las
variables especificas que han de utilizarse.

4) El perfil y analisis de los segmentos. En tal accion, el perfil incluye dimensionar
el tamafo de los segmentos, crecimiento esperado, frecuencia de compra, uso y
lealtad de marca, asi como potencial de ventas y utilidades a largo plazo.

5) La selecciébn de mercados meta implica el resultado natural del proceso de
segmentacion. Se trata de la decisiéon que influye y determina directamente la
mezcla de marketing de la empresa.

6) El disefio, implementacién y mantenimiento de mezclas de marketing son los
elementos que definen las estrategias de producto, plaza (distribucion), promocion
y precio que se pretenden conseguir, aunado a las relaciones de intercambio

mutuamente satisfactorias con los mercados meta.

En correlacion con este ultimo punto, se describen también las estrategias para
seleccionar los mercados meta. Este tipo de mercado es considerado un grupo de
personas 0 empresas para las que una compafia disefia, implementa y mantiene

una mezcla de marketing con el propdsito de satisfacer las necesidades de ese
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grupo, lo que resulta en intercambios satisfactorios para ambos. Dado que la
mayoria de los mercados incluyen clientes con diferente estilo de vida o niveles de
ingresos, es poco probable entonces que una sola mezcla de marketing sea de
interés para los diversos segmentos del mercado. Asi, el mercado meta es el
segmento especifico que conlleva las mayores probabilidades de comprar el
producto (Lamb, et al., 2006).

En este entendido, es indispensable destacar los tres tipos de estrategias en los

mercados meta:

» Para un mercado meta no diferenciado, la estrategia adopta en general la
filosofia de mercado masivo, considerando a este sin ningdn segmento
individual y asumiendo que es de gran tamafio. En suma, una empresa que
adopta esta vertiente estratégica, asume que los clientes individuales tienen
necesidades similares que se satisfacen con una mezcla de marketing comun.

» Para un mercado meta concentrado, la estrategia que sigue la empresa se
sustenta en la seleccion de un nicho de mercado que permita concentrar
esfuerzos de venta. Es decir, puesto que la firma busca un sélo segmento,
puede concentrarse en conocer necesidades, motivos y satisfaccién de los
consumidores o clientes del segmento, asi como en el desarrollo y
mantenimiento de una mezcla de marketing especializada.

* En mercados meta de segmentos mdltiples la estrategia se basa en seleccionar
dos 0 mas segmentos de mercado, en este caso bien definidos, para los cuales

se genera una mezcla de marketing distintiva para cada uno.

6.3. La correlacién entre orientacion productiva y segmentos de mercado en

las empresas de Malinalco

En especifico se describe la orientacién productiva de las empresas turisticas de
la localidad de Malinalco, asi como los segmentos que atienden, con ello realizar
una propuesta de segmentacion de mercados que posibilite el incremento de la

actividad turistica.
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De acuerdo a la informacion que proporciond la regiduria de turismo de Malinalco,

en el Cuadro 5 se describe tipo de empresa, segmento de mercado y servicios que

ofertan.

Cuadro 5. Tipos de empresas y segmento de mercado.

Operadora Turistica

Promotora Turistica

Campamento

Antro

Centros Recreativos

Balnearios

Galerias y Tiendas

Hoteles

Restaurante

11

12

Turismo de naturaleza y
alternativo

Turismo de naturaleza y
alternativo
Turismo de naturaleza y
alternativo

Diversion Nocturna

Recreatividad y
actividades alternativas

Actividades acuaticas

Artesanias

Hoteleria

Gastronomia

Senderismo, turismo rural,
cafionismo, rappel, escalada,
visitas guiadas, campamentos y
leyendas vivenciales.

Senderismo, rappel, tirolesa,
campamentos y visitas guiadas.
Campamento, renta de caballos,
bicicleta de montafia, renta de
casas de campafia, alimentos y
bebidas, temazcal.

Bebidas (nacionales e
internacionales), en ocasiones
fiestas.

Golf, villas, restaurantes, alberca,
canchas de tenis y padle.
Radiestesia, merkaba, feng shui,
cromoterapia y tanatologia. Spa y
meditacién. Tortuguero centro
bioldgico, exposicion de insectos
y flora del municipio. Temazcal.
Gotcha.

Chapoteaderos, albercas,
tobogéan, juegos infantiles,
estacionamiento, zona  para
comer, areas verdes, vestidores,
regaderas, bafos, venta de
alimentos y bebidas.

Rebozo, tallado en madera,
escultura, ceramica, ropa, joyeria,
antigiedades, manteleria,
artesania prehispanica.
Hospedaje, restaurante, alimentos
y bebidas, boutique, spa, alberca,
recorridos, yoga.

Alimentos y Bebidas.
Mediterranea, internacional,
nacional, tipica, oriental,
japonesa.

Fuente: Elaboracién propia.
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De acuerdo al giro turistico de las empresas (53) y el segmento que atienden, el
11.3% se enfocO hacia actividades del turismo de naturaleza y alternativo
(operadora, promotora y campamento), 5.7% en diversiéon nocturna, 13.3% en
actividades recreativas y alternativas, 11.3% ofertdé el rubro acuatico, 20.8%

artesanias, 22.6% hoteleria y 15.0% gastronomia.

Orientacion productiva de las empresas

Una vez determinada la configuracion de la oferta turistica de Malinalco en
general, se procedio a determinar algunas variables que definieran la orientacion
productiva de las empresas en base a entrevistas semi-estructuradas con los

oferentes de los servicios.

En relacion a lo anterior, se describe el andlisis de la orientacién productiva de
acuerdo a ciertas variables que se definieron para entrevistar a 20 empresas de la

localidad de Malinalco (Cuadro 6).

Cuadro 6. Oferta de servicios por tipo de empresa.

Tipo de Empresa (%) N° de Visitantes Servicios que Oferta
(semana)
Promotora 5.0 35.0 Turismo
Balneario 10.0 800.0 Albercay
Complementarios
Galeria 10.0 29.0 Recorridos y Visitas
Guiadas
Restaurante 30.0 46.0 Alimentos y Bebidas
Operadora 5.0 30.0 De Turismo
Hotel 15.0 73.0 Hoteleria y
Restaurante
Tienda de Artesanias 15.0 45.0 Venta
Campamento 5.0 125.0 De Turismo
Museo 5.0 150.0 Recorridos y Visitas
Guiadas

Fuente: Elaboracion propia.

En relacion al total mencionado (20 empresas encuestadas), el numero de

visitantes difiere por el tipo de servicio o producto que se oferta, asi lo demuestra
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un rango de 29 personas que declararon las galerias, hasta 800 personas en los
balnearios. El tipo de servicios presentd una tendencia relativamente uniforme,
relacionado con el giro de la empresa, hospedaje, alimentos y bebidas, venta de
artesanias, recorridos y visitas guiadas, actividades acuaticas, asi como

alternativas turisticas de rappel, tirolesa, bicicleta de montafia o senderismo.

La razon por la cual los propietarios deciden fundar una empresa evidencia que no
responde a una cuestion turistica. Si bien 30.0% menciond la oportunidad de
mercado, 20.0% lo realiz6 por una necesidad econdémica, 15.0% lo condujeron
motivos personales, 25.0% respondié a una razon familiar y so6lo 10.0% por
conservar la biodiversidad. La innovacion en la empresa se ha enfocado hacia
equipo de turismo (5.0%), infraestructura (10.0%), remodelacion (5.0%), en
servicios (65.0%), en proceso (5.0) y 10.0% declar6 no realizar innovaciones.

Las empresas declararon contar con 4.8 empleados fijos en promedio (+ 2.9), 6.8
afos de funcionamiento en promedio (+ 5.3), pero la desviacién estandar mostro la
disparidad, puesto que hay firmas que comenzaron operaciones hace seis meses,
hasta aquellas que cuentan con 19 afios en la actividad. No obstante, 65.0% de
ellas esta consiente de la competencia establecida y la necesidad de responder a

esta, asi mismo, 80.0% declaré contar con expectativas de crecimiento.

Relacionado con la orientaciébn productiva de las empresas, el uso de areas
correspondio a las naturales, culturales y de acondicionamiento especifico. Sin
embargo, la formacién profesional de los oferentes de servicios no fue relevante,
75.0% de los propietarios mencionaron no contar con esta formalidad, sélo un
25.0% tuvo esta consideracion, aunque 55.0% sostuvo que regularmente capacita
a su personal, pero el 45.0% restante mostro la poca importancia que recibe este

rubro y las limitantes para competir en el mercado.

Finalmente, la reinversion de recursos economicos se enfoc6 en promocion y
publicidad (5.0%), mantenimiento (20.0%), mejoramiento (15.0%), remodelacion
(5.0%), conservacion (10.0%), reinversion (40.0%) y 5.0% no realiza ninguna
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adecuacion. En este sentido, la reinversion fue el rubro que mayor atencion
recibio, en comparacion con promocion y publicidad, lo que evidencia la poca
relacion hacia la orientacién productiva del turismo como segmento de mercado.
La constitucion de la empresa basicamente fue informal (50.0%), sociedad

anonima (40.0%) y cooperativa (10.0%).

Segmentos de mercado

Respecto a los segmentos de mercado, estos se definieron por el tipo de turismo
como variable principal, asi como un conjunto de caracteristicas que definieron el
perfil. De esta manera, la alternativa de aventura, salud y ecoturismo configuré
10.0% de la oferta, la recreativa 10.0%, cultural 25.0%, gastronémica 30.0%, de
naturaleza 10.0%, las cuales se complementaron con el hospedaje (15.0%). Las
empresas declararon que los servicios relacionados con la actividad turistica en el
municipio se relacionan con el patrimonio cultural (55.0%), natural (15.0%), una
combinacion de ambos (20.0%) y 10.0% manifesté no depender del patrimonio

local.

Independientemente del beneficio de la visita a la localidad de Malinalco, 25.0% de
los propietarios de las unidades productivas mencionaron que la actividad turistica
se sustenta en la oferta de truchas y zona arqueoldgica, 15.0% por el transito de la
gente hacia el Santuario de Chalma, 35.0% en los aspectos culturales, 20.0% en
el esparcimiento y 5.0% no fue especificado. En relacion, la temporalidad sigue
siendo estacional, problematica de dificil solucién en la préactica turistica, 35.0% de
las empresas mencionaron que la mayor afluencia se presenta en Semana Santa,
20.0% en verano y semana santa, para el 25.0% en vacaciones y semana santa,

5.0% en fin de afo y 15.0% lo manifestaron indefinido.

Los dias de estadia en la localidad, de acuerdo a la concepcion de los
propietarios, fueron dos en promedio (x 0.6), con actividades enfocadas hacia el
segmento familiar (70.0%), adultos 20.0% y jovenes 5.0%, asi como un 5.0% sin
segmento definido. En suma, la edad del visitante fue de 39.4 afios en promedio.
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La percepcion sobre el &mbito de la actividad turistica fue basicamente nacional,
declarado por 55.0% de las empresas, 15.0% regional e internacional, asi como

un 15.0% que ubico el desplazamiento entre lo regional-nacional.

La inversidbn en material y equipo relacionado con la practica turistica solo fue
importante para el 50.0%, de este total, 10.0% se enfocd al equipo relacionado
con el turismo de aventura, 5.0% a volantes, 10.0% a productos, 10.0% a telares,

5.0% a flora y fauna, 5.0% en areas naturales y 5.0% en vidrio soplado.

La procedencia de los visitantes se dimensiond con el arribo de personas
provenientes del Distrito Federal y el Estado de México (35.0%), un 30.0% lo ubico
a nivel nacional e internacional, mientras que el 25.0% manifest6é la atencion a
individuos provenientes indistintamente del Distrito Federal, Estado de México y
resto del pais (Puebla, Guerrero y Morelos), s6lo un 10.0% enfoco su atencién en

personas del Distrito Federal.

La promocién y publicidad que utilizé la empresa se sustenté un 10.0% en internet,
15.0% en volantes, 10.0% de boca en boca, 45.0% en combinaciones de estas
opciones y 20.0% no emple6 ninglin medio. La dimension del tipo de mercado al
que atienden fue nacional en 70.0%, regional/nacional en 15.0% de los casos,
regional 5.0%, local 5.0% e indefinido 5.0%.

En sefalizacion, las empresas declararon estar conformes, asi como en vias de
acceso y en ubicacién tanto en el arribo como en la estancia, aspectos favorables
para la practica turistica. El costo promedio de las actividades o servicios
declarado por las empresas oscild entre un precio minimo de 188.5 pesos por
actividad y/o servicio consumido, asi como un maximo de 1.892.3 pesos MN.

Mientras que el gasto promedio del visitante se estimé en $352.0/por persona.
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La correlacion entre orientacién productivay segmentos de mercado

La orientacion productiva de las empresas de Malinalco mostré desarticulacion
con el segmento de mercado, es decir, no fue posible identificar segmentos
especificos, lo cual se comprueba al realizar las correlaciones canonicas. La
Figura 11 representa la distribucion de las empresas de Malinalco en funcion a la

relacion entre variables de orientacion productiva y segmentos.

Figura 11. Distribucion de las empresas por correlacion canonica entre

orientacién productiva 'y segmentos de mercado.

Fuente Elaboracion propia.

En funcion a la figura arriba expuesta, la agrupacion de empresas establecioé cierta
relacion por ciertas caracteristicas productivas y los segmentos de mercado que
atienden. En el cuadrante uno (superior izquierdo) estan inmersos los restaurantes
y hoteles, dado que estos también ofertan servicios de alimentos y bebidas. En el
cuadrante 2 (superior derecho) se conjuntaron las tiendas de artesanias,
operadora, galerias y algunos centros recreativos, dadas las actividades similares
que ofertan. El cuadrante tres (inferior izquierdo) mostro Unicamente la relacion de

un hotel y un balneario, pero sin orientacion productiva o segmento de mercado
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definidos. El cuadrante cuatro (inferior derecho) tampoco mostré definicion o

relacion coherente, puesto que agrup6 una galeria y un restaurante.

La distribucion de las empresas de acuerdo a la correlacion canonica permitid
deducir que en realidad no existe una orientacion productiva hacia el turismo con
segmentos de mercado especificos, es decir, la empresa surge como una
necesidad u oportunidad (economica, de trabajo, familiar) pero sin segmento
previo dirigido y en relacion al producto turistico o actividades que oferta cada
empresa, este se define con el paso del tiempo y las exigencias o busqueda de

actividades de los turistas.

El Cuadro 7 muestra el coeficiente de correlacion que evidencido las 18
correlaciones canonicas que se derivaron, resultado de la combinacion de 36
variables que se conjugaron, 18 para orientacion productiva y 18 para segmentos
de mercado que las empresas manifestaron atender. Practicamente se encontré
una relacién entre variables hasta la correlacién 9, 10 y 11, pero sin diferencias
especificas, asi que se considero pertinente especificar inicamente la correlaciéon

nueve.

Cuadro 7. Correlaciones canonicas entre orientacion productiva vy

segmentos de mercado.

L(1) L(2) L(3) L(4) L(5) L(6) L(7) L(8) L(9)
R 1 1 1 1 1 1 1 1 1
R2 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Lambda 0 0 0 0 0 0 0 0 151.45
gl 324 289 256 225 196 169 144 121 100
p-valor 1 1 1 1 1 1 1 1 6.90E-04
L(10) L(11) L(12) L(13) L(14) L(15) L(16) L(17) L(18)
R 1 1 1 1 1 1 1 1 0.32
R2 1 1 1 1 1 1 1 1 0.1
Lambda 133.77 116.21 98.94 81.93 64.98 48.13 31.71 15.43 0.05
gl 81 64 49 36 25 16 9 4 1
p-valor | 2.00E-04 | 7.20E-05| 3.20E-05 | 2.00E-05 | 2.10E-05 | 4.50E-05 | 2.20E-04 | 3.90E-03 0.82

Fuente: Elaboracién propia.
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Desglosando la correlacion nueve L (9) se puede aducir que la orientacion
productiva conformada por el giro de la empresa, actividades que oferta, nUmero
de empleados fijos, razén principal de la fundacion, innovaciones, expectativas de
crecimiento de la firma, nimero de visitantes por semana, flujo de turistas, uso de
areas especificas, formacion y capacitacion de los empleados, asi como el tipo de
sociedad no fueron relevantes o no contaron con peso especifico para
relacionarse con un segmento de mercado determinado, puesto que el valor de

coeficiente de correlacién no fue mayor a 50, negativo o positivo.

Dentro de los valores negativos que explicaron la correlacion canonica entre
orientacién productiva y segmentos de mercado se encontré a los servicios que
oferta la empresa (-0.9) definidos por aquellos relacionados con el turismo de
aventura, cultural y ecoturismo, hoteleria, gastronomia, venta de artesanias,
actividades acuaticas y recorridos o visitas guiadas, pero sin diferenciacion de
segmento de mercado. Asi mismos, el tiempo funcionando en afios (-0.75)
evidencio un promedio de 6.5 afios + 5.3, es decir, se contd con empresas que
tienen 19 afos en el mercado, hasta aquellas con apenas dos meses de creacion,
lo que puede sustentar que el turismo sea una alternativa de trabajo en la zona,
sin embargo, hasta el momento sin caracteristicas de segmento definido. Las vias
de acceso (-1.03) fue otra variable que definié la orientacién productiva en forma
negativa, aspecto relevante para el 90.0% de los propietarios, puesto que la
facilidad para arribar a la localidad es determinante, pero sin que ellos perciban
una incidencia real para su empresa. Los tres elementos descritos definen la
orientacién productiva de las empresas, sin relacion hacia un segmento
determinado, por tanto sin diferenciacion con la competencia y sin posibilidades de

atraer un mayor numero de visitantes.

Las variables que mostraron un comportamiento positivo en orientacion productiva
se definieron por competencia y servicios (0.75), donde el 65.0% de firmas
manifestd competir. De igual forma, otra variable positiva fue que el turismo

representd una actividad rentable (0.66) para el 90.0% de ellas. Finalmente, el
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empleo de recursos econdémicos para mejorar la atraccion de turistas fue otra
caracteristica positiva (1.05), orientados a reinversion (40.0%) y mantenimiento

(60.0%), el resto hacia promocion-publicidad, conservacion y mejoramiento.

La correlacién canonica en segmento mostré de igual forma aspectos negativos y
positivos. Sin embargo, el tipo de visitante (turista o excursionista), precio de las
actividades que se ofertan, servicio mas solicitado, el conocimiento de la oferta
turistica del municipio, oferta de la empresa, temporalidad, dias de estadia,
ingreso del turista, tipo de turismo, material o equipo, procedencia del visitante,
promocién y publicidad, tipo de mercado, asi como lugares mas visitados no
fueron relevantes, ni incidieron en la correlacién sobre orientacion productiva de la

empresa y el segmento de mercado que atienden.

La correlacion canonica negativa se sustentd solo en el tipo de turismo que ofertan
las empresas (0.50), es decir, giro y tipo de turismo no manifestaron relacion, dos
variables que se esperaria diferenciaran a las empresas en todos los sentidos,
actividades, precios, segmentos o numero de visitantes, por mencionar algunos
caracteres. La relacion positiva para segmentos de mercado se manifesté con
segmento por actividad (0.50), pero sélo en relacion a la diferencia entre lo
ofertado hacia adultos (20.0%) y familiar (70.0%), el restante 10.0% se dirige a
todos los segmentos. ElI motivo de visita fue la Unica variable relevante (0.99)
definida por los aspectos culturales (35.0%), la zona arqueoldgica (25.0%), visita a
Chalma (15.0%), esparcimiento (20.0%), asi como un 5.0% no definido, no
obstante, esto es resultado de la percepcion de los propietarios de las empresa,

resta definir la respectiva del consumidor.

En la busqueda de correlacion entre orientacion productiva y segmentos de
mercado, que pudieran derivar de una definicion no tan especifica de las variables,
se optd por el analisis de cluster, que sin embargo, volvi6 a mostrar la
imposibilidad de relacion entre ambas caracteristicas. El andlisis evidencié cuatro
clusters; 1) el primero definido por la Promotora Turistica y la Operadora Turistica;

2) el segundo especificado por Bichos y un Campamento; 3) el tercero conformado
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dos Centros Recreativos; 4) el cuarto representado por 14 empresas; dos

Galerias, una Villa, tres Tiendas de Artesanias, cinco Restaurantes y tres Hoteles.

La Figura 12 especifica la conformacion de clusters considerando como eje la
orientacién productiva de las empresas de Malinalco, variable que discriminé al

segmento de mercado en su diferenciacion.

Figura 12. Conformacién de clusters por orientacion productiva y segmento

de mercado.
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Fuente: Elaboracion propia.

El Cuadro 8 muestra las variables de orientacion productiva de las empresas que
discriminaron a las de segmento de mercado, obteniendo dos componentes de la

relacion.

Cuadro 8. Variables de segmento de mercado.

Componente 1 Componente 2
Promocion y publicidad -1.62 Gasto promedio del turista -2.95
Tipo de turismo que oferta -1.08 Lugares mas visitados -2.46
Tipo de Oferta del municipio -1.07 Temporalidad -1.09
Material/Equipo 1.18 Segmento por actividad 0.58
Precio maximo ($) 1.37 Precio méximo ($) 1.58
Procedencia del visitante 1.42 Promocién y publicidad 1.95

Fuente: Elaboracién propia.
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De acuerdo a lo anterior, el componente uno derivo la promocion y publicidad, el
tipo de turismo y la oferta del mismo en el municipio pero como segmentos
divergentes. La promocion engloba internet (10.0% de empresas), volantes
(15.0%), de boca en boca (10.0%), asi como una combinacion de estas tres
vertientes (45.0%), aunado a un 20.0% que no realiza ningln tipo de promocion o
publicidad. El tipo de turismo que atienden las empresas practicamente se enfoca
a tres alternativas; cultural, gastrondmico y recreativo. De igual forma, el
cuestionamiento sobre el conocimiento de la oferta turistica del municipio redujo el

tipo de turismo hacia lo cultural y natural.

El material o equipo, precio maximo y procedencia del visitante se asumen como
valores positivos de diferenciacion, con un comportamiento mas homogéneo entre
empresas pero a la vez igualmente divergentes. En tal sentido, la necesidad de
material 0 equipo esta en funcion de la orientacion productiva de la empresa. La
procedencia del visitante es una percepcion del propietario en la localidad, no
resulta de un registro formal, mientras que el precio es demasiado fluctuante de
acuerdo al giro de la empresa, 1.892.3 pesos de erogacion del turista o
consumidor en promedio, pero con una desviacion estandar de 4.702.3,
comprensible dado que en rebozos por ejemplo el costo asciende hasta 10.000

pesos MN / pieza.

El componente dos, discurre practicamente las mismas variables, gasto promedio
del turista, lugares mas visitados y temporalidad fueron caracteristicas negativas y
diversas. El gasto promedio fue de 352.5 pesos MN, pero con una desviacion
estandar de +706.6, relacionado con la orientacién productiva de las empresas
gue ofertan relativamente los mismos servicios. Los lugares mas visitados hacen
referencia a cuatro sitios de interés; zona arqueoldgica, truchas, convento y el
museo de bichos, inversamente proporcional a la oferta de las empresas, si se
considera que estas respuestas la emitio el propietario. Asi mismo, la temporalidad
mostré una actividad turistica estacional, cimentada en la Semana Santa y

vacaciones de verano. La parte positiva se sustenté en el segmento por actividad,
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con cierta orientacion hacia los adultos y la familia en general, nuevamente sin

segmentacion especifica.

El Cuadro 9 representa las variables méas significativas o que marcaron alguna
diferencia entre empresas tanto por orientacién productiva como por segmentos
de mercado. En este caso la mediana es el valor de referencia para la
diferenciacion. El gasto promedio del turista fue de 700 pesos, pero correspondio
al valor de habitacion de hotel, que no concuerda con el precio establecido para un
recorrido por ejemplo, no obstante que la mediana deberia significar el valor

constante de las actividades que se ofertan en Malinalco.

Cuadro 9. Variables de segmento por medio del valor de la mediana.

Variable Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4
Gasto promedio del turista 700.0 0.0 0.0 0.0
Lugares mas visitados 9.0 9.0 9.0 9.0

Precio maximo ($) 125.0 50.0 15.0 600.0

Procedencia del visitante 5.0 1.0 6.0 4.0
Promocion y publicidad 6.5 8.0 6.0 6.0
Segmento por actividad 4.0 4.0 4.0 4.0
Temporalidad 3.0 2.0 2.0 2.0
Tipo de oferta del municipio 15 3.0 1.0 1.0
Tipo de turismo que oferta la empresa 25 6.0 2.0 4.0
Material/Equipo 25 55 8.0 8.0

Fuente: Elaboracion propia.

De la misma forma, el precio maximo se diferencié por cluster y mostré la
variacion en precio de las actividades productivas, base para el consumo turistico.
La procedencia del visitante fue indiferenciada, dado que se mencion6
indistintamente Distrito Federal, Estado de México, el pais o visitantes extranjeros.
La promocion-publicidad fue practicamente nula, s6lo en el cluster dos (2) se
encontré una combinacion entre internet, volantes y de boca en boca. El segmento
de actividad en todos los clusters fue indefinido, dirigido a toda la familia (70.0%
de los casos). La temporalidad respondi6 al periodo de Semana Santa y
vacaciones de verano. El tipo de turismo que oferta la empresa fue diferente en
cada cluster, en el uno la orientacion de la empresa se enfoco en el segmento

recreativo y cultural, en el dos la fortaleza se anclé al de naturaleza, en el tres el
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segmento correspondié al recreativo y en el cuarto, la orientacién productiva de la

empresa fue hacia lo gastronémico.

El agrupamiento por clusters se ejemplifica en la Figura 13 que representa
Unicamente dos variables, los servicios que oferta la empresa y el tipo de turismo
de cada una de ellas, con ello la imposibilidad de conjuntar grupos por orientacion

productiva, en torno a segmentos de mercado determinados y diferenciados.

Figura 13. Clusters por orientacion productiva y segmento de mercado.
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Fuente: Elaboracion propia.

A manera de propuesta

Los clusters configurados evidenciaron algunos aspectos que podrian ser la base
para la segmentacion, sin embargo, las variables deben ser mas especificadas en
sus rangos de valores y posteriormente medirlos, para que de ser el caso se
pueda segmentar con variables geogréficas, demogréficas, psicogréaficas, por tasa

de uso o beneficio.

Es necesario recordar que la diferencia entre clusters esta establecida por la
mediana, dada la imposibilidad de hacerlo por moda. El cluster uno (1) estuvo
conformado por la Operadora Turistica y la Promotora Turistica, de acuerdo a la

informacion proporcionada por estas empresas, el gasto del turista fue de 700
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pesos en promedio. El precio de las actividades que ofertan estas empresas fue
de 125 pesos en promedio, la procedencia del visitante, de acuerdo a lo
manifestado por los responsables derivo del Distrito Federal, Estado de México y
de algunos estados del pais. La promocion de la empresa se basé en internet,
volantes, boca en boca, mientras que el segmento por actividad se enfoc6 a toda
la familia, rubro que debe ser diferenciado, asi mismo, la temporalidad respondi6 a
la Semana Santa y vacaciones de verano, circunstancia que debe ser atendida
para disminuir la estacionalidad de la actividad turistica. De acuerdo a la
orientacion productiva (giro de la empresa), asi como el tipo de turismo, la estricta
actividad turistica definié a este cluster, pues la oferta se sustentd en ecoturismo,
la alternativa de aventura y la de salud, por tanto la reinversion de la empresa es
para el equipo requerido en estas actividades. Los lugares visitados son diversos
(zona arqueoldgica, truchas, museo de bichos, convento) y sirven de base de

atraccion.

El cluster dos estuvo configurado por un campamento y el museo de bichos. El
costo de las actividades ofertadas es bajo, $50.0 promedio. Respecto a la
procedencia del visitante, estas empresas dijeron atender consumidores del
Distrito Federal. La promocion y publicidad estriba en cierta combinacion entre
volantes y de boca en boca, pero el segmento de actividad es indefinido, para toda
la familia. La temporalidad es estricta, semana santa y vacaciones de verano,
basada en una oferta de actividades de ecoturismo, aventura y salud, asi como las
recreativas, sin embargo, al momento de dimensionar la oferta en el municipio se

manifiestan por lo cultural y de naturaleza.

El cluster tres (dos centros recreativos) respondié a los mismos lugares de visita
mencionados (truchas, ex convento, zona arqueologica), derivado de ello la visita
a estos centros recreativos. El precio maximo de recuperacion por sus actividades
fue sumamente bajo, $15.0, aunque la mayor afluencia de personas puede
compensar tal cuestion. No realizan publicidad, pero la procedencia del visitante la

asumen de practicamente todo el pais. El segmento por actividad es el Unico
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definido, para toda la familia, mientras que la temporalidad se entiende sea
vacaciones de verano y semana santa. Para estas empresas el tipo de turismo
que se practica en el municipio es cultural y la oferta de ellas se basa en las
actividades recreativas. Dadas sus caracteristicas, no les interesa ninguna

reinversion en equipo o material.

El cluster cuatro estuvo configurado por 14 empresas (dos Galerias, una Villa,
tres Tiendas de Artesanias, cinco Restaurantes y tres Hoteles). En este caso, el
precio maximo establecido por la empresa fue de 600 pesos MN y mismos lugares
de visita a la localidad (Malinalco). La procedencia del visitante de acuerdo a la
percepcion y en su caso registro fue del Distrito Federal y Estado de México.
Paradojicamente, fueron empresas que declararon no contar con una promocion o
publicidad caracteristica, mas bien casi inexistente. EI segmento de actividad
dirigida fue familiar. La temporalidad, nuevamente verano y semana santa. El tipo
de oferta del municipio se dimensioné como cultural, mientras que en el tipo de
oferta turistica para estas empresas predomind el gastronémico, ante lo cual

material y equipo utilizado fue nulo.

De acuerdo a la descripcion de clusters realizada, las estrategias de segmentacion
posibles son demograficas y psicograficas por el momento, con una combinacién
de mercadotecnia. De esta forma, segmentos que definen caracteristicas de edad,
lugar de procedencia, ingresos o0 practica de excursionistas han sido
desaprovechadas, lo que aunado a un estudio de demanda podria establecer una
practica turistica de mayor envergadura en la localidad.
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7. Discusion de resultados

De acuerdo a Flores (2011), en las empresas turisticas se han identificado cuatro
estrategias competitivas: la orientacion al servicio centrado en la calidad y en la
formacion de recursos humanos; la consideracion de los consumidores con sus
niveles de exigencia; la utilizacion de tecnologias de informacion; el fortalecimiento
de la posicidén estratégica de la empresa dentro de la cadena de valor. Si se
consideran tales cuestiones como dindmicas de competitividad es relativamente
facil determinar la ausencia de estas caracteristicas en las empresas de Malinalco,
cuando mas se vislumbra la orientaciébn productiva hacia el servicio, lo que
muestra el trabajo por hacer en la localidad para consolidarse como destino

turistico que englobe un sistema (region de origen, transito y destino).

La competencia en la actividad turistica se enmarca en el entendido de recursos y
capacidades, asumiendo que la empresa es un ente heterogéneo, compuesto por
un acervo idiosincratico de recursos y capacidades. Estos recursos pueden ser
tangibles, caso de los fisicos (maquinarias, inmuebles, elementos de transporte) y
financieros, mientras que los intangibles (base de la ventaja competitiva de la
empresa) son recursos humanos, recursos tecnolbgicos, organizativos y de
reputacion o comerciales (Flores 2011). El comparativo con las empresas de
Malinalco es abismal, si se habla de competir en el mercado, cuando mas esta la
base fisica, pero no el sustento de la ventaja competitiva que representa el capital

intangible.

La figura 14 muestra la participacion en la generacion de empleo de la pequeia y
microempresa, en comparaciéon a la mediana y gran firma, lo que confirma las
posibilidades que se tendrian si se atienden los aspectos olvidados de

competencia en el mercado y con segmentaciones acordes a necesidades.
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Figura 14. Porcentaje de generacién de empleo por tipo de empresa.

M La mediana y gran empresa
generaun 12% de empleo

M La pequefia empresa genera
un 11% de empleo

i La microempresa genera un
42% de empleo

M La unidad econdmica indivual
genera un 35% de empleo

Fuente: Elaboracion propia.

En la misma vertiente, de acuerdo a las estadisticas del turismo internacional en
2007, los principales motivos del viaje a México fueron sol y playa, visita a
familiares y amigos, negocios, asistencia a congresos, esparcimiento, cultura y
ecoturismo, mientras que los factores considerados para la visita al pais fueron
clima, gente, cultura e historia, actividades en el destino, precios y cercania
(CESTUR, 2007). Las caracteristicas del turista reflejaron un promedio de edad de
40 afos, estudios universitarios, el hotel como forma de hospedaje, un promedio
de ocho noches de estancia, asi como un ingreso de 60,000 a 79,999 dodlares
anuales. Es en funcion de estas caracteristicas que se deben especificar los
segmentos y productos o servicios en Malinalco, para determinar las posibilidades

de segmentacion.

De igual manera, el turismo nacional reflej6 un promedio de 35 afios de edad del
turista, estudios universitarios, el hotel como medio de permanencia, una estancia
promedio de cuatro noches, mientras que el ingreso se estimd en un rango de
6,500 a 12,999.0 pesos. Se debe considerar que la base de desplazamiento de las
personas con opciones de consumo turistico es en esencia nacional, cuando no

regional.
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Asi lo demuestra la afluencia de visitantes al Estado de México que se contabilizd
en 36.973.000 personas, de las cuales 95.5% fueron connacionales. Es
imprescindible dimensionar que los motivos del viaje se enfocaron a cuatro
segmentos; diversion, cultura, negocios y salud. La forma de viaje fue
basicamente familiar o grupal y la erogacion de efectivo se enfoc6 a los alimentos

y bebidas, hospedaje y transporte.

De acuerdo al tipo de empresas en Malinalco, su @mbito de injerencia es local y
restringido, con los servicios como oferta. La competencia de mercado es de
consumo, dadas las transacciones de bienes y servicios. El Municipio cuenta con
variedad de servicios y atractivos que pueden ser aprovechados para segmentar

al mercado.
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8. Conclusiones

» Las empresas no evidenciaron practica turistica definida, salvo la operadora,
promotora y campamento, sin embargo, los segmentos de mercado no estan
diferenciados, se enfocan a toda la familia. Lo anterior limita el potencial

econdmico y la captacion de nuevos nichos de mercado.

» De acuerdo a lo reportado por el municipio y la percepcion de los oferentes de
servicios, la localidad de Malinalco conté con cuatro segmentos de mercado; el
ex convento, las truchas, zona arqueoldgica y el museo Bichos. Lo anterior
muestra los pilares en los cuales se sustenta la actividad turistica, representan

la atraccion de visitantes y las empresas dependen de esta cosmovision.

» De acuerdo a los clusters obtenidos, las estrategias de segmentacion posibles
son demograficas y psicogréficas. De esta forma, edad, lugar de procedencia,
ingresos o0 practicas de excursionistas han sido desaprovechadas. Malinalco
recibe visitantes que acuden al lugar por la base cultural, sin embargo, los
prestadores de servicios no estan interesados en la capacitacion necesaria para
atender este segmento, las empresas se enfocan en atraer turistas sin tomar en

cuenta las necesidades que tienen que satisfacer.

= El flujo turistico se percibe todo el afio, no obstante, la mayor afluencia es en
los meses de Marzo-Abril y Octubre-Noviembre. La segmentacion podria ser el

mecanismo para disminuir la estacionalidad de la préactica turistica.

* En términos de segmentos y segmentacion, se puede argumentar que el
segmento es la entidad, la segmentacion representa la técnica y el mercado es
el vinculo para dinamizar la practica turistica. Lo anterior puesto que el ambito
de injerencia de las empresas turisticas de Malinalco se asume local, con
productos o servicios que compiten en mercados de consumo inmediato y la

ausencia de un mercado meta concentrado.

83

——
| —



9. Referencias bibliograficas

Avila, A. R. (2007): Turismo Cultural en México. Alcances y Perspectivas. Ed.
Trillas.

Céardenas, T. F. (1991): Comercializacion del turismo, determinacion y analisis
de mercados. México, Ed. Trillas.

Centro de Estudios Superiores en Turismo-CESTUR (2007): Perfil y grado de
satisfaccion de los turistas. pp. 30.

Deffis, C. A. (2000): Ecoturismo, Arquitectura para la infraestructura eco turistica
y el turismo sostenible. Ed. Arbol.

Fhisher, L. y Espejo, J. (2002): Mercadotecnia, 32 edicion, ed. McGraw-Hill,
México D.F. pp. 92-93.

Flores, R. D. (2011): Delimitacion de la empresa turistica desde diferentes
enfoques de andlisis de la economia del turismo. Revista de Analisis Turistico,
n° 11. pp. 1-7.

Gobierno del Estado de México (2011). Estrategia de desarrollo territorial,
resultados 2010, Documento interno (pp. 39). Toluca: Centro de Evaluacion
Estatal, Gobierno del Estado de México.

Gurria, D. M. (2006): Introduccién al turismo. Ed. Trillas.

Hair, J., Anderson, R., Tatham, R. y Black, W. (1998): Multivariate data analysis,
México, Prentice—Hall International Editores, 518 pp.

Hernandez, C. M. J. y Pedraza, V. M. R. (2011): Las actividades econdémicas del
sur del Estado de México en el contexto de la nueva ruralidad como potencial
para el desarrollo del turismo. Tesis de Licenciatura en Turismo. pp. 85.

INEGI - Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica — (2009).
Cuenta satélite del turismo en México 2009.

INEGI — Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (2010):
Cuéntame, informacion por entidad federativa. Disponible
www.cuentame.inegi.org.mx/monografias.

Lamb, Ch. W., Hair, J. F. y McDaniel, C. (2006): Marketing. 8a edicién. Ed
Thomson, México, D.F pp. 224-239.

84

——
| —



Manly, F. J. Bryan (2000): Canonical correlation analysis. En: Multivariate
Statistical Methods. Second Edition. Chapman y Hall/CRC. pp. 146-167.

Paredes, F. 1998. El factor alojamiento en el panorama del turismo rural.

Plan de Desarrollo Municipal (2009-2012), consultado 16-02-2012. Disponible
en:http://www.malinalco.gob.mx/transparencia/documentos/20plandedesatrroll
0/PDM%202009-2012%20MALINALCO.pdf

Ponencia del Seminario “Turismo Social en la Region Centroamericana: una

alternativa para equidad, la calidad de vida y el ambiente”. IDESPO/ UNA, 28-
30 De octubre de 1998, Heredia, Costa Rica.

Regiduria de Turismo de Malinalco (2010): Poblacion ocupada activa segun
rango de ingresos en el municipio y cabecera municipal. Gobierno Municipal
de Malinalco. pp 3.

Rodriguez, L. A. L. (2009): Sistema Integrado de Gestibn para Empresas
Turisticas. Estudios Gerenciales, vol. 25, n° 112. pp. 131-150.

Roméan, M. F. y Ciccolella, M. (2009): Turismo Rural en argentina: Concepto,
situacion y Perspectivas, Buenos Aires, Argentina; IICA pp. 117.

Riveros, S. H. y Blanco, M. M. (2003): El agroturismo, una alternativa para
revalorizar la agroindustria rural como mecanismo de desarrollo local.
Documento Técnico, serie documentos de trabajo PRODAR. pp. 34.

Santana, A. (1997): Antropologia y turismo ¢nuevas hordas, viejas culturas?
Barcelona. Ariel.

Santana, T. A. (2002): Desarrollos y conflictos en torno al turismo rural: claves y
dilemas desde la antropologia social. Pre-publicacion, 1l Congresso
Internacional sobre Turismo Rural e Desenvolvimento Sustentavél — Cirtudes
0 Rural como Nova Opcao de Oferta para O Turismo. Universidad de Santa
Cruz do Sul, UNISC. pp. 25.

SECTUR -Secretaria de Turismo- (2007): Anuario estadistico de turismo 2007.
Gobierno del Estado de México. pp. 46.

SECTURE-Secretaria de Turismo del Estado de Baja California-(2007): Plan de
Marketing 2007-2013, Baja California. pp. 52.

85

——
| —


http://www.malinalco.gob.mx/transparencia/documentos/20plandedesarrollo/PDM%202009-2012%20MALINALCO.pdf
http://www.malinalco.gob.mx/transparencia/documentos/20plandedesarrollo/PDM%202009-2012%20MALINALCO.pdf

SECTUR — Secretaria de Turismo (2002): Disponible www.sectur.gob.mx

Verardi Fialho, M. (2000): Turismo rural y el empleo rural no agricola. El caso de
la ruta colonial de Dos Irmaos, Rio Grande do Sul.

Zamorano, C. F. (2007): Turismo Alternativo. Servicios Turisticos Diferenciados.
22 edicion, Ed. Trillas.

10. Anexos

86

——
| —



10.1. Anexo I. Cuestionario.

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL ESTADO DE MEXICO
CENTRO UNIVERSITARIO UAEM TENANCINGO

Objetivo: Obtener informacion acerca de la situacién turistica actual de las
empresas que brindan servicios de turismo en el municipio de Malinalco, Estado
de México.

Nombre de la empresa:
Ubicacion:
Nombre del encargado:

1.- Giro: Hotel; Operadora; Promotora; Campamento; Diversion Nocturna; Centros
Recreativos; Balnearios; Galerias; Tiendas de Artesanias.

2.- Servicio o servicios: (ejemplo, Hospedaje)
3.- Tamafo: N° de empleados

4.- Tipo de turismo que oferta

5.- Actividades que oferta la empresa

6.- Tipo de visitante (horas que permanece en el lugar): Visitante; Excursionista;
Turista

7.- Precios del o los servicios

8.- ¢, Cual fue la razén principal por la que decidié dedicarse a este negocio?
9.- ¢, Cuanto tiempo tiene funcionando su establecimiento?

10.- ¢ En que han cambiado los servicios que oferta?

11.- ¢ Cual de los servicios que oferta es el mas solicitado?

12.- ;Conoce Usted a la competencia y los servicios que ofrece?

13.- ¢ Conoce Usted la oferta turistica con la que cuenta el municipio?

14.- Desde su punto de vista ¢ de qué tipo considera que es la oferta turistica del
municipio?
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a) Turismo cultural b) Turismo de naturaleza c) Otros y cuéles

15.- ¢Considera que los productos turisticos ofertados en el municipio cobren las
expectativas de los turistas?

a) Si b) No c) ¢ Por quée?

16.- ¢Cual cree Usted que sea el motivo por el que los visitantes llegan a este
lugar?

17.- ¢En qué temporada del afio recibe mayor numero de turistas en su
establecimiento?

18.- En promedio ¢ a cuantos turistas recibe a la semana?

19.- ¢ considera Usted que el flujo de turistas en su establecimiento es?
a) Bueno b) Regular c) Malo

20.- En promedio de cuantos dias es la estadia de los turistas

21.- Entre que cantidades oscilan los precios de sus servicios

22.- Considera Usted que los turistas que visitan su establecimiento son de
ingresos

a) Medio b) Bajo c) Alto

23.- A que segmento de la poblacién van dirigidas las actividades que ofrece
a) Nifios b) Jovenes c) Adultos d) Familiar

24.- ¢ Qué tipo de turismo es el que se recibe en el municipio?

a) Local b) Regional c) Nacional d) Internacional

25.- Tiene Usted alguna idea de cudl es el lugar de procedencia de los turistas

26.- Utiliza o requiere de algun material en especifico para la realizacion de sus
actividades

27.- Para la realizacion de las actividades que oferta en su establecimiento Usted
hace uso de:

a) Areas naturales b) Zonas Culturales c) Areas con acondicionamiento
especifico  d) Otros
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28.- Considera Usted que las vias de acceso favorecen la ubicacion de su
establecimiento

29.- ¢ Cuantos trabajadores tiene en su establecimiento?

30.-Sus empleados cuentan con una formacion profesional especifica

a) Si b) No c) De que tipo

31.- Proporciona Usted algun tipo de capacitacion a sus empleados

a) Si b) No c) De que tipo

32.- En que emplea los recursos obtenidos de su negocio

33.- Considera Usted que la actividad turistica en el municipio es rentable
34.- Cual es el origen del capital que se maneja en su empresa

a) Publico b) Privado c) Mixto

35.- A qué tipo de sociedad pertenece su empresa

a) Sociedad An6nima b) De recursos limitados c¢) Cooperativa d) Otra
36.- ¢Recibe Usted apoyo de alguna dependencia de Gobierno?

a) Si b) De que tipo c) No d) Por que

37.- Utiliza algun medio publicitario para dar a conocer su empresa y los servicios
gue ofrece

a) Si b) No c) De que tipo

38.- Hacia qué tipo de mercado van dirigidas las actividades/servicios que ofrece
a) Local b) Regional c) Nacional

39.- Recomienda Usted los servicios de otras empresas a los turistas

a) Si b) No c) ¢Por quée?

40.- Tiene alguna idea de que lugares son los mas visitados por los turistas

41.- Tiene Usted conocimiento de cuanto gastan en promedio los turistas en su
estadia en el municipio

42.- En su mayoria de entre que rango de edad son los turistas
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43.- Medios de promocion o publicidad de la empresa

44 .- Es empresa privada o publica

10.2. Anexo Il: Empresas turisticas de Malinalco.

Turismo de Naturaleza y Alternativo

EMPRESA SERVICIO QUE OFRECE
1 OPERADORA TURISTICA Senderismo, Turismo rural, cafionismo, rappel,
MALIEMOCIONES escalada, visitas guiadas, campamentos y leyendas
vivenciales.
2 PROMOTORA TURISTICA Senderismo, rappel, tirolesa, campamentos y visitas
ALGO MAS DE MALI guiadas.

3 CAMPAMENTO PARAISO Campamento, renta de caballos, bicicleta de montafa,
renta de casas de campafia. La renta del espacio
incluye alimentos.

4 CAMAPAMENTO HUIZTLA Lugar para acampar, temazcal, servicio de alimentos y
bebidas, cancha de futbol.

5 | CAMPAMENTO TENACAXCO | Tiene capacidad para 500 pax.

6 CAMPAMENTO MALI-XANAT | Tiene posas para nadar, lodos faciales, tortuguero,
area de acampar, &rea de fogata, zona para comer,
regaderas y bafnos.

Diversion Nocturna
NOMBRE DESCRIPCION

1 EL BREVE ESPACIO En el lugar se ofrecen bebidas nacionales e
internacionales, algunas veces se organizan fiestas de
acuerdo a la ocasion.

2 LA TALACHA Es un é&rea abierta, ambientada como el oeste. Se
ofrecen bebidas nacionales e internacionales, algunas
veces se organizan fiestas de acuerdo a la ocasion.

3 PLAYA MAMITAS Es un area abierta, ambientado como una playa. Se
ofrecen bebidas nacionales e internacionales.

Centros Recreativos y Holisticos
NOMBRE DESCRIPCION

1 CLUB DE GOLF MALINALCO | Cuenta con un campo de golf de 18 hoyos par 72,
villas, restaurantes, alberca, chapoteadero, canchas
de tenis y padle.

2 SANTA MONICA Es un estacionamiento que cuenta con alberca, areas
verdes y zona para comer.

3 “INTENAMI” Ofrece servicio de Radiestesia, Merkaba, Feng shui,

ROCA VIVA Cromoterapia y Tanatologia.

4 OLLNYOTL Es un centro holistico recreativo, ofrece el servicio de
spa y meditacion.

5 LOS BICHOS Campamento tortuguero centro biolégico, exposicion
de insectos, boas y flora del municipio.

6 TEMAZCAL AHUAXOCHITL Ofrece servicio de temazcal prehispanico, alimentos y
bebidas.

7 MR. GOTCHA Tiempo ilimitado, el costo es de $150.00 por persona,

equipo de seguridad y 100 capsulas.
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Balnearios

NOMBRE DESCRIPCION

1 EL COCODRILO | Cuenta con 2 chapoteaderos, 2 albercas, 1 tobogan, juegos
infantiles, estacionamiento, zona para comer, areas verdes,
vestidores, regaderas, bafios, venta de alimentos y bebidas.

2 LA ESCONDIDA | Cuenta con 2 albercas, 1 chapoteadero, bafios, vestidores, juegos
infantiles, zona para comer, tienda.

3 | LOS GUAYABITOS | Cuenta con 2 chapoteaderos, 1 alberca, juegos infantiles,
estacionamiento, zona para comer, &reas verdes, vestidores,
tienda, regaderas, bafos y salén para eventos.

4 | LAS GUITARRAS | Cuenta con 7 chapoteaderos (3 con agua caliente), 1 alberca,
regaderas con agua caliente, bafios, zona para comer, 1 tobogan,
areas verdes, juegos infantiles.

5 SAN ANTONIO Cuenta con 2 albercas, 1 chapoteadero, 1 tobogan acuatico, juegos
infantiles, regaderas, bafios y zona para comer.

6 EL MOLINO Cuenta con 2 albercas, 2 chapoteaderos, regaderas, vestidores,
bafios, juegos infantiles, 1 tobogan acuatico, zona para comer con
asadores y tienda.

Galerias y Tiendas de Artesanias
NOMBRE ARTICULOS

1 XOXOPAXTLI Venta de rebozos y artesanias de Malinalco.

2 GALERIA TLAKUIKANI Esculturas y piezas de tallado en madera.

3 TIERRA BALDIA Es una tienda de artesanias de cerdmica

4 CASA MIA Decoracién y antigiiedades.

5 GHANDI Ropa indU, venta de accesorios y joyeria.

6 EL HUERTO Aromas, aceites, conservas Yy  accesorios

decorativos.

7 MANO MALINALCA Telas, tejidos de telar e instrumentos prehispénicos.

8 LA BOTTEGA Tl CASA Fina manteleria.

9 LA GALERA Obras de arte del autor Andrés Medina.

10 RAPACEJOS Rebozos y articulos elaborados en telar de cintura

11 GUERRERO AGUILA Artesanias tipo prehispénicas elaboradas en barro

rojo.

10.3. Anexo lll: Hoteles y Restaurantes de Malinalco.

NOMBRE DESCRIPCION
AMEL Es un hotel boutique que incluye desayuno americano, cuenta con
restaurante y spa.
CASA LIMON Hotel boutique disefiado exclusivamente para adultos que incluye
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desayuno americano, cuenta con restaurante y spa. Cada una de las
habitaciones cuenta con terraza propia, ademas de servicio
personalizado a la habitacion.

CASA MORA Es un hotel boutique que incluye desayuno, ademas de los servicios
de spa y alberca.
IXCAL Este hotel cuenta con restaurante, ofrece desayuno continental,
cancha de tenis, padle, areas verdes.
EL ASOLEADERO Este hotel, tiene una linda vista del centro del pueblo, cuenta con

alberca y areas verdes.

LAS CABANAS

Ofrece extensas areas verdes, area de fogata, alberca y salén para
eventos.

LAS CUPULAS

Cuenta con restaurante, estacionamiento, cancha de tenis, zona de
parrilla, jardin para eventos, areas verdes, servicio de masajes y

yoga.

PLAZA DEL SOL

El hotel cuenta con alberca, restaurante, estacionamiento y servicio
de masaje.

JARDIN VILLAS
MALINALCO

Ofrece recorridos a caballo hermosos jardines, cuenta con una fonda
familiar.

HOTEL MALINALCO

Se localiza frente al lienzo charro de Malinalco ofrece servicio de
estacionamiento, desayuno, alberca y areas verdes.

CASA CAMPANARIO

Se localiza en la plaza principal del pueblo, es un hotel boutique de
tipo colonial con vista al centro y al convento agustino.

QUINTA CIELO Este hotel cuenta con restaurante, alberca, amplios jardines, huerto
boténico y estacionamiento.
Restaurantes
NOMBRE DESCRIPCION
AMEL Ofrece servicio de gastronomia mediterranea, con capacidad para
25 pax. Su servicio es a la carta.
CASA LIMON Ofrece el servicio de gastronomia internacional y servicio de bar,
con capacidad para 30 pax. Su servicio es a la carta.
OCLANILAM Ofrece gastronomia tipica de Malinalco y café criollo de la region.
Cuenta con capacidad para 50 pax. Su servicio es a la carta.
EHECATL Ofrece gastronomia nacional, cuenta con capacidad para 30 pax.

Su servicio es a la carta.

EL ENCUENTRO

Ofrece comida nacional y japonesa, cuenta con jardin para
eventos, su capacidad es para 30 pax. Su servicio es a la carta.

KOl Ofrece gastronomia oriental, su capacidad es para 30 pax. Su
servicio es a la carta.
LA CASONA Ofrece gastronomia nacional y salén para eventos con capacidad
para 50 pax., con servicio a la carta.
QUINTA CIELO Ofrece comida internacional con tendencia mexicana su capacidad

es de 20 pax. Su servicio es a la carta.
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