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Resumen:

El objetivo del articulo es identificar los factores que influyen en la eleccién de un destino turistico en la generacién conocida como
millennials. El enfoque metodoldgico presentado es cuantitativo, utilizé la técnica de encuesta mediante un cuestionario. Este
instrumento fue aplicado a 245 personas a través de un muestreo de casos-tipo, seleccionadas por su rango de edad de entre los 20
y 35 afos y por haber realizado viajes vacacionales en el afio anterior a la investigacién. La zona de estudio fue la ciudad de
Villahermosa, capital del estado de Tabasco, México. Los resultados muestran que este segmento prefiere visitar sitios turisticos
culturales, que la eleccién del destino forma parte de una decision familiar y que sus salarios no son muy elevados, lo anterior
deberd ser tomado en consideraciéon como un referente para los prestadores de servicios turisticos y demds actores sociales
involucrados en el desarrollo de este segmento.

Palabras clave: millennials, mercadotecnia, consumo turistico.

Abstract:

The objective of the article is to identify the factors that influence the choice of a tourist destination in the generation known as
millennials. The methodological approach presented is quantitative, it used the survey technique through a questionnaire. This
instrument was applied to 245 people through a sample of typical cases, selected for their age range of between 20 and 35 years and
for having made vacation trips in the year prior to the investigation. The study area was the city of Villahermosa, capital of the state
of Tabasco, Mexico. The results show that this segment prefers to visit cultural tourist sites, that the choice of destination is part of
a family decision and that their salaries are not very high, this should be taken into consideration by tourism service providers and
other social actors involved in the development of this segment.

Keywords: millennials, marketing, tourism consumption.
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INTRODUCCION

abasco es uno de los estados que
conforman la Republica Mexicana, su
capital es la ciudad de Villahermosa.
Esta ciudad se ha destacado por ser un

centro de negocios y administraciéon de la
industria petrolera, sin embargo este sector
econémico ha sufrido importantes cambios en la
ultima década, lo que ha propiciado una
importante disminuciéon de empleos en toda la
entidad. Lo anterior lo ha dado a conocer el
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI, 2020) a través de sus reportes trimestrales
relacionados con la desocupacion total en los
diferentes estados del pais. En el primer trimestre
del afio 2020 se ha registrado en Tabasco un 7,4%
de poblacion desocupada. Ante dicha situacion, la
actividad turistica representa una alternativa para

la dinamizacién de la economia local.

El estado de Tabasco se caracteriza por poseer
una diversidad de atractivos turisticos del orden
natural y cultural. La oferta turistica mas
representativa incluye productos relacionados con
el cultivo del cacao y la produccién del chocolate
artesanal, aviturismo y pesca deportiva, asi como
los festivales regionales; particularmente aquellos
relacionados con la promocién de la gastronomia
tipica. Entre ellos destaca el festival del chocolate
que se ha realizado desde el afio 2010 con la
finalidad de

demanda en el mes de noviembre, para crear

“elevar la estacionalidad de Ia

cadenas de valor en torno al cacao e
internacionalizar sus productos derivados” (Vidal,

2017, p.501).

Se considera importante dirigir los esfuerzos a

aquellos segmentos de mercado que realmente
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puedan impulsar la economia tabasqueia. Esto
hace obligatorio el andlisis de los millennials
debido a que pronto llegaran a ser la principal
fuerza de trabajo. Para Madrigal, Madrigal y Avila
(2019, p.87), “los millennials representan un
importante creativo,

capital dindmico y

tecnologico  crucialmente necesario en la
organizacién de vanguardia”. Por otro lado, Posso y
Cardona (2016, p.149) describen a los millennials
como una generacion totalmente diferente y
revolucionaria a cualquier otra generacién ya
existente, esto por ser personas nacidas en época
de cambios profundos y sobre todo en una era
digitalizada donde la tecnologia esta al alcance de
todos y facilita ciertas actividades de la vida

cotidiana.

La generacion millennials ha sido fuente de
algunos estudios y debates a nivel mundial, ya que
se han estado convirtiendo en un segmento de
potenciales consumidores. Por lo que muchas de
las investigaciones realizadas recalcan la
importancia de comprender a estos jovenes
consumidores haciendo lo posible por crear

productos que realmente puedan consumir.

Para la creacion de productos turisticos es
necesario tener presentes los resultados del estudio
de Posso y Cardona (2016, p.153) que sefialan que
los millennials que mas viajan son del género
masculino y una caracteristica de esta generacién
es que al momento de viajar lo hacen solos, por
cuenta propia y sin necesidad de una agencia para
organizar sus viajes. Son personas que se
encuentran cursando la universidad o cuentan con
un trabajo que les permite obtener buenos
ingresos si se encuentran solteros e invertir en una

estadia de 1 a 6 dias en el destino que visitan.
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En todo el mundo se puede observar el
crecimiento en el consumo de viajes efectuados
por esta generacion, aun cuando muchos de ellos
se encuentran iniciando su vida adulta. Esto
impulsa la busqueda de mas informacién sobre
este grupo de personas, informacién que ayude a
comprender mds sobre sus gustos y preferencias.
Por lo tanto, el objetivo del presente estudio es
identificar los factores que influyen en los
millennials para la eleccién de un destino turistico.
El conocimiento de estos factores y sus
repercusiones abonaran al sector turistico
tabasqueflo, ya que esta informacién podra
tomarse como un marco referencial para el disefio
de productos que sean capaces de satisfacer los
gustos y preferencias de este importante segmento
de mercado para atraer visitantes nacionales y

extranjeros.
REVISION DE LITERATURA

Actualmente la industria turistica esta
atravesando por diferentes cambios, esto es
perceptible en el “desarrollo de nuevos tipos de
turismo, transformaciones en la demanda,
influencias en la tecnologia, surgimiento de
nuevos destinos y mercados emisores” (Silveira y
Silveira, 2009, p.530). Ademas, en el ultimo par de
afios, la pandemia de la COVID-19 llegd a
exacerbar la necesidad de elevar la calidad de la
oferta turistica; especialmente en los controles
sanitarios, tanto en la infraestructura como en la
prestacion del servicio. Estos cambios acelerados
obligaron a todo el sector turistico a mantenerse a
la expectativa por cualquier acontecimiento o
tendencia que surja de manera inesperada para
tomar ventaja y ofrecer alternativas viables a la

oferta y demanda turistica.
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Por otro lado, el fenémeno turistico requiere de
un espacio geografico que cuente con ciertas
caracteristicas fisicas, sociales o ambientales
atractivas para los seres humanos. Estos espacios o
destinos turisticos “no son otra cosa que
territorios donde se encuentran determinados
componentes de una oferta turistica estructurada a
partir de atractivos, productos, servicios, accesos y
demas elementos que hacen posible una estancia”
(Rodriguez, 2011:1).

Todo destino turistico cuenta con sus
elementos involucrados como lo son los elementos
tangibles y los elementos intangibles. Los
elementos tangibles se encuentran integrados por
todos aquellos elementos que se pueden ver y
tocar, tales como los atractivos turisticos naturales
y culturales, infraestructura y equipamiento,
servicios turisticos y recursos humanos, mientras
que los componentes intangibles no se pueden ver
y tocar pero si se perciben y se transforman en
experiencias. Dentro de estos elementos se pueden
encontrar la seguridad, la imagen, identidad local
y la informacién e interpretacion (SERNATUR,
2016, p.15).

Tradicionalmente, “en el turismo se destacan
cuatro actores que poseen una gran capacidad para
influir y configurar el territorio: la comunidad
local, el sector publico, el sector privado y los
turistas” (Moscoso, 2013:8). La comunidad local es
la que se encuentra integrada por los habitantes de
la localidad considerada destino turistico y que de
alguna manera se ve beneficiada o perjudicada por
el desarrollo de esta actividad dentro de sus limites
geograficos. El sector publico debido a que se
encarga de generar la agenda de las politicas
publicas encaminadas a impulsar el desarrollo
turistico de la region o del pais. El sector privado
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integrado por empresas que se benefician del
turismo de manera directa o indirecta; y por
ultimo, los turistas que se trasladan al lugar de su
preferencia para disfrutar de los elementos del

destino turistico.

De acuerdo a Chirinos (2009, p.140) los
millennials son individuos nacidos entre los afios
1982-2000 y se caracterizan por ser idealistas, estar
conectados las 24 horas los 7 dias de la semana,
tener un pensamiento social y activo, respeto por
el projimo, orientado al logro, la busqueda de la
mejor oferta de dinero, mas creativo, entre otras.
Es necesario mencionar que gran parte de los
consumidores turisticos corresponden a la
generacion que ha sido denominada millennials,
quiénes para el afilo 2025 sostendran el consumo
en todas las dreas ya que representaran el 75% de la

fuerza laboral (Ceballos, 2017).

En un estudio realizado por Pefalosa y Lépez
(2016) denominado
millennials

“la  generacion de los

frente al consumo socialmente

responsable” se muestra con claridad sus
preferencias relacionadas al mismo. Este estudio
fue aplicado a jovenes de clase media entre 18 y 25
aflos que habitaban la ciudad de Bogota,
Colombia. La actitud positiva frente al consumo
socialmente responsable es uno de los principales
hallazgos del estudio ya que la tendencia de la
poblacién estudiada muestra que se preocupan por
el medio ambiente, el uso y desecho de los
productos, ademas de poseer dentro de sus rasgos
de personalidad una conciencia medioambiental

bien definida.

Por lo anterior, dentro de poco, sera necesario
la evaluaciéon de los destinos turisticos para
relacionada al

determinar su sostenibilidad,
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equilibrio obtenido en los tres ejes que la forman:
social, econémico y ambiental. En el eje social se
deberd medir el nivel de satisfaccién e integracion
de los habitantes del destino turistico a las
diferentes acciones que se realizan para impulsar el
turismo de la localidad asi como los beneficios
sociales derivados de estas actividades. Mientras
que en el eje econdmico se debe de poner especial
énfasis al nivel de ingreso percibido dentro de la
localidad asi como la calidad de vida desplegada
por sus integrantes. Por otro lado, en el eje
ambiental se pondra especial énfasis en las
politicas, estrategias y acciones destinadas a
conservar todo el patrimonio natural existente en
el lugar y sus alrededores (Saeteros, Da Silva y
Flores, 2019). Lo anterior sera de vital importancia
para poder alcanzar la preferencia de los actuales
basan  sus

consumidores  turisticos  que

preferencias sobre los valores humanos,
comportandose con responsabilidad y sumamente
sensibles a las tendencias que se encargan de
cuidar o mejorar su entorno por lo que no
dudarian en cambiar sus preferencias por destinos

turisticos que cumplan con esta demanda.

Los millennials son un segmento de la
poblacién que, ademds de ser mds sensibles al
cuidado medioambiental, también participan
activamente en las redes sociales dominando
diferentes aplicaciones tecnoldgicas que facilitan
sus actividades diarias por lo que la gran parte de
su dia se encuentran conectados a internet a través
de sus diferentes dispositivos y computadoras.
Aman viajar y tener excelentes experiencias en sus
viajes. Es asi que “el 74% de los millennials, por
ejemplo, busca informacién de viajes en sus
realiza sus

dispositivos moviles y el 49%

reservaciones a través de este canal, representando
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casi el doble que el resto de los compradores
online; mientras que el 90% de los millennials
consulta internet para planear sus viajes en una
PC” (Ceballos, 2017, p.1).

De acuerdo con un estudio realizado por
Roselld (S/F) esta generacién viaja una vez cada
tres o seis meses y prefiere hacerlo en la época de
verano. Para esta generaciéon es importante
planificar con tiempo sus viajes, ya que de esta
manera pueden conseguir mejores precios,
ubicaciones, disponibilidad y programar las
actividades al destino  seleccionado. Los
millennials prefieren hacer sus viajes dentro de su
propio pais o dentro del continente, ya que buscan
destinos en donde puedan encontrar espacios
culturales, monumentos, museos y templos
aunque también optan por destinos de playa y
lugares en donde puedan involucrarse en
actividades de aventura conviviendo a la vez con la
naturaleza. Ademds buscan economizar en
alojamiento y les encanta compartir experiencias
con otros viajeros a través de las redes sociales, han
marcado la diferencia con las generaciones
pasadas ya que ellos han crecido y evolucionado
con la tecnologia. Para esta generacion las redes
sociales son indispensables ademds que de ahi
buscan a sus proveedores encontrando asi
servicios fidedignos con opiniones y experiencias
de otros usuarios que ya han realizado viajes al

destino que desean viajar.

Desde otra perspectiva, Blazquez, Collado y
Talaya (2004) revelan que estos jovenes utilizan
distintas fuentes de informacién. Estas pueden ser
personales e impersonales como familiares,
amigos, guias, folletos y hasta de comentarios de
desconocidos en las diferentes redes sociales;

representando para ellos mayor importancia,
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credibilidad e influencia directa al momento de
elegir un destino turistico. Ademas, estos autores
sustentan que la utilizaciéon de las fuentes de
informacion no depende de las caracteristicas del
consumidor en su condicion de turista, sin
embargo, el nimero de fuentes consultadas si

depende de las caracteristicas de los turistas.

Sin embargo para Posso y Cardona (2016), los
medios de comunicacién juegan un papel
importante a la hora de obtener informacion
acerca del destino al que planean viajar, ya que la
mayoria prefiere hacer sus busquedas por medio
de internet y redes sociales. Por este motivo los
destinos y sitios de interés turisticos deben estar
preparados ante las preferencias de estos nuevos
consumidores, por lo que deben contar con una
pagina web vanguardista donde pueda existir una
interaccién y un plan de marketing en linea que les
permita estar a la vanguardia con esta generacion.
Para aprovechar el potencial de consumo turistico
de estas generaciones es importante realizar mas
estudios y diagndsticos sobre esta poblacién y a su
vez motivar a los destinos o empresas de servicios
turisticos ~ para que generen campafas de
promocidn que muestren las caracteristicas tinicas
del atractivo para que impacten positivamente a
los millennials. Ademads, de acuerdo a estos
autores, es necesario disefiar estrategias que
permitan aumentar y mejorar la cultura
hospitalaria de los ciudadanos de un destino
turistico para hacer mds grata la visita de los
turistas creando experiencias inolvidables y

generando el deseo de volver.

Por otro lado, Quevedo y Pérez (2018)
realizaron un estudio en México para identificar
las preferencias turisticas y gastronémicas de los
millennials. El instrumento de recoleccién de datos
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fue aplicado a través de las redes sociales debido a
que la poblacién estudiada, como se sabe, ellos son
nativos digitales que siempre estan conectados a
las plataformas tecnoldgicas. Los resultados
relacionados a las preferencias turisticas reflejan el
marcado uso de medios electrénicos,
computadora y celular, para la realizacién de las
reservaciones de viaje, ademas la planeacién para
el mismo les toma de uno a seis meses prefiriendo
nacionales a los

ante todo, los destinos

internacionales. En cuanto al consumo
gastrondmico, los resultados reflejan su marcada
predileccion por la comida personalizada.
Consumen al menos tres veces por semana los
alimentos fuera de casa, registrando que esto lo
hacen por placer aunque en ocasiones las
condiciones de trabajo les orillan a visitar

establecimientos de comidas.

Como se ha podido observar, aun cuando los
millennials realizan todas sus tareas y consultas a
través de medios digitales no dejan de
comportarse como lo hacen los consumidores
tradicionales. El comportamiento del consumidor,
Schiffman y Kanuk (2010, p.5) lo definen como
aquel “que los consumidores exhiben al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y
servicios que ellos esperan que satisfagan sus

necesidades”

Actualmente todo consumidor requiere lidiar
con las estrategias de mercadotecnia dirigidas a
ellos para motivarlos a realizar las compras. Es
aqui donde entra el proceso de decisién por lo que
para examinarlo es importante analizar las fuerzas
primarias que influyen el comportamiento de
compra (Kotler y Armstrong, 2008). En la
adquisicion de los diferentes productos y servicios
ofertados en el mercado los factores que mas

REVISTA PUBLICANDO - 2022, 9 (33): 48-66.
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influyen son aquellos relacionados a los aspectos
culturales, personales, sociales y psicoldgicos
(Ponce, Besanilla y Rodriguez, 2012).

Los factores culturales son los que ejercen una
gran influencia en el consumo de los individuos
derivado de que la cultura “es un conjunto de
valores, percepciones y comportamientos que un
miembro de la sociedad aprende de su familia o de
otras instituciones importantes” (Kotler, 2010,
p-10). Este modo de vida incluye los valores de
cada palis, region o localidad que se manifiestan en
el dia a dia a través de diferentes patrones de
consumo, educativos, residenciales, entre otros. Es
bajo este contexto cultural que se formulan
diferentes productos y servicios para integrar la
oferta actual en el mercado. El factor personal es
otro aspecto que debe de tenerse presente ya que
los habitos de compra y las decisiones de cada
individuo se encuentran claramente influidos por
la edad y la etapa en el ciclo de vida en la que se
esté transitando, el estado civil que se ostente, la
ocupacion, el nivel de gastos y ahorros, las
actividades que realiza, sus intereses, su
personalidad, su percepcién, entre otras (Ponce,

2012).

Los factores sociales influyen en el
comportamiento de compra de los consumidores
porque se proyectan imagenes en los grupos en los
que se integran definiendo el estatus al que
pertenecen. Por lo que “la originalidad que pueda
tener cada ser humano diferencidandose de los
demads individuos, siendo siempre el primero en
probar tal producto o marca de la empresa, o
también usar productos ostentosos que despierten
la envidia del resto del grupo” (Ruiz y Rodriguez,
2018:25) influira en la eleccion de destinos

turisticos.
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Por ultimo, se tienen los factores psicologicos,
es decir aquellos estrechamente ligados a las
creencias y actitudes que influyen de manera
directa en nuestra decision de compra para
obtener reconocimiento, estima o pertenencia por
parte de sus semejantes. El factor psicoldgico
“determina que el modelo de compra estd ligado
directamente con la individualidad de cada sujeto,
pudiendo ser determinado por la motivacion,
percepcién, aprendizaje, creencias y actitudes”
(Possebon, Cervi y Knebel, 2019, p.906). Sin
embargo el ser humano necesita salud mental y
sentirse realizado. Estas necesidades surgen del
factor psicolégico vinculado con los aspectos que
las personas requieren para sentirse amados,
reconocidos y estimados, tanto en lo personal

como en lo profesional.
METODOLOGIA

El estudio parte de un enfoque metodolégico
cuantitativo que intenta describir las razones que
tienen los viajeros wmillennials para escoger
destinos turisticos. Los sujetos observados fueron
personas comprendidas en un rango de edad de
entre los 20 y los 35 afios, que al compartir
caracteristicas culturales similares pertenecen a
una generacion llamada millennials. Siendo uno de
los factores de eleccion el que hayan realizado
viajes vacacionales en el afio anterior a la
investigacién. La muestra se determiné con un
porcentaje de confiabilidad del 95% y un margen
de error del 6%, dando como resultado una
muestra de 245 personas. Los cuestionarios se
aplicaron a 118 hombres y 127 mujeres en
diferentes parques de la ciudad de Villahermosa,
como el Parque Tomads Garrido Canabal, la
Pélvora y Parque la Choca durante 4 fines de

semana consecutivos. Del total de la poblacion
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estudiada el 77% cuenta con un empleo estable,
mientras que el 23% cuenta con trabajos

esporadicos.

Las categorfas analizadas durante la
investigacion se fundamentan en cuatro aspectos
del comportamiento humano: culturales, sociales,
econdémicas y psicoldgicas. Se diseid un
cuestionario integrado por 16 preguntas con
opcion de respuesta multiple (Véase Tabla 1,

préxima pagina).

En el factor cultural, es decir, los modos de vida
que se expresan al momento de desempefar
diferentes papeles dentro de la comunidad, se
realizaron cuatro preguntas, a fin de evaluar las
motivaciones culturales del viaje, los tipos de
destinos preferidos, la pertenencia a alguna tribu
urbana y el reconocimiento de la tribu urbana a la
que pertenece. Respecto a las motivaciones
culturales para viajar se presentaron como
opciones de contestaciones: el incremento de
conocimientos, conocimiento de otros modos de
vidas, exploracién de otros lugares y vivir nuevas
experiencias. Por otra parte, la preferencia de
destinos dio como posibles respuestas: playas,
pueblos magicos, lugares histéricos y culturales y

destinos de naturaleza.

La tercera y cuarta pregunta permitieron
identificar si dentro de este segmento de poblacién
se encontraban individuos que pertenecieran a
alguna tribu urbana, es decir “pandillas, bandas o
simplemente  agrupaciones de jévenes y
adolescentes que se visten de modo parecido y
llamativo, siguen hdbitos comunes y se hacen
visibles” (Pere-Oriol, Pérez y Tropea, 1996, p. 11).
Entre las opciones presentadas estuvieron los

hipster, éstos para Fauce y Pedro (2016, p.154)
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Tabla 1.

Categorias e indicadores analizados en los millennials.

CATEGORIAS

INDICADORES

1. Motivaciones culturales del viaje

L Cultural

Ea A

pertenece

Tipos de destinos preferidos
Pertenencia a alguna tribu urbana

Reconocimiento de la tribu urbana a la que

5. Reconocimiento de la clase social a la que

I1. Social

pertenece

6. Influencia directa de personas en la eleccion del

destino turistico

7. Fuentes de informacion consultadas para la

planificacion del viaje

8. Preferencia de hospedaje

IIL. Econémica 9. Dependencia econdmica

10.Empleo remunerado

11.Salario mensual

12.Consumo turistico

13.Estancia turistica promedio

14.Prioridades en la seleccion del destino turistico

IV. Psicolégico

15.Expectativas del viaje

16.Personalidad y comportamiento turistico

Fuente: Elaboracion propia.

“son acusados de elitistas: su consumo cultural no
es sino una manera de marcar diferencias entre
ellos y otros grupos sociales que no poseen el
mismo capital cultural”. Luego la comunidad
LGBT que para Castellanos (2016 , p.10) su
libertad ha sido restringida limitando el ejercicio
pleno de su ciudadania. También se incluyé como
opcioén a los muppies, que para Sanchez (2017) son
personas que “trabajan en lo que les gusta, son
adictos a las redes sociales pero su verdadero
motor son el deporte y la ingesta de alimentos
saludables” Asi como a los dark, que son personas
cultas, refinadas, conocen de cine, musica y
literatura y acostumbran a vestir de color negro

(Escribano y Carrera, 2008).
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Para lo que podria denominarse como factores
sociales que influyen en sus decisiones, se
realizaron tres preguntas. La primera hace
referencia a su percepcion sobre la clase social a la
que pertenece. De acuerdo a Gutiérrez (2004), la
clase social baja se caracteriza por individuos con
un nivel educativo basico y viviendo en hogares de
interés social o rentas congeladas; la clase social
media se caracteriza por tener sus propias casas o
departamentos con algunas comodidades;
mientras que la clase social media alta vive en
casas o departamentos lujosos, y por ultimo; la
clase social alta se caracteriza por contar con
niveles educativos superiores viviendo en casas o

departamento lujosos, con todas las comodidades.
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Dentro de los factores sociales evaluados, se

encuentra la clase social.

La segunda pregunta de esta categoria abordo
la influencia directa que tienen ciertas personas,
como compaiieros, familiares, amigos y pareja,
sobre la seleccion del destino turistico. Ademas la
categoria incluyé un cuestionamiento sobre las
fuentes de informacién consultadas al planificar

un viaje.

Para identificar la situacién econdémica de los
millennials se realizaron seis preguntas. La primera
pregunta buscé identificar el tipo de alojamiento
preferido por este segmento de mercado. También
se incluyeron preguntas sobre las condiciones
laborales, como la dependencia econdémica, la
realizacién de una actividad remunerada y los
ingresos percibidos. Los ultimos dos indicadores
de esta categoria evaluaron el consumo turistico y
la estancia promedio realizada en los destinos

turisticos.

Figura 1.
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En lo que se puede denominar factor
psicolégico, que involucra el aprendizaje, las
creencias y actitudes, se aplicaron tres preguntas.
La primera acerca de las prioridades a considerar
al momento de elegir un destino turistico:
ubicacion, precio, seguridad y posicionamiento o
reconocimientos del lugar. La segunda cuestiona
sobre las expectativas que se pueden tener del
viaje: diversion, relajaciéon, nuevas relaciones y
aumentar estatus social. Finalmente se pregunté
respecto a la relaciéon existente entre la
personalidad de los entrevistados con el tipo de

comportamiento turistico.
ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Respecto al factor cultural de los encuestados,
se encontr6 que la mayoria decide viajar para
aprender sobre la cultura de otros lugares, seguido
por el motivo de vivir nuevas experiencias,
incrementar conocimientos y, por ultimo, para

conocer otros modos de vida (Véase Figura 1).

Motivaciones culturales de viaje en los millennials.

¢Por qué razones culturales decides viajar?

Fuente: Elaboracion propia.

M Para incrementar
conocimientos

m Conocer otros modos
de vida

W Para explorar la cultura
de otros lugares

Para vivir nuevas
experiencias

MILLENNIALS Y DESTINOS TURISTICOS
i.org/10.51528/r 18.id22


https://doi.org/10.51528/rp.vol9.id2280

REviIiIsTA

Publicando
ISSN 1390-9304

Los tres sitios o destinos turisticos que cuentan
con mayor preferencia en el mercado de los
millennials son en su mayoria los lugares con
importancia cultural, destinos de naturaleza y
pueblos magicos. Se infiere con estos datos que las
motivaciones de viaje de este segmento estin

dirigidas a la practica de actividades turisticas

Figura 2.

Destinos preferidos por los millennials.

vinculadas con las tradiciones, folklore, vestimenta
tipica entre otras, asi como destinos donde
prevalecen los espacios abiertos, en entornos
naturales o rurales, alejados de la ciudad y de la
cotidianeidad. Finalmente un 19.6% prefiere viajar
a los destinos tradicionales de playa (Véase Figura
2).

Al momento de elegir un destino ¢ Qué lugares te llaman
mas la atencién?

Fuente: Elaboracion propia.

Los millennials constituyen una generacién que
integra a diferentes tribus urbanas. En el caso de

los encuestados, el 20.4% se identificé con alguna
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m Playas
m Pueblos magicos
m Sitios histéricos-culturales

Destinos de naturaleza

de éstas tribus. De este porcentaje, la mayoria se
asume como hipster, seguidos por la comunidad
LGBT, los dark y los muppies (Véase Figura 3).
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Figura 3.

Tribus urbanas de los millennials.

Si tu respuesta es si, écon cudl de las siguientes te
identificas?

W Hipster

HLGBT

= Muppies
Dark

m Otro

Fuente: Elaboracion propia.

Al medir la clase social en la que cada individuo se percibe, se obtuvo como resultado que la gran
mayoria dijo pertenecer a la clase media, con 76.7%. Sélo una persona consider6 pertenecer a la clase alta
(Véase Figura 4).

Figura 4.

Clases sociales de los millennials.

¢A cudl clase social consideras que perteneces?

wn 13.1%

o m Baja

—

=) m Media
“L_'J m Media-Alta
= Alta

o~

<

Fuente: Elaboracion propia.

Conforme a la influencia directa de personas en la eleccion de los destinos turisticos, se observd que

poco mds de la mitad de los encuestados es influenciado por la familia, en un 27.3% por los amigos y en
un 14.7% por la pareja (Véase Figura 5).
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Figura 5.

Influencia directa de personas en los millennials durante la eleccion del destino turistico.

Al momento de elegir un destino é¢quién influye de
manera directa o indirecta?

ml

o
m2 =
m3 =

4 (@)

&
m5 =

(@)

w0

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, la fuentes de informacién mas  sociales para obtener informacién, péaginas de
utilizadas por los millennials, al momento de  viajesyen menor medida utilizan a las agencias de

planificar un viaje indican que la mayoria consulta  viajes tradicionales como intermediarios (Véase

con familiares y amigos, seguido por las redes  Figura6).

Figura 6.

Fuentes de informacion consultadas para la planificacion del viaje por los millennials.

éQué fuentes de informacion consultas al
planificar un viaje?

B Referencias de amigos/conocidos

m Redes sociales y blogs (facebook,
instagram, twitter, etc.)

m Paginas de comentarios (trip
advisor, holiday watchdog, holiday

check, etc.) .
Agencias de viaje tradicionales

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a la situacion econdmica de los  los encuestados seleccionaron establecimientos de
millennials y su relacién con el gasto turistico, se ~ hospedaje del tipo extra-hotelero, es decir,
observéd que la gran mayoria, 75.9%, prefiere  establecimientos con facilidades de alojamiento
hospedarse en un hotel econémico. En contraste,  limitadas, como hostales y casa de huéspedes
solo el 8.2% prefiere un hotel de lujo y el resto de  (Véase Figura 7).
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Preferencia de hospedaje de los millennials.

¢En que tipo de alojamiento te hospedas
cuando viajas?

6.5%

9.4% ‘s.z%

75.9%

Fuente: Elaboracion propia.

ml
2
m3

Ademads se observé que la mayoria de los millennials, 61.6%, dependen de ingresos propios, mientras

que un 28.2% dependen econdmicamente de su familia (Véase Figura 8).

Figura 8.

v
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Fuente: elaboracion propia.

El 77% de los participantes asegurd tener un

empleo remunerado. De estos, un 46.1% senald
tener ingresos de $200 a $400, un 33.9% dijo tener
ingresos de menos de $200, un 16.3% con ingresos

Dependencia economica de los millennials.

éDe quién dependes econémicamente?

m Familia
m Pareja
m Ingresos propios

Beca escolar

de $400 a $750 y un 3.7% con ingresos de mas de
$750. Por otra parte, el consumo turistico
informado indica que un 47.8% gastan de entre
$100y $250 (Véase Figura 9).
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Figura 9.

Consumo turistico de los millennials.

Cuando viajas éa cuanto ascienden tus gastos? Frecuencia

Fuente: Elaboracion propia.

El 50.2% de los millennials encuestados
mencionaron que la estancia promedio que
realizan en los destinos turisticos oscila de 3 a 5
dias, un 26.5% de menos de 3 dias, el 18.8% de 5a
7 dias y el 4.5% tienen una estancia de mas de una

semana.

En cuanto al andlisis del factor psicolégico
como determinante al momento de elegir un
destino de viaje entre este grupo demografico, la
encuesta arrojé6 que los aspectos mds relevantes

son el precio, seguido por la ubicaciéon. Cabe

Figura 10.

m Menos de $100 USD

m Entre $100 y $250

m Entre $250 y $500 USD
Mas de $500 USD

resaltar que la seguridad del destino representa tan
solo el 19.6% de los aspectos a considerar en la

seleccion del destino turistico (Véase Figura 10).

Al cuestionar sobre las expectativas o motivos
que se tienen sobre el destino turistico, el 47.3%,
de los encuestados eligié la opcion de divertirse al
maximo y un 44.1% la relajacién. En menor
medida se observé que los millennials hacen viajes
con la intencién de hacer nuevas amistades y
aumentar su estatus social, 57% y 2.9%

respectivamente.

Prioridades de los millennials en la seleccion del destino turistico.

Enumera del 1 al 4 de acuerdo a tus prioridades al momento
de elegir un destino turistico

v ‘ 34.3%
! (]

Fuente: Elaboracién propia.
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m Ubicaciéon
M Precio
m Seguridad

Posicionamiento del lugar

>
-~
-~
o
(e
=
o
n




v
o
-
o)
O
=
a4
<

Finalmente, respecto a la autopercepcion de los
rasgos de personalidad con relacién al tipo de
consumo turistico, el 50.6% de los millennials se
percibe como personas que prefieren pagar
directamente en el destino, usan muy poco las
agencias de viajes en la planeacién de sus
vacaciones, tienen poco interés por el confort y
usan informacion factible y descriptiva. EI 39.2%
se perciben como personas que prefieren pagar los
servicios de una agencia de viajes, les importa
mucho la comodidad y les gusta usar informacién
focalizada. El 10.2% dicen ser personas que tienen
poco interés en toda materia ecoldgica y en el
transporte limpio, son personas pasivas que tienen

expectativas reducidas y son personas practicas.
DISCUSION

Esta investigacion ofrece informacién relevante
sobre los estilos de consumo turistico de los
millennials en Tabasco, México. Uno de los
resultados mas interesantes fue detectar la
preferencia de este segmento por los aspectos
culturales al elegir un destino turistico. Este
resultado contrasta con la idea que se tenia sobre la
preferencia de destinos de playa nacionales e
internacionales (Cornelio y Cuevas, 2019) ya que
esta generacién no siempre busca diversién sino

una nueva forma de aprendizaje.

Por otro lado, los resultados relacionados con el
factor social, al igual que el estudio desarrollado
por Blazquez (2004), muestran que los millennials
al momento de elegir un destino turistico, aun
cuando las redes sociales y la tecnologia son sus
herramientas diarias, la familia y las referencias
sobre los lugares turisticos visitadas por amigos
juegan un papel muy importante en sus elecciones,

debido a que otorgan mayor credibilidad a la
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informaciéon que les proporcionan de manera

directa.

El factor econémico muestra a un grupo de
poco poder adquisitivo y con pocas posibilidades
de pagar servicios turisticos de costos elevados,
este resultado muestra un severo contraste con los
hallazgos del estudio realizado por Posso y
Cardona (2016) donde midieron las tendencias de
consumo turistico de los millennnials en la ciudad
de Ibarra, encontrando millennials solteros, que
cuentan con un trabajo que les permite obtener

buenos ingresos.

Por ultimo, el factor psicoldgico muestra que la
mayoria de los encuestados se consideran
personas que prefieren pagar directamente en el
destino, usan muy poco los servicios de las
agencias de viajes para planificar sus vacaciones y
tienen poco interés por el confort. Solo buscan
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos que
satisfagan sus necesidades, tal y como Shiffman
(2010) ha calificado el comportamiento del

consumidor.

Por lo que la situacion particular, observada en
Tabasco, debe ser un parteaguas que tome en
cuenta las condiciones actuales de los millennials
en el estado, que dirija a los prestadores de
servicios turisticos en la organizacién de opciones
de productos de viaje de bajo costo que propicie el
consumo de insumos locales, que eleve la
demanda, y con ésta, la retribuciéon econdmica

para el sector turistico sea satisfactoria.
CONCLUSIONES

Los millennials son personas conectadas con
un mundo tecnolégico que es de gran apoyo al
momento de dar y obtener informacién para

tomar decisiones. Sin embargo es necesario dejar
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claro que existen factores que son determinantes al
momento de elegir una opcién. Estos factores se
encuentran relacionados directamente con el
ambito cultural, social, econémico y psicologico
que rodean a cada uno de los integrantes de este
segmento por lo que si se desea atraer mas turismo
a territorio tabasquefio es indispensable tomar en
cuenta la informacién generada a través de este

estudio.

Por los resultados expuestos se recomienda a
los prestadores de servicios turisticos del Estado
que hagan un analisis profundo y detallado de sus
costos, servicios ofrecidos, actividades turisticas,
canales de distribucién y promocién para la
atraccion de la oferta turistica. Este analisis podra
permitir la combinacién correcta de los gustos y
preferencias de la poblacién estudiada y asi llegar a
este segmento de manera contundente a través de
estrategias correctamente dirigidas para propiciar
su desplazamiento turistico a destinos que han
considerado mas relevantes como los culturales,
29.8%, en donde pueden encontrar tradiciones,
folklore, vestimenta tipica entre otras; los de
naturaleza, 25.7%, pueblos magicos, 24.9% y por
ultimo, los de playa, 19.6%.

La implementaciéon de productos turisticos
innovadores, disefiados a través de la informacién
obtenida del analisis de este segmento de mercado
turistico, asegurara la rentabilidad y los beneficios
econdmicos para los empresarios turisticos y la
poblacioén local, ademas de influir en la percepcién
de los turistas, al encontrar experiencias que
enriqueceran sus conocimientos sociales y
ambientales, y totalmente de acuerdo a su

capacidad de gasto.

Por otro lado, los resultados aqui obtenidos
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contribuirdn a que el sector turistico de Tabasco
aproveche y fortalezca otras actividades en las
regiones en donde se implementen, “procurando
la creacion de cadenas productivas para apoyar la
consolidacién de wuna economia balanceada”
(COPLADET, 2019).
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