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El Instituto de Investigaciones Turísticas desarrolla un conjunto de proyectos definidos a partir de la problemática del Sector Turístico, y agrupadas en las líneas de Investigación del mismo. Ambos apartados han sido extensamente desarrollados en el documento de fundamentación del Instituto de Investigación de la Universidad La Salle Cancún.

Para efectos del presente reporte, nos referiremos al Estudio de Mercado Permanente para el Estado de Quintana Roo como Destino Turístico (también conocido como Caracterización del Turista) cuyo  contenido está distribuido en dos Partes: la Parte I referente a los resultados obtenidos en el periodo de análisis Marzo 2003-Febrero 2004; y la Parte II que incluye cuestiones metodológicas, objetivos, definición de variables y usuarios de la información del estudio que a lo largo de 5 años ha sido realizado.

PARTE I 

1. RESULTADOS OBTENIDOS MARZO 2003-FEBRERO 2004

El presente reporte está basado en las 27 preguntas del cuestionario aplicado en las salas de salida en el Aeropuerto Internacional de Cancún, a la muestra seleccionada de 300 turistas promedio por mes. Las variables que resultan de mayor interés para el estudio actual se expresan a continuación, asimismo los cruces derivados de ellas. El periodo de análisis abarca del mes de marzo de 2003 a febrero de 2004 periodo que abarca el Estudio de Mercado como Proyecto PyME.
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Gráfica  1. Origen del turista. Marzo 2003-Febrero 2004.

El Estudio de caracterización del turista en el Caribe Mexicano, evidencia, como en los periodos anteriores un marcado incremento en el componente de viajeros de origen mexicano, el cual alcanzó durante el periodo de análisis un 19.8% de la composición total de origen en la muestra de visitantes. 

Resulta importante observar un 53.5% de turistas norteamericanos y la presencia de un 10% de turistas canadienses, cifra que habíamos visto fluctuar en los años anteriores, sin que denotara una tendencia clara. 

Lo anterior debe su explicación a la marcada estacionalidad de ese mercado y al sistema de distribución e intermediación de vuelos no regulares que abarca al segmento de canadienses. El total del componente europeo, fruto de las afluencias principalmente hacia el mercado de la Riviera Maya, ascienden en este periodo al 14%. 

La variable de ORIGEN, a cinco años de haber iniciado este estudio, denota ya una cierta estabilidad en los mercados y denota la presencia de estrategias de promoción mantenidas en los últimos años.

TIEMPO DE ESTANCIA
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Gráfica  2. Tiempo de estancia del turista. Marzo 2003-Febrero 2004.

Con relación a la estancia, el 40.3% de los turistas manifestó haber permanecido 7 y 8 días en el destino; resulta importante que la siguiente mayor frecuencia se ubica en los 14 días de estancia (9.0% de los turistas). La estancia promedio de nuestro turista bajo estudio arrojó un total de 7,83 días.

La agrupación por rangos, por su parte (Ver Tabla 1), denota que el 42.50% de los turistas permanecen en nuestros destinos turísticos de 7 a 9 días mientras que un 16.64% lo hacen de 13 a 15 días. Será interesante darle seguimiento a este segundo grupo para determinar el perfil al cual corresponde, dado que deberá formar parte de las estrategias, atender perfiles de larga estancia y alto ingreso.

Es importante hacer notar que la variable se refiere a los días de estancia reportados por los viajeros, situación diferente a las noches de estancia reportadas por las estadísticas del destino. Adicionalmente la muestra no refiere únicamente a los turistas con alojamiento hotelero sino al total de visitantes con diferentes modalidades de alojamiento, usuarios todos del aeropuerto internacional de Cancún.

	Rango de días
	Porcentaje de turistas

	De 1 a 3 dìas
	1.41%

	De 4 a 6 días
	18.93%

	De 7 a 9 días
	42.50%

	De 10 a 12 días
	9.35%

	De 13 a 15 días
	16.64%

	De 16 a 18 días
	2.61%

	Más de 18 días
	8.56%


Tabla 1. Estancia por rango de días. Marzo 2003-Febrero 2004.

USUARIOS DE TIEMPO COMPARTIDO y TIPO DE TIEMPO COMPARTIDO
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Gráfica  3. Porcentaje de usuarios de Tiempo Compartido con relación al tipo de Tiempo Compartido. Marzo 2003-Febrero 2004.

Con relación a la modalidad de viaje, el estudio reporta que el 16.3% de los turistas viajan bajo la modalidad de alojamiento de Tiempo Compartido (TC). Los meses de mayor afluencia de usuarios de Tiempo Compartido resultan ser mayo y agosto con cifras de cerca del 30% de los turistas. El resto del año la cifra se mantiene estable en alrededor del 12% promedio. 
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Gráfica  4. Usuarios de Tiempo Compartido por mes. Marzo 2003-Febrero 2004.

Del total de usuarios de Tiempo Compartido, la mayoría de ellos (73%), declaran ser propietarios o usuarios bajo el sistema RCI y de intercambios. El resto utilizan esta modalidad por préstamo o renta directa.
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Gráfica  5. Usuarios por tipo de Tiempo Compartido. Marzo 2003-Febrero 2004.

ESTADO CIVIL 
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Gráfica  6. Estado civil de los turistas. Marzo 2003-Febrero 2004.

Consistentemente con el estudio permanente y con  las tendencias marcadas en años anteriores, el destino en su conjunto es visitado por 33% de solteros y 60% de turistas casados. 

Otras variables importantes relacionadas con el estado civil son la COMPOSICIÓN DEL GRUPO y la EDAD de los visitantes. 

COMPOSICIÓN DEL GRUPO - PERSONAS PROMEDIO POR GRUPO

En cuanto a la composición del grupo, se ratifica la idea de la composición familiar en el viaje siendo los grupos de 2 a 4 integrantes el de mayor frecuencia (79.92% del total). 

En la distribución por mes, el comportamiento agrupado de los tres destinos principales indica los meses de marzo (spring break y semana santa) y enero como los de más componente de grupo, con  5.5 y 4.8 personas por grupo en promedio respectivamente. 

El mes con el menor número de componente grupal es diciembre que sólo alcanza las 3 personas promedio por grupo.
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Gráfica  7. Composición del grupo (número de personas promedio). Marzo 2003-Febrero 2004.

EDADES

Sobre esta misma idea, y con relación a los rangos de edad se observa en la siguiente agrupación que el 50.00% de los visitantes se ubican entre los 20 Y 40. Se destacan dos segmentos que hemos alertado desde el inicio de este estudio: los segmentos de edades de 10 años o menos (7.2%),  y los correspondientes a más de 50 años (9.2%). Ambos grupos de edades son importantes, máxime si se reconoce su peso en las modificaciones que habría que hacer a los productos y servicios, además de sus implicaciones en términos de la evaluación de satisfacción por los servicios turísticos. 

	RANGO DE EDAD
	PORCENTAJE (%)

	EDAD 0 A 10 AÑOS
	7.2%

	EDAD 11 A 19
	17.4%

	EDAD 20 A 30
	30.6%

	EDAD 31 A 40
	20.1%

	EDAD 41 A 50
	15.4%

	EDAD MAS DE 50
	9.2%


Tabla 2. Rangos de edad del turista. Marzo 2003-Febrero 2004.

ANALISIS DE FIDELIDAD

Durante la realización del estudio permanente de mercado, han sido verdaderamente relevantes los resultados encontrados en términos de la fidelidad del viajero, tanto en relación al número de años de su viaje anterior (tiempo de retorno), como al número de veces que han visitado el destino (número de viajes a la región).
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Gráfica  8. Turistas visitantes por primera vez. Marzo 2003-Febrero 2004.

Resulta por demás importante que el 40.3% de los visitantes actuales reporta haber venido con anterioridad al destino, cifra que supera las expectativas de muchos destinos competidores del nuestro. 

Será materia de ir agregando resultados a este análisis para determinar si es la estructura de los precios o la calidad de los servicios, lo que determina la repetitividad del viajero.

El tiempo promedio de retorno es de 3.7 años y más de la mitad de los turistas repetidores (55%) visitaron en destino hace menos de 2 años, un indicador importante del nivel socioeconómico y conducta de viaje del turista, así como del posicionamiento del producto turístico.   
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Gráfica  9. Tiempo promedio de retorno de los turistas. Marzo 2003-Febrero 2004.

REPETITIVIDAD: NÚMERO DE VISITAS A LA REGIÓN
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Gráfica  10. Número de viajes totales a la región (previos al viaje del levantamiento). Marzo 2003-Febrero 2004.

Resulta interesante observar la frecuencia del número de viajes de los visitantes repetidores. 

Si bien es muy importante que el 40.3% ha venido a la región una y dos veces anteriormente, más significativo resulta el hecho de encontrar un 25.6% de los turistas que han visitado nuestros destinos más de 4 veces. 

Esto significa que el producto debe estar en continuo ajuste y actualización de su composición y detalle, al mismo tiempo que indica una aceptación del concepto como tal. 

Sería importante darle seguimiento a esta variable dado que es probable que buena parte de este grupo altamente repetidor esté constituido por usuarios de Tiempo Compartido, familiares o propietarios de residencial turístico, segmento que cada vez veremos más al alza.

PRINCIPAL DESTINO

Por lo que muestra la gráfica, Cancún sigue siendo el principal destino más visitado por el turista con dos terceras partes del mercado, siguiéndole Playa del Carmen y Riviera Maya, que ya en conjunto suman un poco más del 90.00% de la afluencia.
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Gráfica  11. Distribución de la afluencia turística por principal destino. Marzo 2003-Febrero 2004.
INGRESOS DE LOS TURISTAS
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Gráfica  12. Rangos de ingreso del turista. Marzo 2003-Febrero 2004.

Los resultados de los ingresos anuales reportados por los turistas, expresados en rangos, resultan siempre interesantes de analizar. Por un lado, si bien expresan que más del 50% de nuestros turistas ganan menos de $50,000 dólares anuales, esto no debe de interpretarse necesariamente como una caída del ingreso de los visitantes. Buena parte de esta cifra la constituye un alto porcentaje del mercado de mexicanos que cada vez va en incremento y que este año registró cifras del 20% del total de afluencia al destino.

Lo importante en el rubro de ingresos lo constituye nuevamente, y de manera consistente con el estudio de los últimos 5 años, que contamos con un 30% del total de visitantes con ingresos por encima de los $75,000 dólares de ingreso anual, y de ellos, un 16% reporta ingresos superiores a los $100,000 dólares.

Estos datos han sido siempre consistentes con los productos de alto gasto ofertados en nuestros destinos, contradiciendo la idea popular de que el mercado es de bajo poder adquisitivo.

INGRESOS ANUALES DEL TURISTA CONCENTRADOS POR DESTINO
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Gráfica  13. Rangos de ingreso del turista por destino. Marzo 2003-Febrero 2004.

Los ingreso más altos reportados por los visitantes, se registran en orden de importancia en los destinos de Playa del Carmen y Cancún (no consideramos Otro por ser el concentrado de los restantes). Los más bajos, asimismo, por su parte se observan en Riviera Maya.

SERVICIOS INTEGRADOS

Por servicios integrados se entiende la agrupación de servicios turísticos desde transporte aéreo, transfers, alojamiento y dos alimentos por día, hasta la más alta integración de servicios en la modalidad de All Inclusive.

Esta es una de las variables que, dados los resultados de estudios anteriores, requiere ser analizada por destinos. Aun así, puede observarse de manera conjunta que el 63 % de los turistas reporta haber adquirido sus servicios turísticos con alta integración (empaquetamiento). Cabe mencionar que estas cifras se han incrementado en los 5 años marcados en el estudio permanente de mercado, denotando una más alta integración de servicios en las preferencias de compras de los turistas que se hospedan en Playa del Carmen y Riviera que en los que se hospedan en Cancún. 
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Gráfica  14. Turistas usuarios de algún tipo de servicio integrado. Marzo 2003-Febrero 2004.

En cuanto al destino se refiere, se tiene que Riviera Maya es el destino que reporta mayor número de turistas usuarios de Servicios Integrados, esto debido a la propia estructura de los servicios directos y complementarios.
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Gráfica  15. Turistas usuarios de servicios integrados por destino principal algún tipo de servicio integrado. Marzo 2003-Febrero 2004.

SERVICIOS DE ALL INCLUSIVE

Los servicios de modalidad All Inclusive es demandada por el 41.00% del total de turistas.

Los meses de más alto volumen de usuarios de All Inclusive se concentran en abril y diciembre, afectado principalmente por la conducta del visitante de la Riviera Maya.
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Gráfica  16. Comparativo mensual de turistas usuarios de All Inclusive. Marzo 2003-Febrero 2004.

Este indicador deberá seguirse con cautela en virtud de la observación de una fuerte tendencia a la oferta de paquetes con mayor integración y a lo que ello implicaría para un destino con un fuerte componente de servicios complementarios a los tradicionales hoteleros. 

COSTO DEL PAQUETE POR PERSONA
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Gráfica  17. Costo del paquete por persona. Marzo 2003-Febrero 2004.

En correspondencia con los datos aportados por la conducta de compra de paquetes de ALL INCLUSIVE, resulta destacable que los precios por persona más altos de paquetes se registran precisamente en los meses de abril y diciembre. Lo más bajos en cambio ($909 y $945 usd), se registran en marzo y octubre. 

La diferencia de más de 350 usd de precio de paquete entre un mes y otro sólo podría ser explicada por la estancia promedio de esos periodos (semana santa y fin de año)

En suma, el precio promedio del paquete adquirido para el Caribe Mexicano es de $1,079.71 usd por persona. Será necesario identificar la conducta de la afluencia en los meses posteriores para determinar si se trata de un comportamiento coyuntural o si lo observado corresponde a variaciones estacionales.

GASTO POR PERSONA

Para los efectos de este estudio, el GASTO POR PERSONA se define como los gastos directos en los que incurre el turista en su periodo vacacional en el destino. 
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Gráfica  18. Rango de gasto promedio por persona. Marzo 2003-Febrero 2004.

En cuanto a los gastos, los rangos con mayores frecuencias corresponden a $200 a $400 usd con el 30% y al rango de menos de $200 usd,. Estos resultados son particularmente relevantes si se contrastan con los correspondientes a ingresos. Lo anterior significa que la estructura del gasto es menor a la que se espera. Es decir, para los ingresos reportados, los gastos son inferiores. Un análisis más profundo deberá poder estimar si el destino posee una estructura de precios a la baja o si la calidad, oportunidad y estado de los recursos y atractivos otorgan al producto menores precios que los debiera tener. 

[image: image19.emf]GASTO PROMEDIO POR PERSONA

340.71

405.15

373.21

426.62

392.73

374.68

369.28

399.17

415.00

370.83

371.79

376.73

300

320

340

360

380

400

420

440

Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Ene Feb

MES

GASTO PROMEDIO ($ USD)


Gráfica  19. Gasto promedio por persona por mes. Marzo 2003-Febrero 2004.

De manera conjunta en todo el Caribe Mexicano, los mayores gastos se registraron en los meses de  septiembre 03 y febrero 04. Los menores gastos en cambio se reportaron en los meses de marzo 03 y diciembre 03. A excepción del comportamiento correspondiente al mes de agosto de 2003, todos los meses del periodo analizado evidencias un tendencia ascendente en el volumen de gasto, situación muy alentadora para el destino. 

En general, el gasto promedio general de los turistas se eleva a 372 dólares por persona, lo cual refuerza la idea de una importante recuperación del gasto, situación ya evidenciada en los meses posteriores a septiembre de 2001, y que durante el presente año regresa a comportamientos similares a los observados antes de esa fecha crítica para nuestros destinos.

En el comparativo por destinos, y congruente con los datos de estancia, los destinos con mayor volumen de gastos promedio por persona son:  Isla Mujeres y Playa del Carmen. 
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Gráfica  20. Gasto promedio por persona por principal destino. Marzo 2003-Febrero 2004.

Evidentemente El GASTO PROMEDIO TOTAL Y POR DIA DE ESTANCIA constituye el principal indicador que deberá trabajarse en una estrategia de fortalecimiento, tanto en función de mantener y incrementar la estancia, como en diversificar el producto y mejorar la calidad de los servicios.

MOVILIDAD EN LA ZONA
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Gráfica  21. Movilidad del turista agregado. Marzo 2003-Febrero 2004.

El comportamiento de la variable movilidad en la región denota una expectativa poco positiva para los destinos. 

Se pudiera asumir que la derrama en la zona no ha tenido gran impacto como para generar mayores opciones de actividades para los turistas y en definitiva un mejor aprovechamiento de las capacidades instaladas.

Las frecuencias más altas se registran en 2 y 1 días, con 29% y 23 % respectivamente, de turistas que disfrutan de los atractivos de la región alrededor de su destino principal.
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Gráfica  22. Movilidad del turista. Marzo 2003-Febrero 2004.

Es importante observar que en conjunto la decisión de no hacer ningún tour, excursión o paseo por lo alrededores es opción del 41.00 % de los viajeros, cifra que corresponde combatir a todos los actores del turismo en nuestros destinos, y que continuará en incremento en función del porcentaje de turistas que adquieren sus paquetes en la modalidad de All Inclusive..

Dicha distribución tiene un promedio de 1.72 días considerando el año (de marzo de 2003 a febrero de 2004).
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Gráfica  23. Movilidad del turista por mes en días promedio. Marzo 2003-Febrero 2004.

Por otro lado, el comportamiento de número de días promedio mensual que los turistas emplean para visitar la región se presenta a continuación: Es destacable que los meses de agosto y septiembre son en los que se reportan más visitas a sitios de interés turístico. 

En contraposición a ello, los meses de julio y diciembre se identifican como los que menores visitas a los alrededores reportan. Lo anterior tiene especial importancia dado que se asume que a mayor movilidad mejores posibilidades de bienestar interno del Sector y de la comunidad cercana.

DESTINOS Y/O ATRACCIONES VISITADAS
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Gráfica  24. Destinos y/o atracciones más visitados por el turista. Marzo 2003-Febrero 2004.

Considerando las ciudades-destino de la región, los principales atractivos del área o sitios a visitar son Cancún (para turistas de la Riviera y de Playa principalmente), Fuera de este criterio, y asumiendo que los turistas visitan una sola vez cada uno de estos atractivos, tendríamos que el 13.54% de los turistas visitó Chichen Itzá, manteniéndose éste como el principal atractivo de la región, en parte por su valiosísima riqueza patrimonial como por ser el tour que mayor comisión otorga en la venta; seguido por Tulum con un 13.16% del total de atractivos visitados. 

Destacando de la relación anterior los parques, la proporción de turistas que los visitan del total sería la siguiente: a Xcaret el 12.49% de los turistas, en segundo lugar Xel-Ha con 8.26% y siguiendo Garrafón con un 2.52%. 

INDICADORES DE SATISFACCIÓN

Este apartado reúne tres criterios fundamentales: Indicador de satisfacción en rangos de excelente, bueno, regular y malo; además indaga sobre los posibles factores de disgusto en el viajero. Por último se les pide a los turistas que nos den su opinión sobre algunos aspectos, que sin necesariamente ser disgustos, representan posibilidades de mejora.

NIVEL DE SATISFACCIÓN

Las calificaciones más altas, en la opinión de los turistas están en los rubros de hospitalidad, servicios de hotel, parques recreativos y seguridad con calificaciones de  8.70, 8.62, 8.51 y 8.50, respectivamente.

Es necesario mencionar que, por el contrario, nuestras peores valoraciones del servicio están en los rubros de servicio en aeropuerto y plazas comerciales con calificaciones del 7.93 y 8.07, respectivamente.

Al respecto, estos resultados son consistentes con lo observado en los años anteriores del Estudio Permanente de Mercado.
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Gráfica  25. Nivel de satisfacción de los servicios utilizados por los turistas. Marzo 2003-Febrero 2004.
FACTORES DE DISGUSTO

De manera particular se les pidió a los turistas que expresaran los aspectos en los cuales se hubiera evidenciado un disgusto de su parte. Cabe mencionar que del 35% de los turistas que indicaron un aspecto de disgusto (algunos con más de un aspecto que mencionar), del total de los factores de disgusto manifestados, los más recurrentes se encuentran en los precios, servicios de hotel, vendedores (o jaladores) y servicios de aeropuerto. Es muy importante aclarar que por primera vez en 5 años se observa en motivos de disgusto servicios de hotel, punto que ha sido tradicionalmente marcado como muy satisfactorio
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Gráfica  26. Factores de disgusto para el sitio según turistas. Marzo 2003-Febrero 2004.

ASPECTOS A MEJORAR

En opinión de los turistas, el 21% manifestó al menos un aspecto a mejorar. Del total de sugerencias, las más recurrentes fueron además de las mencionadas en factores de disgusto, como Precios (14.1%) y Servicios de Hotel (13.2%), el Transporte Público (11.8%), Servicios aeroportuarios (8.8%), y Limpieza de playas y áreas públicas (8.4%).
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Gráfica  27. Factores de mejora para el sitio según turistas. Marzo 2003-Febrero 2004.

PARTE II

2. OBJETIVOS

El “Estudio de Mercado Permanente para el Estado de Quintana Roo como Destino Turístico”, integra tres de los proyectos propuestos por el Instituto; a saber: Análisis del Perfil del Consumidor del Destino, Estudio de Movilidad Turística, y, determinación del grado de Satisfacción Turística. En concordancia con los propósitos del Instituto de Investigaciones Turísticas, este estudio persigue como objetivos primordiales, los siguientes:

a. Proporcionar a los prestadores de servicios turísticos y planificadores en general, información básica sistematizada y análisis diagnósticos confiables sobre comportamiento de las variables fundamentales del sector turístico.

b. Realizar estudios prospectivos del turismo que sean la base para la construcción de escenarios alternativos, fundamento para la elaboración de respuestas rápidas y eficientes a los cambios esperados para la toma de decisiones acerca del desarrollo de la actividad a corto, mediano y largo plazo.

c. Aportar elementos para la construcción de un modelo de desarrollo turístico más eficiente en términos económicos y respetuoso del medio ambiente y del patrimonio cultural, a través del diseño de nuevos instrumentos metodológicos de evaluación del funcionamiento del sistema turístico, a fin de insertarnos con mayor capacidad de competencia en los procesos mundiales de globalización. 

d. Crear un espacio de integración entre la dinámica real de la actividad turística y los procesos de formación de alumnos y actualización de profesionistas, exigido por las nuevas características del mercado de trabajo.

Los objetivos particulares del estudio “Caracterización del Turista en el Caribe Mexicano” son:

1. Identificar las variables que caracterizan el perfil del consumidor que visita los destinos turísticos de la región. Analizar los cambios que experimentan estas variables y cuantificar de manera periódica estos indicadores; con el fin de alertar sobre los comportamientos de carácter tendencial, estacional o estructural e incluso aquellos cambios producto de estrategias de mercado.

2. Identificar las variables que caracterizan el comportamiento del consumo interno y la movilidad del turista. Analizar los cambios que experimentan estas variables y cuantificar de manera periódica estos indicadores; con el fin de alertar sobre los comportamientos de carácter tendencial, estacional o estructural, y particularmente aquellos que corresponden a modificaciones a la composición de la oferta y a los derivados de las estrategias de mercado emprendidas.

3. Identificar el nivel de satisfacción en cada uno de los servicios turísticos utilizados por los visitantes, así como los principales indicadores de disgusto. Analizar los cambios que experimentan estos indicadores y cuantificar de manera periódica las modificaciones en el patrón de satisfacción; con el fin de alertar a la oferta turística sobre los resultados que las estrategias de comercialización y de operación tienen en la percepción del turista.

4. Realizar cruces específicos comparativos por destinos a fin de obtener información detallada sobre el comportamiento de consumo y el perfil de los visitantes en cada uno de ellos; Analizar e interpretar los resultados a fin de aportar información que facilite el diseño de estrategias concretas dirigidas a la planificación y gestión de los recursos, enfocadas hacia la diferenciación necesaria de destinos y a la complementariedad a la que se aspira.

5. Aportar fundamentación teórico metodológica sobre el comportamiento de la actividad turística, tanto para el análisis de los modelos de interpretación existentes, como para la identificación de otros comportamientos propios, consecuencia del esquema de desarrollo operante y de la dinámica inherente a la actividad.

6. Aportar información y resultados que permitan el avance de otros proyectos de investigación contribuyendo con ello a los procesos de formación de alumnos e investigadores, así como a la actualización de profesionistas, exigido por las nuevas características del mercado de trabajo. 
a. DESCRIPCIÓN ESPECÍFICA DE CADA ESTUDIO:

I.- Análisis del perfil del consumidor del destino.- Se trata de un estudio de seguimiento del mercado actual del destino desde la perspectiva de la caracterización del consumidor turista, que incluye el análisis y comportamiento de las principales variables sociodemográficas;  identifica a lo largo del estudio, tendencias y comportamientos estacionales, cambios derivados de situaciones de carácter coyuntural y respuestas ante las modificaciones de los elementos de presión. Es un estudio de carácter permanente y sistemático. 

II.- Estudio de Movilidad Turística. Se trata de un estudio diagnóstico del desplazamiento interno del turista, que tiene el propósito de detectar las características del consumo interno, conducta de consumidor y por consiguiente el esfuerzo a realizar para distribuir la demanda interna. Identifica a lo largo del estudio, tendencias y comportamientos estacionales, cambios derivados de situaciones de carácter coyuntural y respuestas ante las modificaciones de los elementos de presión. Es un estudio de carácter permanente y sistemático.

III.- Determinación del Grado de Satisfacción Turística. Es un análisis del mercado turístico que nos permite evaluar el nivel de aceptación del producto en general y en cada una de sus partes integrantes (Hoteles, Agencias de Viajes y Tours, Restaurantes y Servicios Complementarios. Todo ello permite evaluar, además, el nivel de calidad actual global, por empresas y por tipo de servicios. Identifica a lo largo del estudio, tendencias y comportamientos estacionales, cambios derivados de situaciones de carácter coyuntural y respuestas ante las modificaciones de los elementos de presión. Es un estudio de carácter permanente, sistemático y confiable,

3. METODOLOGIA

Los aspectos metodológicos de la investigación, que se explican a continuación,  abarcan el diseño de la encuesta, la determinación de la muestra y el procesamiento de la información.

a. LA ENCUESTA

La encuesta, como instrumento básico para la obtención de la información primaria, exigió un diseño detallado que respondiera  a los objetivos generales del estudio, de manera que cada variable en sí misma o en su interrelación con otras variables, ofreciera la información requerida para el análisis e interpretación de resultados y permitiera caracterizar el perfil, los hábitos de consumo, la movilidad y nivel de satisfacción de los turistas que visitan el destino.

Conscientes de su importancia e incidencia en el logro de los objetivos generales del estudio, se realizó un trabajo previo que abarcó su diseño, una prueba piloto y su ajuste posterior.

i. DISEÑO DE LA ENCUESTA.

Para el diseño de la encuesta se tuvieron en cuenta los siguientes criterios:

Racionalidad.- La conjugación entre la necesidad de obtener la información necesaria a la vez que la encuesta fuera racional en su extensión, considerando un tiempo prudencial para su aplicación y evitar que el encuestado respondiera de manera apresurada, con bajo nivel de credibilidad en la información, e incluso pudiera desistir de su aplicación. El tiempo promedio de aplicación de la encuesta es de 10 minutos por encuestado, lo cual se considera apropiado.

Modalidad interactiva.- Las encuestas son aplicadas en modalidad de entrevista a los turistas. Para ello se capacitó a los encuestadores, los cuales además cuentan con formación bilingüe y el formato de encuestas es tanto en español como en inglés. Esto permite una mayor precisión o insistencia en las preguntas claves y aclarar oportunamente cualquier duda que pueda tener el encuestado.

Preguntas cerradas.- La casi totalidad de las preguntas son cerradas, para garantizar mayor precisión en las respuestas y facilidad en la captación de la información, no obstante, en los casos excepcionales que resultó imprescindible, se consideraron algunas preguntas abiertas
Simplicidad.- Se evitan los términos técnicos que puedan dificultar la comprensión de las preguntas, además, se consideran preguntas cuya respuesta resulta fácil para el entrevistado, evitando recurrir a cálculos mentales que requieran un esfuerzo de estimación y que puedan conducir a discriminar la respuesta. Así mismo, se evita la multiplicidad de opciones en una misma pregunta.

ii. PRUEBA PILOTO

Concluido el diseño, se realizó una prueba piloto durante 6 meses de aplicación en salidas y llegadas de aeropuerto durante el último semestre de 1999. Esta experiencia nos permitió confirmar que el tiempo máximo del que se dispone en llegadas no excede de 7 minutos por encuesta; además en estos casos el tiempo de viaje y los horarios dificulta la aplicación de cuestionarios que, por otra parte, van dirigidos fundamentalmente a la expectativa del turista. En el caso de salidas de aeropuerto el tiempo promedio en sala de espera es de 15 a 20 minutos y el encuestado se encuentra relativamente más relajado que a la llegada, contando además con una valoración objetiva de su experiencia en el destino, todo lo cual nos llevó a la decisión de aplicarla solo en salida de aeropuerto.

iii. CONTENIDO Y OBJETIVOS DE LA ENCUESTA.

Las variables que resultan de interés para el estudio se expresan en la encuesta mediante 27 preguntas. Mediante los cruces de información se pueden lograr con las más de 35 variables de análisis y sus 65 cruces realizados:

A continuación se relacionan las variables e indicadores asociados. 

Variable.- Origen de los visitantes

Pregunta 1.- Lugar de residencia (ciudad, estado y país).

Tiene como objetivo clasificar la población total de acuerdo a su origen y consecuentemente definir la incidencia y el peso específico de los principales mercados emisores al destino. Tomado en consideración la diferencia significativa en expectativas y hábitos de consumo de los turistas de acuerdo a su origen, esta variable es de vital importancia para el análisis posterior del perfil y referencia obligada para las decisiones en cuanto a diseño de productos, diversidad y características de la oferta de servicios complementarios, así como para orientar las acciones de publicidad y comercialización en los países y ciudades de origen de los principales mercados emisores.

Variable.- Días de estancia

Pregunta 2.- Cuantos días estuvo en la región?

Permite conocer los días de estancia en el destino y clasificar los diferentes grupos de acuerdo a rangos de estancia previamente definidos. El tiempo de estancia tiene incidencia fundamentalmente en las variables de movilidad y gastos y su conocimiento adecuado permite incidir en el diseño de productos y servicios complementarios. 

Variable.- Modalidad de hospedaje en tiempo compartido.

Preguntas 3.- Si viaja en la modalidad de tiempo compartido 

Pregunta 4.- En que variante usa el tiempo compartido

Tomando en consideración el auge de esta modalidad en los últimos años, esta variable tiene como objetivo ponderar el valor relativo de los turistas que viajan en la modalidad de tiempo compartido respecto al total y por tanto definir la proporción real de este segmento en nuestro destino para un momento determinado, sus comparativos con períodos anteriores y sus tendencias. Esta variable incide en otras, fundamentalmente las relacionadas con los gastos de alojamiento, estancias promedios, etc. También resulta de utilidad conocer, dentro de esa modalidad, las formas particulares que se utilizan, ya sean propietarios o resultados de cambios, renta, préstamos de amigos, etc.

Variable.- Estado civil

Pregunta 5.- Estado civil

Permite una clasificación importante del perfil de los visitantes ya que los intereses y necesidades de cada grupo pueden diferir sustancialmente y tener marcadas incidencias entre sí respecto a las expectativas de su viaje y los hábitos y preferencias de consumo, todo lo cual resulta de interés para el diseño de los productos y la diversidad y características de las opciones complementarias que se ofertan y/o se deben ofertar. 

Variable.- Composición de grupo

Pregunta 6.- Con quien viaja.

Pregunta 7.- Con cuantas personas viaja

Pregunta 8. Composición por edades

Tiene como objetivo definir si viaja solo, acompañado o en grupo y la composición en tamaño y edades de los diferentes grupos. Viajar solo, con la familia o en compañía de grupos adultos o menores determina diferentes comportamientos en la movilidad, uso de servicios y preferencias de consumo. La determinación de las tendencias en el destino respecto a esta variable permite elaborar estrategias que se correspondan con el comportamiento esperado por cada tipo de grupo.

Variable. Fidelidad al destino

Pregunta 9.- Si es el primer viaje a Cancún

Pregunta 10.- Si no es el primer viaje, cuantas veces ha visitado el destino

Pregunta 11.- Cuando fue su último viaje al destino.

Mediante las preguntas asociadas a esta variable es posible conocer la fidelidad, repetitividad y frecuencia de los viajes al destino. Las estrategias de productos y ofertas complementarias están íntimamente vinculadas a la repetitividad pues ésta determina la necesidad de ofrecer nuevas opciones a los visitantes que vienen por más de una vez. Así mismo, constituye un importante indicador para evaluar satisfacción general con el destino, la calidad y variedad del producto y la valoración real que tiene el turista de la relación precio calidad. La tendencia de esta variable aporta elementos para evaluar el punto en que se encuentra el destino en su ciclo de vida y en que medida la diversidad de su oferta estimula la repetitividad y la frecuencias con que éstas se producen.

Variable.- Principal destino

Pregunta 11. Principal destino en la región.

Dado el crecimiento y diversificación del producto turístico en la región del Caribe Mexicano, con el desarrollo de la Riviera Maya, Playa del Carmen, Cozumel, y otros destinos con características propias, la medición de esta variable es fundamental para conocer las preferencias de los turistas de acuerdo a sus diferentes perfiles (orígen, edad, estado civil, composición de grupo). El conocimiento de estas preferencias en un momento determinado y su tendencia en diferentes períodos, resulta básico para ratificar o modificar las estrategias en cuanto al diseño diferenciado de los destinos de la región, sus características, servicios, precios y demás elementos que se pueden corresponder con las necesidades y expectativas  de los diferentes segmentos de mercado asociados preferentemente a cada uno de ellos. Por otra parte, los cruces respecto a esta variable permiten realizar análisis comparativos de los factores de satisfacción para la región en su conjunto y para cada destino en particular; mostrando las tendencias de aquellos elementos que pueden ser satisfactores o insatisfactores en un momento dado y donde y e que medida se concentran estos comportamientos. 

Variable.- Fuentes de información 

Pregunta13.- Durante la estancia, de donde se obtuvo información sobre los diferentes atractivos.

Esta variable permite medir la efectividad de los diferentes medios y canales de información a los turistas según su propia valoración. Los resultados obtenidos de esta variable devienen herramientas de interés tanto para los medios y empresas especializadas en la comunicación, al poder valorar la efectividad de su gestión, como para los prestadores de servicios que pueden decidir, sobre bases fundamentadas, donde y como invertir en la promoción de su producto y cuales canales o medios deben desestimar por su poca incidencia y efectividad.

Variable. Ingresos del turista.

Pregunta 14. Salario promedio anual.

La información que se obtiene a través de esta variable es una de las más importantes y de mayor utilidad en la toma de decisiones en el destino. Caracteriza el segmento de mercado de acuerdo a sus ingresos (medio, bajo, alto) y consecuentemente permite establecer, sobre bases confiables, las estrategias en relación a los tipos y calidades de productos y precios ofrecidos y a ofrecer. Conocer la tendencia de los mercados de acuerdo a sus ingresos permite al destino ratificar o modificar sus políticas y consolidarse en una oferta estructurada de acuerdo a las necesidades y preferencias de los segmentos predominantes.

Variable. - Servicios integrados

Pregunta 15. Si viaja en paquete

Pregunta 17. Que incluye el paquete
 Las preguntas asociadas a esta variable tienen como objetivo identificar la tendencia real en cuanto a la preferencia de los viajes en paquetes, que en sus diferentes modalidades puede incluir desde el avión y el hospedaje hasta el “todo incluido”. El conocimiento de esta tendencia es de vital importancia para el conjunto de prestadores de servicios en el destino y en particular para la oferta de la red extrahotelera. Como regla, en la misma medida que el paquete incluye mayor cantidad de servicios, en esa misma medida disminuyen los gastos directos en el destino mediante la compra de ofertas y servicios complementarios. Al igual que las restantes, esta variable se puede cruzar con los principales destinos de la región para determinar semejanzas o diferencias, con los niveles de ingresos a fin de establecer correspondencia entre diferentes grupos y preferencias de paquetes, con niveles de satisfacción, gastos promedios, ingresos, etc. 

Variable.- Costos del viaje

Pregunta 16. Costo del paquete por persona

Pregunta 18. Gastos por persona durante su estancia.

Permite conocer tanto  los costos del paquete (para el caso que utiliza esa modalidad) como los gastos directos en el destino. Esta variable permite tanto el análisis directo del gasto en sí mismo como su interrelación con otras variables en cuanto a los niveles de gasto en dependencia del país de origen, la edad, la composición de grupo, si viaja o no en paquete y en general, constituye una herramienta importante de análisis y decisión en cuanto a la estructura del producto, los tipos de oferta y los niveles de precio.

Variable.- Movilidad

Pregunta 19. Cuantos días dedicó a visitar otros lugares.

Pregunta 20. Que destinos o atractivos visitó

Los resultados de la variable movilidad permiten conocer, por una parte, la proporción de tiempo que los turistas dedican a visitar lugares externos a su  destino principal, así como los niveles de aceptación de los diferentes lugares y atractivos de la región y las alternativas de consumo y gasto que se ejecutan y pueden proyectarse. La variable incluye expresamente los principales atractivos de la región pero deja una alternativa abierta para evaluar otros.

Variable. Preferencias de consumo y servicios complementarios

Pregunta 21. Tipo de artículos que compró durante su estancia

Pregunta 22. Servicios utilizados durante su estancia

Pregunta 23. Parques turísticos visitados

Pregunta 24. Tipo de transporte utilizado durante sus recorridos

Las diferentes preguntas e indicadores asociados a esta variable son de utilidad evidente y directa. Permite conocer las preferencias de consumo en tiendas, en lugares de distracción, en parques y los tipos de trasporte utilizados; esto representa una herramienta vital para la toma de decisiones en cuanto a la estructura de la oferta en tiendas y plazas comerciales, marinas y demás servicios, así como evaluar la caracterización de los más exitosos con vistas a la inversión y reformulación de productos y servicios. De igual manera, esta variable tiene especial importancia en su cruce por destino principal, composición de grupos, edades y otros elementos considerados en el perfil.
Variable. Nivel de satisfacción general.

Pregunta 25. Evaluación de los principales servicios

Pregunta 26. Aspectos que le disgustaron

Pregunta 27. Sugerencias que se deben instrumentar.

Esta variable resume la satisfacción del turista con los diferentes servicios recibidos durante su estancia y permite diferentes niveles de análisis. Por una parte, el nivel de satisfacción general con el destino y por otra parte, los niveles de aceptación por cada uno de los elementos que componen el viaje en su conjunto. De vital importancia para las autoridades locales y empresas prestadoras de servicios, la evaluación directa del turista constituye una herramienta que permite ratificar o modificar diseños, criterios y políticas tanto a nivel integral del destino como en particular para alguno de sus componentes. La valoración expresa de aspectos de disgusto pueden entenderse como los puntos más críticos; son, aquellos que al finalizar el viaje y en el marco de su experiencia general, el turista es capaz de señalar como elemento significativo que le ocasionó molestia. De igual manera, las sugerencias pueden entenderse como déficit en el producto y en la oferta de servicios complementarios, expectativas no cumplidas, por tanto oportunidades de negocio no explotadas.

Cruces de variables.

Como puede apreciarse, el diseño de la encuesta permite la evaluación en todo su alcance de cada una de las variables y sus indicadores componentes pero multiplica su efectividad en el análisis cruzado de la información que permite, de acuerdo a los intereses de los usuarios, realizar los cortes deseados para evaluar el comportamiento y las tendencias de un grupo, segmento o fenómeno particular dentro del universo general de la información.

b. CÁLCULO Y SELECCIÓN LA MUESTRA

Procedimiento de cálculo de la muestra para la aplicación de encuestas en el Aeropuerto Internacional de Cancún.

La fuente de los datos sobre el número de pasajeros en el Aeropuerto Internacional de Cancún ha sido el Barómetro Turístico el cual es llevado a cabo en forma permanente por la Asociación de Hoteles de Quintana Roo en las instalaciones del mencionado aeródromo, y que utiliza los datos directos de Aeropuertos del Sureste, ASUR.  

Se tomó en consideración el número de pasajeros en el aeropuerto para cada uno de los meses del año como el universo sobre el cual se calculó la muestra del proyecto y, dado el caso, se aplicó la fórmula que corresponde para la obtención de la muestra de una población infinita –más de 100 mil elementos-. 

Fórmula:

  2

         K   p . q

  n=  _________

               2

             e

donde:

n = número de elementos que deben componer la muestra.

K = grado de confianza que se le ha de imputar a la muestra, tomando un valor que está tabulado según el porcentaje de confianza.

e = error en porcentaje que se le imputa a la muestra.

p y q = estimadores insesgados de la proporción muestral. Sólo pueden tomar dos valores:

          p = 1 =Sí.

          q = 0 =No.

Se calculó la muestra considerando un 5% de error.

p y q  han tomado valores de 50/50 en todos los casos, ya que el muestreo será aleatorio simple y se desconocen los valores posibles a favor de un elemento u otro de la población. 

El nivel de confianza es de 95.5%.

Se utiliza el muestreo probabilístico, en el cual la muestra se extrae siguiendo normas de carácter matemático o estadístico.  Esto permite  hacer un seguimiento de las variables que se investigan para que éstas puedan ser evaluadas de tal forma que se pueda determinar la precisión de los resultados y los errores cometidos. 

Mediante este procedimiento, cuando se extrae una muestra de una población para una encuesta, el encuestador elige a los encuestados mediante normas estrictas de selección, en las que él no ha intervenido. 

No obstante los valores obtenidos en la aplicación de la fórmula, se decidió la aplicación de una muestra de cerca de 400 encuestas mensuales, lo que permite asegurar que la información tiene una nivel de confianza mayor al requerido.
c. APLICACIÓN DE LA ENCUESTA

Se aplican de 20 a 25 encuestas diarias, durante seis días a la semana, en horario alternados por días y por horario matutino o vespertino.

Los lugares específicos de aplicación son las salas de espera nacional, internacional y FBO (charters), alternando la selección de la sala, en función de la programación predeterminada de los itinerarios de vuelo que emite el Aeropuerto Internacional de Cancún.

Se aplican no más de 5 encuestas por vuelo y no más de 2 por grupo identificable de viajeros.

Los encuestan se seleccionan de manera aleatoria, para garantizar la homogeneidad de la muestra.

El personal encargado del levantamiento de encuestas ha sido seleccionado y cuenta con un nivel profesional y dominio del idioma inglés en función de que las encuestas son aplicadas en modalidad de entrevista directa. Adicionalmente a las encuestas en español e inglés, se cuenta con traducciones de la misma  en los idiomas: portugués, italiano, alemán y francés.

Son eliminadas en el proceso de codificación aquellas encuestas que no alcanzan por lo menos un 80% de respuestas.

Para garantizar los resultados, el personal responsable del levantamiento de la encuesta, es diferente al personal de codificación y captura, lo que permite una revisión diaria del proceso, así como llevar a cabo ajustes y conversiones en las variables en donde los tipos de cambio se ajustan a dólares (ingresos, gasto y precios en general).

d. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACIÓN

Las encuestas, una vez codificadas, son capturadas en el controlador de bases de datos ACCESS, posteriormente se trasporta la base de datos al sistema estadístico SPSS en donde se generan los tabulados de frecuencia por variable, así como los cruces requeridos.

La información obtenida se presenta en tres reportes diferentes, que agrupan cada uno de los proyectos contenidos en el “Estudio de Mercado Permanente para el Estado de Quintana Roo como Destino Turístico”, agregando el análisis e interpretación de los resultados expresados en las tablas y  gráficos comparativos por variable y por destino.

Los reportes se emiten de manera bimestral, elaborando además dos cortes anuales, uno en el mes de julio de cada año y el reporte final anual. La interpretación de la información incluye la comparación con el bimestre o periodo precedente y el acumulado anual para alertar tendencias, y con el mismo periodo del año anterior, para evaluar estacionalidades. 

El análisis de la información, además de considerar los resultados del estudio, integra de manera adicional criterios derivados de estadísticos de otras fuentes, como Organización mundial de Turismo, Barómetro Turístico de la Asociación de Hoteles de Cancún, Barómetro Turístico del Fideicomiso de la Riviera Maya, Estadísticas de la Secretaría Estatal de Turismo, y estadísticos de Aeropuertos del Sureste, entre otros. 

El tratamiento sistemático de la información, permite involucrar en el análisis situaciones de carácter coyuntural, político y económico de los mercados emisores, así como estrategias de comercialización directas y otros fenómenos que afectan a la actividad turística, permitiendo evaluar sus impactos en el comportamiento de los flujos turísticos.

4. PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 

A  partir del mes de enero del año 2000, el Instituto de Investigaciones Turísticas, se encuentra aplicando el estudio “Estudio de Mercado Permanente para el Estado de Quintana Roo como Destino Turístico”, generando reportes bimestrales de los resultados obtenidos.

Actualmente se cuenta con una base de datos de más de 7,000 encuestas, 36 reportes bimestrales agrupados en tres secciones: Perfil del Consumidor, Movilidad y Hábitos de Consumo, y Nivel de Satisfacción; 6 reportes acumulados semestrales a junio de 2000, 2001 y junio de 2002, 6 reportes anuales a diciembre de 2000, 2001, y 2002.

En el presente, se dan a conocer los resultados del periodo marzo de 2003 febrero del 2004, destacando las variables de mayor interés, así como la ilustración en gráfico del análisis obtenido. 

5. USUARIOS DE LA INFORMACIÓN

Se han realizado cruces específicos en diversos periodos para usuarios de centros comerciales, de parques temáticos, y perfil comparado de turistas que adquieren servicios integrados y no integrados de viaje. Estos estudios se han realizado a petición de la Asociación de Centros Comerciales, el Grupo Xcaret y la Cámara Nacional de Restaurantes, Canirac, respectivamente.

La información es publicada de manera permanente en diversos medios de comunicación masivos del Estado. Los resultados anuales se presentan de manera oficial en eventos organizados por la Universidad La Salle, con asistencia de los diferentes sectores involucrados en la actividad y de los medios de comunicación.

Adicionalmente se le envía a diferentes organismos públicos y asociaciones los resultados obtenidos.

A fin de mantener el carácter público de la información, se utiliza la página web, www. touriststats.com. del Instituto de Investigaciones Turísticas para difundir los resultados semestrales, en versión resumida. Esta página contiene además publicaciones, noticias, y resultados de otros estudios de investigación realizados por el propio Instituto.

Algunas de las entidades y empresas usuarias de la información y asociadas al instituto son:

Secretaría Turismo. Sedetur
Asociación de Centros Comerciales de Cancún. 
Asociación Nacional de Agencias de Viaje. AMAV 
Cámara Nacional de Restaurantes CANIRAC
Confederación Patronal Mexicana, COPARMEX. 
Instituto Nacional de Ecología
Fideicomiso de la Riviera Maya
Reserva de la Biosfera de Sian Kaan

Secretaría de Desarrollo Económico del Estado

El presente Estudio de Mercado ha sido financiado por Proyecto PyME de la Secretaría de Economía, Secretaría de Desarrollo Económico y Universidad La Salle Cancún.

La intención de este proyecto es generar un efecto positivo, directa o indirectamente en 250 empresas, de los ramos turísticos, empresariales, entre otros.

EQUIPO DE INVESTIGACIÓN Y APOYO

Directora del Instituto de Investigaciones Turísticas

Lic. Marisol Vanegas Pérez

Investigadores

Ing. Ariadna Rabelo Aguilar

Ing. Damayanti Estolano Cristerna

Apoyo

Aracely Inzunza

Diana Noh 

Cianelly Romero 

Olivia Alduncin 

Ariadna Ruiz

María Fernanda Zebadúa

Alejandra Martínez 

Genaro Martínez

Antonio López 

Héctor Tamayo 

Salvador Manjarez






�





�








                             Universidad La Salle Cancún. Instituto de Investigaciones Turísticas 

Tel./Fax. 886 22 01 al 06 ext. 305 o 306. www.touriststats.com
                             Universidad La Salle Cancún. Instituto de Investigaciones Turísticas 

Tel./Fax. 886 22 01 al 06 ext. 305 o 306. www.touriststats.com
32

