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Resumen

El trabajo de investigacion busca describir el perfil de los turistas LGBT Internacional
hispanohablante en Miraflores, para ello tuvimos que formular la siguiente pregunta
¢, Cudl es el perfil de los turistas LGBT Internacional hispanohablante en Miraflores-
20197, asi mismo sus dimensiones son habitos, caracteristicas sociodemogréaficas y
motivaciones, todo ello se basa en la teoria de Jiménez (2015) donde manifiesta que
el turismo es una fuente de cultura, diversion, conocimiento y en definitiva una manera
de vivir, es por ello que se realizé una investigacion cuantitativa, de tipo aplicada y de
disefio no experimental en la que se aplicaron encuestas a los turistas LGBT de
Miraflores. El resultado que obtuvimos tras las encuestas realizadas es que, si se
puede desarrollar un perfil de este tipo de turistas, solo es cuestion de realizar mayores
investigaciones, para poder tener un perfil del turista LGBT més definido y para ello
sugerimos que tanto empresas publicas como privadas visionen esta segmentacion y

tengan la mirada puesta en ellos.

Palabras claves: LGBT, gayfriendly, turismo de ambiente.

viii



Abstract

The research paper seeks to describe the profile of the Spanish-speaking international
LGBT tourists in Miraflores, for this we had to ask the following question: What is the
profile of the Spanish-speaking international LGBT tourists in Miraflores? Also, its
dimensions are habits, sociodemographic characteristics and motivations, all this is
based on the theory of Jiménez (2015) where he states that tourism is a source of
culture, fun, knowledge and ultimately a way of life, which is why a quantitative
research, applied type and non-experimental design in which surveys were applied to
LGBT tourists from Miraflores. The result we obtained after the surveys carried out is
that if a profile of this type of tourists can be developed, it is only a matter of conducting
more research, in order to have a more defined LGBT tourist profile and for this we

suggest that both public and private companies In this segmentation, look at them.

Keywords: LGBT, gayfriendly, environment tourism.



[. INTRODUCCION

El turismo es una actividad donde permite que nuestro pais tenga un desarrollo
econOmico. Esto ayudado a que muchos de nuestros atractivos turisticos sean
conocidos para los turistas extranjeros. Como se sabe, en la actividad turistica se
ha tenido una importante evolucion para la economia de muchos paises; esto, ha
ido de las manos con los cambios en los habitos de algunos turistas y que requieren
de mas productos y servicios personalizados, todo esto ha generado grandes
cambios en el sector, lo que ha generado diversos tipos de turistas. Por ejemplo, a
nivel de desarrollo econdmico Espafia ha crecido enormemente con el trabajo que
vienen realizando para los turistas LGBT. Espafia ha hecho que su pais sea uno de
los mas importantes que lucha por la igualdad de género y trabaja en promover
leyes contra la homofobia y discriminacion.

A nivel de Latinoamérica Argentina es uno de los paises que apoya el turismo
LGBT, e inclusive buscan dar exclusividad. El turismo gay es un segmento de
mercado en el que Argentina es lider. Los principales destinos elegidos son Buenos
Aires, en primer lugar, y luego lguazu (Misiones), Mendoza, Ushuaia (Tierra del
Fuego), Bariloche y Mar del Plata, entre otros. Como podemos observar en este
pais se preocupan por este tipo de turistas, turistas que solo quieren conocer
diversas partes del mundo, quieren realizar todo ello sin ser atacados o
discriminados. Se debe saber que hay muchos paises latinoamericanos, que ya

estan viendo como satisfacer a los turistas LGBT.

A nivel nacional podemos apreciar que no estamos teniendo muchas visitas
de estos turistas y esto se debe a que aun nosotros no toleramos ver a personas
del mismo sexo juntas y en algunos lugares existen mucha homofobia y esto
conlleva a no tener un desarrollo turistico. Por otra parte, estamos descuidando que

son turistas que generan muchos ingresos econdmicos, sus visitas promueven unos



US$160 millones a nivel global. El turista LGBT gasta tres veces mas que el turista
heterosexual, esto se debe a que en muchos paises ellos no pueden casarse,
adoptar hijos o comprar una casa, es por ello que todos los ingresos que tienen lo
gastan en viajes, placer, diversion. Los turistas LGBT lo Gnico que buscan es no ser
discriminados por su opcion sexual. Por otra parte, una de las principales barreras
por romper en el sector turismo respecto del segmento LGBTIQ son los
estereotipos. “Los gays son como cualquier otra persona, pero a la vez son muy

diversos. No hay que encasillarlos” (Arellano, 2016).

En este punto se puede entender sobre la discriminacion que muchos de
estos turistas, han sufrido o siguen sufriendo, es por ello que el autor nos dice que
no porqué ellos tengan una opcién distinta a la nuestra, significa que tenemos que
encasillarlos, son personas tan iguales como un heterosexual, lo Unico que los

diferencia, es el gusto hacia su mismo sexo.

Ahora bien, se tiene que tener en cuenta que los turistas LGBT son aquellos
gue pueden ayudar a que el Perd tenga un crecimiento econémico, solo es cuestion
de mirarlo y enfocarnos en sus necesidades. Si tan solo las empresas visionaran a
este publico entenderian que con ellos podemos hacer que el Pert pueda mejorar
y pueda ser un pais mas globalizado. Actualmente no existe ningun estudio sobre
el perfil del turista LGBT, no existen trabajos donde nos den indices de cuéles son
sus prioridades a la hora de viajar a un pais. Esto se debe a que aldn nosotros no
somos de mente abierta, en muchos lugares no se puede tolerar ver a personas del
mismo sexo agarrandose de la mano o inclusive besandose, ya que si vemos todo
ello lo repudian y comienzan a insultarlos o maltratarlos. Es por ello que Fajardo
(2015) nos habla que las violencias muchas veces inician en casa, luego en la calle
y todo esto conlleva a un sistema, si eso sucede con nuestros compatriotas
imaginemos que puede pasar con los extranjeros, es por todo ello que aun el Pera
no trabaja en captar a este tipo de turistas. No se realiza campafias donde hagamos

al Perd mas conocido como gayfriendly.

Por todo ello nuestra problematica abordar sera ¢,Cual es el perfil del turista
LGBT Internacional hispanohablante en Miraflores - 2019?



Con esto se busca poder identificar, cuantos turistas llegan al Perq, que es lo
que buscan, lo que necesita, poder saber si nuestro pais puede dejar los
estereotipos atras y comenzar a trabajar en este nicho de mercado, Para que de
esa manera se pueda generar mas puestos de trabajo, y esto requiera de mas
colaboradores, generando mas divisas para el Peru.

Para nuestra investigacion hemos buscado antecedentes que han tenido similitud
con el tema que se esté realizando.

OMD (2008). El objetivo de la investigacion es obtener informacién que sirva
como instrumento para las empresas que deseen aprovechar las oportunidades que
ofrece el segmento homosexual. Para determinar el perfil del turista gay, se realiz6
un diagndstico inicial recolectando informacion sobre el poder adquisitivo de este
segmento. Segun OMD para poder obtener esta informacién se realizaron un total
de 200 encuestas personales a un grupo de la comunidad homosexual de diferentes
status sociales y condiciones econdémicas. Las conclusiones a las que llega OMD
es que se trata de consumidores hedonistas, es decir, se han encontrado que sus
ingresos estdn muchas veces por encima del promedio del consumidor

heterosexual.

Burgaleta (2015) en su investigacion titulada Impactos del turismo gay en
Espafia. El objetivo de este trabajo de investigacion es comprender y caracterizar el
turismo gay en Espafia dentro de sus caracteristicas y singularidades para poder
aportar un modelo social de desarrollo turistico. Este trabajo se basa en un estudio
cualitativo y cuantitativo. Mediante la parte cualitativa del estudio, se pretende
identificar los factores mas relevantes del comportamiento y las necesidades del
turista homosexual. En el estudio cuantitativo, se detecta que era imposible la
realizacion de encuestas aleatorias para aplicar datos probabilisticos. Esto se debe
a que la homosexualidad representa el 10% de la poblacion, pero es un factor que
se encuentra en todas las edades, todos los estratos socio-economicos- culturales
y tanto en hombres como en mujeres, ademas existe aun el problema de que en
muchos casos el rasgo de la homosexualidad representa un tablu y se esconde.

Para poder obtener parte de la informacion se realizaron breves encuestas a



personas que eran conocidas de los investigadores y que pertenecian a este
colectivo, con ello contrastar los datos que tenian con la realidad. El trabajo también
menciona los impactos sociales del turismo LGTB en Espafia, asi como los
estereotipos e identidades de la comunidad gay. Las conclusiones a las que llega
este trabajo de investigacidbn mencionan que el mercado gay no solo es un mercado
interesante por sus caracteristicas de consumo turistico, sino que ademas, tras el
analisis de la oferta existente y las enormes posibilidades de desarrollo futuras, la
industria turistica tiene muchas posibilidades de considerar, atraer, satisfacer sus
necesidades y motivaciones turisticas y, ademas, fidelizar con éxito al segmento

LGBT, manteniendo una buena relacion calidad-precio en los servicios dados.

Sobre la investigacion de la universidad autbnoma de Madrid, tiene algunas
diferencias con respeto a mi investigacion, la universidad de Madrid realizo la
investigacion de manera cuantitativa y cualitativa, este tipo de investigacion seria
una investigacion mixta, ya que aplica ambos tipos de investigacion. Dichos datos
fueron aplicados de manera probabilisticos, con ello el objetivo de la universidad es
comprender y caracterizar al turismo gay, mientras que nuestra investigacion es
cuantitativa, de manera no probabilistico y nuestro objetivo es poder conocer sus
necesidades y preferencias que tienen a la hora de viajar, poder obtener informacién

de cuanto es lo que gasta por cada viaje que realizan.

Cordero (2016). Turismo gay: Analisis de una modalidad turistica emergente
en la ciudad de Sevilla. El objetivo de este trabajo de investigacién es dar una
aproximacion a una modalidad turistica emergente, es decir, el turismo gay, con ello
se busca dar a conocer la oferta, las motivaciones y practicas del colectivo gay en
la ciudad de Sevilla. El trabajo profundiza, en primer lugar, sobre el concepto de
homosexualidad, teniendo en cuenta de qué manera afecta a la sociedad y
directamente a Espafa. Luego se estudia a Sevilla como destino turistico gay
incipiente mediante el trabajo de campo etnografico; para esto se aplicé una serie
de técnicas etnograficas basadas en la observacion directa, la conversacion, trabajo

con informadores, historias de personas particulares y percepciones de la



comunidad. Utiliza un método cualitativo por las dificultades que se presentan al
cuantificar lo que este tipo de turismo aporta a la economia de Sevilla. Concluye el
trabajo determinando que Espafia es un destino amigable para el colectivo LGTB,
pero en el caso concreto de Sevilla es una ciudad “en vias de desarrollo turistico
gay” que aun no esta consolidado, ya que hay una oferta no exclusiva, se limita solo
a establecimientos, no hay apoyo por parte de las empresas privadas y poca

continuidad a las iniciativas por parte de la institucion publica.

La investigacién de Cordero tiene mucha diferencia con la nuestra, primero porque
la investigacion es cualitativa, para ello aplicaron técnicas etnograficas, basadas en
la observacion directa, conversacion, trabajo con informadores. Dicha investigacion
se realizé en Sevilla, el objetivo de la investigacion es dar una aproximacion a una
modalidad de turistas emergentes. Ahora bien, nuestra investigacion es cualitativa,
para poder obtener informacion sobre los turistas LGBT tuvimos que realizar
encuestas, dichas encuestas fueron aplicadas en el distrito de Miraflores, con el
objetivo de poder conocer sus necesidades, la aproximacion de sus gastos, lo que

buscan cuando viajan a un pais.

WhichBudget (2015). Top 10 destinos gays. Informe sobre los principales
destinos gay a nivel mundial. El objetivo del informe es el de dar a conocer cuéles
son los destinos turisticos preferidos por la comunidad LGBT y que consideran estan
entre los mejores del mundo. A través de viajes realizados a distintos destinos
internacionales, se determina en qué ciudades las personas de la comunidad LGBT
se siente mejor, por los servicios dados, por la apertura de la sociedad y por las
diferentes actividades que se dan en torno al ambiente gay, como, por ejemplo: la
ciudad de Sydney con su fiesta anual: "Sydney Gay and Lesbian Mardi Gras". Para
este informe, WhichBudget envié a un grupo de reporteros a diferentes destinos del
mundo, teniendo la oportunidad de experimentar personalmente las preferencias de
la comunidad LGBT. Las conclusiones a las que llega WhichBudget en base a la
experiencia de sus reporteros se centran en la obtencion de los 10 lugares que

consideran los preferidos por la comunidad LGBT.



Por otra parte se mencionara la discriminaciéon que muchas veces sufre el
turista LGBT en diversas partes de Latinoamérica, es por ello que Castillo (2014)
menciona en su investigacion donde busca obtener el titulo profesional de abogado
por la Universidad de Panama, dicho proyecto es llamado “Aplicacion del Principio
de Igualdad para la eliminacion de toda forma de discriminacion en cuanto al Género
y la Orientacion Sexual”, en esta investigacion el autor, plantea como objetivo
general los analisis socio juridico de los diferentes instrumentos, programas,
normativas y mecanismos en temas de discriminacién por identidad de género y
orientacion sexual en Panama y América Latina, es asi que el autor utiliz6 un
enfoque cualitativo. En dicha investigacion el autor cita y finaliza dando a conocer
que, en su pais, se han creado normas juridicas, todo ello con el fin de reducir la
discriminacion y que los ciudadanos de dicho pais tomen conciencia de que todos
somos iguales y nadie debe sufrir de discriminacion, por tener una opcion distinta a
los demas. Todos merecemos el mismo respeto y amor hacia los seres humanos.
Con todo lo mencionado se busca conseguir un mundo sin prejuicios y donde todos
sean aceptados de la misma manera, sin importar, sexo, color, religiéon, edad. Todos
son iguales y se debe respeto, amor y tolerancia.

En Panama se dio una ley el afio 2002, donde permiti6 que haya una
aceptacion y respeto hacia las personas de la comunidad LGBT, ayudando a que
los establecimientos publicos quiten toda prohibicion sobre la identidad de género u
orientacion sexual, con esto se busca tener una medida de prevencion para
ciudadanos homosexuales. Panamé ha ratificado tratados internacionales sobre

discriminacion e intolerancia.

La investigacion que realizé Castillo, tuvo como objetivo analizar todos los
programas, normativas, leyes, instrumentos donde hablen temas sobre la
discriminacion por identidad de género, su investigacion tuvo un enfoque cualitativo,
fue realizado en Panama. Ahora bien, nuestra investigacion tiene como objetivo
conocer un poco mas del turista LGBT, saber cuales son sus necesidades,

preferencias a la hora de viajar a un pais, la aproximacion de sus gastos, conocer



todo sobre ellos, nuestra investigacion tiene un enfoque cuantitativo, para obtener
los datos requeridos se realizaron encuestas y estas fueron realizado en Perq, en

el distrito Miraflorino.

Araujo y Sevilha (2017) habla de las motivaciones de los turistas LGBT. Esta
investigacion tiene por titulo Los viajeros y sus motivaciones. A través de entrevistas
elaboradas en base a informacion que obtuvieron de blogs reunié un grupo de
personas que dijeron ser apasionados por viajar. Se realiz6 un total de 16
entrevistas virtuales entre Septiembre y Diciembre de 2014. En este analisis los
datos recurrieron a un metodo interpretativo de investigacion. Con esto se dara una
explicacion sobre la realidad a partir de diversos significados atribuidos por los
involucrados en sus experiencias. Es un método de analisis inductivo-deductivo,
comparativo e interactivo.

En conclusion, con lo que el autor informa lineas arriba, todo viajero siempre

busca poder identificar qué es lo que le ofrece el destino que ha escogido como
visita y siempre estd conectado con todo lo novedoso que publiquen en los blogs
viajeros.
Muchos investigadores como Pat (2012) se han puesto en la postura de defender la
globalizacion del turismo homosexual o LGBT y la «desestigmatizacion» de diversos
atractivos turisticos. Por ejemplo, se habla de las motivaciones del turista LGBT, En
este punto este tipo de turistas suele elegir diversos atractivos turisticos, pero lo que
mas prefieren es el destino de sol y playa junto a las grandes ciudades, de tal modo
qgue el lugar, es algo muy importante en la particularidad del proceso social. Asi
mismo, se estd tomando en cuenta que el turismo LGBT se ha ido posicionando en
varias ciudades europeas en estos Ultimos tiempos.

La investigacion de Araujo y Sevilha se realizé en la ciudad de Barcelona
(Espafa) teniendo como objetivo analizar los aspectos que valoran mas este tipo
de turistas a lo largo de su estadia en el destino, con lo cual permite determinar las
diferencias motivacionales que existe entre los turistas LGBT. Con esta
investigacion se podra ayudar a las organizaciones publicas y empresas privadas

gue trabajan en el desarrollo de este turismo, demostrando y promocionando las



caracteristicas que el turista LGBT aprecia mas. Para ello plantearon tres hipotesis.
En la primera se menciona que hay diferencias marcadas entre las motivaciones de
los turistas LGBT que realizan el viaje bajo la atraccion de algan macro evento y los
que no. Como segunda hip6tesis corroboraran que lo que mas aprecian los turistas
LGBT a la hora que realizan es el afecto que ellos pueden encontrar en los distintos
destinos a visitar. En la tercera se hace mencion a la capacidad de relacionarse de
estos turistas, cuya motivacion es el sexo.

La sexualidad hace que esta vinculacion sea mas facil, resuelve las

necesidades de intimidad, de placer, amor, carifio, compresion, de afecto, de ternura
y de contacto. También se determiné que el componente ludico tiene una gran
importancia para los turistas LGBT que visitan Barcelona. Se compararon y
analizaron dos encuestas realizadas personalmente a estos turistas con la
motivacion ludica. En el 2012 se realiz6 un Festival Circuit en este festival lo que
buscaron fue obtener una muestra de cuantos asistian a este gran evento, cuanto
era la visita hacia este festival. Con ello analizaban si los turistas llegaban al destino
por ocio o solo por ver el festival. Luego de obtener la muestra requerida, publicaron
la informacién en la revista Cuadernos de Turismo (sistema, 2014).
En la investigacion de Araujo y Sevilha realizaron 16 entrevistas entre Septiembre
y Diciembre, dichas entrevistas fueron realizados de manera virtual, el método que
utilizaron fue interpretativo, el analisis que utilizaron fue inductivo, deductivo,
comparativo e interactivo, esta investigacion fue realizada en Barcelona. Nuestra
investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, el instrumento que utilizamos fueron
encuestas, realizamos 150 encuestas de manera presencial, esto se realiz6 en el
mes de Septiembre, el método a utilizar fue analitico y deductivo, las encuestas se
realizaron en el distrito de Miraflores.

Enguix (2017) presenta una investigacion que tiene como fin la observacion
del participante LGBT en las manifestaciones del orgullo gay. El propio investigador
participo, desde el 2008, en las manifestaciones de Madrid, Espafa (también
participd0 eventualmente en Barcelona, Sevilla y Valencia). En ese destino, la

articulacion y el equilibrio de fuerzas entre activistas, empresariado e instituciones



publicas es diferente. La investigacion consiste en el registro, andlisis e
interpretacion de los datos, los cuales se obtuvieron usando un diario de campo y
estas se pudieron registrar mediante fotos y videos, esto fue el procedimiento que
se realizé para la actividad y asi tener un mejor registro de la investigacion. Las
fotografias que se tomaron en las manifestaciones fueron utilizadas para diversas
investigaciones. La observacion ha tenido un complemento en la realizacion de
entrevistas semiestructuradas en profundidad e informantes seleccionados. Se ha
entrevistado a un total de 44 personas, dentro de dichas entrevistas contaron con la
participacion de activistas LGBT, politicos, empresarios y participantes que
estuvieron en las manifestaciones. La etnografia digital ha sido uno de los mas
resaltantes en la informacion: desde 2009 se registran, clasifican y analizan diversos
portales webs de noticias, periddicos online, diversos blogs, foros y otras fuentes
digitales. Esto ayuda a que se pueda percibir alertas de Google, para leer y analizar
las noticias, comentarios y opiniones en torno a los diversos eventos. Para el autor
los datos en linea que se obtiene son piezas infaltables para el andlisis de la realidad
social. Para obtener dicha informacion se tuvo que recurrir a diversas entrevistas
u/o informacion que tuvieron como objetivo la observacion. Por otra parte, los datos
gue se obtuvieron mediante diversos procedimientos etnograficos presenciales han
sido el soporte sobre la cual se han organizado e interpretado los datos digitales.
Con todo lo mencionado se llega a una conclusion sobre el contenido de bibliografia
especializada y, la elaboracion de entrevistas a informantes que tuvieron diversos
posicionamientos sociales, esto ha favorecido una lectura apropiada de resultados
a través de un facil manejo de los datos. En esta observacion realizada se ha
permitido tener una visién mas clara de qué es lo que buscan los turistas LGBT, de
como defienden sus derechos, el como luchan por ser respetados y tratados con
normalidad.
Después de haber realizados las investigaciones relacionado al tema, se realizé una
justificacion sobre la investigacion realizada.

El proyecto nace debido a la evaluacion que se realiza sobre el nicho de

mercado que no se le estan dando la importancia debida, no se le presta la atencion



correspondiente, no se le da el enfoque que este publico objetivo se merece, se
desconoce todos los beneficios que se puede obtener con este tipo de turista.

Por otro lado, es un publico con un alto poder adquisitivo, muy exigente, muy
minucioso para escoger servicios turisticos. Cuando ellos adquieren un producto no
se fija en la cantidad si no en la calidad, les gusta obtener cosas que sean de marca,
entre otras caracteristicas.

Este proyecto se da para crear mas empresa de agencia de viaje, dedicadas solo y
Gnicamente a este publico objetivo. En el Per solo contamos con una agencia de
viaje dedicadas a este tipo de turista, es por ello que el turista LGBT no hace una
visita muy seguida al Perq, teniendo todo para que se pueda ofrecer servicios y
productos turisticos exclusivamente para este turista con el fin de incrementar el
flujo turistico. Esto también ayudaria a que ya no haya tantas agencias de viajes
informales. Se menciona ello, ya que cuando los turistas LGBT adquieren algun
servicio e investigan si la agencia de viaje es de prestigio, seria, que cuente con
todos los permisos, documentos, pagos, en otras palabras, que todo esté en regla.
Solo asi ellos contrataran el servicio.

Los beneficios que trae este proyecto es que este tipo de turista generaria mas
divisas, mas empleos para el Peru, ya que, al haber mas agencias de viaje, habria
mas trabajos para los profesionales en Turismo y Hoteleria, por otro lado, ayudaria
a que el Pera tenga un crecimiento econémico.

El turista LGBT es un turista viajero que busca disfrutar de la vida, al ser un publico
gue no cuenta con hijos y todas las ganancias que obtienen lo disfrutan en viajes,
comidas, diversion, etc.

Los peruanos tenemos que tomar en cuenta a este publico, ya que otros paises lo
estan viendo e inclusive estan trabajando en ofertas exclusivamente disefiados para
ello, tal es asi que en Argentina se le esta dando mayor enfoque a sus necesidades,
es por ello que ya han aprobado la ley del matrimonio gay.

Nosotros tenemos que ver mas alla y buscar un crecimiento economico y profesional
como administradores de turismo y hoteleria, trabajar con este publico, darles un
servicio completamente personalizado, pero para ello nosotros como turismélogos

debemos concientizar a la gente que el hecho que una persona tenga una opcion
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distinta a los demas no los hace raros ni algo repudiable como muchas personas lo
ven, es por ello que estoy trabajando en este tema para poder dar a conocer el
valioso publico que recibimos y que no le estamos dando importancia, no existe un

perfil que los defina, no existe una investigacion en el Peru sobre este tipo de turista.
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II. MARCO TEORICO

Para nuestro marco teérico se ha tomado algunos autores que nos ayudaran a
sustentar la investigacion realizada.
Para poder definir el perfil de los turistas, se tiene que realizar un estudio de
mercado para poder identificar sus necesidades. De esta manera podremos saber
cudles son gustos, sus motivaciones, sus preferencias, sus gastos. Esto nos
permitird obtener una informacién mas detallada sobre los diferentes tipos de perfil
del turista que hay en el mundo y a cual queremos dirigirnos. Segun Moreno, Beerli
y De Leon (2012) define,
Que el perfil de los turistas (...) se caracteriza por ser de ambos sexos; con
edades que se distribuyen de una forma normalizada para los diferentes
intervalos de edad; casados o conviviendo con una pareja; con niveles de
estudios distribuidos de forma normalizada y principalmente de clase media, y
predominando en la variable de pais de origen britanicos y alemanes, que
suponen los principales paises emisores del destino. (p.126)
Se puede observar que el autor habla sobre las caracteristicas mas resaltantes de
este tipo de turistas, por lo general este turista disfruta mucho del viaje que realiza,
siempre y cuando este viaje sea acompafado por pareja 0 amigos. Su grado de
instruccion de la gran mayoria de turistas LGBT es superior a la de los
heterosexuales, siempre buscan estar actualizado en temas de estudios. Son

turistas que cuentan con un alto poder adquisitivo.

Maslow (2007) asocia la psicologia humanista con los diversos pensamientos
psicolégicos del ser humano: el psicodindmico, el conductual y el
humanista/existencial. Es por ello que Maslow propone la teoria de la motivacion
humana, para poder dar a conocer las necesidades basicas del ser humano (Reid
2008).

Sobre esa misma linea tenemos a Quintero (2019) quién afirman que la teoria de la
motivacion humana del que el autor nos hablas sobre jerarquia y necesidades que

motivan al ser humano, dichas jerarquia son divididas en cinco categorias, estas
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van desde lo mas bésico hasta lo mas importante. Cuando el hombre llega a
satisfacer todas sus necesidades, llegan a surgir otras y esto es provocado por los
cambios de las primeras necesidades. Koltko (2006) nos habla que Maslow
distingue las necesidades fisioldgicas, de seguridad, de amor, pertenencia y de
estima como necesidades deficitarias. Por otra parte, los autores hablan que las

necesidades en el ser humanos son producidas por motivaciones.

La caracterizacion de la jerarquia de necesidades propuesta por Maslow es
la siguiente (Colvin y Rutland 2008). Necesidades fisiologicas, estas necesidades
son de origen biolégico y ayudan a que el hombre pueda tener una sobrevivencia,
estas necesidades son consideradas como basicas, por ejemplo, el sexo, el comer,
beber. Necesidades de seguridad, una de vez que el ser humano satisface sus
necesidades fisioldgicas, nacen otras necesidades, y estas estan orientadas hacia
la seguridad personal, en ella encontraremos la proteccion para el ser humano, el
orden en su vida y la estabilidad. Necesidades de amor, afecto y pertenencia,
cuando las necesidades de seguridad y las fisiolégicas estan medianamente
satisfechas, la que le sigue es la necesidad del afecto, a la pertenencia o a la
afiliacion a un cierto grupo social y estan orientadas a superar los sentimientos de
soledad y alineacion, esto lo podemos ver reflejado cuando una pareja quiere
contraer matrimonio, cuando quieren formar una familia, cuando quieren pertenecer
a una comunidad o a un club social. Necesidad de estima, esta necesidad surge
cuando las necesidades mencionadas lineas arriba han sido logradas
satisfactoriamente, es ahi cuando surge esta nueva necesidad de la autoestima, la
realizacion como persona, el reconocimiento hacia uno mismo y los logros que
estan por cumplir.

Necesidad de autorrealizacion, en esta necesidad es cuando la persona ya se siente
realizada, por todo lo que se ha propuesto y ha logrado conseguir, esta es la cima
de la jerarquia, para Maslow, aqui se cumplen todas las metas trazadas en nuestras

vidas.
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Necesidades de Auto-realizacion
crecimiento personal

4 A 1

Necesidades de Estima
logro, estatus, fama, responsabilidad, reputacion

4 \

Necesidades sociales de amor y pertenencia
familia, afecto, relaciones, trabajo en grupo

y 4 A

Necesidades de Seguridad
proteccion, seguridad, orden, ley, limites, estabilidad

J A\

Necesidades Fisiologica
necesidades basicas de la vida: aire, comida, bebida, refugio, calor, sexo, suefio

ﬁ

Figura 1: Las necesidades basicas de Maslow

Fuente: Maslow, 1993

Feist y Feist (2006) dieron una rectificacion de la jerarquia de necesidades.

La caracterizacion de estas tres nuevas necesidades es:

Necesidades estéticas, esta necesidad va relacionada a las personas que les
importa mucho su belleza exterior, el como se ven hacia otras personas.
Necesidades cognitivas, estas estan conectadas con el deseo de querer
experimentar y conocer cosas nuevas, resolver problemas, misterios. Tener
curiosidad por la investigacion, para Maslow esta necesidad permite adaptarse a las
cinco necesidades que ya se mencionaron.

Necesidades de autotrascendencia, esta necesidad busca promover una causa que
va mas alla de si mismo, en esta necesidad no existe el yo, se basa mas en el

pensar hacia las otras personas.
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El ocio turistico estd sujeto a la existencia de tiempo libre y a una capacidad
econdémica que permite hacerse responsable de los gastos de un viaje. Después de
gue hubo una conquista en las diferentes parcelas de ocio por parte de las clases
medias y el poder de las vacaciones remuneradas, empieza a consolidar los pilares
bésicos del turismo social.

El analizar la evolucion del turismo social implica una busqueda del origen, en el
gue se supone conocer las experiencias publicas y privadas que se han ido
desarrollando, también se tiene que observar la valoracion institucional que han
adquirido con el pasar del tiempo.

Ahora bien, nos remontaremos en los siglos XVII y XVIII cuando aparecen los
turistas modernos, estos tenian una caracteristica particular y era que pertenecian
a la nobleza y mas tarde seria la burguesia que fueron privilegiados en el
desplazamiento, todo esto lo hacian para que sus hijos se llenen de conocimiento y
el poder ampliar sus relaciones con otras personas de diversos paises. Fernandez
(1991) En el siglo XIX el término “grand tour” comenzé a utilizarse para hacer una
descripcién de los viajes internacionales que se realizaron, ademas se registraron
los primeros testimonios donde se obtuvo informacion turistica sobre destinos
“turisticos”.

La primera gran transformacion de la definicion turistica viene acompafiada con la
Revolucion Industrial y de la transformacion que se realizaron en la comunicacion
de Europa. Luego del crecimiento sobre la geografica del ferrocarril, este provoco
una mejora considerable en la accesibilidad, es por ello que en el siglo XIX se
crearon los primeros servicios organizados, tal es el caso de Compagnie
desWagons-Lits o llamados también los primeros cheques de viajes, sin embargo,
el consumo de viaje era restringido debido a que las personas tenian que trabajar
muchas horas y tenian poco tiempo para el ocio. Es ahi cuando se comenzé a
plantear el derecho de las vacaciones, en los ultimos afios del siglo pasado, los
trabajadores comenzaron a solicitar largos dias de descanso para poder visitar unos
dias a su habitat rural. Muiioz (1992) habla de la popularizacion del turismo masivo
sera posible gracias al desarrollo industrial y a la conquista de crecientes parcelas

de ocio por las clases populares.
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Mucho mas tarde la presion politica por los trabajadores, el sindicalismo y los
partidos politicos obligaron a que el estado de vacaciones, si bien es cierto este
privilegio solo era para algunas personas, ya que para las mujeres y los practicantes
se demorarian mas en otorgarles las vacaciones, es por ello que Faucher (1989)
manifiesta que el turismo social, esta ligado al movimiento del sindicato, es ahi
donde se pone en practica las vacaciones remuneradas y estas estan relacionadas

directamente con la economia, la psicologia y la cultura de los trabajadores.

La politica del turismo social se desarrollé en la primera y segunda guerra
mundial. A inicios del siglo XX hubo varias organizaciones que se comprometieron
en las actividades del turismo social como, por ejemplo, el servicio social de
ferrocarriles, elaborado en 1904, en estas fechas ya existian organizaciones de
sindicalismo. En 1933 en Alemania, Hitler modifico el disefio italiano a la estructura
social Germanica llamandolo kraft durch freude (fuerza a través de la alegria) en
esta se dio la oportunidad de viajar, vacacionar. Este disefio fue motivado afios atras
por Massolini en 1919, claro que aqui este tenia otro nombre (dopo lavoro) y esto
ofrecia vacaciones a los trabajadores italianos. Stalin colocé un sistema de colonias
de vacaciones, esto era Unicamente a cada miembro de su partido que se
encontraba activo y a los colaboradores que tenian un buen desempefio en la
produccion. En este punto se podra observar que sus primeras experiencias de
accion de estado obtuvieron un caracter politico de indole fascista que ayudo en la

ética actual del turismo social.

Existen vinculos entre el turismo social y las diversas disciplinas de las ciencias
sociales, esto ha creado un interés y a la vez una motivacion donde el concepto
resulta abstracto, en algunos casos es dificil de integrarse u homogenizar en una
sola definicion. Las distintas opiniones han destacado diversas teorias fisiologicas

y sociologicas, estas han ido entorno al turismo como factor del desarrollo integral.
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Cuando se habla de turismo social se necesita tener en cuenta un enfoque
sobre la demanda, donde haya una participacion turistica, por otra parte, se
consideran los agentes operarios, los cuales puede ser publicos o privados; aqui
actian elementos importantes como demanda turistica y canalizadores de oferta

turistica.

Figura 2: Demanda del turismo social
Fuente: Fernandez, 1991

En la teoria del desarrollo del ser humano, realizan diversos estudios las cuales
estan divididas en factores biolégicos, psicoldgicos, socioculturales y el ciclo vital
gue permite la evolucién de la humanidad.
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El desarrollo del ser humano esté dividido en cuatro dimensiones basicas,
desarrollo fisico, cognoscitivo, emocional y social. Ahora bien, estan dimensiones
tienen aspectos particulares en el desarrollo. La interdependencia tiene diversas
areas considerables como capacidades cognitivas, estas tienen una dependencia
de la salud fisica, social y emocional.

Desarrollo fisico, en este punto se observa el crecimiento fisico del ser humano y
sus componentes del cuerpo, aqui también se pueden tener diversos cambios en
los sentidos y los sistemas corporales, todo esto hace una observacion de las bases

genéticas.

Desarrollo cognoscitivo, estudia los cambios en los procesos intelectuales de
aprendizaje, pensamiento, el juicio, la capacidad de poder resolver los problemas,
la comunicacién, en como transmitir lo que queremos hacer. Estas influencias

pueden ser hereditarias como ambientales en el proceso de desarrollo.

Desarrollo emocional o socio afectivo, esto trata del apego y esto parte de la
confianza, la seguridad, el amor, el afecto hacia si mismo o diversas personas. Es
un conjunto de sentimientos, emociones y temperamentos. Estudia desarrollo
estudia los cambios de uno mismo y de la autonomia, con esto se realiza una

evaluacion del estrés y las perturbadoras emociones.
Desarrollo social, aqui se hablara sobre la moral de los padres hacia la

familia, también hay un desarrollo en lo matrimonial, trabajo y los diversos roles de
una sociedad.
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Estudio del
desarrollode la
personalidad

Estudio de las
Enfoque etapas del
COgnoscitivo desarrollo del
pensamiento Kehlberg- Desarrollo
moral

Tearias del

Bandura-T
desarrollo andura-Te

Estudiode la aprendiz
influenciadel |
ambiente

Enfoque

sociocultural :
Bowlby- Teoria del
apego

Watson- Skinner- Teoria
conductual

Estudio de
Enfoque mecanismo del

conductista proceso de
aprendizaje

Estudio del
Enfoque desarrallo
olég humano en
sistémico relacidn al
antorno
Figura 3: La teoria del desarrollo

Fuente: Collin, Benson & Ginsburg, 2012

El ambito de los estudios culturales ha realizado una combinacién entre la
economia politica, la historia, la comunicacion, la teoria social, sociologia. Por otra
parte, Quirés (2004) hace una publicacion de las formas de la cultura tradicional en
la clase obrera que fueron difundidas por los medios de comunicacién. Sin embargo,
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Raymond hace wuna publicacion donde critica la disociacion practicada
frecuentemente entre cultura y sociedad. Para el autor la forma de vida es una

designa entre el arte y el saber.

Para Crespo (2017) Las antologias que se publicaron en 1998 y 2003, tienen
como objetivo dar a conocer las dindmicas organizacionales de grupos, con esto
buscan dar una importancia en la vinculacion de universidades e institutos de

Latinoamérica y estadounidense.

El turista del siglo XXI busca traspasar la linea de lo tradicional y lo
vanguardista, es por ello que sus intereses evolucionan de acuerdo a sus vivencias
de nuevas experiencias que le agregan un valor afladido al servicio que hayan

contratado.

Por otra parte, tenemos la aparicion del internet, esto ha hecho que la manera
de disefiar y distribuir la oferta turistica sea distinta, ya que el turista tiene
innumerable abanico de herramientas digitales que le permiten acercarse a las

diversas actividades turisticas que el deseara realizar.

Cada turista es muy particular a la hora de apreciar la innovacion turistica,
cada uno lo toma de una manera totalmente diferente, clasificandolos desde una

forma bésica hasta algo asombroso.

El turista del siglo XXI lo que busca es poder encontrar agencias de viajes,
restaurantes, hoteles, transportes turisticos que estén contribuyendo con el cuidado
ambiental, que tengan una comunicacion y un desarrollo turistico sostenible,
accesibilidad en el destino e innovacién, buscan respeto al medio ambiente con el
uso de energias renovables, también buscan la presencia de internet, de
aplicaciones moviles, WIFI gratuito en playas. Balcera (2016) comenzé definiendo
un SGD (Sistema de Gestion de Destinos) como un conjunto de sistemas,

funciones, procesos y tecnologias que permiten obtener, procesar, transformar y
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distribuir la informacién en forma de conocimiento en diferentes formatos con el
objetivo de conseguir una adecuada gestion del marketing, de la promocion,
complementando asi la venta de un destino a través de cuantos canales sean
necesarios. Jiménez (2015) manifestd que el turismo es una fuente de cultura,

diversién, conocimiento y, en definitiva, una manera de vivir.

Con tan solo un click podemos obtener informacion infinita acerca de destinos
turisticos u otras informaciones, con esto los turistas pueden comparar productos,
destinos, entre otros. Muchos de estos turistas buscan exclusividad, una oferta que
reuna todo lo que ellos necesitan, un paquete todo incluido. Una vez que se tiene
clara los principales objetivos al realizar un viaje, se comienza a comparar ofertas
de alojamiento, experiencias de otras personas, investigar sobre el lugar y todas las
curiosidades que puedan subsistir.

Los turistas del siglo XXI no esperan las vacaciones de Julio o Diciembre. En
el caso de Peru solo se necesita esperar feriados largos para que puedan visitar
distintos atractivos turisticos. Buscan tener un pequefio espacio para salir de las
ciudades cadticas, poder despejar la mente, distraerse y disfrutar de los pequefios
momentos fuera de la rutina.

Por otra parte, estos turistas no suelen pensar mucho para viajar; toman sus cosas,
sus moviles, cargador portatil, etc. y enrumban a los lugares mas agradables para
ellos. El turista de ahora no solo busca viajar al extranjero con la intencion de

aprender otro idioma u otra cultura, sino que también busca conocer lo suyo.

El internet es una pieza clave para los turistas, ya que se necesita antes,
durante y después del viaje, esto con la finalidad de estar siempre conectado a las
redes. En la actualidad no hay un turista que no lleve consigo su mavil, no podria
ya que, como muchos dicen, estan “pegados” a la tecnologia, al internet. Es por ello
gue cuando un turista va a realizar un viaje, lo primero que lleva es su celular, uno

o dos cargadores portatiles, todo esto para que puedan retener sus vivencias en sus
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mentes y en sus aparatos moviles. Si un turista no esta conectado al celular no esta

disfrutando de su viaje.

Este turista busca querer vivir experiencias Unicas, pero sobre todo
mostrarlas en las redes sociales, para que todos puedan observar lo feliz que se
siente al realizar su “viaje sofado”. Busca sentirse bien consigo mismo, lograr sus
metas planteadas en lo que a viajes se refiere, tanto a corto, como a largo plazo.
Como turistas, buscan divertirse en todo momento, pero también les gusta

reflexionar y aprender.

El turista de ahora busca viajar solo, con su Unico compafiero, una mochila.
Este turista por lo general viaja solo y en el camino comienza a conocer nuevas
personas, con la que comparte sus experiencias, cultura, costumbres, vivencias. Asi

independiente disfruta el viaje que esta realizando.

Hace afios se creia que, si una pareja ya contaba con hijos, ya no se podia
disfrutar de algunos placeres, pero ese pensamiento quedo atras. Si bien es cierto
viajar con hijos puede resultar un poco dificil, hoy en dia muchas agencias de viajes
proponen paquetes turisticos en familia, viajes cortos (como, por ejemplo: un full

day), viajes de dos dias o disfrutar de un feriado largo.

Turista; Es aquella persona que sale de su lugar de origen y tiene un
desplazamiento hacia otro destino, todo esto puede ser con el fin de ocio,
vacaciones, etc. Turista es aquel que pernocta en el lugar, quiere decir que visita el
lugar por mas de 24 horas.

Segmentar a las personas; es hablar de grupos grandes y semejantes a los
consumidores con poder de compra, deseos, actitudes o habitos de compra
similares, que se pueden dividir en grupos mas pequefios con caracteristicas y
necesidades semejantes. Segun Kotler (1997) manifiesta que “el segmento es la

division del mercado en distintos grupos de compradores que requieren productos

22



separados y/o diferentes mezclas para estructurar perfiles de los segmentos
obtenidos”. (p.244).

Cuando el autor habla de segmentar, estd hablando de la separacion de grupos,
estos grupos pueden estar conformados por personas del mismo sexo, de la misma

edad, del mismo interés social, que tengan algo en coman.

La palabra “gay”, se refiere a las personas del género masculino que sienten
atraccion sexual por otros hombres. Guzman (2002) define la palabra gay en
relacion con la homosexualidad, la palabra gay se refiere a hombres que tienen
gusto, atraccién, interés por su mismo sexo y en el caso de las mujeres se les
denomina lesbianas. Es por ello que se suele escuchar palabras como gay y
lesbiana, se dice esto para evitar confusiones a la hora de tocar un tema relacionado
con la homosexualidad. Segun Fiestas y Villalobos (2016) define “que este
segmento es un nicho de mercado que muy pocas empresas lo estan tomando en
cuenta, estamos hablando sobre los turistas LGTBIQ (lesbiana, gay, transexual,
bisexual, intersexual y queer), todos ellos con turistas que no estan siendo tomando
en cuenta para la elaboracién de productos o servicios disefiados exclusivamente
para ello, este gran segmento mueve mucho dinero en sus viajes de ocio o
vacaciones y esto se debe a que la gran mayoria no cuenta con carga familia y lo

anico que buscan es gastar su dinero en viajes, lujos, entre otros.

Luego de haber recogido diversas definiciones vamos a hacer una
caracterizacion de este tipo de turistas hablando de lo mas basico hasta lo mas
complejo. Este tipo de turismo tiene una relacion con la industria y la caracteristica
de tipo econémico, social y cultural. Waitt y Markwell (2006) nos dice que existen
diversos elementos caracterizadores que atribuyen a la modalidad concreta,
peculiaridades del nicho de mercado LGTB, este segmento es diferenciado de otro

por sus gustos y prioridades.

Se lleg6 a la conclusion de que el sector turistico muchas veces ayuda a que

la crisis econdmica sea menor, mejorando en el crecimiento del pais la recuperaciéon
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de esta. Es por ello que Schulz lo describia como un “mercado a prueba de
recesion”. Como ejemplo de ello tenemos el atentado de las torres gemelas el 11
de Septiembre, el 79% de los estadounidenses eran ciudadanos del colectivo LGBT
estos no perjudico los viajes que ellos ya habian programado. Si hablamos de algo
mas reciente la consultora Community Marketing Inc. hizo un estudio donde se
expone que, tras haber una crisis en el sector turistico los viajes de los turistas LGBT
no disminuyeron en lo absoluto, muy por el contrario, hubo un aumento progresivo
en sus viajes.

En el siguiente cuadro se puede observar que los turistas LGBT son los que generan
mayores ingresos a los paises a visitar que los turistas heterosexuales.

CRECIMIENTO EN EL NUMERO DE
DESPLAZAMIENTOS ANUALES

12,00%
10,00%
8,00%
6,00%
4,00%
2,00%

0,00%

u | GTB mGENERAL

Figura 4: Estadistica del desplazamiento de los turistas en Espafia

Fuente: Garcia, A y Ballesteros, 2017

En los ultimos tiempos se ha podido ver como el sector turistico de los LGBT ha ido
produciendo cambios demogréficos; es por ello que Garcia (2015) nos da como
ejemplo que la familia tradicional la que normalmente se conoce como papa, mama,
hijos, no es la Unica, ya que con el pasar del tiempo han surgido nuevas tipologias
de familia, estas se imponen en todos los dmbitos del mercado. Ahora bien, la

industria tiene que trabajar en elaborar productos para esta nueva familia LGBT.

Por otra parte cuando se habla de “familia” no es posible asociarlo como una

familia “clasica” de padre, madre, hermanos, ya que estos son las familias
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heterosexuales es por ello que Mujica y Olaortua (2009) nos dice que, a raiz de
estos cambios sobre la identidad de género, han surgido leyes donde respaldan y
apoyan a la comunidad LGBT en las adopciones de nifios y el casamiento entre
ambos sexo, todo esto con el fin de poder formar una familia, esta es distinta a lo
gue habitualmente se conoce, la familia heterosexual.

Los DINK son el nuevo nicho mercado que se han desarrollado con fuerza
en estos ultimos afios. Hosteltur (2015) nos habla de parejas donde ambos trabajan,
son personas que tienen ingresos regulares, estas decidieron optar en algunos

casos por no adoptar nifios y solo han decidido viajar y disfrutar de sus parejas.

Los DINK son turistas con una caracteristica en particular que los hace
atractivo para el nicho de mercado turistico, es por ello que la plataforma Trakvellin
observa a los DINK como turistas interesantes, esto se debe por los gastos que ellos
suelen realizar en sus viajes. Esta informacién lo pudo obtener por las encuestas
que se realizaron, donde trataba sobre los habitos de los viajeros espafioles en el
2015. En esta encuesta una de las cosas que mas se resalto fue el gasto promedio
que ellos realizan es de 91€, el 74% de sus viajes incluye pernoctacion y se obtuvo

como resultado que son los turistas que mas viajan en temporadas baja.
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Figura 5: Estadistica de gasto y pernoctacion en Espafia

Fuente: Garcia, A y Ballesteros, 2017
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Barometro turistico realizado por Brain Trust Consuling Service, Realizé una

muestra de 1102 a todos los turistas LGBT espafioles.

El consumo de viajes de ocio es del 78,14% frente a una media global del 67,80%.

Los viajes realizados son de 3,14, por encima de la media global de 2,36.

Los viajes por Europa alcanzan el 50%, lo que supone un 14% mas que la media

(34%) vy los viajes a otros al extranjero van por los 5 puntos por encima de la media
(19% frente a 14%)
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Figura 6: Estadistica de consumo y viajes realizados
Fuente: Garcia, A y Ballesteros, 2017
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Figura 7: Estadistica sobre los destinos mas visitados

Fuente: Garcia, A y Ballesteros, 2017

El turista LGBT esta catalogado dentro del segmento DINK, el turista LGBT y el
turista DINK convencional coinciden en que son una pareja que no tienen hijos,
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tienen un gran poder adquisitivo, tienen mayor disponibilidad de tiempo libre y cada

afio suelen viajar a uno o dos paises internacionales.

En la actualidad el turista LGBT no solo esta identificado como DINK, dentro
del entorno se encuentra distintos estilos de vida, esto nos permite darnos cuenta
gue hay otros nichos de mercados emergentes a los que la industria debe prestar

mucha atencion.

Se define como Sink a las personas que no tienen hijos, que no suelen
vivir una vida de conyugue o de pareja, es por ello que Garcia (2015) dice que ha
este nicho de mercado se le estd dando mucha importancia sobre todo en paises
europeos y estadounidense. Por otra parte, Mintel habla que un 37% de los
alemanes viven solos, quiere decir que solo hay una persona. Por lo tanto, de cada
10 hogares estadounidenses son singles, se dice que de aca a 15 afios 10s10.9

millones de habitantes de Reino Unido viviran solos.

En los afios anteriores era dificil encontrar personas que disfrutaran viajar
solas, en pleno siglo XXI, se ha podido observar que hay turistas que disfrutan viajar
solos, que disfrutan recorrer el mundo. Si bien es cierto la tecnologia ha hecho que
muchos de estos turistas se encuentren con personas con Sus mismas opciones
sexuales y esto ha sido fructifero para estos, ya que a cada pais que van disfrutan
de la estadia y de la compafiia que en ese momento han encontrado, ya sea a través
de una APP, una discoteca, lugares friendly, etc.

Ballesteros (2017) nos da las caracteristicas mas destacadas de estos turistas. En
el que nos indica el predominio de las mujeres (60-70% de los viajeros), la edad de
estos turistas es de aproximadamente 40 afios, visitan mas de un pais al afio, dan
prioridad a los viajes largos, buscan informacién del pais a visitar, por lo que
aumenta el interés de viajar a otro pais, cuentan con alto poder adquisitivo, su gasto
promedio es de 1200 euros aproximadamente.

El producto que mas compran o adquieren es de los cruceros, en estos cruceros se

ofrece productos como crucerodesingles.com o Soltero a bordo.
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Este tipo de segmento de turista disfruta mucho de los viajes que realizan,
sin embargo, este grupo single presenta algunos obstaculos, como, por ejemplo, las
habitaciones en los hoteles, ya que se tiene que pagar algo extra por las
habitaciones individuales que solicitan. En varios paises han detectado el problema
gue este segmento esta teniendo, es por ello que crearon el Hotel Barcel6 Bavaro
Beach en Republica Dominicana y han creado hoteles donde pueden interactuar
con otros huéspedes singles, inclusive hicieron una Alianza Single, con esto crearon
varios tours como “viajeros singles”, “vacaciones singles”, “solteros de viaje” o
“solteros viajeros” esta Alianza se cre6 con el fin de unificar los precios y hacer que

ellos disfruten de su estadia en cada lugar de Europa.

Como el autor Vera (2015) nos dice hablar del perfil del turista es mencionar
sobre la diversidad cultural y tradicional que hace que cada ser humano sea
diferente y Unico en pensamiento, gustos y preferencia, asi mismo se habla de
distintos factores como el social, econémico, religioso y tecnolégico. Zapatero
(2015) nos da una definicion del perfil del turista, que se manifiesta en el grado de
preferencia de los destinos elegibles y el analisis de la relacion entre estos atributos
y la satisfaccion de los turistas en términos de sus caracteristicas sociodemograficas

y de comportamiento de viaje.

En estos tiempos es un poco dificil poder encontrar informacién o un estudio
gue nos mencione o describa el perfil del turista LGBT y la informacion que
podriamos encontrar son datos no concretos. Podriamos decir que esto se debe a
que en estos Ultimos tiempos podemos encontrar que existen diversos estilos de
vida de las personas que lo componen. Los LGBT no son un factor homogéneo,
aungue tenga en comun el factor importante de la no heterosexualidad. Por ello y,
al hablar sobre la caracterizacion del turismo LGBT, se pudo observar diversas
peculiaridades que permiten poder definir o entender un poco a este tipo de turista
(LGBT) e ir creando un perfil de estos.
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En lo que respecta a cultura y conocimiento estos turistas tienen una cultura de
clase media alta y, por lo general, la gran mayoria de ellos cuentan con estudios
superiores. El autor Moner, Royo y Ruiz (2006) nos dice que estos turistas por lo
general son profesionales cualificados y activos en el @mbito laboral, es por ello que
al turista LGBT se le asocia por tener un alto poder adquisitivo, esto se debe a que
sus ingresos en algunos casos son mucho mas que un turista heterosexual
hosteltur. Dice que el turista LGBT realiza un gasto aproximado de 130 euros al dia
en sus viajes, mientras que el turista heterosexual hace un gasto de euros, es por
ello que turespaiia, informa que al afio hace un gasto promedio de 1200 euros. Los
tipos de viajes que mas realizan son los de sol y playa, suelen viajar a muchos
paises que le ofrezcan este tipo de turismo. Moner, Royo y Ruiz (2007) habla de las
caracteristicas mas resaltante de este tipo de turistas y una de ellas es la lealtad

que tienen hacia la marca, ahora si estas marcas son gayfriendly mucho mejor.

Perfil del turista LGBTIQ
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En este tiempo no es tan dificil que una persona pueda convertirse en un visitante
potencial, solo debe tener dos cosas, la primera es tener la disponibilidad y las
ganas de querer viajary, la segunda es que cuente con la posibilidad de poder llegar
a dicho destino, tener el poder adquisitivo, en este punto es cuando se habla de
motivacion. Por otra parte, Moner, Royo y Ruiz (2007) se basa en la piramide de las
necesidades de Maslow (1991). Con la informacion de estos autores se pudo
plasmar las necesidades de Maslow en necesidades y motivaciones del turista
LGBT y esto se debe a que toda motivacion parte de una necesidad, luego viene el

motivo, la motivacion y el deseo de lo que se quiere adquirir.

Maslow menciona las necesidades fisiolégicas que son las que estan
inherentes al cuerpo, si se le ve de manera turistica esta puede estar asociada a las
necesidades de motivaciones como algo de diversion, relajacion, etc. Pero si
hablamos de turistas LGBT en ellos lo que prevalece (en este nivel) se relacionaria
con el sexo, por ello Clift y Forrest nos habla que las vacaciones ofrecen un aumento
de las posibilidades de los turistas a la hora de mantener relaciones sexuales. Es
por ello que cuando un turista viaja a un destino, lo primero que hace es buscar
personas que tengan las mismas preferencias sexuales, de esta manera las

opciones de mantener una relacion esporadica son superiores.

En el segundo nivel son la necesidad de seguridad, en este segundo peldafio
lo que buscan los turistas es que, al viajar al destino no esté expuesto a ningun
peligro por su opcion sexual, ya que se ha visto que, en muchos paises, solo por
ser una persona homosexual, puede sufrir de arresto, maltrato y/o pagar una multa,

por el simple hecho de tener una opcién distinta.

Necesidades sociales; se entiende que los seres humanos necesitamos
integrarnos, formar parte de un grupo donde nos sintamos acogidos y bien. En este
punto el turista LGBT pide que lo acepten y lo reciban dentro de una comunidad, a

la vez busca encontrase con personas que tengan sus mismos intereses. Se esta
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denominando esta necesidad como motivacion y aceptacion de este tipo de turista

ante la sociedad, para que pueda ser reconocida y legitimada.

Necesidad de estima busca alcanzar la estima hacia las demas personas,
primero debemos alcanzar la estima hacia uno mismo, la propia estima, esto ayuda
a gque la persona tenga mas confianza y seguridad de si mismo, para la comunidad
LGBT esto es algo muy importante, ya que buscan la confianza en ellos mismos y
el reconocimiento y aceptacion por parte de los demas y el mejorar su propia
confianza e independencia. Moner, Royo y Ruiz (2007) nos dice que la motivacion
es muy importante para estos turistas es por ello que en Madrid se realizan diversos
eventos sobre el orgullo gay o festividades gayfriendly, todo esto atrae a los turistas

y de alguna manera ayuda a que las estimas de estos turistas mejoren.

El altimo nivel es sobre la autorrealizacion, este nivel es muy importante para
ellos, ya que es aqui donde se sienten realizados como personas Yy
profesionalmente. La gran mayoria de los turistas LGBT cuentan con estudios
superiores. En este punto es donde ellos también comienzan a buscar productos

turisticos dirigidos y disefiados exclusivamente para ellos.

Confianza propia
8 Indapendencia

Aceptacion de la homosexualidad
Tolerancia heca la homeosexualidad

Sexo

Figura 9: Piramides de las motivaciones del turista LGBT

Fuente: Moner, Royo y Ruiz, 2006
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Para consumir se realizan diversas actividades que realiza cada ser humano,
cuando selecciona algun producto o servicio a la hora de comprar, evaltan los
servicios y productos, todo esto con el objetivo de poder satisfacer sus necesidades
y deseos, estas actividades estan ligadas en los procesos mentales y emocionales.

Se desarrollé “una investigacion cualitativa, disefiado en una escala de 65 items o

motivaciones de viaje que estan agrupados en cuatro funciones basicas” (Katz,
1960, p.123)
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Tabla 1

Tabla de motivaciéon

Autor / Ao Definiciones

Katz (1960) Conocimiento: Son experiencias que
han tenido las personas en visitar

lugares culturales o de su interés.

Katz (1960) Utilitaria: Son motivos que buscan
salir de rutina, buscan encontrar o

visitar cosas o lugares nuevos.

Katz (1960) Social: Es lo que motiva a las
personas a tener una interrelacion
social, ya sea con la familia, grupos
0 amigos, esto permite tener

relaciones interpersonales

Katz (1960) Autoexpresion: Se habla de la
motivacion la autoestima y el
aumento de ego, todo esto con el
proposito de que dichas personas
puedan expresar sus valores a otras

con el fin de ayudar a otros.

Fuente: Katz, 1960

Haremos un analisis de la evolucion del turismo LGBT en los ultimos tiempos, para
ello haremos una referencia previa de los avances que se ha podido tener en esta
pelea, donde los LGBT piden tener derechos y que estos sean respetados por todos.
Es por ello que nos remontaremos en los tiempos de la antigua Grecia, aqui ya
existia la homosexualidad, la relacion entre hombres, normalmente era entre un

adulto y un joven, el adulto hacia el rol de activo, para ellos era una tradicién que un
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hombre adulto estuviera con un joven, de esta manera el adulto seria el mentor del
joven en su vida sexual, cultural y social. Cuando entre hombres tenian relaciones
sexuales lo llamaban paiderastia, esto significa “amor de nifio”, sin embargo, en la

antigua Grecia esto se veia como un acto normal, no habia discriminacion.

Ahora hablaremos de la homosexualidad en México. El 18 de Junio de 1901
se produjo el escandalo mas grande en la ciudad de México. En dicha fecha se
realizé una fiesta en calle la paz, en esta calle vivian, en su mayoria, personas
adineradas. Es aqui donde realizaron el gran baile que tenia como participes a 42
varones, 19 de ellos se encontraban vestidos de mujer y 23 de caballeros. Como
era mucho el bullicio que hacian en dicha fiesta la policia fue a verificar que todo
estuviera bien y se sorprendieron de que eran hombres bailando con otros hombres
que tenian apariencia de mujer, esto provoco que todos los que vivian aledafios al
lugar comenzaran a burlarse de ellos, con comentarios discriminatorios. Ahora bien,
se dice que fueron 42, pero lo llaman el baile de los 41, esto se debe a que dentro
del baile se encontraba Ignacio de La Torre. Ignacio se habia casado con la hija de
Porfirio Diaz, este era el presidente del pais en dicho tiempo, y como era tal el
escandalo, Porfirio tuvo que realizar un pago con la gran mayoria de bienes para
sacarlo de la lista y esto para que su hija amada no se enterara del escandalo que
habia provocado su esposo.

Carranza (2011) cuando se habla del movimiento de liberacion LGBT, se hace
referencia a los movimientos politicos y sociales, estos movimientos estan
conformados, por lesbhianas, gay, bisexual, transexual, ellos buscan que sus
derechos sean aceptados y respetados, asi como de los heterosexuales. Por otra
parte, Noir (2010) habla sobre tres objetivos que tiene este movimiento, el primero
donde solicitan que en algunos paises se anule la penalizacién a las personas
homosexuales, concientizar a las personas sobre los derechos que se les debe
otorgar a esta comunidad LGBT y por ultimo erradicar los pensamientos o prejuicios

gue se tiene hacia estas personas.
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Estos tres movimientos han tenido un importante desarrollo, Se han realizado
en tres etapas diferentes. La primera tiene lugar entre finales del siglo XIX y la
segunda guerra mundial. En Alemania hubo distintas asociaciones que estaban a
favor de la homosexualidad una de ellas fue la del Comité Cientifico Humanitario en
1897; fue la primera organizacion que luchaba por la liberacibn gay. Este

movimiento tuvo fin cuando Hitler llego al poder en 1933.

La segunda etapa fue entre los afios 1945 y 1969, en estas fechas el
movimiento se denominaba Movimiento Homofilo. Este movimiento busca ofrecer
gue la sexualidad se vea no como algo sexual, sino que también se pueda dar a
conocer que son personas que se aman, gue se respetan y luchan por lograr algo
junto, como una pareja heterosexual. Se crearon, asociaciones como Mattachine
Society en 1950 en Los Angeles, considerada la primera organizacién politica gay
de los EE.UU.

Por ultimo, el autor Estirado (2017) nos habla en su revista sobre el
movimiento de liberacion LGBT, dichos movimiento se produjeron en materia los
derechos LGBT, todo esto surgié con el denominado revuelto de Stonewall. El
portalgays comenté lo que sucedio el 28 de Junio de 1969 la comunidad LGBT se
enfrentd antes los policias en un bar de ambiente llamado Stonewall Inn en
Greenwich Village, Nueva York, este enfrentamiento fue provocado por el acoso de
un policia hacia esta comunidad, esta fue la primera vez que los LGBT tenian un
enfrentamiento con las fuerzas policiales, este ataque provoco varios disturbios en

las calles, las cuales tuvieron una duracién de tres dias.
Waitt y Markwell (2006) hicieron un recorrido de como evoluciond el turismo

LGBT desde sus inicios hasta nuestros dias, es por ello que mediante la figura nos

basaremos como ha cambiado a lo largo del tiempo.
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Figura 10: Evolucion del turismo LGBT

Fuente: Waitt y Markell, 2006
Diaz manifiesta “que son variables que normalmente se definen por investigaciones
directas sobre el comportamiento de personas representativas en los segmentos
elegidos”. (p.66)
Son turistas que por lo general tienen un comportamiento gustos distintos al de
turistas heterosexuales. Buscas personas que tengan el mismo comportamiento, es
por ello que se realiza una segmentacion, para poder definir en las preferencias y

gustos de cada turista.
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Segun Cruz (2016) afirma “que el gasto identifica al turista de lujo, el cual
esta entre los 35 y 50 afos y prefiere hospedarse en hoteles cinco estrellas e ir a

las tiendas y restaurantes de moda.” (parr.10).

Los turistas LGBT son turistas que por lo general le gusta los lujos, las cosas
de marcas, no buscan cosas comunes, buscan productor que sean diferentes a los
demas Unicos, suelen ir a hoteles, restaurantes, discotecas, clubes caros, todo esto

para conservar un estatus que es el que ellos tienen.

Segun Moalla, Berenguer, Gomez & Quintanilla (2006) definen las pautas del

consumidor a través de tres caracteristicas:

Pre compra, se busca encontrar la necesidad, luego se hace una comparacion sobre

los productos o servicios que se quiere compratr.
Compra, dirigirse al lugar de compra del producto o servicio.

Post compra, en este punto el turista evalla que tan satisfecho estuvo con el
producto servicio, aqui se puede observar si se lleg6é a cumplir las expectativas del

cliente.

El punto principal de un consumo es poder identificar las nuevas necesidades
y motivaciones que le han surgido al cliente y en base a ello dar una respuesta, que

permita satisfacer y cumplir las expectativas del cliente.

A la hora de realizar una compra el individuo pone en marcha algunas
variables psicoldgicas (cognitivas, afectivas o conductuales), dependiendo de lo que

compre 0, incluso, dependiendo de la situacion animica del momento.

Schiffman y Kanuk (2010) “es un proceso en la que una persona busca
seleccionar organizar e interpretar estimulos para hacer imagen o idea de algo”.
(p.157).

Salomon (2008) “la percepcion es un proceso en el cual se selecciona, organiza e

interpreta sensaciones de nuestros 0jos, nariz a estimulos como la luz u olores”.
(p.49).
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La percepcion es el proceso por el cual una persona selecciona e interpreta una
imagen sobre algo. Es la sensacidon que las personas pueden obtener a través de
los sentidos con estimulos, como son, la luz u olores y, esto ayuda a que la persona
tenga alguna idea, por ejemplo: escuchar sobre la selva, da idea a que es un lugar

de comida exdtica, con un clima tropical, tragos exoticos, etc.

Por otra parte, Gurria (2008) nos habla que el turismo es un fenémeno social,
este tiene como actividad el desplazamiento voluntario y temporal de una persona
con fines de ocio, sin ser remunerada. Asi mismo la actividad turistas genera
ingresos econdmicos a los paises que el turista visita. Ahora bien, existe diversos
tipos de turistas por ejemplo el visitante temporal es aquel que no se queda a
pernoctar en el lugar, este va al destino a visitar y en algunos casos a realizar
recreacion, pero no hay pernocte. El turista es aquel que sale de su lugar de origen,
realiza un desplazamiento hacia un destino, pero para que sea turista tiene que por
lo menos pernoctar 24 horas. Estos turistas pueden tener variedades de edad,
genero, tamafio familiar, nacionalidad, religion, raza, etc.

Del inglés psychocentrics, son destinos conocidos que buscan los turistas con
instalaciones, tener un estandar para el turismo, donde haya ningun riesgo y se
pueda interactuar con lo que al turista le produzca mayor interés, por ejemplo, el
interactuar con comunidades nativas, entre otros. Es una persona introvertida, con
gustos sencillos cuyo turismo es por habito adquirido. Para ellos el turismo es
descanso y recreo. Generalmente buscan zonas seguras y relacionadas con

elementos de la naturaleza. No admite los cambios a lo que pueda planificar.

Kotler y Armstrong (2014); Nos habla sobre “un conjunto de valores,
percepciones, deseos y comportamientos basicos que un miembro de la sociedad
aprende de su familia o de instituciones significativas”. Esto quiere decir que cada
miembro familiar comparte la misma cultura, valores, creencias. Ahora bien, la
cultura y los valores son aprendidas por la familia y esta se debe a que se trasmite

de generacion en generacion y en la subcultura se relaciona a un grupo mas
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pequefio de personas que estan unidas porque comparten caracteristicas,

experiencias y situaciones comunes en su vida, asociadas con valores y creencias.

PROMPERU (2017); “son gastos de consumo que han sido realizados efectuados
por turistas, mismos que han tenido un desplazamiento y estancia del lugar de
destino. Los gatos se miden mayormente durante todo el viaje y el gasto por
permanencia”. (p.35)

Kotler y Armstrong (2014) comunidades sociales en linea (blogs, sitios web de redes
sociales e inclusive mundos virtuales) donde las personas socializan o intercambian
opiniones e informacién, con toda esta informacion que las personas reciben, leen
o0 buscan por internet, se vuelven consumidores que a la hora de elegir algun
productor u/o servicio lo comienzan a buscar de acuerdo a su estatus. Ahora hay
mas probabilidad de que el individuo capte un determinado mensaje, por lo que
aguellos segmentos que utilicen mas fuentes de informacién, deben ser
considerados como mas atractivos. Con el pasar del tiempo el ser humano va
cambiando, todo cambia y con estos cambios se obtienen gustos distintos, se busca
cosas que estan de moda, claro de acuerdo a sus necesidades y gustos. Para ello
el individuo debe ser influenciado segun los bienes o servicios que este quiera
adquirir. Es por ello que es muy importante el ingreso econémico que tenga la

persona.

Para los turistas LGBT es muy importante que haya empresas que se
encarguen de disefar productos y servicios exclusivamente para ellos, es por ello
que el autor Smith y Malone (2003) habla sobre el movimiento de liberacién gay de
1970, lo que hizo que los gays y leshianas sean un segmento mas visible de la
poblacién estadounidense. Los vendedores comenzaron lentamente a considerar
su valor como un mercado objetivo. A pesar de algunas dudas acerca de llegar a un
grupo socialmente marginado y las preguntas sobre la viabilidad del grupo como un
segmento de mercado. Por otra parte, el autor Pefialoza menciona sobre las
muchas empresas que finalmente optaron por dirigirse a los homosexuales como

consumidores deseables. La carrera inicial para atraer a este segmento se basa, en
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gran parte, en la percepciéon de que los homosexuales son un segmento especial,
fuente de la poblacion.

Podemos observar que ambos autores hacen mencion sobre las ofertas que
se deben crear para satisfacer a esta nueva demanda.
Sobre ese mismo punto la Ntx (2018) nos habla sobre las preferencias de este tipo
de turistas y las ofertas que se deben brindar. Lugares con una vida nocturna activa,
gran oferta gastrondmica y atractivos culturales son los que mas visita este
segmento del mercado; ademas, si estas opciones estan disefiadas exclusivamente
para ellos, la demanda aumenta. Recalca que para aprovechar al maximo el
crecimiento de este mercado, la industria debe desarrollar ofertas exclusivas para
ellos, ser mas incluyentes en los servicios que ofrecen y capacitar a su personal
para ser empaticos con la comunidad. Son un importante mercado en crecimiento y
no deberia descuidarse, sino aprender a servir a sus necesidades. Es por ello que
se le dio el concepto de “Gay friendly”, esto con la finalidad de que ellos pudieran
identificar los lugares, politicas, empresas o instituciones que brinden servicios
exclusivamente para ellos. Este término también se utiliza para que las empresas
puedan identificar a sus competencias en este nicho de mercado. Cuando estas
empresas utilizan este término, tienen que cumplir con todo lo que esto implica
comenzando con el respeto a sus clientes y a sus colaboradores, cumpliendo con
los exquisitos gustos que tienen a la hora de escoger un alojamiento, un restaurante,

una agencia, entre otros.

PAS A DE EMPRES A

SOCIADA

ewkm

www. EmpresasGayFriendly

Figura 11: Empresas gayfriendly

Fuente: empresagarfriendly.org, 2017
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En estos tiempos es facil de encontrar si un destino es gay friendly o no y
esto se puede observar si el destino cuenta con diversion nocturna, si cuenta con
algin evento gay, si cuenta con una comunidad de gay activa, si realizan la
celebracion para los LGBT, si es un pais que realiza todas estas eventualidades,
entonces esta incluido en el mapa del turismo LGBT.

Seguido de ello analizaremos las tres ofertas turisticas mas importantes para los
turistas LGBT.

En la industria turistica el alojamiento juega un papel muy importante, ya que
de ahi parte todo, si es que a un turista LGBT al llegar lo tratan con respeto y sin
discriminacion alguna. Si por ejemplo llega un turista LGBT y pide una habitacién
matrimonial, este tiene que tratarlo como cualquier turista heterosexual que pueda

pedirlo. Con esto hara que el turista vuelva nuevamente.

Dentro de las modalidades existen tres tipos de hoteles dedicados y elaborados

exclusivamente para ellos:

En primer lugar, tenemos los hoteles gays, estos estan dirigidos al publico
homosexual, estos hoteles tienen como beneficios que entre ellos puedan
sociabilizar, puedan compartir sus experiencias, vivencias, también cuentan con
bafios nudistas, gimnasio, sauna, discotecas LGBT, restaurante con tendencias
gays. Los grandes hoteles han sido los resorts. Este tipo de establecimientos lo
podemos encontrar en varias partes del mundo como, por ejemplo, el hotel Lord
South Beach en Miami, Hotel Adonis Tulum En los ultimos tiempos, estos hoteles
han sido exclusivos, aunque de menor dimension, también se han extendido a otros
lugares como es el caso de The Out en Nueva York, Hotel Deutsche Eiche en

Munich, The Golden Bear en Amsterdam

En segundo lugar, tenemos los hoteles Hetero-friendly las modalidades de

estos hoteles es hospedar a turistas homosexuales y también turistas
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heterosexuales, siempre y cuando estos turistas sean tolerantes con los turistas
LGBT. La filosofia de estos hoteles es construir un espacio libre donde la diversidad
y el respeto son valorados y son igualmente bienvenidos dos hombres, dos mujeres
o un hombre y una mujer, en general, cualquier persona sin prejuicio alguno de su
opcién sexual es bien recibido, valorado y sobre todo respetado. Esta cadena
hotelera ha crecido por algunas partes del mundo. Como en Madrid, Maspalomas,

Gran Canaria, Argentina, Berlin.

Por ultimo y de los que existen una cantidad abundante de hoteles gay
friendly, estos son hoteles convencionales que apuestan por el publico LGBT, ahora
no solo es decir soy un hotel gay friendly, o colocarse una bandera de los LGBT, es
por ello que Guaracino (2007) nos dice que todo el personal del hotel debe tener
conocimiento de las ofertas o lugares donde pueden ir los turistas LGBT, qué
lugares son exclusivos para ellos, saber reconocer cuando un turista es LGBT,
tratarlos con respecto, que estén formados para tratar a todos los huéspedes por
igual, ya sean homosexuales o heterosexuales. Todos estos tienen que ser tratados

con la amabilidad y el respeto que se requiere.

Dentro del sector de transporte estan las aerolineas. Si bien es cierto,
actualmente no existe una aerolinea gay, pero muchas de ellas trabajan en los
productos hacia el sector LGBT, con esto han puesto en marcha diferentes acciones

para distinguirse como gay friendly y buscan entender y conocer sus necesidades.

Una de las aerolineas es American Airlines; este buscé introducir politicas de
empleo de inclusion e igualdad. En los afios 90 cre6 Rainbow Team este era un
grupo de colaboradores que se encargaban de vender boletos exclusivamente a
esta comunidad, para ellos los colaboradores también pertenecian al colectivo
LGBT. Esta empresa apoyaba en los eventos de Gay Games Chicago. En el 2006,
la aerolinea apoy6 econdmicamente para que se pueda realizar esta festividad. En
el dia del orgullo gay esta empresa envié un mensaje a favor del movimiento LGBT

en Orbitagay (2014): “Estamos orgullosos de servir a nuestros amigos de la
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comunidad LGBT y deseamos para ellos un viaje seguro y un feliz dia del Orgullo

tH)

gay .

Delta es una de las aerolineas que es miembro de la comunidad IGLTA y
desde el 2007 cuenta con una pagina web creada exclusivamente para ellos, donde
ofrece los distintos destinos gays friendly. La Agency (2016), durante la Conferencia
Internacional de Negocios y Turismo LGBT en Argentina, Delta fue reconocida como

la primera aerolinea gay friendly en Ameérica Latina.

Air Europa también ha puesto diversas iniciativas tanto interna como externa
para la comunidad LGBT, busca llevar a cabo politicas de igualdad con todos sus
colaboradores. La aerolinea también ha creado productos disefiados
exclusivamente para la comunidad LGBT como, por ejemplo, en el 2001 lanz6 la
tarjeta gay friendly con el fin de fidelizar a este tipo de clientes ofreciéndoles ventajas

a la hora de viajar con ellos.

Iberia también es una aerolinea que forma parte de IGLTA, en estas ultimas
dos ediciones de FITUR Gay (LGBT) ha sido la empresa patrocinadora de esta feria,
colocando un stand. La compafiia ha realizado un lanzamiento de cédigo promocién
para la comunidad LGBT, donde otorga un 10% de descuento a todo este colectivo

que quiera viajar durante los dias del World Pride.

Al trabajar de manera directa con los clientes, la agencia debe estar preparada para
trabajar con todo tipo de turista, atendiendo sus necesidades y ofrecerles productos
que se adapten a sus deseos. Una de las agencias mas reconocida es Friends of
Dorothy en California, miembro de la IGLTA; son especialistas en los viajes de lujo
para la comunidad LGBT. También tenemos a Teddy Travel en Alemania, con una
experiencia de mas de 30 afios atiendo a gay, lesbianas, etc. Esta agencia se
encarga de ofrecer paquetes exclusivamente para este nicho de mercado y, en su
totalidad, cuentan con personal que tengan la misma orientacion sexual que sus

clientes.
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En la actualidad ha crecido més las agencias online como GayandPride.com. Esta
agencia opera desde el 2012 y esta especializado en trabajar con el colectivo LGBT.
También tenemos a Holiday.es o gayglobaltravel.com. Todas estas agencias
mencionadas trabajan con destinos gayfriendly reconocidos, como son: hoteles
gays, bar gay friendly, discotecas, restaurantes, entre otros servicios.

En estos ultimos tiempos ha crecido muchos los viajeros que en rumban un
viaje con sus mascotas, muchos de estos turistas antes de realizar un viaje reservan
hoteles que cuenten con todas las comodidades para sus mascotas. Muchas de
estas personas prefieren no viajar si es que una aerolinea o un hotel no aceptan a
sus mascotas. Para estos turistas el viajar con sus mascotas es lo mas importante,
tal es asi que buscan lugares donde las mascotas se puedan divertir y disfruten del

viaje.

El mercado del turismo ha identificado la nueva clase emergente de viajeros
VIP, son jovenes cosmopolitas y ricos, que estan interesados en querer disfrutar de
este tipo de viaje, donde todo es un lujo desde el carro que los transporta, hasta el
hotel donde se hospedan, son los mejores hoteles y lo mas lujosos. Este tipo de
turistas son muy especiales, ya que no permite que haya personas cerca de su
entorno, a no ser que sean de su misma clase, si por ahi se le cae algo, esperan a

gue alguien se los recoja.

El viajero de negocio es aquel turista que en algunos casos viene por muy
poco tiempo, 0 en otros por meses, este tipo de turista realiza un gasto considerable,
ya que se hospedan en buenos hoteles, sus traslados son en taxis y los dias de
descanso aprovechan en hacer turismo. Este es un tipo de turista que siempre va ir

creciendo.

Cada dia se ofrece mas los destinos gastronoOmicos. En estos se puede
ofrecer nuevos productos, nueva atraccion para los turistas LGBT. Es por ello que

Folgado (2018) nos habla sobre la investigacion en el sector de turismo culinario
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emerge a partir de los diversos cambios que hay en el mercado y lo que los
consumidores prefieren elegir. El andlisis de como los turistas perciben y evalian
sus experiencias en los viajes gastrondmicos, constituye una base esencial para el
desarrollo y la promocién de las rutas turisticas de este tipo. El turismo gastronémico
puede ser muy placentero, ya que se convierte en la atraccidén y en una herramienta
de marketing turistico propiciado para los turistas. El turismo gastronémico supone
un area de crecimiento significativo, que tiene en la cocina el lugar de unién para
los visitantes que buscan disfrutar con los alimentos y bebidas propios del lugar. En
general la literatura analizada refuerza las interrelaciones existentes entre
gastronomia y turismo, existiendo varias lineas de investigacion que desarrollan
estos aspectos. Cabe destacar que los ultimos estudios que se han realizado juegan
un papel clave de la gastronomia en las motivaciones de los turistas. Es por ello que
algunos turistas LGBT buscan el turismo gastrondmico, en el disfrutan de las mas

exquisitas gastronomias.

Es un poco dificil hablar de esto, porque hasta ahora los turistas LGTB no
pueden viajar a todos los paises por temas de discriminacion, es por ello que la
revista Traveler (2019), en su ultimo estudio, obtuvo como resultado que solo se
puede viajar a 197 paises y regiones. Ahora bien, Spartacus realiz6 dicha
investigacion en 14 criterios y categorias, siendo uno de los més importantes la de
los derechos civiles y, verifica si existen leyes contra la discriminacion. En segunda
categoria existen restricciones de viaje para personas VIH positivas y la prohibicién
de desfiles u otras manifestaciones de homosexuales. En la tercera categoria, esta
la evaluacion sobre las amenazas a individuos por persecucion, pena de muerte o
prision, para obtener dicha informacion utiliza la fuente de organizaciones como
Human Rights Watch y la campafa Free y Equal de la ONU. Con la informacién que
obtuvo la revista, se pudo observar que hay muchos paises que son poco tolerantes
con este tipo de turistas. Saber (2015) nos da el Ranking de los paises mas
tolerantes o mas gay friendly tenemos los siguientes: Canada (Montreal, Toronto),
Portugal, Suecia Australia (Sidney), Bélgica, Dinamarca (Copenhague), Finlandia,

Islandia (Reikiavik), Luxemburgo, Argentina (Buenos Aires), Reino Unido (Brighton,
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Londres), Sudafrica (Ciudad del cabo), Estados Unidos (Miami Beach, California,
Nueva york, San Francisco), Espafa (Sitges, Ibiza, Madrid, Barcelona,
Maspalomas, Malaga), Francia (Paris), Tailandia (Phuket), Republica Checa
(Praga), Amsterdam (Paises bajos), Alemania (Berlin), Israel (Tel Aviv), Brasil (Rio
de Janeiro), Gracia (Mykonos), Uruguay (Montevideo), Nueva Zelanda, México

(Puerto Vallarta, Cancun)

Andrade (2019) nos confirma que estos paises son los mas tolerantes, aqui
los turistas LGBT pueden hacer manifestaciones, pueden expresar liboremente su

amor, su opcién sexual, encuentran lugares exclusivamente disefiados para ellos.

En pleno siglo XXI existen diversos paises que no aceptan el ingreso de personas
homosexuales, muchos de estos paises pueden llegar a tortdralos, o castigarlos con
pena de carcel, pena de muerte, multas, latigazos, entre otros, solo por la opcién
sexual. Es por ello que BBC News mundo (2018) nos habla sobre los castigos que
estos pueden realizar.

Aqui una lista de los paises donde los turistas LGBT no pueden visitar, Afganistan,
las leyes sobre la homosexualidad no estén claras, pero las relaciones se condenan
con la pena de muerte. Existe un portal web que esta comprometido a defender los
derechos de la comunidad LGBT y, cuando un pais tiene leyes homofobicas, ellos
se encargan de conceder un galardén de bandera negra como sinénimo de que los
turistas gays no pueden visitar ese pais, Arabia Saudita castiga a los turistas
homosexuales con pena de céarcel, multa, palizas o internamiento a lugares
mentales, Brunei es un pais donde castigan con pena de muerte a los
homosexuales, sin embargo, este pais tiene una tasa alta de personas
homosexuales, Egipto es un pais donde la homofobia y persecucién a la comunidad
LGBT esta a la orden del dia, los policias comienzan a recorrer los lugares donde
turistas o ciudadanos del pais visitan, para asi arrestarlos y castigarlos, en caso de
ser turistas, son reportados y le prohiben la visita al pais,

Emiratos Arabes Unidos; aqui a los turistas homosexuales se les castiga con pena

de muerte, carcel, multas y deportacion del pais, En Gambia los turistas LGBT
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pueden obtener hasta 14 afios de prision, el presidente de dicho pais dio un
comunicado a la comunidad homosexual amenazandolos con quitarles la vida si
llegaran a visitar el lugar, En Ghana amar a una persona del mismo sexo es delito
y si un turista visita el lugar puede sufrir las peores consecuencias, En Jordania no
toleran a los turistas LGBT, En Jamaica si los turistas homosexuales visitan el lugar
tienen pena de carcel de 2 a 10 afios, ademas de los trabajos forzados y si son
mujeres son violadas, India en el 2013 la homosexualidad volvié a ser ilegal,
dandole una condena de 10 afios hasta la cadena perpetua, Iran es uno de los
paises con mayores ataques a los homosexuales, realizando persecuciones
llamadas enredadas del terror, esto lo realiza con la ayuda ciudadana buscando
acabar con la comunidad LGBT de dicho pais, Malasia se castiga a los
homosexuales con 20 afios de carcel, la comunidad gay malaya es vistos como
inmorales y son tratados como criminales, Maldivas hay persecuciones para la
comunidad LGBT, Mauritania a los turistas LGBT los castigan con la pena de
muerte, Nigeria castiga a los hombres homosexuales solteros con latigazos y con
pena de muerte a los hombres casados, Pakistan castiga con hasta 100 latigazos a

los homosexuales.

Rusia 2013 se prohibié las manifestaciones publicas de diversidad sexual con la ley
anti propaganda gay, si un turista LGBT va a visitarlo lo pueden deportar del pais o
detenerlo solo con tener alguna demostracion afectiva como agarrase la mano, Siria
también ataca a los homosexuales con pena de céarcel y latigazos, Somalia castiga
con pena de carcel y muerte, Sudan realiza los mismos castigos que Siria, Tanzania
castiga con la pena de carcel desde 3 afios hasta la pena de muerte, TUnez castiga
con 3 afios de cércel, Uganda en el 2014 se instalé una ley que condena a los
homosexuales con cadena perpetua, Yemen castiga a los homosexuales con

flagelacién hasta pena de muerte, Zimbawe realiza los mismos castigos de Yemen.

Es lamentable que dentro de esta investigacion se tenga que apreciar cuanta
maldad, cuanta intolerancia hay en estos paises, solo con tratar o tener personas
homosexuales, Es preocupante lo que estos paises pueden llegar a hacerles a los

turistas que visiten dichos lugares.
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El turismo LGBT en el Perd aun esta teniendo muchos problemas, ya que
hasta la fecha ellos no pueden realizar alguna actividad turistica, sin tener una
prevencion de los lugares o calle a los que visitaran. Ahora bien hay una realidad
que aun pasa desapercibida por muchas de las empresas privadas y de las
organizaciones publicas y es que no se esta tomando en cuenta sobre los gastos
gue este tipo de turistas realizan, segun los datos que dio la Organizacion Mundial
de Turismo, es que estos turistas mueven en promedio unos US$ 160 millones a
nivel global, si los peruanos tomaran conciencia de todo lo que ellos podrian gastar
en el Peru, habrian mas divisas y la econémica tendria un crecimiento, y esto se
debe a que ellos gastan mucho mas que los turistas heterosexuales, y la diferencia
es que tipo de turistas no tienen hijos, no buscan comprarse una casa, todo lo que
pueden ganar lo gastan en viajes, diversion, lujos, entre otros. Ellos realizan todos
es0s gastos, ya que saben gue en muchos paises adn no estéa vigente el matrimonio
gay, la adopcién y todos esos conflictos de prohibirles muchas cosas, solo por su
orientaciéon sexual. Vilchez dijo que el turista LGBT en algunos casos no busca un
producto especificamente disefiado para ellos, busca tener una experiencia sin
discriminacion alguna, solo buscan y piden que se les trate con respeto sin importar

su orientacion sexual.

Lucena (2017) nos habla sobre Noria que es una ejecutiva de ventas de la agencia
gay friendly Fertur Peru Travel sostiene y afirma que un viajero gay puede gastar
alrededor de US$ 600 por persona en un paquete turistico de 4 noches en el Cusco.
Ahora esto es algo muy bueno para los pobladores del Cusco, pero hay algo que
para Noria es muy importante y es asesorar a sus clientes sobre su seguridad, que
sitios son seguros e idéneos para parejas LGBT y que medidas deben de tomar al
momento de que el viajero este en la calle, donde ellos no pueden cuidar de su
bienestar. Esta agencia pertenece a la Asociacion Internacional Gay y Lesbianas de
viajes. Esto que nos menciona la ejecutiva de ventas de la agencia es muy
importante, ya que se sabe que en el Pera existe mucha inseguridad y muchos de
los turistas sufren de robos. Es por ello que se cred una ruta turistica, con este se

evita que el turista corra menos riesgo a la hora de visitar el pais, ya que en las rutas
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establecidas hay oficiales que cuidan la zona y estan previniendo cualquier incidente

o peligro que pueda suceder.

Todo esto suena muy sencillo y muy facil de implementar facilidades para la
recepcion del visitante LGBT, lamentablemente el Pert es unos de los paises que
menos beneficios obtiene con este nicho de mercado en comparacion a otros paises
de Latinoamérica, por ejemplo Argentina es el primero pais que recibe a este nicho
de mercado y tiene muchos productos, agencias, restaurantes, paquetes turisticos
dedicados exclusivamente a ellos, es un pais donde ofrece el destino gay y recibe
alrededor de 400.000 visitantes LGBT anualmente, seguido de ello esta México con
la innovacion de bodas y luna de miel gay, esto ayudo al pais a que tuviera un
crecimiento econémico, porque con esta atraccion, mas turistas gay llegan al pais,
adicional a ello en Cancun han puesto una alfombra con la bandera LGBT, esto con
el fin de que los turistas gay se sientas acogidos en el pais. Por otra parte, la
comunidad LGBT no solo aporta tres veces mas dinero que los heterosexuales al
sector turistico, sino que funciona también como un catalizador de la economia en
general y como ejemplo tenemos a Colombia en dicho pais existen 5 millones de
ciudadanos reconocidos como homosexuales, los cuales representan el 3.5% del
PBI del pais. También reciben una gran cantidad de turistas LGBT llegando aportar

en la economia unos US$ 10 millones.

Finalmente, este es un nicho de mercado que muchos miran de reojos, pero pocos
son los que los toman en cuenta o atienden sus necesidades y esto se debe a que
en muchos lugares del Pert no son aceptados por cuestiones culturales. Tal es asi
que hasta la fecha en el Perd no existe alguna investigacion donde indique el perfil
de este turista ni la cantidad de visitas de los LGBT en el Peru. En la actualidad no
se ha realizado ningun estudio por PromPerq, ni la Camara Nacional de Turismo, ni

si quiera las grandes investigadoras de mercado del pais lo han estudiado

Por otra parte, se realizd una propuesta sobre nuestro problema general:
¢, Cual es el perfil de los turistas LGBT Internacional hispanohablante en Miraflores
—2019?
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Seguido de ello, realizamos 3 problemas especificos, que nos permite responder y
obtener mayor informacion sobre los turistas LGBT. ¢ Cuales son los habitos del
turista LGBT Internacional hispanohablante de Miraflores — 20197 ¢ Cuales son las
caracteristicas sociodemograficas del turista LGBT Internacional hispanohablante
de Miraflores - 2019?

¢, Cuales son las motivaciones del turista LGBT Internacional hispanohablante de
Miraflores — 2019?

Después de haber realizados las investigaciones relacionado al tema, se realiz6 una
justificacion sobre la investigacion realizada.

El proyecto nace debido a la evaluacion que se realiza sobre el nicho de
mercado que no se le estan dando la importancia debida, no se le presta la atencion
correspondiente, no se le da el enfoque que este publico objetivo se merece, se
desconoce todos los beneficios que se puede obtener con este tipo de turista.

Por otro lado, es un publico con un alto poder adquisitivo, muy exigente, muy
minucioso para escoger servicios turisticos. Cuando ellos adquieren un producto no
se fija en la cantidad si no en la calidad, les gusta obtener cosas que sean de marca,
entre otras caracteristicas.

Este proyecto se da para crear mas empresa de agencia de viaje, hoteles, etc,
dedicada solo y Unicamente a este publico objetivo. En el Perd solo contamos con
una agencia de viaje dedicadas a este tipo de turista, es por ello que el turista LGBT
no hace una visita muy seguida al Peru, teniendo todo para que se pueda ofrecer
servicios y productos turisticos exclusivamente disefiados a este turista con el fin de
incrementar el flujo turistico. Esto también ayudaria a que ya no haya tantas
agencias de viajes informales. Se menciona ello, ya que cuando los turistas LGBT
adquieren algun servicio se cercioran de que sea una agencia de viaje respetada,
seria, que cuente con todos los permisos, documentos, pagos, en otras palabras,
gue todo esté en regla. Solo asi ellos contrataran el servicio.

Los beneficios que trae este proyecto es que este tipo de turista generaria mas

divisas, mas empleos para el Peru, ya que, al haber mas agencias de viaje, habria
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mas trabajos para los profesionales en Turismo y Hoteleria, por otro lado, ayudaria
a que el Pera tenga un crecimiento econémico.

Los peruanos tenemos que tomar en cuenta a este publico, ya que otros paises lo
estan viendo e inclusive estan trabajando en ofertas exclusivamente disefiados para
ello, tal es asi que en Argentina se le esta dando mayor enfoque a sus necesidades,
es por ello que ya han aprobado la ley de los matrimonios gay.

Nosotros tenemos que ver mas alla y buscar un crecimiento econémico y profesional
como administradores el turista LGBT es un turista viajero que busca disfrutar de la
vida, al ser un publico que no cuenta con hijos y todas las ganancias que obtienen
lo disfrutan en viajes, comidas, diversion, etc. Es por ello que se quiere trabajar en
este publico, darles un servicio completamente personalizado, pero para ello
nosotros como turismologos debemos concientizar a la gente que el hecho que una
persona tenga una opcion distinta a los demas no los hace raros ni algo repudiable
como muchas personas lo ven, es por ello que estoy trabajando en este tema para
poder dar a conocer el valioso publico que recibimos y que no le estamos dando
importancia, no existe un perfil que los defina, no existe una investigacion en el Peru

sobre este tipo de turista.

Con respecto a nuestros objetivos, hemos planteado que nuestro objetivo general
sea:

Describir el perfil de los turistas LGBT Internacional hispanohablante en Miraflores
—2019.

Seguido de ello realizamos 3 objetivos especificos. Describir los habitos del turista
LGBT Internacional hispanohablante de Miraflores — 2019. Describir las
caracteristicas sociodemograficas del turista LGBT Internacional hispanohablante
de Miraflores — 2019

Describir las motivaciones del turista LGBT Internacional hispanohablante de
Miraflores — 2019.
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IIl. METODOLOGIA
3.1 Disefio de investigacion no experimental

La investigacion fue de tipo aplicada ya que puede predecir el comportamiento
especifico en una situacion dada, nos ayudo a poder obtener respuestas y
preguntas especificas del problema planteado, por ende, la presente definicion se
acopla a los fines de la presente investigacion.

Por otro lado, tiene un enfoque cuantitativo, ya que me permitié obtener
cifras, dichas que seran analizadas estadisticamente y esto nos permitié validar la
hipotesis, Y finalmente present6 un disefio no experimental de nivel descriptiva ya
gue mide y ubica a un grupo de personas en un contexto, situacion distinta en una
variable para poder describirlo. Es una investigacion de alcance temporal
transversal, ya que los datos que se tomaron fueron en un Unico tiempo, en un

solo momento.

El método usado es deductivo, ya que la informacién que se obtuvo fue
utilizada por diversos medios; libros, periddicos, revista, internet, etc. y porqué
esta fuera del &rea de investigacion. El método deductivo pasa de la informacion

general a una particular, de lo complejo a lo simple.

3.2. Variables, Operacionalizacién
La variable de la investigacion es el perfil del turista LGBT, a través del cual se
buscé describir, medir, obtener informacién referente a este publico objetivo, poder

saber cuales son sus habitos, caracteristicas sociodemogréaficas y motivaciones.

3.3. Poblacion y muestra
3.3.1. Poblacion

La poblacién para esta investigacion se enfocé en Lima del distrito de
Miraflores la poblacién es definida como el conjunto de todos los casos que
concuerdan con una serie especifica (Hernandez, Fernandez y Baptista 2006). La
poblacion es lo que se desea conocer, establecer con claridad caracteristicas para

una investigacion.
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3.3.2. Muestra'y muestreo

La muestra estuvo conformada por 150 turista LGBT. La muestra son las
personas, cosas, animales, etc. que seran medidos, esto ayudara a poder definir el
analisis y a la vez estudiarla.

Asimismo, utilizamos los siguientes criterios de segmentacion:
Criterios de inclusion: Se considero turistas LGBT, extranjeros, mayores de edad

gue llegan al distrito de Miraflores.

Criterios de exclusion: No se tom0 en cuenta para la muestra a menores de edad,

excursionista, turistas de la tercera edad, turistas heterosexuales.

El muestreo fue no probabilistico, que se refiere, cuando se realiza el muestreo no
depende de la probabilidad, esto se relaciona con diversas caracteristicas que se
realiza en una. Para este muestreo no se necesité usar una férmula de probabilidad,
solo se requirié la toma de decision del investigador. La investigacion de tipo por
conveniencia (Hernandez, Fernandez y Baptista 2006) “los elementos se
autoseleccionan o se ha seleccionado debido a su facil disponibilidad” El
investigador lo seleccionara en base a lo que él cree conveniente segun los estudios

que ha realizado sobre la investigacion.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
3.4.1. Técnicas de recoleccion

Para el presente trabajo de investigacion se utilizo la técnica de la encuesta
gue esta disefiada con el fin de recopilar informacién de un grupo especifico. Al
respecto, esta permite que la informacidén se obtenga de manera rapida y eficaz

sobre diversos temas. Ayuda a obtener una informacion en tiempo real.

3.4.2. Instrumento de recoleccién

El instrumento utilizado fue un cuestionario, que (Chasteauneuf, Hernandez,
Fernandez y Baptista 2006) consiste en la extension de preguntas de una 0 mas
variables, (Hernandez, Fernandez y Baptista 2006) debe haber relacién con el
planteamiento del problema e hipotesis.
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3.4.3. Validez del instrumento

Para la validez del instrumento utilizamos 3 criterios
3.4.3. Validez de contenido

Para la validez de contenido del instrumento realizamos un juicio de expertos,
el cual estuvo conformado por 3 docentes expertos de la Universidad César Vallejo,
especialistas en el tema el perfil del turista, quienes nos dieron alcances y

observaciones para la mejora del instrumento, estos fueron los resultados.

Tabla 2
Tabla de expertos
Expertos Grado Académico Opinion de
Aplicabilidad
Jara Miranda Robert Alexander Doctor en administracion Todo estuvo
correcto
Butron Sanchez Martin Anselmo Magister en docencia Ser mas clara en
universitaria las preguntas
Ruiz Palacios Miguel Angel Magister en administracion Todo correcto

Fuente: Elaboracion propia

3.4.4. Confiabilidad

Para la confiabilidad del trabajo se aplicé una prueba piloto a 10 personas y
los resultados fueron procesados en el SPSS, y el estadistico de Alfa de Cronbach
salié el siguiente resultado, algunos turistas les tomo un poco de tiempo el
responder el tipo de género que eran e inclusive lo dejaban en blanco, luego otra
pregunta que se les dificulto entender fue cudl es su lugar de procedencia, no

lograban entender que significaba dicha pregunta.

Por otra parte, hemos sintetizado nuestra investigacion por etapas con el siguiente

cuadro de procesos.
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Tabla 3

Trayectoria metodologica

Fase preactiva Al iniciar nuestra investigacion tomamos en cuenta lo

siguiente puntos:

Nuestras preconcepciones
Aproximacion temética
Informacién previa
Fundamentos teoricos
Problemas y objetivos
Método, disefio, tipo
Poblacion, muestra, muestreo
Validez y confiabilidad
Prueba piloto

Materiales, recursos y cronograma

Fase Trabajo de campo

interactiva o
[ J
[}
[ J
[}

Confiabilidad del instrumento
Aplicacion de guia de entrevista
Observacion de Campo
Transcripcién de los resultados
Descripcion de resultados

Analisis preliminar de datos obtenidos

Fase pos activa Elaboracion del informe final

Andlisis de resultados
Discusion de resultados
Respuesta de la hipotesis
Conclusiones

Recomendaciones

Fuente: Elaboracion propia
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Fase preactiva

En esta fase realizamos el proyecto de investigacion, con los cuales, contamos
con asesores, validadores y expertos que pudieron ayudarnos en dar validez
técnica a nuestro trabajo. En esta etapa incluimos una etapa de campo, que lo

realizamos en el mes de Septiembre

Fase activa

En esta fase aplicamos la etapa de campo, esto fue realizado en el mes de

Septiembre, realizamos cuestionarios, a razén de 50 cuestionarios por semana.

Asimismo, en el mes de Septiembre se finalizé con los 150 cuestionarios.

Fase pos activa

En esta fase hicimos el andlisis e interpretacion de la informacion que se obtuvo a

través de los cuestionarios que fueron aplicados y de esta manera obtuvimos

nuestros resultados.
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3.5. Métodos de anélisis de datos

Para la investigacion se hizo uso del programa office Excel que permitio
diferenciar los datos recolectados y el programa SPSS, esto ayudd a tener una
determinacion e interpretacion del andlisis de nuestros datos mediante la estadistica

descriptiva.

3.6. Aspectos éticos

Dicha investigacion cumplio con el respetd de las citas de diversos autores.
Asi mismo se cumpli6 con la veracidad de todos los resultados; el respeto hacia las
convicciones politicas, religiosas y morales; respeto y compromiso por el medio
ambiente y la biodiversidad; responsabilidad social, politica, juridica y ética; respeto
a la privacidad; proteger la identidad de los individuos que participaron en el estudio;

honestidad, etc.
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IV. RESULTADOS

Analisis de resultados

Graficos descriptivos

Tabla 1
Grafico del item 1

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Véalido HISTORIA 85 56,7 56,7 56,7
RECOMENDACIONES 27 18,0 18,0 74,7
CONOCIMIENTO PREVIO 16 10,7 10,7 85,3
CERCANIA DEL LUGAR DE
18 12,0 12,0 97,3
ORIGEN
PRECIOS 2 1,3 1,3 98,7
VISITAR FAMILIARES O
1 7 7 99,3
AMIGOS
ESTUDIO 1 N4 N4 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del investigador
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éPor qué motivo eligio Perd como destino turistico?

Figura 1: Gréfico del item 1. Fuente: Encuesta del autor.

INTERPRETACION

En el item 1, se les consultd a los turistas porqué motivo eligié el Perd como destino
turistico. Un 0.67% contesto que eligi6 el Perl por estudios realizando un
intercambio estudiantil, mientras que un 1% lo eligioé por temas de precios, indicando
que es un pais donde no se gasta mucho en las visitas a sus atractivos turisticos,
un 12% nos visitd por cercania del lugar, se les hacia mas facil visitar un pais
cercano al de ellos, un 10% visito nuestro pais por tener conocimiento previo, de lo
gue habia investigado y escuchado, un 18% decidi6 visitar Peru por
recomendaciones de amigos, familiares y un 56% nos visito por las historias que
habia escuchado e investigado sobre Perd, sobre sus culturas, lo que

representamos los peruanos como historia.
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Tabla 2
Grafico del item 2

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido POR PUBLICIDAD 54 36,0 36,0 36,0
INTERNET 73 48,7 48,7 84,7
AMISTADES 11 7,3 7,3 92,0
AGENCIAS DE VIAJES 9 6,0 6,0 98,0
APLICACION MOVIL 3 2,0 2,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: Encuesta del investigador
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¢ Qué medios de biusqueda de informacion sobre el destino utilizo antes de
viajar al Peru?

Figura 2: Gréfico del item 2. Fuente: Encuesta del autor.



INTERPRETACION

En el item 2 se le consulto a los turistas LGBT que medios de busqueda utilizo para
buscar informacion del destino, un 2% respondié que busco acerca del pais a través
de aplicaciones méviles como Manabout World, por otra parte un 6% hizo uso de
las agencias de viajes, consultando sobre los atractivos que podian encontrar en
nuestro pais, ahora un 7% decidio consultar e obtener informacion del pais a visitar
a través de sus amigos, un 36% obtuvo informacion de su destino a través de
publicidades que realizaban en redes y un 48% obtuvo informacion por internet,
estos turistas mencionaron que hicieron su busqueda por internet, ya que ahi era
todo mas claro e indicaban todos los pasos a seguir para poder tener una buena

visita en el Perd.
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Tabla 3
Grafico del item 3

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido CLIMA 23 15,3 15,3 15,3
COSTUMBRES 1 N 7 16,0
INSEGURIDAD 77 51,3 51,3 67,3
TRAFICO Y RUIDO 49 32,7 32,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: Encuesta del investigador
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De la siguiente lista que aspectos ha hecho que su adaptacion sea mas dificil.

Figura 3: Grafico del item 3. Fuente: Encuesta del autor.
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INTERPRETACION

En el item 3 se le consultd a los turistas LGBT de la siguiente lista que aspectos
provoco e hizo su estadia u adaptacion mas dificil un 0.67% contesto que lo que
dificil era nuestras costumbres no se lograba adaptar, mientras que un 15% no se
adapto por el clima indicaban que el clima de Pera era muy frio, esto se debe a que
muchos de estos turistas vinieron en temporada de invierno, un 32% indico que lo
que hizo que su estadia sea muy dificil era el trafico y el ruido, indicaban que en
Perl no respetan las sefiales de transitos y que muchos carros tocaban el claxon
de manera innecesaria, en las visitas turisticas que realizaban escuchaban los
ruidos de los carros de las personas, entre otras cosas y un 51% indico que lo que
le resulto muy dificil fue la inseguridad que nuestro pais tiene, ya que, algunos de
los turistas que habian marcado esta opcioén llegaron a sufrir robos, uno de ellos
tuvieron que presenciar un robo a su amigo cuando salian del hotel donde se

hospedaban.
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Tabla 4
Grafico del item 4

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1 SEMANA ANTES 2 1.3 1.3 1,3
2 SEMANAS ANTES 8 5,3 5,3 6,7
3 SEMANAS ANTES 16 10,7 10,7 17,3
1 MES ANTES 63 42,0 42,0 59,3
MAS DE UN MES ANTES 61 40,7 40,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: Encuesta del investigador
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Con cuanto tiempo de anticipacioén organizo su viaje a Perq.

Figura 4: Gréfico del item 4. Fuente: Encuesta del autor.




INTERPRETACION

En el item 4 se les consulto a los turistas con cuanto tiempo de anticipacion
organizaron su viaje, un 1% mencion6 que en una semana habia organizado el
viaje, esto fue debido a que realizo el viaje a ultima hora, un 5% lo organizo dos
semanas antes, algunos turistas que marcaron esta opcion informaron que en
algunos casos esto se debia a un viaje de negocios, un 10% informo que organizo
su viaje 3 semanas antes, muchos de estos viajes que son organizados con poco
tiempo, no pueden hacer todas las visitas que desean en el Perd, un 40% manifesto
gue organizaban sus viajes un mes antes, esto lo realizaban con el fin de poder
encontrar disponibilidad en hoteles, en circuitos u visitas turisticas y un 42%
organizaba su viaje con mas de un mes anticipacion, esto con el fin de poder
encontrar disponibilidad, lo mismo que los turistas que marcaron mas de un mes

antes.
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Tabla 5
Grafico del item 5

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido DIRECTO 11 7,3 7,3 7,3
AGENCIA 45 30,0 30,0 37,3
EXCURSION/CONTRATO 2 1.3 1.3 38,7
INTERNET 92 61,3 61,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: Encuesta del investigador
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Medio por el cual reservo.

Figura 5: Grafico del item 5. Fuente: Encuesta del autor.
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INTERPRETACION

En el item 5 se le consulté a los turistas LGBT medio por el cual hicieron sus
reservaciones, 1% reservaron por excursiones/contrato, un 7% realizaron su
reserva de manera directa, esto quiere decir que los turistas llegaban al Pera y en
el momento contrataban los servicios un 30% realizaron su reserva a través de las
agencias de viajes, estas reservas se hacian desde su pais de origen con las
agencias que ellos cuentan y un 61% realizo sus reservaciones a traves de internet,
esta es la opcion donde la mayoria de turistas marco y esto se debe a que para ellos
es mas facil hacer reservaciones de hoteles, de circuitos o visitas turistas, la mayoria

indicé que es la mejor manera de reservacion.
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Tabla 6
Grafico del item 6

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido HOTELES 23 15,3 15,3 15,3
AEROPUERTOS 6 4,0 4,0 19,3
ATRACTIVOS TURISTICOS 33 22,0 22,0 41,3
DISCOTECAS 39 26,0 26,0 67,3
RESTAURANTES 27 18,0 18,0 85,3
CALLES 22 14,7 14,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: Encuesta del investigador
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En qué lugares suele interactuar con otros viajeros.

Figura 6: Grafico del item 6. Fuente: Encuesta del autor.



INTERPRETACION

En este item se les consulto a los turistas LGBT donde suelen interactuar mas con
otros viajeros, un 4% indico que en el aeropuerto, algunos nos comentaron que
marcaron esta opcién, ya que, en algunos de sus viajes habian interactuado con
personas que se sentaban a los costados, un 14% manifesto que interactuaba con
otros turistas LGBT en las calles Miraflorinas, un 15% interactta en hoteles, algunas
de las personas que marcaron esta opcion indicaron que esto pasaba cuando
estaban en hoteles gay friendly, uno de ellos nos dio un ejemplo que se encontraba
en un hotel de Miraflores, este hotel contaba con un salén donde las personas que
no se conocian podian interactuar, conocerse y compartir vivencias o costumbres,
un 18% interactla en restaurantes, aqui el turista LGBT busca restaurantes gay
friendly y es ahi cuando llegan y comienzan a relacionarse con turistas de otros
paises que son de la comunidad LGBT, un 22% se relaciona en los atractivos
turisticos, en esta opcidn algunos de los que marcaron informaron que la manera
en la que interactuaban es cuando el guia pedia que se juntaran por grupos para
gue las visitas sean mas facil y es ahi donde comenzaban a conocerse y un 26%
se conocen en discotecas, para algunos de ellos en esta opcién es donde los
turistas se relaciona mas, ya que hay mucha diversion y la gran mayoria consigue

amigos ahi.
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Tabla 7
Grafico del item 7

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido MEXICO 20 13,3 13,3 13,3
ESPANA 50 33,3 33,3 46,7
BRASIL 18 12,0 12,0 58,7
PORTUGAL 9 6,0 6,0 64,7
ITALIA 17 11,3 11,3 76,0
EE.UU 8 5,3 5,3 81,3
ARGENTINA 10 6,7 6,7 88,0
CHILE 13 8,7 8,7 96,7
POLONIA 5 3,3 3,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: Encuesta del investigador
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Figura 7: Gréfico de item 7. Fuente: Encuesta del autor.



INTERPRETACION

En el item 7, los turistas que visitaron nuestro pais en el mes de Septiembre fue
Polonia, con un 3% de turistas LGBT, algunos de los turistas que provinieron del
pais en mencion, indicaron que escogieron Peru por temas de intercambio
estudiantil, un 5% fueron turistas provenientes de EE.UU, muchos de los turistas
que venian de dicho pais, manifestaron haber escogido Perd como destino turistico
por la conocer parte de la historia, un 6% es procedente de Portugal algunos de los
turistas decidieron visitar Peru por lo mismo que EE..UU por la historia, un 6% es
procedente de Argentina, los turistas LGBT de dichos destinos decidieron visitar el
pais por cercania del lugar y la historia, un 8% son procedente de Chile, los turistas
gue vinieron del pais en mencién, decidi6 visitar Peru, por la historia, cercania del
lugar y sobre todo por la ruta gastronémica del Peru, para algunos turistas Chilenos
la gastronomia de Peru es la mejor, un 11% vienen de lItalia, los turistas de dicho
pais nos eligieron como destino por la historia, los atractivos turisticos y por la
gastronomia, cuando estos turistas italianos llegaron a Peru quedaron maravillados
por la belleza de nuestro pais y de todas sus regiones, un 12% fueron turistas
procedentes de Brasil, algunos de ellos vinieron por los atractivos de nuestro pais,
un 13.33% fueron turistas procedente de México, ellos eligieron el lugar por la
similitud con su pais, por los atractivos con los que contamos y por la gastronomia
y un 33% son turistas que vienen de Espafia, ellos escogieron nuestro pais como
destino para conocer un poco de nuestra historia, cultura, tradiciones y sobre todo

nuestra gastronomia.
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Tabla 8
Grafico del item 8

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido DE 25 A 30 ANOS 53 35,3 35,3 35,3
DE 31 A 40 ANOS 71 47,3 47,3 82,7
DE 41 A 50 ANOS 18 12,0 12,0 94,7
DE 51 ANOS A MAS 8 5,3 5,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: Encuesta del investigador
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Figura 8: Gréfico de item 8. Fuente: Encuesta del autor.
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INTERPRETACION

En el item 8, se le consultod a los turistas el rango de edad, un 5% tenia un rango de
edad de 51 afios a mas, los turistas que contaban con esa edad se encargaban de
hacer visitas tranquilas, un 12% se encontraban en el rango de edad de 41 a 50
afos de edad, por otra parte un 35% tenian un rango de edad de 25 a 30 afios y un

47% tiene un rango de edad de 31 a 40 afios.
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Tabla 9
Grafico del item 9

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido GRADO (UNIVERSITARIO,
68 45,3 45,3 45,3
COLLEGE)
POST GRADO
43 28,7 28,7 74,0
(MASTERADO, MBA)
DOCTORADO 39 26,0 26,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fuente: Encuesta del investigador
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Figura 9: Gréfico de item 9. Fuente: Encuesta del autor.
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INTERPRETACION

En el item 9, se realiz la consulta de cual es su nivel académico, un 26% de los
turistas indicaron que contaban con doctorado, por otra parte, un 28% contaba solo
con maestria, en algunos casos los turistas que marcaron esta opcion comentaron
gue se encontraban realizando su doctorado y un 45% cuenta con el grado de

licenciado.
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Tabla 10

Grafico del item

10

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido CONTABILIDAD 9 6,0 6,0 6,0
ASISTENTE SOCIAL 15 10,0 10,0 16,0
MEDICINA 9 6,0 6,0 22,0
HOTELERIA'Y TURISMO 9 6,0 6,0 28,0
TRADUCTOR 13 8,7 8,7 36,7
INGENERIA AMBIENTAL 9 6,0 6,0 42,7
INGENERIA DE SISTEMA 13 8,7 8,7 51,3
ADMINISTRACION 27 18,0 18,0 69,3
MARKETING 27 18,0 18,0 87,3