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INTRODUCCION

Don’t be a drag, just be a queen.

Lady Gaga, Born this way



| turismo en México es una de las principales fuentes de ingresos, por ello,
gobierno y empresas privadas le estdn apostando para satisfacer a los
diferentes segmentos de la poblacion, siendo mayorias o minorias, de los

cuales algunos estan dejando una gran derrama econémica al sector.

Actualmente, las empresas de servicios turisticos han dirigido su atencion al
segmento gay, el cual crece dia con dia. No es que hoy en dia los gay se hayan
multiplicado, pero lo cierto es que con el paso del tiempo, los avances
conseguidos en materia de derechos civiles, ampliacion de las comunicaciones y,
principalmente, la apertura mental de muchas poblaciones, se ha logrado que
aquellas personas que se mantenian dentro del closet, decidieran salir de él y

desearan, como cualquier otro ser humano, vivir su vida en libertad.

Es por ello que la presente investigacion, se aventurd en trabajar con el sector de
la poblacion gay, el cual por las caracteristicas de su estilo de vida, requiere ser
analizado con cierta especificidad.

La presente investigacion se centra en la Zona Rosa de la Ciudad de México, una
zona no propiamente gay, pero donde existe la tolerancia hacia todas las
‘minorias” de la sociedad, en dicho lugar se reune la comunidad gay por lo que se
ubica una gran oferta de bares, antros, boutiques, sex-shop, entre otras, que estan

dirigidas a este segmento del mercado.

De manera particular, el turista o huésped gay en su mayoria cuenta con
caracteristicas especificas: busca servicios de alto nivel en el cual sus
necesidades puedan ser satisfechas, del mismo modo éste necesita un lugar para
hospedarse en el cual pueda sentirse seguro y ser él mismo. Este mercado
homosexual es dificil de convencer y no se fia facilmente por el hecho de que una
empresa se anuncie como gay-friendly. Este segmento de mercado exige
garantias de que la empresa conozca las necesidades del turista gay (Moner et al.
2006).



Es necesario recordar que toda empresa de hospedaje que desee servir al publico
gay, el personal debe actuar con naturalidad ante el hecho de que, por ejemplo,

dos personas del mismo sexo soliciten una habitacion con cama matrimonial.

La diferenciacién de un hotel ante sus competidores puede lograrse proyectando
la imagen de alojamiento comodo, confortable, donde el viajero gay se encuentre
a gusto. Ademas uno de los servicios que deben de existir para ofrecerle al
huésped gay de un hotel que quiera entrar en este mercado es de disponer de
informacion sobre lugares de ambiente (lugares de esparcimiento para personas
gay), sobre calles que se deben de evitar, directorio de establecimientos gay, asi
como informar acerca de la aceptacion social ante las demostraciones publicas de

afecto gay (Moner et al. 2006).

De la misma manera que las personas heterosexuales no son homogeneos, los
gays no cuentan con las mismas caracteristicas por ello es importante contar con
un perfil para los distintos grupos de gays que existen. Dentro de este mercado se
debe decidir a qué perfil interesa dirigirse dentro del turismo. Para segmentar el
mercado homosexual se pueden tener en cuenta variables como demograficas y

psicograficas.

Por lo anterior esta investigacion tiene como objetivo principal “identificar el perfil
y las motivaciones del turista gay que se hospeda en los hoteles de la Zona
Rosa del Distrito Federal”, ya que es necesario tener un perfil para saber como
sera el comportamiento de este turista en el destino y para atender las
necesidades de dicho del turista gay es importante conocer las motivaciones que

lo mueven para visitar dicho lugar.

Se ha notado que este segmento de mercado para el turismo es de gran
importancia ya que este sector de la poblacion, en su mayoria, cuenta con una
estable posicién econémica, por lo tanto cuenta con la capacidad de salir de viaje,
y deja una derrama econémica mayor que los diferentes tipos de turismo que

existen.



Realizar una investigacion acerca del perfil del turista que se hospeda en Zona
Rosa, es importante para conocer cOmo se comportaran los clientes y, asimismo
para ofrecerle el servicio adecuado a éste, como también es de suma importancia
conocer los motivos que tiene este mercado para su desplazamiento a cierto lugar
o saber el por qué utilizan cierto servicio para contar con informacién acerca de la

oferta que se encuentra en la Zona.

La informacién que se genera serd de utilidad para las empresas hoteleras que
cuentan con establecimientos en la Zona Rosa como también para las personas
gue deseen saber del tema o para aquellos investigadores que les pueda ser de

interés para posteriores investigaciones.

Al identificar el perfil y las motivaciones del turista gay que se hospeda en la Zona
Rosa, se determind que la presente investigacion por su profundidad es
descriptiva, ya que se pretende describir el perfil y las motivaciones que tienen los
turistas para llegar a hoteles de la Zona Rosa de la Ciudad de México.

La investigacion descriptiva requiere considerable conocimiento del area que se
investiga para formular las preguntas especificas que busca responder (Dankhe,
1989). EIl propdsito de la investigacion es describir situaciones y eventos, en
nuestro caso es el perfil del turista y sus motivaciones, es decir, como se
manifiesta determinado fendmeno. Miden o evallan diversos aspectos,
dimensiones o componentes del fendmeno a investigar. Desde el punto de vista
cientifico, describir es medir. Este tipo de estudios se centran en medir con la

mayor precision posible (Sampieri et al, 2000).

Por su naturaleza se trata de una investigacion pura o basica ya que se pretende
generar conocimiento sobre los turistas gay, es decir, sin una aplicacion inmediata,
sin embargo, los datos aqui presentados pueden servir para disefar
posteriormente estrategias que ayuden a los establecimientos hoteleros,
principalmente de la Zona Rosa del DF, a brindar y/o mejorar los servicios que
estén enfocados a este mercado, contando con las bases necesarias en cuestion

del perfil y motivaciones de dicho segmento del turismo.



El método que se utilizé fue inductivo, ya que se pretendido descubrir las
caracteristicas y/o motivaciones con las que cuentan los turistas gay que se
hospedan en hoteles de la Zona Rosa, para dar una generalizacién a este sujeto
de estudio, esto quiere decir que se abordd el caso en particular, pero la
informacion final servira tanto para el sitio como para otros establecimientos de

otras zonas.

El desarrollo de la investigacion se conformo de cinco capitulos, en el capitulo
primero titulado Turismo gay: una realidad, se desarrollaron antecedentes del
turismo y movimientos gay a nivel mundial, el mercado que existe para satisfacer
dicha demanda asi como también el perfil del viajero a nivel mundial, para
después continuar con el crecimiento y desarrollo del turismo gay en México en

donde se destaca la importancia de este mercado en el pais.

El segundo capitulo, denominado De mesones a hoteles gay, muestra cémo fue
la aparicion de estos establecimientos y su desarrollo a nivel mundial y nacional
hasta llegar a la hoteleria que ahora en dia se conoce. Cémo se clasifican estos
establecimientos y tipo de hoteles que existen en el mundo, para aterrizar a los

hoteles enfocados a la poblacion gay.

El capitulo tercero nombrado Zona Rosa, donde nada de lo humano es ajeno
hace alusion a la ubicacion de la Zona Rosa de la Ciudad de México, en la cual se
desarrolla el estudio, abarcando antecedentes de la creacion de dicho lugar,
observando las etapas que pasé hasta llegar a la actualidad. Se destaca como
una zona de tolerancia, una zona en la que se encuentra a una comunidad gay en

México

En el capitulo cuarto titulado EI quién y el como del viajero, se desarrolla la parte
de perfil y motivaciones, las cuales sefialan el comportamiento del consumidor. El
perfil es lo que lleva a que actué éste de diferentes formas ante el mercado, y la
parte de motivaciones sefiala los diferentes aspectos motivacionales del
consumidor, terminando con los distintos estilos de vida que puede tener cada uno

de ellos.



El quinto y ultimo capitulo: El proceso y los resultados de la investigacion
sefala las técnicas de investigacion que se ocuparon para llevar a cabo el trabajo
de campo, continuando con el cdmo se llevé a cabo este proceso, describiendo los
resultados obtenidos. Finalmente se presenta el perfil y las motivaciones

identificadas, y dos cuadros que resumen las motivaciones del turista gay en la
Zona Rosa.

Para terminar en las conclusiones se presenta una breve descripcion del perfil y

las motivaciones que se identificaron en la investigacion.



CAPITULO I.

Turismo gay: una

realidad

Lo que me gustaria saber es por qué casi todos los
hombres que se acercan a la grandeza tienden a la
homosexualidad, lo reconozcan o no.

D.H. Lawrence



exico ha crecido de la mano, en materia de diversidad sexual, de los
movimientos internacionales, no porque hoy en dia se hayan
multiplicado los hombres homosexuales y lesbianas, sino porque los
avances conseguidos en materia de derechos civiles, la ampliacion de las
comunicaciones (en especial la masificacion del Internet), y la apertura mental de
muchas poblaciones han logrado que aquellas personas que se mantenian en la
sombra decidieran como popularmente se dice “Salir del armario” y desearan,

como cualquier otro ser humano, vivir su vida en libertad.

1.1. El turismo vy los movimientos gay salen del closet a nivel

mundial

Los primeros desplazamientos conocidos como viajes gay se remontan a la época
Victoriana cuando los hombres homosexuales que provenian del norte de Europa
viajaban en lo que se conocia en aquel entonces como El gran tour de la region
del Mediterraneo donde visitaban lItalia y Grecia, en busca de lugares de
importancia cultural e iban acompafados de hombres jovenes. En esos lugares

ellos podian expresar su sexualidad libremente (Aldrich, 1993).

Un notable ejemplo de desarrollo en la subcultura de los viajeros gays fue la guia
turistica publicada en 1877 llamada Pictures of The New York Life and Character,
en la que muestran ilustraciones de visitantes en las calles de esta ciudad e
incluye la moda de aquel entonces. Cabe mencionar que en esta publicacion se

hace una caricaturizacion muy clara de la homosexualidad (Averell & Co., 1877).

A principios del siglo XX hacia la Segunda Guerra Mundial hubo un desarrollo en
la infraestructura urbana gay. Los vecindarios gay mas conocidos por su manera
de comportarse fueron Greenwich Village y Harlem (Chauncey, 1994). Al mismo
tiempo en Europa se abrié una cultura muy evidente lesbica y gay. En la era pre-
nazi, ironicamente Berlin, fue la ciudad mas avanzada en la subcultura
homosexual de ese tiempo. Sin embargo en esa época, los viajes seguian siendo
exclusivos para la clase alta. Primordialmente era para los ricos intelectuales y

artistas que no tenian miedo de viajar entre las ciudades de Londres, Berlin,



Nueva York y Paris, en esos tiempos los viajes internacionales no podia realizarlos

la clase media.

La Segunda Guerra Mundial, época de agitacion social de las grandes urbes en
Estados Unidos, ayuddé a dar lugar a un mayor crecimiento de los vecindarios gay.
Mientras continuaba la guerra, las tropas se movian hacia las ciudades de Nueva
York y San Francisco (dos puertos importantes), en los cuales se le permitian a los
hombres y mujeres homosexuales de provincia quedarse, lo contribuyé a las dos
ciudades con mayor concentracion de personas homosexuales (Wright, 2000;
Kissack, 2000).

Hubo mas apertura en el periodo de pos-guerra a lo largo de todo Estados Unidos,
pero también en cierta medida en Gran Bretafia, en donde la desindustrializacion y
el abandono del nucleo urbano, contribuyeron para que crecieran las comunidades
gay, lo que ocasion6 en gran medida en los Estados Unidos choques de cultura y
tensiones raciales, cuando una gran parte de negros se mudaron al norte en
busca de trabajos. De esta forma, los vecindarios de blancos se devaluaron,
creandose espacios para artistas y para hombres y mujeres homosexuales en
donde crearon una esfera de seguridad lejos de los problemas del mundo (Bailey,
1999).

Las subculturas homosexuales en Nueva York, Los Angeles y San Francisco
tuvieron un desarrollo muy importante en las comunidades por los afios de 1950 y

1960 antes de lo ocurrido en Stonewall (Clift, Luongo, Callister, 2002).

La revuelta de Stonewall llamada asi por el lugar donde ocurrid, el Bar Stonewall
en el barrio neoyorquino de Greenwich Village, representa, sin lugar a dudas, una
de las fuentes originarias del movimiento de la diversidad sexual a nivel mundial.
Con ella se perfila el cauce insurreccional de homosexuales, lesbianas,
transgéneros y transexuales contra el sistema capitalista y su parafernalia
opresora. Frente a la discriminacion, los acontecimientos desatados en aquel local
neoyorkino hacia la clientela gay del lugar por la policia de Nueva York, el 28 de
junio de 1969, pasO a la historia como el dia del orgullo y de la valentia de



aguellos que sufrieron y siguen padeciendo la exclusion social en pleno siglo XXI
(Tovar, 2010)

A finales de los afios 60 y principios de los 70 empez6 a haber un desarrollo en los
vecindarios ya posicionados legendariamente por gays y lesbianas, los barrios de
Castro en San Francisco, West Hollywood en los Angeles y Greenwich Village en
Nueva York. Posteriormente, Miami’s South Beach se convirtié en el barrio gay
mas importante. Junto con ciudades pequefias de playa pasaron a convertirse en
resorts para gays con poblacion todo el afio (Newton, 1995). En el Reino Unido,
Royal Resort the Brighton ha desempefiado un papel similar para Londres, y
Blackpool para residentes del Norte industrial del mismo pais (Clift, et al., 2002).

Por lo anterior los viajes gay debian de ser realizados a espacios seguros. Muchos
homosexuales consideraban en sus vacaciones ir de su lugar de residencia
habitual hacia diferentes ciudades o resorts. Para los homosexuales de zonas
rurales dejaban atrds sus vidas cotidianas para entrar en sus vacaciones a

ambientes totalmente gay (Clift, et al., 2002).

Aunando a lo anterior nacieron las guias turistas dirigidas al mercado gay, las que
contenian los pocos destinos y centros urbanos que en ese momento existian. Asi
fueron creadas dos guias de importancia en ese tiempo: Damron’s en San
Francisco por el afio de 1964 y Spartacus en Alemania en el afio de 1960 (Bedford
& Rauch, 2000). La creacion de estas guias indicé una estructura mas formal del

desarrollo de los viajes gay.

La compafia de viajes gay Hanns Ebenstein’s empezd en Nueva York en 1972,
hoy es considerada por muchos la primera tour operadora en vender directamente
al publico gay. Al principio esta empresa no se publicitaba como gay, sino como
viajes exclusivos para todos los hombres, posteriormente se acepté como

empresa para personas gay (Ebensten, 2001).

Poco a poco se fueron creando espacios y eventos en los cuales existiera una
mayor aceptacién hacia la comunidad gay un ejemple de evento importante de

gran afluencia turistica gay y lésbica es el llamado Mardi Gras que se realiza en

10



los meses de febrero y/o marzo, en la ciudad de Sydney, Australia. Este evento
nacié en 1979 cuando 3000 personas participaron en una marcha con motivo de
que el gobierno creé una nueva ley que permitia reuniones publicas masivas de
personas, tras los acontecimientos un afio antes (http://www.mardigras.org.au
accesado 11/01/11). Este evento llega a atraer a miles de turistas de muchas
partes del mundo al afio, logrando que el Mardi Gras de Sydney sea el evento

turistico mas importante y grande en Australia (Stubbs, 2000).

Otro evento de mucha relevancia es los Gay Games es un evento multideportivo
que se realiza cada cuatro afios es el equivalente a los Juegos Olimpicos,
organizado por la Federacion de los Gay Games (FGG). Este evento fue creado
por Tom Waddell en 1980 como un vehiculo de cambio y fue llevado a cabo por
primera vez en 1982 en San Francisco. Estos juegos, segun Waddell, fueron
creados para “lograr una comunidad mundial, juntos en la amistad, de experiencia,
participacion, a elevar conciencia y autoestima, y a lograr una forma de cultural e
intelectual en una sinergia” (http://lwww.gaygames.net accesado 11/01/11). Dicho
evento ha logrado en cada celebracion una considerable afluencia tanto de
visitantes como de participantes, esto quiere decir que el desplazamiento turistico

de personas LGBT ha ido y sigue en aumento.

La necesidad econdmica de las empresas no fue el Unico motor en el interés del
mercado turistico gay y lésbico, sino mas bien, mejorar su imagen publica. Esta
tendencia dominante causé la creacion de la International Gay and Lesbian Travel
Asociation (IGLTA) en el afio de 1983 que originalmente contaba con doce
miembros, actualmente cuenta con aerolineas, agencias de viajes, hospedaje,
alimentos y bebidas, publicaciones, oficinas de turismo y demas compafias
dedicadas al turismo gay (Clift et al., 2002). La IGLTA es la asociacion mas
importante a nivel mundial dedicada a apoyar para hacer crecer negocios de la
comunidad Lésbico, Gay, Bisexual y Transexual (LGBT) a través de la educacién

y la promocion.

Dos importantes publicaciones de viajes gay que aparecieron: la revista Our World

fue la primera revista mensual enfocada al mercado gay y lésbico creada en 1989.
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Mas tarde, el Boletin Out & About fue lanzado en 1992. Ambas publicaciones

proveian a los viajeros gay y lésbico cada mes destinos gay (Clift et al.,2002).

El crecimiento de los viajes gay Yy lésbicos también tuvo cambios en la naturaleza
de las publicaciones y promocion. Mientras se indicaban otros cambios en la
cultura gay con la llegada del SIDA y las uniones civiles de personas del mismo

sexo Y los viajes gay dejaron de desexualisarze (Clift et al., 2002).
1.1.1. Servicios turisticos dirigidos al mercado gay en el mundo

Hace tan s6lo unos 30 afios que el segmento homosexual o gay se empez6 a
tratar como mercado turistico tanto en Norteamérica como en Europa. Este
constituye un nicho de negocio lucrativo y en expansion, especialmente en
Estados Unidos (Thompson, 1997). El potencial de dicho segmento es destacado
dada su elevada propension a viajar (2.3 veces al afio), su alto poder adquisitivo y
sus necesidades y deseos diferenciados, ademas de su mayor disponibilidad de
tiempo libre (Pérez, 2005). Por otra parte, una pareja Iésbico-gay suele tener
mayor nivel adquisitivo debido a que por lo regular no tienen hijos que requieran
ser mantenidos esto sucede también con las parejas heterosexuales llamadas
DINKY (Double Income No Kids) este término se encuentra ligado al segmento de
mercado LGBT.

Tradicionalmente, el turista homosexual se ha inclinado por los destinos turisticos
de sol y playa, las grandes ciudades o city-breaks (ciudades grandes donde la
demanda de este segmento tiene mucha fuerza) y eventos, donde existe una gran
oferta para este tipo de mercado como los Gay Pride Parades (marchas al orgullo
gay), festivales internacionales de cine gay, los Gay Games (Moner et al. 2006) y

el Mardi Gras en Sydney.

En el mundo, cada vez se estan dando mas espacios que los homosexuales
pueden visitar, en los cuales puedan manifestarse sin ser juzgados por la sociedad
y sientan la confianza y seguridad. Los principales destinos de los visitantes gay
ingleses son Londres, Amsterdam, Paris, Estados Unidos, Gran Canaria e Ibiza

(Clift, S. y Forrest, S. 1999). La guia internacional turistica gay Spartacus (1997),
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realizd una investigacion acerca de los 20 paises mas visitados en el mundo a
nivel de recreacion y establecimientos turisticos dirigido al mercado gay, el mas
visitado fue Estados Unidos. Asi mismo, México se encuentra en el nivel 11 de
afluencia de turistas gay y en el numero 20 se localiza Argentina. Cabe aclarar que
México cuenta con el 57% en establecimientos gay para América Central. Aunque
se sabe que en la actualidad en el contexto de América Latina, la ciudad de
Buenos Aires en Argentina ocupa el primer lugar como destino gay friendly, y el
segundo sitio del ranking lo ocupan las playas de Puerto Vallarta, Jalisco en

México (Velazquez, 2010).
1.1.2. ¢Quién es el viajero gay a nivel mundial?

Segun CIlift y Forrest (1999) se tiene que recordar que muchos hombres gay
pueden tomar dos, tres 0 mas vacaciones al afio, y este factor influye en la
eleccion del destino, incluso podrian variar substancialmente de las primeras

vacaciones a las siguientes que tome este mismo.

Erwin Romero (2010) en el marco del Primer Congreso de Turismo LGBT sefialo
gue Estados Unidos representa un mercado potencial que rebasa los 54,000
millones de dolares al afio, lo que significa que 10% de la industria de ese pais
esta manejada para este segmento, que en promedio gasta 1,166 ddélares por
persona y vacacién, contra los 627 ddélares que se estima gasta un turista

heterosexual.

El comportamiento del turismo gay al igual que el de un turista heterosexual
obedece a necesidades, motivaciones y expectativas especificas y que deben ser

atendidas con la misma especificidad.

Segun la piramide de las necesidades de Maslow (1991), en el primer nivel se
encuentra las necesidades fisioldgicas, asi que el sexo juega un papel importante
dentro de sus motivaciones del turista gay (Moner et al. 2006). En el segundo
nivel, la necesidad de sentir seguridad es factor clave para la eleccion de los
destinos. Por dltimo, las necesidades de autorrealizacion, se buscaran satisfacer

en donde la oferta turistica para los gay disponga tanto de productos y servicios
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disefiados para este segmento de mercado. Otra necesidad es la de contar con
informacion de los lugares de ambiente gay y el saber directamente que se
encontraran con mas homosexuales, responden tanto a necesidades de
vinculacion al grupo como a necesidades mas primarias o sexuales (Moner et al.
2006). Diferentes autores como Moner et al (2006), Clift y Forrest (1999), Hughes
(1997) y Russell (2001) mencionan que los encuentros sexuales son las
principales motivaciones para los desplazamientos turisticos de personas gay.

Por otra parte, otros autores identifican tres componentes de las motivaciones del
turista gay para la eleccion del destino. En primer lugar se encuentra la vida social
gay y sexo; cultura y conocer lugares turisticos forma parte del segundo lugar vy,
por ultimo, el confort y relajacion. Pero primordialmente en su investigacion
mencionan que una de las motivaciones principales y la mas fuerte es que exista
la oportunidad de encontrar actividad sexual con otros hombres en el destino (Clift
y Forrest, 1999).

Hughes (1997) argumenta que en los espacios gay son esenciales los escenarios
de ocio donde este pueda expresar su homosexualidad. En otras palabras, los
homosexuales sienten que se pueden permitir mostrarse como gays en estos
espacios y lugares, ya que a estos se les dificulta encontrar sitios en donde sean
aceptados socialmente (Monferrer, 2006). Hablar y mostrar la homosexualidad no
es tratarlos como algo distinto, sino reconocer su “diferencia” expresandola con

igualdad en la sociedad.

De manera general, el turista cuenta con caracteristicas especificas: busca
servicios de alto nivel en el cual sus necesidades puedan ser satisfechas, del
mismo modo éste necesita un lugar para hospedarse en el cual pueda sentirse
seguro y ser él mismo. Este mercado homosexual es dificil de convencer y no se
fia facilmente por el hecho de que una empresa se anuncie como gay-friendly.
Este segmento de mercado exige garantias de que la empresa conozca las
necesidades del turista homosexual y principalmente este le brinde seguridad
(Moner et al. 2006).
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Algunas de las caracteristicas que pose el mercado gay son:
- Mayor nivel de fidelidad a la marca
- Mayor nivel de ingresos, disponibles para gastos no primarios
- Mayor nivel educativo y cultural
- Mayor consumo de productos y servicios de lujo
- Altos niveles de influencia
- Mayor uso del internet
1.2. Un turismo muy sexy en México: Turismo gay

Son muy escasos los antecedentes del turismo gay en México, sin embargo se
puede hablar de aquellos movimientos que ayudaron a que en el pais pudieran

crearse lugares para el desarrollo del turismo LGBT.

El primer antecedente en México de diversidad sexual es la singular novela con el
titulo Los cuarenta y uno, una novela critico-social, publicada en 1906 y firmada
con el seudénimo de Eduardo A. Castrejon. La novela da cuenta del suceso
ocurrido en 1901 en la actual calle capitalina de Ezequiel Montes, llamada de la
Paz en esa época. El texto describe la fiesta y la redada de la policia a la casa
donde se realizaba un jolgorio, asi como del escarnio publico y el castigo que
recibieron los participantes de la velada. Algunos detalles que maneja la obra son,
que sélo 19 de los 41, eran hombres vestidos de mujeres; habia otros que sélo
eran afeminados y otros eran invitados de cantinas que no tenian nada que ver
con ese grupo de amigos y que quiza asistieron soélo por curiosidad. También se
ha dicho que en los primeros reportes se menciona a 42 personas, y un dia
después eran 41; de ahi el mote que se quedo para la historia, pero se dice que el

nombre que se elimino fue el de Ignacio de la Torre, yerno de Porfirio Diaz.

Esta obra es conocida popularmente como El baile de los 41, cifra que es usada

desde entonces como estigma y choteo de la homosexualidad en México. El baile
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de los 41, no fue el primer texto literario gay, sin embargo fue un acontecimiento
mediatico que hizo visible la homosexualidad en México (Paul, 2010). Esta obra de
Castrejon penetrd de tal manera en la mentalidad popular que el nimero 41 pasé

a convertirse en sinbnimo de homosexual (Capistran, 2010)

Otro suceso importante que dio pauta a la exhibicién de la homosexualidad en
México fue el que sucedid la noche del 2 de octubre de 1978, durante la décima
marcha del aniversario del movimiento estudiantil del 68, en ese afio se hizo
patente el primer contingente de presencia masiva y publica de hombres y mujeres
homosexuales, donde dicha participacion multitudinaria de homosexuales
recibieron aplausos, gritos y silbidos de aprobacion. Un afio después, en 1979,
miles de entusiastas se rednen en la plancha del Hemiciclo a Juarez para llevar a

cabo la 1% Marcha del Orgullo Homosexual.

En el afio de 1999, la Marcha del Orgullo Gay llega por primera vez a la plancha
de Zécalo de la Ciudad de México, éste se convierte en un desfile menos
politizado, pierde su caracter combativo, pero gana representatividad vy
espectacularidad. La marcha de ese afio fue la segunda salida masiva del closet y
en el afan de dar visibilidad a esa diversidad de identidades se rebautiza la
demostracion como Marcha del Orgullo Lésbico, Gay, Bisexual y Transgenéro
(Brito, 2010).

El grupo activista de aquel movimiento se desplazé de la Ciudad de México a la
ciudad de Guadalajara, donde se realizaria el Congreso de la Asociacion
Internacional de Gays y Lesbianas, sin embargo en 1991 se cancela el Congreso
ya que existia una fuerte campafia de homofobia impulasada por la iglesia y por la
policia. Finalmente, el Congreso se llevdo a cabo en el puerto de Acapulco,
Guerrero (Brito, 2010).

Dichos movimientos gay propician el desplazamiento de personas hacia donde se
localizan estos, generando un turismo principalmente gay. No obstante lo anterior,
el turismo gay en México ha sido reconocido en guias tales como la que se creo

en el afio de 1993, dedicada al mercado gay llamada Gay México por Eduardo
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David, en la cual aborda temas acerca de los sitos en donde se pueden, segun
indica, “hacer nuevos amigos carifiosos y no carifiosos”, en qué ciudades de la
Republica se ofertan servicios para el turismo gay y en ellos describe de forma
individual cada establecimiento y/o sitio en el que se puedan hacer nuevos
amigos. Esta guia dedica un capitulo a las lesbianas donde se abarcan el mismo
tema que con los gay, pero en forma reducida ya que el autor menciona que el

mercado lésbico no ha sido muy visible.

De la misma manera, la guia internacional Spartacus en el afio de 1997 cre6 una
lista de los destinos turisticos en México que son visitados por los turistas gay en
la cual se desataca: Acapulco, Monterrey, Puerto Vallarta y, especialmente, la
Ciudad de México como Ciudad Gay. En ella, este mercado se concentra en el
lugar llamado Zona Rosa, principalmente en las calles de Amberes y Génova
(Spartacus, 1997). En estas calles se concentran una cantidad considerable de
visitantes gay, debido a que existe una gran oferta para este nicho de mercado
como bares, discotecas y restaurantes como también la existencia de diversos

hoteles.

Los destinos turisticos gay nacieron debido a que los homosexuales poco a poco
han buscado satisfacer deseos como lo son la recreacion y el descanso, estos
hicieron acto de presencia en los centros de reunién que fueron creados para

satisfacer su necesidad.

Lépez y Rodriguez (2002) en su trabajo de tesis mencionan que las primeras
apariciones de turistas homosexuales en Puerto Vallarta, eran las de un tipo
afeminado y el travesti con la voz aguda. Vallarta es uno de los centros que
presenta una mayor aceptacion hacia los gays en México. La comunidad gay y la
publicidad influyeron para que dicho puerto fuera considerado como destino
turistico gay, a pesar de que medios de comunicacion, principalmente el Internet,

empezaran a promocionarse el turismo sexual infantil.

Puerto Vallarta puede ser el San Francisco de México, "es uno de los destinos que
sin apoyo de las autoridades ha tenido la capacidad para atender a esta
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comunidad, al percatarse de la derrama econdmica que dejan. Es el lugar
reconocido en el ambito gay como un destino a visitar, dos veces al afio llegan
cruceros gay a este punto, pernoctando dos noches" (Mercado gay, como la

espuma, 2011).

Es asi como otros destinos turisticos gay a nivel nacional han ido creciendo, tal es
el caso de la ciudad Guadalajara, el puerto de Acapulco, Cuernavaca, ciudad de
México, Cancun, Los Cabos, entre otras ciudades, en las cuales existe una oferta
de bares, antros, hoteles hasta restaurantes y demas establecimientos dirigidos a
este mercado. En estas ciudades la aceptacién de la homosexualidad ha ido en

aumento, brindando un alza en afluencia de turistas gay.

A partir del afio 2006, el reconocimiento de derechos de las personas gay
comienza a concretarse en leyes y reglamentos, por dar ejemplo de algunos
como: la Ley de Sociedad de Convivencia publicada el 16 de noviembre de 2006
en la Gaceta Oficial del Distrito Federal (Gaceta Oficial del Distrito Federal, 2006),
el 29 de Diciembre de 2009 fue publicada en dicha gaceta la legalizacion del
matrimonio homosexual (El economista, 2009), la Suprema Corte de Justicia de la
Nacion aprob6 el 5 de agosto de 2010 las reformas al Codigo Civil de el D.F. a los
matrimonios del mismo sexo puedan adoptar nifios (Cancino, 2010) y, por ultimo,
la creacion en julio de 2010 de la Comision de Turismo LGBT de la Ciudad de
México en la cual se puede reconocer que el mercado gay es una realidad
consolidada en los espacios que atienden a dicho mercado (Inauguran primera
oficina publica de turismo Iésbico gay en el DF, 2010), por ello la ciudad de México
le est4d apostando a este mercado al aspirar a convertirse en una ciudad gay
friendly.

1.3. El mercado gay en México: lo gay marca tendencias

Poco a poco empresas y empresarios del turismo han volteado hacia un grupo
antes no atendido, quizas por homofobia o por miedo a la reprobacién social. La
comunidad homosexual de México, cuyos gustos, sofisticacion y capacidad de

compra conforman el llamado pink market, un mercado calculado en 4 mil millones
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de pesos anuales, y que consume de todo: ropa, muebles, entretenimiento, viajes,

entre otras.

A comparacion con otros paises México se encuentra “en panales” en lo que se
refiere al mercado rosa. El comisionado de la oficina de turismo lésbico, gay,
bisexual y transgénero (LGBT) de la SECTUR, Erwin Romero (2010), afirma que

el 10% aproximadamente de la poblacion mexicana es gay.

Aparentemente, la poblacion gay de México representa una minoria significativa
dentro de la poblacion. Sin embargo, su capacidad econémica supera a otros
segmentos. La poblacion gay durante décadas se ha posicionado como un
segmento vanguardista en lo que a cultura, tendencias, moda, consumo vy
corrientes de pensamiento se refiere. Como también alrededor de 5 millones de
turistas, nacionales y extranjeros de la comunidad LGBT gastan 8,000 millones de

dolares al afio en viajes por México (DF busca entrar al mapa gay friendly, 2010).

Aunado a lo anterior, en la actualidad la Ciudad de México capta menos de 9% de
los visitantes internacionales de este mercado que llegan al pais, siendo el mas
relevante Puerto Vallarta con casi 32% y después Cancun y Los Cabos con 20%
cada wuno, segun el 12th Annual Gay & Lesbian Tourism Report.
(Velazquez, 2010)

Este mercado en México representa poco mas de 4,663 mdd y en los beneficios
econdémicos se calcularon en unos 1,166 délares por visitante de ese segmento
frente a los 705 dolares del turismo general. Mientras tanto la Secretaria de
Turismo de la ciudad de México sefialdé que en 2006 la capital recibié cerca de 140
mil turistas de dicha comunidad, segin un analisis sobre el mercado gay en el

pais, realizado por (De la Riva, 2010).

19



CAPITULO IlI.

De mesones a

hoteles gay

Richard Barnfield
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a hoteleria ocupa un lugar muy importante entre los servicios turisticos que
todo pais debe ofrecer a sus visitantes ya que estos proporcionan distintos
tipos de alojamiento para la eleccion de los turistas como también la
hoteleria y el turismo forman parte una de las actividades econdémicas mas

importantes de un pais en desarrollo.
2.1. La hoteleria en el tiempo

Barragan del Rio (2004) describe que los pueblos antiguos que al crecer en
namero de habitantes tuvieron la necesidad de transitar por otros lugares ajenos a
Su espacio vital, eran vistos como extranjeros en el sentido estricto de la palabra.
Al iniciarse la era cristiana la tradicion que infundié la nueva religion con sus
preceptos de amor al prgjimo llevo a los moradores de muchos lugares del mundo
a dar un trato mejor al peregrino, convirtiendolo en amigo al darle posada y

tratdndolo como la persona mas distinguida de la familia.

Las constantes inmigraciones, los movimientos sociales provocados por el
comercio, la politica y muchos mas determinaron la creacién de instituciones
especificas denominadas hospitales, cuyo origen es sin duda la radical latina
hospes que quiere decir huésped, y que tenian como propdsito atender a los

peregrinos.

Después de la Edad Media, los primeros movimientos en masa fueron los de
turismo religioso, estos movimientos llamados peregrinaciones, alcanzaron un
auge formidable. Es aqui cuando empiezan a aparecer establecimientos de
hospedaje propiamente dichos, pues hasta esa época sélo hubo tabernas para

alojamiento publico.
2.2. Hoteleria en México

México, pais turistico por excelencia, dispone cada vez de mas habitaciones,
agrupadas en todas las categorias, que satisfacen las expectativas de los turistas
gue nos visitan en numero creciente. El pais se encuentra capacitado para ofrecer

al visitante de cualquier clase social el establecimiento apropiado a sus
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posibilidades econOmicas, ya que como pais se dispone desde el tipo mas
elemental de hospedaje hasta el mas lujoso y completo en calidad y variedad de

servicios.

Barragan del Rio (2004) menciona que el nacimiento de la hoteleria mexicana fue
el 1 de diciembre de 1925, cuando don Pedro Hernandez Paniagua solicito al
cabildo de la capital de la Nueva Espafa para ofrecer en sus casas, “Pan y Vino”,
convirtiendo sus propiedades en los primeros mesones que existieron en el Nuevo
Mundo.

Los mesones ofrecian hospedaje a los viajeros dentro de las poblaciones y las
ventas se encontraban afuera de las poblaciones en los caminos donde se ofrecia
hospedaje. En la Nueva Espafia llevaban en su gran mayoria el nombre del santo
patrén o tutelar, a diferencia de los mesones, ventas y tabernas de Europa de los
siglos XV y XVI.

En Europa , durante el siglo XV se acostumbro sefialar el lugar de una posada con
un liston verde o con una rama de arbol, y a diferencia de la Nueva Espafia, en
vez de existir esas muestran vistosas, los mesones Yy las ventas ostentaban
piadosamente la imagen del santo tutelar con su ldmpara de aceite siempre

encendida.

Dichos mesones y ventas de esos tiempos dieron paso a la generacion de los
primeros hoteles; con el desarrollo de las comunicaciones disminuy6 la
importancia de los caminos carreteros y las pintorescas ventas y mesones

desaparecieron.

Al llegar a México los moradores pudientes de la época en la que se recibia visitas
con caracter temporal y turistico, vieron la posibilidad de vivir de la prestacién de
servicios de hospedaje. Naturalmente esta industria hotelera se inicio en la capital.
El primer lugar en convertirse en este tipo de establecimiento fue el Hotel Iturbide
en 1855, le siguieron el Hotel Bazar en la calle de Isabel la Catdlica, y el Hotel de

la Gran Sociedad ubicado en lo que fue la calle del Coliseo Viejo.
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Paso la época de los primero sitios de hospedaje, de las diligencias, de las casas
sefioriales y surgieron en toda la Republica Mexicana hoteles construidos y
adaptados especialmente para este objeto.

Es muy dificil referir toda la evolucion historica por lo que bastara decir que en el
siglo XIX y debido al adelanto alcanzando en las vias de comunicacion y los
medios de transporte que permitieron el desplazamiento de viajeros a través del
ferrocarril, de los barcos de vapor, entre otros transportes que se utilizaban en
este siglo, haciéndose necesaria la existencia del hotel en forma reglamentaria.

La industria hotelera moderna, como lo marca Barragan del Rio (2004), se inicié
en México en el afio 1934 con la construccion del Hotel Reforma, pues su sistema
de administracion, la organizacion interna de su personal y el servicio

proporcionando vinieron a revolucionar los hoteles anteriormente establecidos.
2.3. Clasificacion de hoteles

Es indudable que la clasificacion de los hoteles actuales representa una realidad
en cuanto al potencial turistico de servicios, Plazola (1997) menciona que para la
clasificacion de los hoteles existen varios criterios, entre ellos los siguientes.

e Dimension: los hoteles se clasifican en pequefios, medianos y grandes.

a) Hotel pequefio, en su disefio se consideran habitaciones
individuales y dobles; por lo general no cuentan con servicios
de esparcimiento y recreacién. La recepciéon funge como
administracion, tiene servicio de restaurante, etc.

b) Hotel mediano, cuentan con habitaciones individuales, dobles
y un porcentaje pequefio de suites. También cuentan con
administracion, servicio de bar y restaurante, estacionamiento,
algunos tienen piscina. Las habitaciones tienen servicio de
teléfono y servicio de bebidas.

c) Hotel grande, su organizacion es mas compleja, ya que

cuenta con varios tipos de habitaciones, servicios de
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recreacion y esparcimiento. Por lo general, tienen un servicio
de lujo y estan dentro de las mas exclusivas zonas turisticas o

de la ciudad.

Tipo de clientela: con base en el tipo de clientela se clasifican en

comerciales,

transitorios, vacacionales, para convenciones, residentes y

residenciales.

a)

b)

c)

d)

f)

Calidad de

Comerciales, para viajeros de transito, cominmente en viaje
de negocios.

Transitorios, ofrecen alojamiento y comida a los turistas
guienes permanecen un par de dias.

Vacacionales, se localizan en éareas de recreo, zona
arqueoldgicas y de riqueza arquitectonica, cultural y natural.
Para convenciones, reciben grandes grupos de personas que
asisten a convenciones. Se localizan en centros urbanos o
vacacionales. El objetivo de estos hoteles es proporcionar
amplio espacio para grandes reuniones.

Residentes, para personas que no desean quedarse en casa,
y prefieren permanecer en el hotel durante poco o mucho
tiempo.

Residencial, es un edificio para huéspedes permanentes que
ofrece, servicio, recamaras, coktails y servicio de comida en
los cuartos. Este tipo de hoteles se encuentran en las
ciudades y van desde lujosos hasta planes de alojamiento

normales.

los servicios: atendiendo a la calidad de los servicios se

dividen segun dos: por sistemay por plan.
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Segun por sistema

a)

b)

Sistema de vocablos descriptivos, se considera al hotel de
lujo como Optima categoria, siguen en orden descendente:
superior de primera, ordinario de primera, superior de turista y
ordinario de turista.

Sistema de clave de letras, la categoria 6ptima es AA, en
orden descendente, A, B, Cy D.

Sistema de estrellas, la categoria 6ptima es de cinco

estrellas y desciende hasta una.

Segun los criterios por plan se constituyen

a)

b)

d)

Una estrella, los servicios que ofrece son: cambio de blancos
y limpieza en la habitacion diariamente, bafio privado con
regadera en cada habitacion.

Dos estrellas, consta de cafeteria a determinadas horas,
limpieza en la habitacion, cambio de blancos. El personal de
servicio se encarga de la limpieza de las habitaciones y de
recibir al huésped.

Tres estrellas, tiene restaurante-cafeteria, sus muebles y
decoracién son de tipo comercial. En algunos casos el
personal de servicio es bilingle.

Cuatro estrellas, los servicios que posee son: restaurante-
cafeteria, bar, salon de banquetes, personal bilinglie, personal
de servicio uniformado, cambio de blanco diariamente.

Cinco estrellas, cuenta con bar (musica y entretenimiento),
locales comerciales, atencion al huésped de las 24 horas del
dia, salon de banquetes y convenciones, sala de
proyecciones, su personal es bilingle y sus instalaciones son

de calidad selecta.
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f) Gran turismo, lo componen: locales comerciales, centro

nocturno, salones de banquetes y convenciones, servicio de

restaurante, entre otros servicios.

Cuadro 1. Categoria de hoteles.

CATEGORIA DE HOTELES

. Sistema de vocablos . Sistema de
Numeros o Sistema de letras
descriptivos estrella
1 De lujo AA ek
2 Superior de primera A Fhkk
3 Ordinario de primera B rxk
4 Superior de turista C o
5 Ordinario de turista D *

Fuente: Plazola, 1997

e Ubicacién: en cuanto a su ubicacion, los hoteles se clasifican en diferentes

tipos.

a) Hotel metropolitano,

edificio ubicado dentro de las

ciudades, en zonas urbanas y cercanas a lugares de

esparcimiento.

b) Hotel casino, el ingreso por concepto de alojamiento es

completamente secundario. Los ingresos

provienen por los juegos de azar.

considerables

c) Hotel de centros vacacionales, se encuentran ubicados

fuera de las zonas metropolitanas; incluye instalaciones

recreativas y de esparcimiento que constituye propiamente

el atractivo de estos centros, con areas verdes.
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d) Hoteles transitorios, generalmente se encuentran
localizados en el centro de la ciudad.

e) Hoteles residenciales, son ocupados por un periodo que
va desde un mes hasta un afo, entre los servicios que
ofrece estan: comedor, servicio de cuarto y servicios
generales.

f) Hoteles resort, por lo general se encuentran localizados

en areas de recreacion.

Operacién: atendiendo a su operacion se dividen en permanente y de
estacion.
a) Permanente, permanecen abiertos durante todo el afio.
b) De  estacion, operan exclusivamente  durante

determinadas épocas del afo.

Organizacién: en cuanto a su organizacion se divide en independiente y de
cadena.

a) Funcionamiento independiente, cuando se administra
por el propietario y ellos son los que definen la identidad
del hotel.

b) Funcionamiento en cadena, las cadenas de hoteles
consisten en unidades que pertenecen a una compafia

gue opera a un numero de establecimientos

Proximidad a terminales de compafiias transportadoras: de acuerdo

con su proximidad a terminales de compaiiias transportadoras.

a) Terminales terrestres, estaciones de autobus o
ferrocarriles.
b) En carreteras, los hoteles deben de ser localizados a lo

largo de estas.
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c) Terminales aéreas, existen hoteles ubicados cerca de
algun aeropuerto para cubrir las necesidades del turismo.
Algunos de ellos cuentan con un puente que es la
conexion entre las salas de espera del aeropuerto y el
acceso al hotel.

d) Terminales maritimas, fluviales o lacustres, son los que
se ubican en los muelles, es decir, cuando se trate de
terminales maritimas; y en los embarcaderos cuando se

trate de terminales fluviales o lacustres.

2.4. Tipos de hoteles

Existen hoteles de diversos tipos atendiendo a sus instalaciones, al entorno en el

que se encuentran, al puablico al que pretendan dirigirse y lo que deseen transmitir,

todo esto creando una segmentacion de hoteles, los cuales son los siguientes

(http://es.wikipedia.org, 15 de marzo del 2011):

Hoteles de ciudad o urbanos, son los hoteles situados en las ciudades
normalmente en los centros historicos, zonas comerciales o de negocios.
Ofrecen todo tipo de niveles y se orientan tanto al turismo como al
alojamiento en los desplazamientos de negocios. Generalmente son
funcionales y los orientados a clientes de negocios, suelen contar con

instalaciones como salas de conferencias y Business Center.

Existe una amplia gama de establecimientos hoteleros repartidos por todas
las ciudades del mundo y los hay para todos los gustos y de acuerdo con

las capacidades econdémicas de las personas.

Algunos de estos hoteles se han construido pensando en personas que
buscan disfrutar tanto servicios de habitacion, instalaciones deportivas y
toda clase de detalles que cubran las expectativas del turista, asi como

restaurantes de alta cocina, como también hoteles para personas que solo
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buscan pasar una noche tranquila y con comodidades a un menor costo

pero con todas las atenciones que merece el turista

Los hoteles de la ciudad estan enfocados basicamente para el turista que
estara por un corto periodo de tiempo, minimo de una noche, estos turistas
son en su mayoria personas que viajan por motivos de negocios, también
podemos incluir los grupos de deportistas que se desplazan hacia algun

evento.

Hoteles de aeropuerto, estan situados en las proximidades de los
principales aeropuertos, especialmente cuando estan alejados de los
centros urbanos a los que sirven. Su principal clientela son pasajeros en
trdnsito o de entrada-salida sin tiempo suficiente para desplazarse a la
ciudad y tripulaciones de las lineas aéreas. Las estancias suelen ser muy
cortas. Se han hecho populares por su cercania a los aeropuertos y porque

adaptan sus servicios a la clientela, sobre todo, ejecutiva.

Hoteles de playa, estan situados en las proximidades de las principales
playas. Su clientela casi exclusivamente son turistas de turismo masivo
gestionado por operadores aunque no faltan pequefios establecimientos

dedicados a turismo individual. Las estancias suelen ser de varios dias.

Hoteles de naturaleza, estan situados en las proximidades de parajes
naturales de interés como parques naturales, reservas y areas protegidas.

Las estancias suelen ser de varios dias.

El turismo ecolégico es una de las actividades que esta creciendo por la
variedades que la naturaleza y las costumbres que los habitantes brindan,
aunqgue la naturaleza como la Unica y verdadera fuente de descanso y paz,

por lo tanto se debe de ser muy responsable para no causar dafio a la
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naturaleza ni a los nativos de la region. Debido a su rapido crecimiento se

han contribuido al desarrollo de la actividad turistica.

Albergues turisticos, establecimiento que atiende al turismo durante
estancias que suelen ser entre varios dias y varias semanas. Suelen ser
econdémicos y entre ellos cabe destacar los albergues juveniles. Estos
frecuentemente alquilan camas en un dormitorio y comparten bafo, cocina

y sala de estar aunque muchos disponen también de habitaciones privadas.

Hoteles familiares, son establecimientos de tamafio pequefio que se
caracterizan por una gestion familiar para viajeros que proporciona servicios

de restaurante y alojamiento.

Hoteles posada, una posada es un establecimiento para viajeros que
proporciona servicios de restaurante y hospedaje. Algunas son muy

antiguas. Donde el pago es menor a la de un hotel comun.

Hoteles-monumento, se encuentran ubicados en edificios de interés
cultural. Ejemplos de este tipo son los hoteles situados en castillos,

conventos, iglesias y palacios.

Hoteles-balneario, hospedaje situado dentro de unas instalaciones
balnearias dedicadas a los bafios publicos o medicinales. Tienen un indice

de estancia medio oscilando entre varios dias y pocas semanas.

Moteles, son establecimientos situados en las proximidades de carreteras
que facilitan alojamiento en departamentos con garaje y entrada
independiente para estancia de corta duracién. Se encuentra fuera del
nacleo urbano o como minimo en las afueras de los mismos, préximos a
grandes vias de comunicacion. Normalmente son inmuebles de una o dos

plantas, en cuya planta superior seria de alojamiento y la inferior el garaje.

30


http://www.monografias.com/trabajos12/desorgan/desorgan.shtml
http://ads.us.e-planning.net/ei/3/29e9/cfa010f10016a577?rnd=0.24075786918211983&pb=637b4f3c18699d74&fi=9b97b0af0a71ff08
http://ads.us.e-planning.net/ei/3/29e9/cfa010f10016a577?rnd=0.24075786918211983&pb=70d618d47ecff5d7&fi=9b97b0af0a71ff08
http://www.monografias.com/trabajos15/sistemas-control/sistemas-control.shtml
http://www.viajeros.com/hoteles
http://www.monografias.com/trabajos12/fundteo/fundteo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/plantas/plantas.shtml

Hotel de paso u hotel alojamiento, Se llama hotel de paso al
establecimiento que renta sus cuartos, generalmente, sin necesariamente
esperar que sus clientes se alojen mas que unas cuantas horas,
especialmente por ser favorecido para encuentros sexuales. El término es
empleado sin importar la arquitectura del lugar, pues éste puede ser un
edificio hotel historico o un motel acondicionado para el transito con

automoviles y estacionamiento.

Hoteles-casino, Se caracterizan por su oferta de juego en sus propias
instalaciones. El ejemplo paradigmatico de estos hoteles estaria en los
establecimientos de Las Vegas aunque existen en muchas otras partes del
mundo. Suelen ser establecimientos de categoria elevada.

Hoteles gastrondmicos, Se caracterizan por ofrecer una oferta
gastrondémica exclusiva que se presenta como la caracteristica principal del

establecimiento.

Hoteles deportivos, Se caracterizan por su orientacion a la practica de
determinados deportes ya sea en sus instalaciones o en sus aledafios.
Ejemplos de estos hoteles son los dedicados al submarinismo o el surf junto
al mar, los dedicados a la pesca junto a vias fluviales y los complejos de

golf entre otros.

Hoteles de Montafia, Hotel situado en la montafa.

Hoteles de temporada, También llamados hoteles estacionales. Son
hoteles con estructuras estacionales que desarrollan su actividad solamente
durante parte del afio. Un ejemplo tipico son algunos hoteles situados en la

montafia, en estaciones de esqui e incluso en la costa.
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Hoteles rasticos, Situados en terrenos rusticos o rurales. Suelen ser
edificaciones tradicionales rehabilitadas y en ocasiones incluyen o estan

proximas a explotaciones agropecuarias.

Hoteles boutique, El término hoteles boutique es originario de Estados
Unidos de América, utilizado para describir hoteles de entornos intimos,
generalmente lujosos 0 no convencionales. Estos hoteles se diferencian de
las grandes cadenas por ofrecer un nivel de alojamiento, servicios e

instalaciones excepcionales y personalizadas.

Generalmente estan ambientados con una temética o estilo particular. Son
usualmente mas pequefios que los hoteles convencionales, teniendo desde
3 hasta 100 habitaciones. Muchos poseen instalaciones para cenas, bares
y salas que pueden estar abiertos al publico en general. El segmento que
genera la fuente principal de ingresos de estos hoteles son los viajeros
corporativos, quienes dan gran importancia a la privacidad, los servicios, la
atencion y el lujo. Este segmento de mercado es de gran poder adquisitivo,
no estacional, muy elastico y repetitivo. Son muy comunes en Las Vegas,
donde cada hotel suele tener una decoracion distinta.

Dentro de este mismo término pueden encajar perfectamente los hoteles
denominados pequefios hoteles con encanto, normalmente hoteles de
reducidas dimensiones, situados en entornos singulares y habitualmente
ubicados en edificaciones cuya arquitectura tiene un interés especial por
tratarse de edificaciones antiguas rehabilitadas y adaptadas para tal
menester como por ejemplo: Masias, Pazos, Cortijos, Haciendas, Palacios,

Monasterios, Palacetes, Casonas, etc.

Hoteles de negocios, Este tipo de hoteles se caracterizan por atender a

personas que visitan un lugar con fines de trabajo o negocio, existen
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muchas cadenas hoteleras que se especializan en atender a este tipo de
huéspedes, los cuales requieren servicios muy particulares tales como:
Internet en habitaciones y areas generales, centro de negocios, servicio a la
habitacién, express check in y check out (término utilizado en la hoteleria
para definir el momento de registro y de salida de un huésped,

respectivamente), bell boy y valet parking

Hoteles teméaticos, ofrecen al Vvisitante, un especial ambiente,
comodidades, decoracion, servicios y actividades, acordes con un tema
especifico. Desde las paredes y objetos de la habitacion, hasta la atencion
del conserje, todo conduce a: los negocios, el arte, la muasica, el disefio, la

ecologia, el deporte o la gastronomia (Hotel, 2011).

Hoteles para el segmento gay, son todos aquellos establecimientos en
donde las personas homosexuales se pueden hospedar, en el cual
cualquier persona sin prejuicio de su tendencia sexual es bien recibida,
valorada y respetada. Pueden existir diferentes tipos de hoteles para este

segmento de mercado (Moner, et al., 2006).
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2.5. Hoteles para el segmento gay

Se pueden encontrar tres tipos de hoteles gay segun Moner et al. (2006): hoteles

gay, gay-friendly y gay straight-friendly.

Hoteles gay, estan dirigidos principalmente al publico homosexual. Estos
hoteles suelen ser resorts también llamados complejos turisticos, son
exclusivos para huéspedes gay durante todo el afio o s6lo durante algunas
semanas puntuales durante el afio. Ejemplos de este tipo de hoteles es The
Bondi Hotel ubicado en Bounemount Reino Unido y el Hotel Mercurio
situado en las playas de Puerto Vallarta en México, estos son hoteles que

se encuentran abiertos para este mercado todo el afio.

Imagen 1.- Logo de Hotel Mercurio

MERCURIU

PUERTO VALLARTA « MEXICO

Fuente: pagina web de Hotel Mercurio:
http://www.hotel-mercurio.com/LOGO.JPG,
22 de mayo de 2011

Hoteles gay-friendly, son hoteles convencionales que apuestan por el
publico homosexual como un mercado a tener en cuenta y lo suman a su
mercado ya consolidado. Este tipo de hoteles son los que tienen mas

oportunidades de desarrollo ante el mercado homosexual. La cadena de
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hoteles W es conocida por ser un hotel amigable con los gay y que da

promociones a este mercado durante la semana del orgullo gay.

e Hoteles gay straight-friendly, se orientan principalmente al publico
homosexual, pero no cierra sus puertas al publico heterosexual. Un ejemplo
muy destacado es el ya conocido internacionalmente Axel Hotel's, este es
una cadena de hoteles boutique enfocados al mercado gay, pero acepta a
heterosexuales siempre y cuando sean tolerantes con este mercado. Este
hotel se denomina como heterofriendly, un término que ocupa la cadena

que seria el equivalente a straight-friendly.

Imagen 2.- Promocional de Axel Hotel's

.
AXEL HOTELS \
o hatssatriontly o \

Fuente: http://www.axelhotels.com/portal/sub/13/56/es/pincha-en-axel, 22 de mayo de 2011

Como se puede observar los hoteles dirigidos al mercado gay se ubican
principalmente en destinos turisticos importantes a nivel mundial o en grandes

ciudades, como lo es la Zona Rosa de la Ciudad de México.

35


http://www.axelhotels.com/portal/sub/13/56/es/pincha-en-axel

CAPITULO lllI.

Zona Rosa, donde
nada de lo humano

es ajeno

Somewhere over the rainbow
skies are blue, and the dreams that you dare to dream
really do come true.

Judy Garland, en el mago de Oz, somewhere over the
rainbow
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ona que se abre al mundo como escaparate de un microclima

psicosociolégico de México, la Rosa ha ganado con justicia un lugar

sobresaliente entre los atractivos turisticos de la capital mexicana, con
secretos por descubrir en todos sus rincones, refugio y paseo para propios y
extrafios, pequefio mundo incrustado en el gran mundo de la capital mexicana en
donde lo raro camina del brazo de lo increible y de lo absurdo; sede y barrio de lo
sofisticado, de la gracia, del ritmo y de la belleza urbana (Romero 1988).

3.1. Ubicacion de la Zona Rosa

La Ciudad de México es mayormente conocida como el Distrito Federal (D.F.),
capital de la Republica Mexicana. Esta es el centro politico y econémico del
pais. Es un lugar donde se puede encontrar una gran gama de oferta
turistica como museos, establecimiento de hospedaje, establecimientos de
alimentos y bebidas, tianguis de todo tipo, centros comerciales,
monumentos, parques, etc. para todo tipo de gustos y las diferentes

posibilidades econdémicas de cada turista.

El D.F. cuenta con catorce corredores turisticos reconocidos por la Secretaria de
Turismo del Distrito Federal (SECTURDF), son llamados asi los lugares que
cuentan con atractivos y servicios turisticos que tienen ciertos lugares o zonas que
estén integrados o conectados entre si. Los corredores turisticos del D.F. son los

siguientes (Paredes, 2010):

e Centro Histérico es Patrimonio de la Humanidad, conserva 1,436

monumentos y edificios histéricos, asi como la tradicional Plaza Garibaldi.

e Alameda Central conocido por su histérico parque urbano en donde se
encuentra el Hemiciclo a Juarez. En su perimetro y alrededores se
encuentran numerosos lugares de interés como el Palacio de Bellas Artes

y la Torre Latinoamericana.
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Chapultepec-Polanco, primero Chapultepec, el bosque urbano mas
grande del mundo con museos, lago, el mejor zoologico de Méexico,
monumentos y actividades de entretenimiento familiar y cultural, vy
segundo, Polanco, zona de gran turismo con productos y servicios

Premium.

Condesa-Roma Los dos barrios, restaurados, vive el espiritu mas
cosmopolita de la Ciudad. Hay numerosos restaurantes, bares, librerias,
cafés, galerias, parques y centros culturales que conforman importantes

centros de reunion para residentes y visitantes.

Ruta hacia el Sur Avenidas Cuauhtémoc, Universidad, Insurgentes,
Revolucién; con productos y servicios turisticos y gran cantidad de vida

diurna y nocturna para el entretenimiento y la cultura.

San Angel y Chimalistac, barrios tradicionales en la Ciudad que
conjugan modernidad sin perder su historia, siendo lugares apacibles

dentro de la metrépoli.

Coyoacan es un barrio tradicional en la Ciudad que conserva
edificaciones histéricas y cuenta con lugares maravillosos como templos,

Los Viveros de Coyoacan y un centro historico tradicional.

Ciudad Universitaria es Patrimonio de la Humanidad con su maravilloso
espacio lleno de cultura, historia, areas verdes e innovacién, que

representa lo mejor de México.

Tlalpan Lugar al sur con grandes extensiones naturales, servicios y

productos para diferentes segmentos y tradiciones historicas.
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Xochimilco es Patrimonio de la Humanidad, es uno de los sitios turisticos

mas emblematicos, con sus 200 kilbmetros de canales.

Villa de Guadalupe conocida como el hogar del templo religioso catolico
mas visitado de América Latina, conserva historia y devociéon, y a sus

alrededores de hallan sitios de interés turistico.

Poniente-Santa Fe zona de gran lujo y atractivo. El desierto de los

Leones y Los Dinamos son lugares perfectos para practicar el ecoturismo.

Otros sitios Tlatelolco, con su Plaza de las Tres Culturas, Santa Maria la
Ribera, Buenavista, Palacio Legislativo, el Palacio de los Deportes, la

Ciudad Deportiva, Magdalena Mixhuca.

Paseo de la Reforma y Zona Rosa, primero en Reforma se encuentran
monumentos, restaurantes, hoteles y sitios de interés, y la Zona Rosa es
un lugar simbdlico de la Ciudad con actividad diurna y nocturna, aqui se
localiza la principal zona de tolerancia en la cual se reune la comunidad

Lésbico, Gay, Bisexual y Transexual.
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El corredor donde se encuentra las Zona Rosa se localiza en la colonia Juarez que
a su vez pertenece a la delegaciéon Cuauhtémoc que conforma una de las dieciséis

delegaciones en la Ciudad (Mapa 1).

Mapa 1.- Ubicacién de la Zona Rosa

Fuete: http://maps.google.com.mx delimitando la Zona Rosa de la Ciudad de México

3.2. Unamirada al pasado de la Zona Rosa

La Zona Rosa como parte de la colonia Juarez, era conocida como la Colonia
Americana. Esta tiene sus origenes a finales del siglo XIX. En sus origenes fue
una zona residencial caracterizada por grandes casonas que eran morada de
distinguidas personalidades de la sociedad porfiriana
(http://ciudadmexico.com.mx/zonas/zonarosa.htm, accesado 06/02/11). Los
Cortina, los Cervantes, familias de abolengo construyeron grandes casas al estilo

europeo, con acabados romanticos, balcones y ventanales, obras de renombrados
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arquitectos. Los nombres de sus calles sugieren un recorrido por Europa: Génova,

Hamburgo, Estocolmo, Copenhague, Londres, Liverpool, Amberes.

El apogeo de dicha lugar se dio a partir de los afios 50, denominada Zona Rosa
ya que aquella Zona era demasiado timida para ser roja y demasiado atrevida
para ser blanca. Rosa, simplemente rosa. Cabe mencionar que fue el pintor José
Luis Cuevas quien la bautizdé con este nombre. En ese entonces era muy comun
tomar café y tener charlas literarias en el famoso Quineret y El Chips en la calle
Génova (http://www.mexicocity.com.mx/zonarosa.html, accesado 26/01/11).

En 1951 se dieron una sucesion de cambios constantes que dieron inicio
eventualmente a la transformacion de esta zona residencial enclave en un centro

financiero, comercial, social y de actividad turistica (Ramos, et al., 2001).

Durante la década de los 60 estos eran los espacios favoritos de artistas e
intelectuales como Carlos Monsivais, Manolo Fabregas, Manuel Felguérez, Rius,
José Luis Cuevas, Lilia Carrillo y hasta actores como César Costa. No era raro ver
a Pita Amor declamando en plena calle, estos eran quienes proponian un nuevo

estilo internacional e intimo (Pantoja, 2007).

Abundaban las librerias, las galerias de arte y las joyerias de corte internacional.
Ambos, el publico en general y los visitantes internacionales conocian la
cosmopolita atraccion de la Zona Rosa, que no tardd en impulsar la construcciéon
de hoteles y la apertura de restaurantes, mercados de artesanias, tiendas de
antigledades y clubes nocturnos, cabe mencionar que estos Ultimos no siempre
operaban dentro de los limites del buen gusto (Ramos, et al.,, 2001). De esta
manera las calles de la Zona Rosa se convirtieron en el lugar de moda y sus cafés

en el lugar para ver y ser vistos, el punto de encuentro de la ciudad.

Pasando el terremoto del 19 de septiembre de 1985, la Ciudad quedd destruida y
lastimada, la Zona Rosa se vino abajo, es decir, tuvo un declive en lo que se
refiere en la captacion de visitantes. La Zona estaba muerta literalmente pues la
apariencia simplemente no era atractiva, los diferentes espacios de socializacion,

es decir, cafés o restaurantes tenian poca fluencia de comensales (Pérez, 2005).
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Con la baja de la demanda de los espacios de la Zona, otros grupos sociales
vieron oportunidades en su espacios, como la comunidad coreana v,
especialmente, la comunidad gay misma que ha establecido un gran niamero de
negocios gque van desde sex shops y boutiques hasta famosos centros nocturnos,
lo que ha llevado a la Zona Rosa, sin ser un barrio gay, a convertirse en uno de los
primeros lugares de respeto abierto a los derechos de esta comunidad
(http://www.ciudadmexico.com.mx/zonas/zonarosa.htm accesado 06/02/11).

3.3.  Nirojani blanca simplemente Zona Rosa

La Zona Rosa ha sido durante mas de veinte afios un barrio bien acondicionado
para hospedarse, pasear e ir de compras. Situado entre el Centro Histérico y la
zona del parque de Chapultepec, la Zona Rosa es un punto estratégico no sélo
para el paseante, sino también para los negocios en la Ciudad de México, ya que
es atravesada por el Paseo de la Reforma, eje financiero y comercial de la Ciudad

(http://www.mexicocity.com.mx/zonarosa.html, accesado 26/01/11)

La Zona Rosa no es un espacio propiamente gay en comparacion a otros lugares
en el mundo. Como el barrio de Chueca en Madrid, Castro en San Francisco,
West Hollywood en los Angeles, Greenwich Village en Nueva York, Le Village en
Montreal por mencionar algunos, ya que los establecimientos como boutiques,
restaurantes, cafés, hoteles, antros, sex-shops y bares que se encuentran en la
Zona, no son exclusivos para el sector LGBT, ya que en la actualidad la Zona
Rosa en un espacio de pluralidad social tolerante (Pérez, 2005), donde se puede
encontrar centros de entretenimiento abiertos para todas las formas de expresion

y orientacion sexual.

Dentro de esta Zona, después de un largo tiempo en donde hubo violencia,
discriminacion, cierre de establecimientos para el mercado gay y demas
agresiones no fisicas sino morales para el colectivo LGBT, se ha logrado que en
los bares, discotecas y calles de la Zona Rosa se viva un clima de tolerancia y

libertad para que las parejas del mismo sexo puedan intercambiar caricias y besos
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sin que sean molestados por ello. La necesidad de seguridad es un factor clave en
la Zona Rosa, en ella se cuenta con suficiente seguridad y los policias que actian
en la zona estan acostumbrados y especializados para tratar con este segmento

(Anodis: Agencia de Noticias sobre Diversidad Sexual, 2008).

La Zona Rosa se ha tefiido de arcoiris, de rojo y hasta de negro. Hoy existen sex
shops, bares, discotecas, restaurantes y prostibulos (Pantoja, 2007) donde el
turista cuenta con una gran gama de colores en donde este pueda elegir en que

ocupar su tiempo libre.
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CAPITULO IV.

El quieny el como

de los viajeros

En realidad lo gay lo invade todo hasta tal punto. . . que
uno acaba por preguntarse: ¢Qué queda que sea de
verdad hetero?

Simon Dumenco, New York Magazine
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| mercado turistico actual se ha vuelto muy competitivo. Durante los
altimos treinta afios, se ha constituido cientos de empresas del sector del
turismo, dando lugar al desarrollo de miles de hoteles y restaurantes.
Ademas, durante los ultimos afios, el sector turistico se ha visto sometido a la

internacionalizacion intensiva.

La empresa que comprenda como responderan los consumidores a las diferentes
caracteristicas del producto, sus precios y su publicidad tendra una gran ventaja
sobres sus competidores.

Para predecir el comportamiento del consumidor es necesario identificar la
personalidad del consumidor, esta se define segun Ruiz de Chavez (2006), como
el patron caracteristico de pensamientos, sentimientos y conductas del individuo
que persisten a lo largo del tiempo y a través de las situaciones, con
caracteristicas de mismidad y diferencialidad. E. Hilgard (1967) define a la
personalidad como el conjunto de reacciones estables y coordinadas de un

individuo como respuesta a los estimulos de su entorno.

Por personalidad se entiende a las caracteristicas psicologicas distintivas que
hace que una persona responda a su entorno de forma constante y duradera. La
personalidad puede resultar Gtil para analizar el comportamiento del consumidor

en relacién con algunos productos y marcas (Kotler et al, 2004).

Por otra parte, Ferndndez Salinas (2002) definen al consumidor como aquella
persona que busca satisfacer una necesidad y cumplir un deseo a través del uso
de un producto, uso que puede ser personal (compra y usa el producto para su
beneficio exclusivo), compartido (el consumidor adquiere un producto para
compartirlo con otra persona que no realiza la compra pero que disfruta del mismo
y participa en su decision de recompra) o para un tercero (el comprador no es el
consumidor del producto, ya que lo compra para que sea utilizado por un tercero,

quien sera el responsable de evaluarlo) .

Cattel (1965) ha dividido la historia de las teorias de la personalidad en tres

periodos. El primer periodo, es literario y filoséfico, Hipocrates pensaba que se
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podia clasificar a los seres humanos en cuatro “humores” segun la psicologia de
su temperamento: el sanguineo, flemético, melancélico y el colérico. El segundo
periodo, se caracteriza por la observacion estructurada y una reflexion tedrica
mucho mas importante. La tercera etapa es la dominante aun en nuestros dias, de

raiz experimental y cuantitativa.

La personalidad del consumidor es lo que lleva a que éste actué ante el mercado
de diferentes formas, esto quiere decir que el comportamiento del consumidor en
el momento de decision de compra se vera influenciada por factores culturales,

sociales, personales y/o psicolégicos segun Kotler et al. (2004).

Los factores culturales ejercen la mayor y mas profunda influencia en el
comportamiento del consumidor. La cultura es el determinante fundamental de los
deseos y del comportamiento de las personas. Comprende los valores
fundamentales, las percepciones, los deseos y los comportamientos que una
persona aprende continuamente en la sociedad. La cultura es una parte esencial
del negocio turistico. Determina qué comemos, coOmo viajamos, dénde viajamos y

donde permanecemos.

Los factores sociales influyen en el comportamiento del consumidor como pueden

ser los grupos sociales de referencia, la familia, los roles sociales y el status.

Factores personales, las decisiones de compra se encuentran también influidas
por las caracteristicas personales, principalmente por la edad y el momento vital
del comprador, los servicios que compran varian a lo largo de su vida. Las
preferencias por las actividades de ocio, los destinos de viaje, la alimentacion y la
diversion suelen estar relacionados con la edad; en ocupacion el consumo de
bienes y servicios de una persona se ven también influidas; dentro de las
circunstancias economicas la eleccion de los productos y la decisiones de compra
de un producto concreto se ven afectadas, en gran medida por éstas; en los
estilos de vida de una persona en la forma en que ese individuo desarrolla sus

actividades, ocupa su tiempo, expresa sus creencias y actitudes; en personalidad
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y el concepto de uno mismo, cada individuo tiene una personalidad distinta que

influye en su comportamiento de compra.

Factores psicoldgicos, las elecciones de compra de una persona también estan
influidas por cuatro factores psicoldgicos fundamentales: motivacion, percepcion,

aprendizaje, creencias y actitudes.

El consumidor elige entre muchas ofertas de servicios para satisfacer sus
necesidades. El proceso de compra utilizado por los consumidores de servicios
atraviesa tres etapas: alternativas de decision previas a la compra, reacciones
durante la compra y evaluacion de la satisfaccion después de la compra y del

empleo del servicio (Cobra, 2002).

El proceso de compra forma parte del un proceso de decision del comprador
mismo que consta de cinco etapas: el reconocimiento de la necesidad, la
busqueda de informacién, la evaluacion de alternativas, la decision de compra y el

comportamiento posterior de la compra (Kotler et al, 2004).

e Reconocimiento de la necesidad: el proceso de compra comienza
cuando el comprador reconoce tener un problema o necesidad. La
necesidad puede ser provocada por estimulos internos. A partir de su
experiencia previa, la persona ha aprendido a hacer frente a esta
necesidad, motivandose por la clase de objetos que lo satisfacen. Las

necesidades pueden ser también provocadas por estimulos externos.

e Busqueda de informacion: un consumidor al que le haya surgido una
necesidad se inclinard& a buscar informacion. Si la motivacion del
consumidor es fuerte y tiene a mano un producto satisfactorio, es probable
gue el consumidor lo compre en ese momento. Si no, el consumidor puede
almacenar simplemente la necesidad en la memoria y buscar informacién

pertinente.

En los productos de turismo, las fuentes de informacion personal y publica

son mas importantes los anuncios. Esto se debe a que el cliente no sabe lo

47



gue va recibir hasta que lo ha recibido. Un cliente no puede probar un

producto intangible antes de haberlo comprando.

e Evaluacién de alternativas: No existe un Unico y simple proceso de
evaluacion utilizado por todos los consumidores o incluso por un dnico
consumidor en todas las situaciones de compra. Los consumidores
conceden distinta importancia a los atributos que consideran relevantes.

Prestan mas atencién a los atributos relacionados con sus necesidades.

e Decisién de compra: durante la fase de evaluacion, el consumidor forma
preferencias entre las distintas marcas que componen el conjunto de
eleccion y se forma una intencion de compra. Normalmente, el consumidor

comprara la marca preferida.

e Comportamiento posterior a la compra: después de una compra, el
consumidor quedard satisfecho o insatisfecho. La satisfaccion del
comprador es una funcién de la diferencia entre las expectativas que tenian
sobre el producto y el rendimiento percibido del mismo (LaBarbara &
Mazursky, 1983).

El proceso de toma de decisiones consiste en la opcion o eleccion que cada turista
lleva a cabo entre distintos destinos turisticos. Se puede dividir a los pro-viajeros
en personas que toman las decisiones de dos o mas formas bésicas,

racionalmente y no racionalmente (Sirakaya et al, 1996).

La decision racional es calmada, analitica, convergente, sopesando los costes y
beneficios percibidos (objetivos y subjetivos), se plantea también de modo
probabilistico la opciébn con mas éxito previsto, o bien, jerarquico, la opcién de mas
peso frente a la que menos significa. Esta consiste en una solucién de problemas
extendida, en la que se examina de forma sucesiva distintas opciones o pautas de

accion frente a la existencia de una situacion especifica.

La decision no racional se basa fundamentalmente en el reconocimiento de las

emociones presentes y evocadas en el momento de la tomas de decisiones. Se

48



trata de una solucion de problemas limitada, ya que examina muy pocos aspectos
de las distintas opciones, y de modo casi superficial, de forma que los estimulos
que tienen mas peso a la hora de tomar la decisién no son en ningiin modo los

gue aparecerian en un analisis racional.

El consumidor tiene necesidades que cubrir, esto depende de la personalidad de
cada individuo, algunas de estas necesidades pueden ser bioldgicas como la sed
y hambre, mientras otras son psicoldgicas: la necesidad de reconocimiento, estima
y posesion. La mayoria no son suficientemente intensas como para impulsar a la
persona a actuar inmediatamente. Una necesidad se convierte en motivacion

cuando alcanza un nivel de intensidad suficientemente alto (Kotler et al, 2004).

Las motivaciones son definidas como fuerzas psicosocioldgicas (fisicas, estatus,
contacto social, cultural, intelectual, escape y relajamiento) que predisponen a un
individuo, por ejemplo a viajar. Motivarse es impulsarse hacia algo, una persona,

una idea, una cosa, un animal o hacia si mismo (Ruiz de Chavez, 2006).

Una motivacion es el reconocimiento de una necesidad que proporciona activacion
y direccién para que la conducta pueda satisfacer esa necesidad (Alexandre y
Assumpta Garcia-Mas, 2005). Las motivaciones preceden a la conducta, son lo

gue nos mueve, a la vez, aquello que da sentido a nuestro movimiento.

Los psicélogos han desarrollado distintas teorias sobre la motivacion humana. Dos
de las mas conocidas son las teorias de Abraham Maslow y la de Herzeberg
(Kotler et al, 2004).

En la teoria de Abraham Maslow se menciona que las necesidades humanas
estan ordenadas jerarquicamente, desde las necesidades mas urgentes hasta las
menos urgentes, éste coloca por orden de importancia las necesidades
fisiologicas, las necesidades de seguridad, las necesidades sociales, las

necesidades de estima y las necesidades de autorrealizacion.

En la teoria de Herzeberg se desarrollan dos factores que distingue entre

insatisfaccion (factores que causan insatisfaccion) y satisfactorios (factores que
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causan satisfaccion). La ausencia de factores de insatisfaccion no es suficiente,

tiene que haber factores de satisfaccion para que se produzca la compra.

Una persona motivada esta preparada para actuar, pero sus actos concretos se
ven influidos por sus percepciones de la situacion. Ante la misma situacion, dos
personas con la misma motivacion pueden actuar de manera muy diferente
dependiendo de como perciban las condiciones ambientales, ejemplo: una
persona puede percibir a los meseros de cierto restaurante, como informales y
poco sofisticados, mientras que otra persona los puede considerar como

espontaneos con una personalidad alegre (Kotler et al, 2004).

De ahi que la percepcion sea el proceso mediante el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta las entradas de informacién para crear una imagen del
mundo (Sirgy M. Joseph, 1982).

Los motivos que tienen las personas para viajar son muchos aunque poco
variables, incluso transculturalmente. En el andlisis de los motivos explicitos,
existe una cierta coincidencia en que la mayoria estan o bien auto-orientados, es

decir, dirigidos a conseguir objetivos personales o egoistas (Krippendorf, 1987).

Los motivos de empuje (push) son los deseos intangibles del viajero que se
traducen en la busqueda de experiencias o0 actividades las que pueden ser
escapar, descasar, ser uno mismo, ganar salud, interacciones sociales, etc. Los
motivos de atraccion (pull) son los que provienen del destino o de la situacion
turistica, extrinsecos, como el clima, recursos histéricos o de comodidad, la
imagen creada en el viajero o la novedad del destino (Alexandre y Assumpta
Garcia-Mas, 2005).

Las dimensiones motivacionales de ego y de tarea o destreza han demostrado ser
de gran importancia para la explicacion de las motivaciones. Las que son por ego
implicaran que las conductas de viaje y turismo se llevan a cabo
fundamentalmente por comparacion con los demas, en fusién con sus parametros
socio-culturales. Por tanto, el viaje en si tendrA menos importancia que el

resultado obtenido con él, las personas que viajan motivadas por su destreza lo
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hacen movidas por el deseo de llevar a cabo el viaje en si mismo. Estas valoran
mas el proceso que el resultado y, por tanto, son flexibles, y en ese sentido,
pueden aprender a variar mejor, mas habilmente (Alexandre y Assumpta Garcia-
Mas, 2005).

Mientras los psicologos clasificaban las caracteristicas psicolégicas mas
relevantes que motivan al turista a optar por un destino en contraposicion con otro,
poniendo énfasis en la relacién entre conducta y economia (Crotts y Van Raalj,
1994), se acufiaron los conceptos de deseo de sol y deseo de ver el mundo (Gray,
1970) para hacer una distincion entre aguellas personas cuyo objetivo principal es
escaparse y las que desean vivir experiencias en su viaje, Los primeros buscan
una playa con sol para relajarse (turismo de sol y playa). Luego estan aquellas
personas que pueden sentirse atraidas por destinos que ofrecen nuevos entornos

0 nuevas experiencias.

Las motivaciones apareceran cuando se reconoce una necesidad o un problema,
y que generan insatisfaccion mientras no se satisfagan. Entendida esta como el
reconocimiento de una actividad, que se genera en el sujeto activacion y direccion.
El sujeto percibe que este problema debe de resolverse, ya sea grande o
pequefio, simple o complejo (Alexandre y Assumpta Garcia-Mas, 2005).

Una vez que se ha reconocido la existencia de un problema, el pro-viajero
necesitara informacién adecuada para resolverlo. Existen dos sistemas primarios

de busqueda de informacién: deliberada y pasiva.

Dentro de la deliberada la persona decide ir hacia la informacion, ya sea hacia
dentro, buscando en su propia memoria, en sus experiencias anteriores o en las
observadas en otros, o hacia fuera, a las fuentes de informacion externas. Y en la
busqueda pasiva o incidental, la informacion que llega es de forma accidental,
consiste en recibir informacién no buscada, y en principio no deseada, que es
claramente secundaria a cualquier otra informacion, como puede ser la
descripcion de un paisaje de un libro o en una pelicula, que estas te incitaran al

descubrimiento de estos paisajes de forma incidental.
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En cuanto a las fuentes de informacion, se puede valorar su cantidad y calidad de
la informacion. Las fuentes generales pueden ser agencias de viajes, guias o
comentarios de personas que hayan visitado el destino. Las fuentes especificas
son guias tematicas, paginas web o revistas, estos interesan mas al viajero ya que

cuentan con informacién mas concreta (Alexandre y Assumpta Garcia-Mas, 2005).

Desde el momento en que se decide viajar y que se cuenta con toda aquella
informacion de donde se piensa viajar, todo pro-viajero se forma una idea mas o
menos precisa de lo que ha de construir su viaje. Esta idea va tomando cuerpo a

partir de multiples fuentes que el sujeto recibe y valora (Pearce, 1988).

Todo lo que sabe y le han dicho acerca del destino, el pro-viajero va dibujando su
imagen mental de lo que espera. Esta idea mental conforma el nucleo de las

expectativas que cada individuo pone en el resultado de sus viajes.

El modelo de expectativa-confirmacion sugiere que el viajero tiene ciertas
creencias acerca de los atributos de un destino turistico, y las compara con la
creencia percibida. El resultado de esta comparacion entre realidad y expectativas
es determinante para conseguir la satisfaccion por ese viaje y la posibilidad de

repetir, que es llamado “lealtad de un destino” (Erevelles y Lockshin, 1991).

Las expectativas pueden ser una de las bases para planificar un viaje
afadiéndole los factores del coste del viaje, tanto desde el punto de vista
econémico como de alternativas percibidas (Alexandre y Assumpta Garcia-Mas,
2005).

Las expectativas determinan la conducta turistica, la eleccion del destino y sobre

todo, la elaboracién del resultado final del viaje.

Por lo anterior, ni todos los turistas son homogéneos, ni esperan lo mismo. Desde
el punto de vista de la industria turistica, existen dos principales razones para

estudiar la segmentacion de los tipos de turistas (Katona, 1975).
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El interés de la segmentacion se centra en identificar tipos o clases de turistas

relativamente homogéneos. Bull A. (1994) establece tres vias para obtener esta

segmentacion:

Segmentacion segun el motivo del viaje, el elemento principal de
segmentacion es el motivo de la compra, expresado por el viajero potencial.
Asi se establece una diferenciacion bésica entre dos tipos de viaje que
servirdn para subdividirlos después.

a) Viajes que constituyen demanda final: vacaciones,
descanso o salud.

b) Viajes que constituyen demanda derivada: esto quiere
decir que sea una demanda de servicios relacionada con
otros objetivos, como pueden ser negocios, estudios o
deporte.

Segmentacion interactiva en relacién con las motivaciones de
atraccién y empuje, se refiere al estudio de los distintos tipos de afectos
que el mismo destino produce en los diferentes viajeros, basandose en las

motivaciones de empuje y atraccion.

Segmentacion psicografica, (personalidad, estilo de vida, valores, clase
social), permite conocer la reaccion de un perfil determinado hacia su
entorno, llegando a un nivel mayor de profundidad, en el que se entra en

contacto con la parte emocional del consumidor.

Se entiende por psicografica a la técnica para medir los estilos de vida,
divide a los distintos grupos de compradores con base en las caracteristicas

de su clase social, estilo de vida y personalidad (Kotler, B. 1996).

Esta segmentacion depende de la motivacion psicoldgica que lo persuade a
comprar el producto o servicio. Esto se puede identificar muy bien en el

comportamiento del ser humano en las diversas situaciones de su vida y
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acompafnantes en ella. Esta segmentacion tiende a enfocarse en areas
como actividades, intereses, opiniones, grupos de aspiracion y referencia,
actitudes, valores y estilos de vida (Market Segmentation and the Hospitality
Industry, 2000)

Dentro de la segmentacion psicografica existen el estilo de vida de una persona,
esto se refiere a la forma en la que un individuo desarrolla sus actividades, ocupa
Su tiempo, expresa sus creencias y actitudes, entre otras. Refleja a la persona
como un todo, interactuando con su entorno (Kotler et al, 2004). En otro
documento, Kotler (1996) define a estilo de vida como el patron de vida de una
persona expresado en sus actividades, intereses y opiniones. El estilo de vida no
sOlo abarca la clase social o la personalidad de alguien, también perfila el patrén

entero de su actuacion e interaccion con el mundo.

Una de las clasificaciones mas conocidas es la del modelos VALS que significa
Values and LifeStiles por sus siglas en inglés (Valores y Estilos de Vida). Este
clasifica a las personas en ocho tipos diferentes de pensar o de utilizar un conjunto
especifico de rasgos psicolégicos y grupos demograficos claves que unidad

comportamiento del consumidor.

Una representacion grafica de VALS (cuadro 2), ilustra los ocho tipos y dos
conceptos criticos para comprender a los consumidores: principal motivacion y
recursos. La combinacibn de motivaciones y recursos determina cémo una

persona puede expresarse en el mercado como un consumidor.
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Cuadro 2.- Diagrama VALS

VALS™ Framework

INNOVADORES

ALTOS RECURSOS
ALTA INNOVACION

MOTIVACION
PRIMARIA

IDEALES LOGRO LIBRE EXPRECION

PENSADORES CUMPLIDORES EXPERIMENTADOR

BAJOS RECURSOS
BAJA INNOVACION

Fuente: SRI International Business Partner; VALS

Los ocho grupos que marca el segmento VALS se pueden entender a partir de la
siguiente forma (SRI International Business Partner; VALS):

e Innovadores: Los innovadores son exitosos, sofisticados, con una alta
autoestima. Porque tienen abundantes recursos, presentan las tres
principales motivaciones en mayor o menor grado. Ellos son lideres del
cambio y son los mas receptivos a nuevas ideas y tecnologias. Sus

compras reflejan gustos cultivados, es un nicho de productos y servicios.

e Pensadores: (Motivados por ideales, los recursos de alta). Los pensadores
son maduros, satisfechos, comodos, y reflexivos Ellos tienden a ser bien
educados y buscan activamente informacion en el proceso de toma de
decision. Estan a favor de la durabilidad, la funcionalidad y el valor de los

productos.



Los creyentes: (Motivados por ideales; bajos recursos). Los creyentes son
tradicionalistas y respetan de las reglas y a la autoridad. Debido a que son
basicamente conservadores, cambian lentamente y la tecnologia no es

necesaria. Ellos eligen los productos de marcas conocidas y establecidas.

Cumplidores: (Motivados por el logro, los recursos de alta). Los logros
estan orientados en los estilos de vida, que se centran en la familia y la
carrera. Evitan situaciones que fomentan al maximo el grado de
estimulacién o de cambio. Ellos prefieren productos de alta calidad que

demuestran el éxito de sus compafieros.

Luchadores: (Motivados por el logro, los recursos de baja). Luchadores,
estdin de moda y amantes de la diversion. Tienen ingresos poco
discrecionales y tienden a tener intereses mezquinos. Desean comprar
productos elegantes que emulan las compras de las personas con mayor

riqueza material.

Experimentadores: (Motivados por la libre expresion, los recursos de alta).
Experimentadores aprecian lo no convencional. Son activos e impulsivos,
buscan la estimulacion por lo nuevo, poco convencional, y de riesgo.
Gastan una proporcion comparativamente alta de sus ingresos en la moda,

la socializacion y el entretenimiento.

Los responsables: (Motivados por la libre expresion, de bajos recurso).
Fabricantes de valor practico y la autosuficiencia. Eligen actividades
constructivas y pasar tiempo de ocio con familia y amigos cercanos. Ellos

prefieren el valor de las cosas que el lujo, compran los productos basicos.
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e Los sobrevivientes: Los supervivientes llevan vidas de forma restrictiva.
Debido a que tienen menos recursos, que no presentan una motivacion
primaria y, a menudo, se sienten impotentes. Son principalmente
preocupados por la seguridad y por lo que tienden a ser leales a la marca y

comprar descuento de mercancias.

Otro instrumento de investigacion en la mercadotecnia para los estilos de vida es
el llamado Ciclo de Vida Familiar (CVF), este ciclo permite segmentar a las
familias en funcion a una serie de fases que abarcan todo el curso de vida de una
unidad familiar, creada mediante la combinacion de variables demogréaficas de uso
frecuente como estado civil, tamafio de la familia, edad de los miembros de la
familia y estatus laboral del jefe de familia (Shiffman, 2005). El Ciclo de Vida

Familiar comprende nueve etapas las cuales se muestran en el cuadro 3.

Cuadro 3.- Ciclo de Vida Familiar

pequefio liene menos de 6 ofios.

Etapa Descripcion Caracteristicas
Etopa de soltero Personas solteras, jovenes. Ingresos bojos, y pocos compromisos
econdmicos; orientado a la diversién.
Parejas recién casadas | Jévenes, sin hijos. Vida financiera mas sano; mayores
compras; en la cctudlidad, suelen
trabojor ombos cényuges.
Nido lleno | Matrimonios jévenes cuyo hijo mas | Nuevos gostos; muchas mujeres

dejon de trabajor.

Nido lleno completo Il

Matrimonios jévenes cuyo hijo mas
pequefio liene més de 6 afios,

Mejor posicion econémica debido o
mejoras profesionales; mayor
experiencia en las compras,

Nido lleno Il Matrimonios maduros con hijos Ain mejores ingresos, algunas
dependientes de ellos. mujeres vuelven a trabajar; mayores

gastos en bienes duroderos.

Nido vacio | Matrimonios maduros sin hijos que | Satisfechos con situacién econémica
vivan con ellos en que el cabeza de |y chorros; grandes inversiones para
familia sigue trobajando. mejorar la casa; interés por los

vigjes, diversiones y autodidactismo.

Nido vacio Il Matrimonios maduros sin hijos que | Reduccién dréstica de los ingresos;
vivan con ellos en que el cabeza de | permanecen més liempo en caso;
familia esta jubilado. mayores gastos en alencion médica.

Superviviente solitario | | Solitario maduro que sigue Se invierte mas dinero en
trabojondo. vacaciones, diversiones y objetos que

contribuyen a estar sano.

Superviviente solifario Il | Persona madura jubiloda. Reduccion de ingresos; necesidod de

atencién, afecto y seguridad.

Fuente: Adaptado de loudon D. L. y Della Bitta, A. J.

Fuetnte: Desarrollo de un sistema predictivo para productos de alta aplicacion, basado en variables
comportamentales. El mercado de las consolas de videojuegos; Teresa Pintado Blanco; ed. ESIC
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Una variante de este estilo de vida es el Ciclo de Vida Familiar Moderno, el cual
muestra los distintos flujos a donde se dirigen las etapas si es que existe
desviacion en la forma de vida de las personas modernas (Cuadro 4).

Cuadro 4.-Ciclo de Vida Familiar Moderno

CICLO DE VIDA FAMILIAR MODERNO

Fuente: Mary C. y Ben M. (1982)

Un estilo de vida que ha aparecido en los ultimos afios es el llamado DINKY
(Double Income, No Kids) por sus siglas en inglés Doble Ingreso No Nifios, que
define a la perfeccion el concepto de este nuevo segmento. Se trata de un
segmento de consumidores compuesto por joévenes parejas 0 matrimonios
heterosexuales de entre 25 y 35 afios, en las que ambos miembros cuentan con
un trabajo bien remunerado y no tienen intencion de tener hijos a corto/medio
plazo. Este grupo, aparte de planificar racionalmente sus gastos, esta dispuesto a
pagar mas por consumir calidad y sienten gran debilidad por las marcas exclusivas

y de lujo (http://tendenciasylifestyle.blogspot.com accesado 14/03/11).
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Un esquema de este estilo de vida se puede representar utilizado los datos del
Ciclo de Vida Familiar Moderno ubicados en el cuadro 4 en el cual se insert6 el
estilo de vida DINKY mostrado en el cuadro 5.

Cuadro 5.- Ciclo de Vida Familiar Moderno con Variacion DINKY

CICLO DE VIDA FAMILIAR MODERNO CON VARIACION DINKY
DIVORCIADOS

EDAD

5>
MADURA
L SIN HIJOS
| |

SEPARADO T 73
PAREJAS
JOVENES EDAD

. SIN HUOS MADURA
SIN

. HIJOS |

FLUJO USUAL -3
FLUJORECICLADO i

Fuente: Mary C. y Ben M. (1982), adaptacion con estilo de vida DINKY

Estos estilos de vida, dan pausa para localizar en donde se localiza el sujeto de
estudio, con el cual podremos analizar las caracteristicas psicolégicas y sociales
del turista, su comportamiento ante la sociedad y también hacia la forma de
comportarse en sus viajes, identificando que el estilo de vida DINKY, se lleva de la

mano con el turista gay, dado que cuentan con caracteristicas similares.

59



CAPITULO V:

El proceso y los
resultados de la
Investigacion

No matter gay, straight, or bi,
Lesbian, transgendered life

I'm on the right track baby

| was born to survive

No matter black, white or beige
Chola or orient made

I'm on the right track baby

| was born to be brave.

Lady Gaga, Born this way
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os datos que a continuacibn se presentan son resultado de una

investigaciéon de campo de tipo cuantitativa, esto quiere decir que se buscé

cuantificar los datos/informacion y, por lo regular, se aplica una forma de
analisis estadistico. Se define como un tipo de investigacion que utiliza métodos
totalmente estructurados o formales, por lo que se realizé un cuestionamiento a
través de preguntas principalmente cerradas y concretas para explorar y entender
las motivaciones y comportamientos de individuos o grupos de individuos
(YANHAAS: Advanced Market Research, 2003).

Este tipo de investigacion, con las técnicas de investigacion cuantitativas, permite:

e I|dentificar los habitos de compra, el uso de un producto, la fidelidad de
marca.

e Tener una “visién proyectable” de la manera en que los usuarios reaccionan
frente a conceptos.

e Evaluar ideas de disefio, estrategias de mercadeo, comunicaciones,
modificaciones de producto/servicio.

e Establecer aspectos que merecen ser investigados en profundidad en

investigaciones cualitativas subsiguientes.

La investigacion de campo se llevo a cabo en algunas calles de la Zona Rosa de
la Ciudad de México (ver foto 1). Esta area es conocida como una zona de
tolerancia, incluso algunas personas afirman que es un ‘lugar muy gay”, en el cual
se reanen un gran numero de personas de la comunidad LGBT, motivo por el cual
se localiza una gran variedad de servicios enfocados a este segmento de la
poblacion, esto no quiere decir que dicho lugar sea una zona gay como lo afirman
algunos, sino que es una zona que con el paso del tiempo se ha vuelto tolerante

y/o friendly hacia este sector.

Asimismo, la Zona Rosa es un centro turistico de gran importancia en la Ciudad de
México que cuenta con gran variedad de hoteles y cubre las distintas necesidades,

segun la piramide de Maslow, de los turistas en general.
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Foto 1.- Diversidad y dinamismo en la calle de Génova de la Zona

Los hoteles en los que se realiz6 la investigacion fueron Valentina Room Mate,
Hotel Century (ver foto 2), Royal Best Western Zona Rosa, NH Zona Rosa, Hotel
Geneve, Eurostars Zona Rosa Suites, Hotel Plaza Florencia y el Hotel del
Principado, siendo este ultimo el anico hotel gay-friendly de la zona, dichos hoteles

se ubican principalmente en el corazon de la Zona Rosa.

Foto 2.- Hotel Century

~ -
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Mapa 2.- Ubicacién Zona Rosa con ubicacién de los hoteles en los cuales se aplico las
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Fuete: http://maps.google.com.mx delimitando la Zona Rosa de la Ciudad de México ubicando los hoteles de la investigacion

En estos hoteles se aplicd la técnica conocida como encuesta, esta consiste en
obtener informacion acerca de una parte de la poblacién o muestra, mediante el
uso del cuestionario (Minch y Angeles, 1990), a turistas que se hospedaron

durante los meses de abril y mayo del 2011.

El instrumento utilizado fue el cuestionario (anexo 1), el que consiste en un listado
de preguntas logicamente ordenadas utilizado para recabar informacion sobre un
algun tema en particular (Scbliter, 2000). El disefio del cuestionario se

fundamento en el marco teorico, sus variables y los objetivos de la investigacion.

Cada pregunta estuvo relacionada con las variables indicadoras (Munch y
Angeles, 1990): perfil socio-demografico y psicografico, aspectos motivacionales,

de desplazamiento, fuentes de informacion, necesidades y expectativas, que
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ayudaron a revelar la informacion que se deseaba saber, planteada en los

objetivos de esta investigacion. Se aplico de forma individual.

De acuerdo con los indicadores que se abarcan en el cuestionario, sobre el perfil:
se realizaron seis preguntas de perfil socio-demografico y siete del psicogréfico,
con referente a los aspectos motivacionales: de desplazamiento fueron siete,
residencia habitual una y, por ultimo, las necesidades y expectativas con 10, con
un total de 31 preguntas.

El uso del cuestionario tiene tanto ventajas como desventajas, las ventajas son de
tipo econodmico, no requiere de personal especialmente capacitado, asegura el
anonimato, menor tiempo para llegar a un mayor numero de personas, menor
riesgo de distorsiones debido a que elimina el sesgo del investigador y permite la
estandarizacion de las preguntas. Mientras que las desventajas o limitaciones
pueden ser con una bajo indice de respuestas lo que puede disminuir la
representatividad de las respuestas, dificultad para realizar la verificacion y el
control de las respuestas y no puede ser administrado a personas analfabetas o a
turistas extranjeros que no dominan el idioma del cuestionario (Scbliter, 2000).

El método empleado para realizar la encuesta fue el muestreo por conveniencia o
también llamado por seleccion intencionada, ya que es aquel en el que se escoge

al participante siguiendo la comodidad del investigador (Casal y Mateu, 2003).

Este método consiste en la eleccién por métodos no aleatorios de una muestra
cuyas caracteristicas sean similares a las de la poblacion objetivo. En este tipo de
muestreos la “representatividad” de la muestra es determinada por el juicio del
investigador de modo subjetivo, siendo este el mayor inconveniente del método ya
gue no se podra cuantificar la representatividad de la muestra y no sera de gran
confiabilidad (Casal y Mateu, 2003).
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5.1. El proceso en la Zona Rosa

La investigacion de campo duré seis semanas empezando en el mes de abril y
terminando a mediados del mes de mayo, se aplicaron un total de 30 cuestionarios

a huéspedes de dichos hoteles.

Se hizo un primer acercamiento a los hoteles antes mencionados con la finalidad
de obtener informacion no confidencial haciendo uso de la entrevista, estructurada
con siete preguntas, las cuales pretendieron obtener informacion del mercado al
gue se enfocan y acerca del turismo gay, si es que lo atienden. En esta etapa se
obtuvo que no son hoteles enfocados al turismo gay ni tampoco son gay-friendly,
mas bien son hoteles en los cuales existen politicas de cero discriminacion y
tolerancia, con excepcion del Hotel del Principado (ver foto 3), el anico hotel gay-

friendly que se localiza en dicha zona.

Foto 3.- Fachada de Hotel del Principado

La aplicacion de cuestionarios fue un tanto complicada ya que se debia esperar en
las esquinas a que algun huésped saliera de dicho establecimiento (ver foto 4),

cuando esto sucedia el encuestador tenia que identificar si era gay, en algunos
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casos cuando se acercaba el encuestador al huésped y se presentaba, se le
preguntaba, sin que ellos se ofendieran, que si eran de “ambiente” (término que se
utiliza por la comunidad LGBT para decir que alguien es gay) y ellos respondian
en una situacion penosa que no lo eran y otros mas sin pena y con orgullo decian

que si.

Foto 4.- Pareja gay que sale del Hotel del Principado

— — ——

Al preguntarles si podian contestar algunas preguntas, respondian que no, ya que
no contaban con tiempo, que se dirigian a comer, y otros mas que no podian, esta
parte de la investigacion de campo resulté ser una constante, por esa cuestion es
gue se decidid aplicar los 30 cuestionarios, ya que si no se hubiera tomado esa

decision hubiera resultado mas largo el periodo de la investigacién de campo.

66



5.2. Descripcion de resultados

Los resultados de las encuestas, fueron analizados en el programa de analisis de
datos llamado SPSS Statistics 17.0, dichos resultados son presentados segun las

variables indicadoras que Miinch y Angeles (1990) proponen.

5.2.1. Perfil
Perfil socio-demografico

De las 30 personas encuestadas, se encontré que la moda de la edad es de 25
afios dentro de un rango entre 21 y 46 afos (ver tabla 1), de los cuales el 63.3%,
es decir 19 huéspedes afirmaron que su estado civil es soltero (ver tabla 2).
Aunque se sabe o se reconocié que otros mantenian algun tipo de relacion
afectiva. Con referencia al nivel educativo de los encuestados se demostré, con un
76.7%, que se encuentran estudiando o ya culminaron su carrera (ver tabla 3). De
los cuales se descubrid6 que su ocupacion es principalmente estudiantes de

licenciatura y profesionistas, cada uno con 23.3% (ver tabla 4).

Con respecto al ingreso mensual de los huéspedes (ver tabla 5), se descubrié que
el 16.7% va de $7,000.00 a $9,000.00, al igual que otro 16.7% cuentan con un
ingreso mensual de mas de $15,000.00, demostrando que por su mayoria, los
huéspedes cuentan con una estable posicibn econémica media y media alta, en
con dichos huéspedes en su ingreso mensual disponen de $3,000.00 a $4,000.00

para realizar sus viajes (ver tabla 6).

Tabla 1.- Edad
FRECUENCIA PORCENTAJE
21 1 3.3
22 2 6.7
23 3 10.0
24 2 6.7
25 4 13.3
26 1 3.3
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27 2 6.7
28 2 6.7
29 2 6.7
30 3 10.0
32 2 6.7
35 1 3.3
37 1 3.3
40 2 6.7
45 1 3.3
46 1 3.3
Total 30 100.0
Tabla 2.- Estado civil
FRECUENCIA PORCENTAJE
SOLTERO 19 63.3
UNION LIBRE 8 26.7
CASADO 6.7
DIVORCIADO 1 3.3
Total 30 100.0
Tabla 3.- Maximo grado de estudios
FRECUENCIA | PORCENTAJE
BACHILLERATO 1 3.3
TECNICA 3 10.0
LICENCIATURA 23 76.7
POSGRADO 3 10.0
Total 30 100.0
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Tabla 4.- Ocupacion

FRECUENCIA PORCENTAJE
ESTUDIANTE 7 23.3
EMPLEADO 6 20.0
COMERCIANTE 4 13.3
EMPRESARIO 6 20.0
PROFECIONISTA 7 23.3
Total 30 100.0

Tabla 5.- Ingreso mensual aproximado

FRECUENCIA PORCENTAJE
MENOS DE $3,000.00 2 6.7
DE $3,001.00 A $5,000.00 4 13.3
DE $5,001.00 A $7,000.00 1 3.3
DE $7,001.00 A $9,000.00 5 16.7
DE $9,001.00 A $11,000.00 4 13.3
DE $11,001.00 A $13,000.00 4 13.3
DE $13,001.00 A $15,000.00 4 13.3
DE $15,001.00 A MAS 5 16.7
SIN INGRESOS 1 3.3
Total 30 100.0

Tabla 6.-Ingreso mensual ocupado para viajes

FRECUENCIA PORCENTAJE
O - $500.00 5 16.7
$501.00 - $1,000.00 3 10.0
$1,001.00 - $2,000.00 3 10.0
$2,001.00 - $3,000.00 6 20.0
$3,000.00 - $4,000.00 7 23.3
MAS DE $4,000.00 4 13.3
Total 28 93.3
Perdidos en el sistema 2 6.7
Total 30 100.0
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Perfil psicografico

El turista gay realiza, con un 43.3%, el viaje principalmente con pareja, siguiéndole
con 36.7% con amigos Yy el resto el viaje lo realiza solos (ver tabla 7). En su
mayoria, estos realizan su viaje principalmente por motivos de placer o diversion

(ver tabla 8), quedando demostrado lo que se menciona en el marco tedrico.

Por el nivel de estudios o por el ambiente en el que se rodean 86.7% de los
encuestados saben lo que significa ser un establecimiento gay-friendly (ver tabla
9), en donde el 60% de ellos se han hospedado con anterioridad en algun hotel
gay-friendly o amigables con los gay (ver tabla 10), de los cuales 36.7% de estos
huéspedes se hospedan por primera vez y otro 36.7% con un rango de dos a tres

veces al afio y el resto mas de tres veces (ver tabla 11).

De los huéspedes encuestados, 83.3% de ellos sabian que en hotel en el que se
encontraban hospedados tiene un trato amigable con los gay (ver tabla 12).
Dichos hoteles son considerados por los huéspedes, con el 100%, como
amigables con la comunidad gay, esto quiere decir que existe una tolerancia y

respeto hacia la comunidad LGBT (ver tabla 13).

Tabla 7.- Este viaje lo realizas con:

FRECUENCIA PORCENTAJE
SOLO 6 20.0
CON AMIGOS 11 36.7
CON PAREJA 13 43.3
Total 30 100.0
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Tabla 8.- Este viaje lo realizas por motivos de:

FRECUENCIA PORCENTAJE
NEGOCIOS O DE TRABAJO 3 10.0
CULTURAL 2 6.7
RELIGIOSO 1 3.3
DE LIGUE 6 20.0
PLACER O DIVERSION 18 60.0
Total 30 100.0

Tabla 9.- ¢ Sabes qué quiere decir un establecimiento gay friendly?

FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 26 86.7
NO 4 13.3
Total 30 100.0

Tabla 10.- Hospedado en hoteles gay friendly

FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 18 60.0
NO 12 40.0
Total 30 100.0

Tabla 11.- Namero de veces que te has hospedado en hoteles gay friendly

FRECUENCIA PORCENTAJE
PRIMERA VEZ 11 36.7
1 A 3VECES 11 36.7
3 A6 VECES 6.7
MAS DE 6 VECES 4 13.3
Total 28 93.3
Perdidos en el Sistema 2 6.7
Total 30 100.0
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Tabla 12.- ¢ Sabias que el hotel en el que te encuentras hospedado es amigable con los gay?

FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 25 83.3
NO 5 16.7
Total 30 100.0

Tabla 13.- ¢ El hotel en el que te hospedas es amigable con los gay en cuanto a trato y respeto?

FRECUENCIA PORCENTAJE
S 30 100.0
5.2.2. Aspectos motivacionales

Desplazamiento

Por el lado de las motivaciones de desplazamiento, como se menciona en el
marco teérico, se demostrd que el turista gay viaja dos veces con un 40% a tres
veces al afio con el 30% (ver tabla 14). El 50% de los encuestados prefieren viajar
a un destino de sol y playa (ver tabla 15). Con respecto al transporte que usaron
para llegar a la Ciudad de México, fue principalmente con auto propio, esto
confirma la posicibn econdémica de las personas que se hospedan en dichos
hoteles (ver tabla 16).

De los nueve hoteles en los cuales se aplicé la encuesta, se observé en el hotel
Valentina Room Mate (ver foto 5) y en el hotel NH Zona Rosa que existe una
mayor afluencia de huéspedes gay. El primero por su disefio colorido y futurista,
que luce atractivo para este mercado y por su ubicacion, ya que se encuentra en
la principal calle en la cual se localizan los bares para el segmento gay, dicha calle
es llamada Amberes 0 Ambergays llamada asi por ser la primera calle gay de la
Ciudad de México (Pérez, 2005), y el segundo hotel por la publicidad con la que

cuenta y por ser un hotel de una cadena prestigiada (ver tabla 17).
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Foto 5.- Interior del Hotel Valentina Room Mate

Fuente: http://www.room-matehotels.com/esp/mexicohotel/valentinahotel/valentinahotel.php
10 de junio de 2011

De las principales motivaciones con las que cuentan los turistas para el
desplazamiento de su lugar de residencia a la Zona Rosa es de que ahi se puede
encontrar una gran gama de oferta para la diversion y entretenimiento para el
sector gay (ver tabla 18), esto se puede dar ya que es una zona de tolerancia en la
cual se ubica la zona gay del Distrito Federal (ver tabla 19). En su mayoria los

encuestados organizaron el viaje por cuenta propia (ver tabla 20).

Tabla 14.- Namero de veces que viajas al afio

FRECUENCIA PORCENTAJE
VIAJO 1 VEZ 3 10.0
VIAJO 2 VECES 12 40.0
VIAJO 3 VECES 9 30.0
VIAJO 4 VECES 5 16.7
VIAJO MAS DE 5 VECES 1 3.3
Total 30 100.0
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Tabla 15.- Tipo de destinos al que te gusta viajar

FRECUENCIA PORCENTAJE
SOL Y PLAYA 15 50.0
CIUDADES 11 36.7
CIUDADES COLONIALES 1 3.3
DE AVENTURA 2 6.7
NATURALEZA 1 3.3
Total 30 100.0

Tabla 16.- Medio de transporte con el cual llegaste a la Ciudad de México

FRECUENCIA PORCENTAJE
CARRO PROPIO 17 56.7
CARRO RENTADO 3.3
AUTOBUS FORANEO 13.3
AVION 26.7
Total 30 100.0

Tabla 17.- Hotel en el que te encuentras hospedado

FRECUENCIA PORCENTAJE
VALENTINA ROOM MATE 7 23.3
DEL PRINCIPADO 2 6.7
ROYAL BEST WESTERN ZONA ROSA 4 13.3
NH ZONA ROSA 7 23.3
HOTEL GENEVE 4 13.3
EUROSTARS ZONA ROSA SUITES 2 6.7
HOTEL PLAZA FLORENCIA 4 13.3
Total 30 100.0
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Tabla 18.- Razén principal por la que vienes a Zona Rosa

FRECUENCIA PORCENTAJE
DIVERSION 21 70.0
SEXO / PLACER 5 16.7
CONOCER AMBIENTE GAY 3 10.0
NEGOCIOS 1 3.3
TOTAL 30 100.0

Tabla 19.- ¢ Qué encuentras de atractivo para venir a la Zona Rosa?

FRECUENCIA PORCENTAJE
OFERTA PARA EL MERCADO GAY 10 33.3
DIVERSION 3 10.0
UBICACION DE ZONA GAY 12 40.0
TOLERANCIA 5 16.7
TOTAL 30 100.0
Tabla 20.- El viaje fue organizado
FRECUENCIA PORCENTAJE
CUENTA PROPIA 19 63.3
AGENCIA DE VIAJES 6 20.0
INTERNET 5 16.7
Total 30 100.0

Residencia

Con respecto al origen de los huéspedes se encontré que el 13.3% provinieron del
extranjero y el 20% son del estado de Jalisco, y el resto de otros estados de la

Republica (ver tabla 21).
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Tabla 21.- Lugar de residencia

FRECUENCIA PORCENTAJE

NUEVO LEON 3 10.0
MORELOS 2 6.7
INTERNACIONAL 4 13.3
QUERETARO 3 10.0
PUEBLA 2 6.7
VERACRUZ 1 3.3
JALISCO 6 20.0
OAXACA 1 3.3
PACHUCA 3 10.0
ESTADO DE MEXICO 2 6.7
YUCATAN 2 6.7
CHIHUAHUA 1 3.3

Total 30 100.0

Necesidades y expectativas

Principalmente dichos turistas realizan sus viajes con un 40% durante el periodo

vacacional laboral y con un 30% cualquier fecha (ver tabla 22).

Con base en las opciones presentadas en el cuestionario, los encuestados
seleccionaron los lugares de mayor preferencia cuando visitan cierto destino
turistico (ver tabla 23), siendo la moda los antros, demostrado que los turistas
viajan por motivos de diversion, siguiendo en el rango de sitios que mas
frecuentas, en el segundo lugar se localizan los bares (ver foto 6), en tercero el
restaurante en el cual se demuestra que se cubren una de las principales
necesidades fisioldgicas segun Maslow, en cuarto lugar el centro comercial junto a
las plazas, jardines y/o parques, y en el dltimo lugar la playa, quizas esta
respuesta se localiza en ultimo lugar ya que el lugar en donde se aplico la

encuesta no cuenta con playas.

Los huéspedes al visitar la Zona Rosa uno de los principales intereses y/o
expectativas es obtener contacto social a través de conocer gente, quizas, de su

misma orientacion sexual y, por otro lado, tener un escape cotidiano de la rutina
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diaria (ver tabla 24). Los cuales en su mayoria decidieron hospedarse en un hotel
de la Zona Rosa, ya que se encuentra cerca de la oferta dirigida al mercado gay y
también por la ubicacion de ser una zona de tolerancia hacia la comunidad gay
(ver tabla 25). En donde la razén principal que tienen estos para hospedarse en un
hotel que gay-friendly o amigable con los gay, es por la cual no existe la
discriminacion en la que los huéspedes gay pueden mostrarse tal y como son y se
sientan comodos (ver tabla 26), como también los servicios ofrecidos en el hotel

cumplieron las expectativas de los huéspedes (ver tabla 27).

Foto 6.- Bares para el segmento gay en la calle de Amberes

El 53.3% de los encuestados no ha asistido a algun evento gay importante en la
Ciudad de México (ver tabla 28) y con un 66.7% no hicieron uso de la oferta

hotelera los que asistieron a algun evento (ver tabla 29).

El 100% de los encuestados estarian dispuestos a regresar a la Zona Rosa (ver
tabla 30), como también en su mayoria estan dispuestos a hospedarse en el

mismo hotel (ver tabla 31).
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Tabla 22.- Periodo vacacional con el cual dispones para viajar

FRECUENCIA PORCENTAJE
SEMANA SANTA 1 3.3
VACACIONES DE VERANO 6 20.0
PUENTES VACACIONALES 2 6.7
VACACIONES LABORALES 12 40.0
CUALQUIER FECHA 9 30.0
Total 30 100.0

Tabla 23.- Sitios que més se frecuentan cuando visitan un destino turistico

PLAZAS,
CENTRO
BAR ANTRO RESTAURANTE MUSEO JARDINES Y/O PLAYA
COMERCIAL
PARQUES

validos 30 30 30 30 30 30 30
Media 3.8667 | 2.8667 3.4667 4.2333 3.9667 5.3000 4.3000
Mediana | 4.0000 | 2.0000 3.0000 4.0000 4.0000 6.0000 4.5000

Moda 2.00 1.00 3.00 4.00 4.00 6.00 7.00

Tabla 24.- ;Qué esperabas de tu visita a este lugar?

FRECUENCIA PORCENTAJE

CONTACTO SOCIAL 9 30.0
STATUS 2 6.7
CULTURAL 2 6.7
ESCAPE COTIDIANO 9 30.0
RELAJAMIENTO 4 13.3
SEXO 4 13.3

Total 30 100.0
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Tabla 25.- Decidi hospedarme en un hotel ubicado en la Zona Rosa de la Ciudad de México por:

FRECUENCIA | PORCENTAJE
COMODIDAD 5 16.7
UBICACION 9 30.0
CERCANIA A LA OFERTA GAY 10 33.3
TOLERANCIA 6 20.0
Total 30 100.0

Tabla 26.- Razén principal por la cual se decidié hospedarse en un hotel gay friendly o amigable

con los gay
Frecuencia | Porcentaje
NO DISCRIMINACION 14 46.7
TOLERANCIA 16 53.3
Total 30 100.0

Tabla 27.- ¢ Los servicios ofrecidos en este hotel han cumplido las expectativas que tl esperabas?

FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 29 96.7
NO 1 3.3
Total 30 100.0

Tabla 28.- ¢ Has venido a algun evento gay importante en la Ciudad de México?

FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 14 46.7
NO 16 53.3
Total 30 100.0
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Tabla 29.- ¢ Te hospedaste en algun hotel durante ese evento?

FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 5 16.7
NO 20 66.7
Total 25 83.3
Perdidos en el sistema 5 16.7
Total 30 100.0

Tabla 30.- ¢ Visitarias de nuevo la Zona Rosa?

FRECUENCIA

PORCENTAJE

SI

30

100.0

Tabla 31.- ¢ Te hospedarias de nuevo en este hotel?

FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 29 96.7
NO 1 3.3
Total 30 100.0

5.3. Identificacion del perfil y motivaciones del turista gay que se

hospedan en hoteles de la Zona Rosa del D.F.

5.3.1. Perfil del turista gay

El perfil promedio del huésped gay de la Zona Rosa cuenta con una edad de 25
aflos corroborado con lo observado en las calles de Génova y Amberes en las
cuales transitan principalmente jovenes, la procedencia del huésped en su
mayoria son del interior del pais aunque se sabe que hay visitantes de otras
partes del mundo, ademas se identificO que la mayoria son solteros civiimente
pero realiza el viaje con pareja. Estos cuentan con estudios de licenciatura, son
empleados y/o profesionistas con un ingreso mensual que oscila entre $7,000.00 a
$9,000.00 y méas de $15,000.00, disponiendo de $3,000.00 a $4,000.00 de sus
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ingresos para viajes. Estos turistas viajan de 2 a 3 veces al afio lo que confirma lo
que se menciona en el capitulo primero, este viaja principalmente a destinos de
sol y playa, durante periodos vacacionales laborales, principalmente en su carro

propio.

Observando que el turista gay cuenta con una estable posicion econémica media y
media alta, como se menciona en el capitulo cuatro, se indica que el estilo de vida
de los gay se encuentra muy relacionado a los DINKY, ambos estilos de vida por
ser jovenes, tener pareja no forzosamente casados, y no contar con hijos, tienen

mayores posibilidades para viajes y diversion.

5.3.2. Motivaciones

Los viajeros gay que se hospedan en hoteles de la Zona Rosa realizan su viaje

principalmente por motivos de placer y diversion,

En el caso del motivo por placer, se reconocié que los lugares que visitan o
frecuentan son centros comerciales, tiendas ropa, cine, entre otras y en el caso de
diversion les gusta frecuentar antros, bares, sex-shops (ver foto 7) y cafés. Sitios

en los que existe una mayor afluencia los dias jueves, viernes y sabados.

Foto 7.- Sex-Shop en la calle de Amberes
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Con referencia a las necesidades fisioldgicas la alimentacion como segunda
necesidad a cubrir antes del descanso, seguida de la necesidad de seguridad de
que al hospedarse en un lugar donde se localiza la zona gay o tolerante podran
los turistas gay sentirse seguros de poder expresar su homosexualidad sin miedo

a ser rechazados o discriminados.

Las necesidades de pertenencia se atenderan cuando los turistas sientan que
pertenecen y sean aceptados en la sociedad, lograndolo a través de la interaccion
con personas de las mismas preferencias sexuales y/o también con la gente que
se encuentra en el entorno (ver foto 8), observando esta interaccion en la calle de
Amberes donde se localizan los principales bares gay de la ciudad, durante los
dias de mayor afluencia se relne una gran cantidad de visitantes y turistas, los
cuales interactian unos en forma de “ligue” y otros cuando salen a fumar a fuera
de los bares. Alcanzara la autorrealizacion el turista gay, cuando se logre
satisfacer todas sus necesidades e ideales, lograndolo a través de las

experiencias individuales que estos perciban durante su viaje.

Foto 8.- Contacto social
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Estos turistas deciden hospedarse en un hotel ubicado en la Zona Rosa por la
cercania y ubicacion a la oferta para el mercado gay, la cual encuentran muy
atractivo estar rodeado de este segmento, dichos hoteles en su mayoria son
amigables con los gay, esto quiere decir que existe una tolerancia y no
discriminacion hacia la comunidad gay y a otras minorias que puedan hospedarse

en dicho establecimiento.

5.4. Cuadro de motivaciones

Cuadro 6.- Cuadro de Motivaciones del turista gay de la Zona Rosa segun Alexandre y Assumpta
Garcia-Mas (2005).

_ - - Motivaciones
Motivos de Motivaciones de Motivaciones por
_ » por tarea o
empuje (push) atraccion (pull) ego
destreza
+ Lugar en el cual se + Conocer un
+ Escape de la + Obtener un
' o concentra la zona _ lugar.
rutina diaria. status social y _ _
_ gay. o + Sentirse bien
+Relaciones reconocimiento al
) +Oferta para el . _ en zona de
sociales. viajar al destino. _
mercado gay. tolerancia.

Las motivaciones del turista gay que visita la Zona Rosa segun Alexandre y
Assumpta Garcia-Mas (2005), se clasifican por motivos de empuje y atraccion y
por otro lado por motivaciones de ego y de tarea o destreza. Los motivos de
empuje son aquellas en donde este turista busca experiencias o actividades las
cuales son escapando de la rutina diaria y tener interacciones sociales, los
motivos de atraccion las cuales son provocadas por el destino siendo porque
resulta atractiva la Zona Rosa ya que ahi se concentra la zona gay de la Ciudad

de México.

Las motivaciones por ego son aquellas en los que el turista gay ante los demas,
siendo la principal el obtener un status social y reconocimiento al viajar a la Zona

Rosa, y las de tarea o también llamadas de destreza son las que uno esta
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motivado a hacer el viaje es, en este caso, las de conocer el lugar donde se

localiza dicha zona y sentirse bien ya que es lugar de tolerancia.

Cuadro 7.- Motivaciones del turista gay de la Zona Rosa segun la teoria de las necesidades de

Maslow (1991)
Fisiologicas Seguridad Pertenencia Estima Autorrealizacion
+ No . + Satisfacer
o + Sentirse
+Descanso discriminacion + Contacto o aquellos deseos
ien
+Alimentacién | + Expresar su | con personas _ gue solo seran
_ consigo _
homosexualidad LGBT . cubiertos en el
mismo

destino

Tomando la teoria de las motivaciones segun Maslow (1991) se identificaron las

principales motivaciones del turista gay que visita la Zona Rosa. En las fisiologicas

se busca encontrar descanso y alimentacion, seguida de encontrar la seguridad

por no ser discriminados y donde éstos pueda expresar su homosexualidad sin ser

sefalados. En la necesidad de pertenencia buscan ser aceptados en el lugar

lograndolo al hacer contacto con otras personas de la comunidad LGBT, para

llegar a sentirse bien consigo mismos, finalmente llegar a la autorrealizacion al

satisfacer todas aquellas necesidades que son satisfechas en y por el destino.
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CONCLUSIONES

Todo el mundo sabe, o cree saber, lo que
es la homosexualidad.

Muy pocos saben lo que no es.

Carlo Frabetti
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xisten muy pocas investigaciones académicas en Meéxico acerca del
mercado gay y en especifico del turismo gay y su importancia. Sin
embargo, son importantes, ya que estd posicionandose como un
segmento de mercado que deja una fuerte derrama econdmica en los destinos, es
por eso que esta investigacion es de gran interés para las empresas que le estan

apostando al denominado “Mercado rosa”.

Los objetivos del presente trabajo fueron cumplidos satisfactoriamente a través de
la investigacion de campo, cuyos resultados aportaran a toda aquella empresa
enfocada, principalmente, a la hoteleria que quieran aventurarse y/o ofrecer un
servicio de calidad a este turista gay para que éste cumpla sus deseos y

expectativas.

Asimismo, dicha investigacion, servira como referencia a las personas ajenas y no
ajenas al fendmeno del turismo que encuentren interés en el mercado gay, como
también a los profesionales del turismo y a aquellos estudiantes e investigadores
gue deseen continuar con esta tema de estudio que ha hecho ruido, no solo en

México sino en el mundo entero.

Un punto muy importante a considerar, es el hecho de que el numero de
encuestados no pueden ser considerados como una muestra representativa de la
poblacion. Sin embargo, los resultados obtenidos en este estudio, ayudan a

establecer un panorama general del perfil y motivaciones del turista gay.

De los resultados obtenidos, se coincide, como lo marcan otros estudios acerca
del turismo y el mercado gay, que el perfil del viajero gay cuentan, en su mayoria,
con una estable posicion econdmica, lo cual les permite viajar de una a tres veces

al ano.

Entre otros resultados se destaca, principalmente, que el turista gay viaja por
motivos de diversion, el cual la satisface especialmente en bares y antros que

existe en Zona Rosa.
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Otra razon para elegir la Zona Rosa, es la necesidad de seguridad y de ser
aceptados o cuando menos tolerados por sus preferencias o el estilo de vida de
este turista gay, ya que es una zona de tolerancia en donde se relune la

comunidad gay.

La busqueda de productos y servicios turisticos enfocados para este segmento, es
una motivaciéon por la cual se desplazan hacia este destino, en donde encuentran

una oferta especializada para atender a este mercado.

Con respecto al lugar de residencia de los huéspedes, son primordialmente del
interior de la Republica Mexicana, pero se sabe que existen huéspedes de otros
paises los cuales principalmente son de Argentina, Espafa y Estados Unidos.

El escape cotidiano y el contacto social forman parte de los intereses y

expectativas por las cuales viajan a este tipo de destinos.

Los hoteles gay-friendly o amigables con los gay son escogidos por el turista gay
para hospedarse ya que en dichos establecimientos no existe discriminacion y son
aceptados, en donde ellos llegan a sentirse comodos al mostrase sin tapujo

alguno de ser sefialados con la mirada.

Se sugiere a los hoteles que quieren o brindan servicios al turista gay, que hagan
caso a las necesidades en donde dicho turista se sienta seguro de ser aceptados
y poder expresarse sin tener miedo a ser mirado diferente y rechazado por sus
preferencias sexuales, siendo asi, este le tendra fidelidad al establecimiento, en
otras palabras que cuando vuelva a visitar la Ciudad de México, se hospede de

nuevo en el hotel.

Como se pudo observar a lo largo del trabajo, los servicios turisticos dirigidos a
determinado segmento de mercado deben y pueden contribuir a la satisfaccién de
las necesidades y expectativas de los viajeros, en este caso los gays, esto implica
un reto para los profesionales en turismo, que es hacia donde se tienen que dirigir
los proyectos que demandan las nuevas tendencias en el turismo, no solo a nivel

nacional sino también internacional.
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Hacen falta muchos estudios acerca del consumidor gay y principalmente en el
turismo, por esto es importante que profesionales del turismo continien con
investigaciones de este mercado, puesto que es de importancia conocer lo que
demanda este mercado del turismo, ya que dia con dia va en aumento dicho

mercado.

Algunos de los temas que considero importantes, dentro del turismo, para el
estudio del segmento de mercado gay, es el desplazamiento de personas gay
hacia destinos turisticos, para obtener contacto sexual, sin que exista una
remuneracion econémica, lograndolo a través de la identificacion del perfil y de las

necesidades motivacionales por las cuales hace dicha practica.

Otro tema que seria interesante abordar, es el desplazamiento de los gay hacia
los lugares donde se realizan las Marchas del Orgullo LGBT, en caso particular la

Marcha de la Ciudad de México.

Al respecto y retomando las palabras de Héctor Manuel Romero “Para el turismo
nada de lo humano le es ajeno” (1977), indica la necesidad de entender
realidades humanas como el turismo gay, aunque muchos aun se nieguen a

comprenderlo.
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Anexo 1.- Cuestionario

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL ESTADO DE MEXICO

CENTRO UNIVERSITARIO UAEM TEXCOCO

LICENCIATURA EN TURISMO

TURISTAS GAY: ;QUIENES SON? Y ;POR QUE HOSPEDARSE EN HOTELES DE LA ZONA ROSA?

Buen dia: Soy estudiante de la carrera de turismo que esta realizando su investigacion de tesis, por tal
motivo te solicito amablemente me apoyes contestando las siguientes preguntas.

Instrucciones: Marca con una X la respuesta que mas se apegue a ti de acuerdo a lo que se pregunta,
asi como responder de manera concreta con las preguntas y opciones abiertas.

1.
2.

Edad:
Estado Civil:
a. Soltero
b. Union libre
c. Casado
d. Divorciado

afios

— e~~~ —

3. Lugar de residencia:

4. Maximo grado de estudios:

a. Nacional

b. Extranjera:

Técnica

~o oo o

5. Ocupacion:

Obrero

SR e o0 oW

Otro

Estado:

~— — — ~—

Municipio o Ciudad:

Primaria
Secundaria
Bachillerato

Licenciatura
Posgrado

Estudiante
Empleado
Comerciante

Empresario
Jubilado
Profesionista

—_~ e~ e~~~ —~

—~ o~ o~ o~ —~

~_— — — — — ~—r

—_— — — — — — ~— ~—r

Especifica
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6. Este viaje lo realizas con:

a. Solo

b. Con amigos

c. Con pareja

d. Familia

e. Otros ( )  Especifica

7. Especifica en qué rango se encuentra tu ingreso mensual aproximadamente

Menos de $ 3,000.00

De $3,001.00a $5,000.00
De $5,001.00a $7,000.00
De $7,001.00a $9,000.00
De $9,001.00a $ 11,000.00
De $11,001.00 a $ 13,000.00
De $ 13,001.00 a $ 15,000.00
De $ 15,001.00 a méas

Sin ingresos

Toe@ o a0 o
PR
e —————

8. De tu ingreso mensual jcuanto dispones para viajes?

Especifica la cantidad $

9. ¢ Cuantas veces viajas al afio?

Viajo 1 vez

Viajo 2 veces

Viajo 3 veces

Viajo 4 veces

Viajo 5 veces

Viajo méas de 5 veces

o o0 oo
o
—_——————

10. ;A qué tipo de destinos te gusta viajar?

Sol y playa
Ciudades

Ciudades coloniales
De aventura
Naturaleza

Otros

D o0 oo
P
—_——————

Especifica

11. ¢ Qué tipo de viaje estas realizando?

Negocios o de trabajo
Cultural

Religioso

De ligue

Sexual

Placer o diversion
Otros

@ "o o0 oW
P
———————

Especifica

100



12. De los siguientes periodos, ¢ con cual dispones para viajar?

Semana Santa
Fiestas Decembrinas
Vacaciones de Verano
Puentes Vacacionales
Vacaciones laborales
Cualquier fecha

hOo o0 T
PR
——————

13. ¢ Cual fue el medio de transporte con el cual llegaste a la Ciudad de México?

a. Carro propio ()
b. Carro rentado ()
c. Autobus foraneo ()
d. Avién ()
e ()

Otro Especifica

14. Cuando vas a un destino turistico ;qué sitios frecuentas mas? Anota el numero segiin
corresponda a tu opinion, de acuerdo con las opciones del 1 al 7, siendo el 1 el de mayor preferencia.

a. Bar ()
b. Antro ()
c. Restaurant ()
d. Museo ()
e. Centro comercial ()
f. Plazas, jardines y/o parques ()
g. Playa ()

15. ¢ En qué hotel te encuentras hospedado?

a. Valentina Room Mate

b. Century

Del principado

Royal Best Western Zona Rosa
NH Zona Rosa

Hotel Geneve

Eurostars Zona Rosa Suites
Hotel Plaza Florencia

oOQ ™0 QO
~ e~~~ o~ o~ —~ —
—_— — — — — — ~— ~—

16. ¢ Por qué decidiste hospedarte en un hotel ubicado en la Zona Rosa de la ciudad de México?

17. ¢ Sabes que quiere decir un establecimiento gay friendly?

a. Si ()
b. No ()
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18. ¢ Te has hospedado alguna vez en hoteles gay friendly?

a. Si ()
b. No ()

19. ¢ Cuantas veces te has hospedado en hoteles gay friendly?

a. Primeravez
b. 1a3veces
c. 3abveces
d. Mas de 6 veces

P

)
)
)
)

20. ; Cual es la razén principal que te ha llevado a hospedarte en un hotel gay friendly o amigable con

los gay?

21. ; Sabias que el hotel en el que te encuentras hospedado es amigable con los gay?

c. Si ()
d. No ()

22. ;Consideras que el hotel en el que te hospedas es amigable con los gay (en cuanto a trato,
respeto)?

a. Si ()
b. No ()

23. ; Los servicios ofrecidos en este hotel han cumplido las expectativas que ti esperabas?

a. Si ()
b. No ()

24. ; Cual es la razon principal por la que vienes a Zona Rosa?

25. ; Qué encuentras de atractivo para venir a la Zona Rosa?
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26. ¢ Qué esperas de tu visita a este lugar?

Contacto social
Status

Cultural
Intelectual
Escape cotidiano
Relajamiento
Sexo

Otro

e
S

)
)
)
)
)
)
)
)

Especifica

27. ¢ Has venido a algun evento gay importante en la ciudad de México?

a. Si ()  Especifica el evento

28. ; Te hospedaste en algun hotel durante ese evento?

b. Si ()  Especifica el nombre del Hotel
c. No
d. No ()

29. ; Como organizaste tu viaje?

a. Cuenta propia
b. Agencia de viajes

()
()
()
()

c. Internet

d. Oftros Especificalo
30. ¢ Visitarias de nuevo la Zona Rosa?

a. Si ()

b. No ()  ¢Porqué?

31. ¢ Te hospedarias de nuevo en este hotel?

a. Si ()
b. No ()  ¢Porqué?

{GRACIAS!
POR SU ATENCION Y COLABORACION
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Anexo 2.- Glosario de términos

Glosario:

Epoca Victoriana: Periodo para referirse al reinado de la reina Victoria (1819-
1901).

Dentro del closet: termino popular para designar a las personas gay que se

encuentran ocultas de la sociedad.

Desexualizarse: Verbo de desexualizacion, que quiere decir pérdida de los

caracteres u 6organos sexuales, y por otro lado es conocido como el
proceso psiquico en el que un individuo tiende a eliminar cualquier

referencia sexual en su vida.

Gay: Palabra usada para designar a las personas homosexuales, es decir, a los
hombres que muestran inclinacién hacia la relacion sexo-afectiva entre

individuos de su mismo sexo.
LGBT: Siglas de la comunidad Lesbico, Gay, Bisexual y Transexual.

Lugar muy gay: Termino popular para designar a cierta area o zona donde se

localiza gran parte de la oferta para este mercado o también a donde se

retunen los gays.

Mercado rosa: También llamado Pink Market al segmento de mercado gay.

Resorts: Complejo turistico disefiado para las actividades turisticas orientadas a la

relajacion y recreacion.

Ranking: Conjunto de elementos que conforman mas de dos elementos donde el

primero de ellos presenta un valor superior al segundo.
SECTUR: siglas de la Secretaria de Turismo.

Segmentacion de mercado: proceso de dividir un mercado en grupos uniformes

mas pequenos que tengan caracteristicas y necesidades semejantes.
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SIDA: Siglas de Sindrome de Inmunodeficiencia Adquirida, enfermedad
degenerativa.

Subcultura: se usa en sociologia, antropologia y semiédtica cultural para definir a
un grupo de personas con un conjunto distintivo de comportamientos y

creencias que les diferencia de la cultura dominante de la que forman parte.

Tour: Viaje de placer que es organizado., Viaje a través de Europa donde los

hombre jovenes de la clase alta hacian en el siglo XVIII.
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