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Resumen 

La presente investigación tuvo como propósito central estudiar la toma de decisiones 

familiares sobre los productos turísticos. La metodología empleada para esta investigación fue de 

tipo cualitativa, la herramienta de recolección de información fue la encuesta, y se obtuvieron 400 

encuestas válidas de las cuales se realizó un análisis con base en la estadística descriptiva, cuyos 

principales hallazgos fueron: que en las decisiones sobre el alojamiento y el destino de viaje tiene 

una mayor influencia la mujer, información que es relevante para el diseño de futuras estrategias 

de mercadeo y publicidad para la organización objeto de estudio. Por otra parte, se halló que, 

respecto al presupuesto dispuesto para el viaje, según las parejas encuestadas, la mayoría respondió 

que son los hombres quienes toman la decisión. 

 

Palabras clave: Decisión de compra; producto turístico; producto turístico familiar. 
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Abstract 

The main purpose of this research was to study family decision-making on tourism 

products. The methodology used for this research was qualitative, the tool used to collect 

information was the survey, and 400 valid surveys were obtained from which an analysis was made 

based on descriptive statistics, whose main findings were: that women have a greater influence on 

decisions about accommodation and travel destinations, information that is relevant for the design 

of future marketing and advertising strategies for the organization under study. On the other hand, 

it was found that, with respect to the budget available for travel, according to the couples surveyed, 

most responded that it is men who make the decision. 

 

Keywords: Purchase decision; tourism product; family tourism product. 
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Introducción  

En Colombia en el año 2003 se creó una exención de impuesto de renta por 30 años 

mediante el Decreto 2755 de 2003 (Artículos 4-9 y 27), esto motivó a algunas personas para 

que desarrollaran emprendimientos en el sector turístico, en regiones como el eje cafetero.  

La ciudad de Armenia (Quindío) se ha venido posicionando en el sector turístico 

como uno de los grandes destinos de Colombia, esto gracias a su ubicación geográfica, 

ubicada en el punto medio de las tres ciudades principales de Colombia (Bogotá, Medellín 

y Cali), esto hace que viajar a este destino por carretera o incluso por avión sea de fácil 

acceso. Según una publicación en la revista Dinero (2019), el Ministerio de Comercio, 

Industria y Turismo apuesta porque Colombia sea el principal destino turístico de 

Latinoamérica, con un crecimiento del sector en 2019 de 3,4%. Julián Guerrero Orozco, 

Viceministro de Turismo, destacó las importantes repercusiones que tiene la consolidación 

del sector en la economía nacional. Por ejemplo, el tráfico aéreo aumentó entre enero y julio 

de 2019 en un 10%. Guerrero atribuyó dicho crecimiento al trabajo conjunto del Ministerio 

y de Procolombia. Agregó que las entidades regionales incidieron en el fortalecimiento de 

ciertos destinos como Medell²n y Armenia. ñEsto contribuye a que el pa²s se consolide como 

un destino de calidad y de talla mundialò, y responde a una apuesta por el posicionamiento 

de otras regiones del país. 

El crecimiento de turistas es fácilmente evidenciable en las cifras que revela el 

viceministro de turismo en donde informa del crecimiento que ha tenido Colombia en esta 

materia, tanto así, que lo ven desde presidencia como uno de los grandes sectores que aporta 

y aportaría recursos para la nación en un futuro cercano. Sin embargo, no se debe desconocer 

que todo esto también se debe a la firma del acuerdo de paz, gracias a esto a Colombia, los 

extranjeros la ven con otros ojos. Además, cabe resaltar que, debido a la percepción de 

seguridad las personas viajan más hacia el país. 

 Hoy en día se ha visto un gran cambio en la forma en que la gente viaja o programa 

sus viajes, anteriormente gran parte de las personas acudían a las agencias de viajes para 

programar sus vuelos, alojamientos, actividades etc., y eran influenciados principalmente 

por anuncios publicitarios en la televisión o en revistas de interés, pero, con el tiempo esto 

ha cambiado, así, en la actualidad, diversas personas y familias planean sus vacaciones sin 
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intermediarios, empleando plataformas tecnológicas que facilitan la búsqueda de servicios 

turísticos ofertados, como por ejemplo booking.com, tripadvisor.com., hoteles.com, entre 

otras. Así mismo los procesos publicitarios han cambiado, como lo indican Castillo-Palacio 

y Castaño-Molina (2015), quienes sugieren que hoy en día hay diversas herramientas no 

tradicionales de gran impacto para fortalecer las estrategias de comunicación de marketing 

de los destinos y las empresas turísticas. En este sentido las redes sociales se convierten en 

unas alternativas económicas y más eficaces para la publicidad de organizaciones turísticas.  

De allí la importancia de la recolección y análisis de la información asociada al 

comportamiento de viaje (incluye el proceso de toma de decisiones) de los clientes de las 

organizaciones turísticas, puesto que dicha información se convierte en herramienta 

fundamental para la toma de decisiones, para el diseño de estrategias de las organizaciones 

y para los procesos de innovación, principalmente para los de innovación de producto y 

marketing, los cuales, como lo indican Zuñiga-Collazos y Castillo-Palacio (2016) son 

factores determinantes para el turismo sostenible. 
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1. Problema de investigación 

 

1.1 Planteamiento del problema 

Actualmente en Colombia el turismo viene en aumento, como lo describe la revista 

Dinero publicada el 13 de julio del 2018 donde se hace el siguiente anuncio: ñel gobierno 

nacional hizo un balance de los últimos años (2010-2018) del sector del turismo en 

Colombia en el que se destacó el positivo desempeño que este rubro económico ha tenido, 

en especial, despu®s del acuerdo de paz con las Farcò. Para el caso espec²fico de la 

organización en la que se toma como referencia para el desarrollo del presente estudio, Hotel 

Campestre las Camelias, ubicado en el departamento del Quindío, los indicadores propios 

evidencian un claro aumento en su ocupación en los últimos 4 años, pasando de 37.214 

huéspedes en el 2014 a 67.379 huéspedes en el 2018, lo cual corresponde a un incremento 

del 44,77% en huéspedes en este período de tiempo. 

Reconocer en una pareja quien tiene la mayor influencia en la toma de decisiones a 

la hora de compra de un producto turístico familiar es fundamental y de gran importancia 

para la estrategia de mercadeo, publicidad y ventas del Hotel Campestre Las Camelias, esto 

contribuiría a la disminución de los costos y los gastos innecesarios en publicidad poco 

asertiva. La importancia de esto radica en la información específica que se pueda tener de 

cuál es la persona más influyente en la relación a la hora de la decisión de compra, y con 

esta información poder hacer una segmentación de mercados para mantener los aspectos 

positivos del servicio turístico y/o potencializar aspectos que anteriormente no se reconocían 

como relevantes. 

 

1.2 Formulación del problema 

¿En una pareja tradicional (hombre y mujer) quien toma las decisiones de compra 

del producto turístico familiar? 
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2. Justificación 

Este estudio se realiza debido a la necesidad que tiene la empresa Hotel Campestre 

Las Camelias, de identificar el perfil de su cliente (en este caso las familias que visitan el 

hotel) y la participación de los hombres y mujeres, como parejas, en la toma de decisiones 

de variables asociadas a los servicios y productos turísticos. Esto ayudará a la organización 

a enfocar sus esfuerzos de mercadeo. 

En el ámbito académico este estudio contribuirá como material de consulta 

relacionado con el turismo, debido a que en este campo y específicamente en el subsector 

de alojamiento, los estudios en el contexto nacional son escasos. Así como en el caso 

particular del hotelería en la región del Eje Cafetero. De esta manera, la metodología 

empleada en este estudio es fácilmente replicable en otras organizaciones tanto de turismo 

como de otras áreas y contribuiría a comprender mejor las características y comportamiento 

de las personas que compran el producto, y brinda a la organización una base para el 

desarrollo de futuras estrategias. 

Otra de las razones por la que se realiza el presente estudio es para validar 

empíricamente la información sobre el perfil de visitantes de las redes sociales de la 

organización, como Instagram, y a partir de allí, trabajar en las diferentes estrategias de 

mercadeo que ayuden a la organización a lograr un mejor posicionamiento en el mercado. 
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3. Objetivos 

 

3.1 Objetivo general 

 

Estudiar la toma de decisiones familiares sobre los productos turísticos de las 

parejas de familias tradicionales que se hospedan en el Hotel Campestre Las Camelias 

ubicado en el departamento del Quindío. 

 

3.2 Objetivos específicos 

 

Á Estimar el perfil sociodemográfico y de comportamiento de viaje de las parejas de 

familias tradicionales que se hospedan en el hotel. 

Á Analizar la toma de decisiones familiares de las parejas sobre los productos 

turísticos. 

Á Identificar el perfil de los seguidores de las redes sociales del Hotel Campestre Las 

Camelias. 
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4. Marco teórico 

 

4.1 Proceso de decisión de compra 

Según los planteamientos de Kotler & Armstrong (2013) los consumidores se ven 

expuestos a 5 etapas durante el proceso de compra de un nuevo producto, a saber: 1) conciencia: 

el consumidor sabe de la existencia de un nuevo producto pero carece de la información acerca de 

este, 2) interés: el consumidor busca información sobre el producto el cual está interesado, 3) 

evaluación: el consumidor considera si probar el nuevo producto tiene sentido, 4) prueba: el 

consumidor prueba el nuevo producto en pequeña escala para mejorar su propia estimación de su 

valor, 5) adopción: el consumidor decide hacer uso pleno y regular del nuevo producto. 

La toma de decisiones en conjunto, en la mayoría de los casos implica cierto nivel de 

conflicto debido a las decisiones que se involucran en la compra y además, porque los esposos y 

esposas generalmente no tienen necesidades y deseos idénticos (Lackman & Lanasa,1993). Debido 

a esto la toma de decisiones familiares ha sido un tema de investigación que ha tomado una 

importancia muy significativa en la literatura sobre el comportamiento del consumidor dentro de 

los últimos 40 años (Blood & Wolfe, 1960; Burns, 1982; Cunningham & Green, 1974; Filiatrault 

& Ritchie, 1980; Madill & Bailey, 1999). De esta manera, se ha visto la necesidad por parte de los 

profesionales de marketing y publicidad reconocer la participación de los miembros de la familia 

en las decisiones de compra como base para el desarrollo de producto, la determinación del precio 

y la forma de hacer la publicidad debido a que cada actor involucrado es diferente (Fondness, 

1992; Howard & Madrigal, 1990; Szybillo & Sosanie, 1977).  

Así, el proceso de toma de decisiones familiares es más complejo e incluye una serie de 

factores los cuales no están presentes en la toma de decisiones individuales, ya que involucra 

múltiples personas y lo más probable es que esto abarque interacciones entre algunos miembros 

de la familia que están involucrados en dicha toma de decisión. La comprensión de la toma de 

decisiones por parte de la pareja de esposos es de vital importancia para analizar los roles de sexo, 

el proceso de socialización y la influencia de las características estructurales y operativas en la 

vida familiar (Myers & Moncrief, 1978).  

Durante los últimos 20 años, se han venido produciendo cambios a nivel social y 

demográfico, los cuales pueden haber alterado el proceso de la toma de decisión, el cual involucra 
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esposos y esposas. Entre estos cambios, se evidencia un mayor porcentaje en donde las familias 

son integradas por mujeres las cuales tienen doble ingreso, esto genera un peso significativo a la 

hora de la toma de la decisión debido a que la persona que sostiene la familia ejerce una influencia 

significativa en las decisiones familiares. 

 

4.2 Producto turístico 

Los productos turísticos comprenden una gran cantidad de elementos los cuales se conocen 

como primarios que son: la planta física (incluidas las características naturales y el clima 

característico de la zona), la entrada de servicios, la hospitalidad, las opciones para los turistas, y 

también algo fundamental que es la experiencia (Smith, 1994). Es necesario tener en cuenta que 

de estos elementos hay unos que son más tangibles que otros. Los elementos más intangibles, por 

ejemplo, incluyen las representaciones e imágenes de productos turísticos primarios, que la 

industria del turismo u otros canales de comunicación pueden promover, así como los significados 

culturales y simbólicos que los turistas asocian con estos productos (Morgan, 2014; Murphy et al., 

2000).  

Además, otros autores como (Smith, 1994, p. 582; Xu, 2010) también sostienen que "los 

productos turísticos son fundamentalmente experiencias", con experiencias vistas como centrales 

para la elección y satisfacción del turista. Es necesario tener en cuenta los aspectos más tangibles 

y más intangibles de los productos turísticos primarios en los destinos, junto con las 

interconexiones entre ellos. La toma de decisiones de vacaciones tiene implícitas varias 

subdirecciones que se deben tener en cuenta como lo son: destino en general, transporte, 

alojamiento, actividades recreativas, restaurantes y otros más.  

De acuerdo con el estudio realizado por Hsu, Wolfe y Kang (2004) al cual incluyó la 

realización de una encuesta en el estado de Kansas cuyo resultado mostró que la mayoría de los 

participantes manifestaron que primero escogieron el destino y luego planearon las actividades a 

realizar dentro de lo que ofrecía el destino. 

 

4.3 Producto turístico familiar  

Los servicios relacionados con el turismo a menudo son prestados por más de un proveedor 

(Kim, Lehto & Morrison, 2007) esto lleva a que el producto turístico familiar tenga una diferencia 

relevante para ser escogido por la familia, debido a que las familias de hoy son más democráticas 
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que en el pasado (Bronner & de Hoog, 2008). Por tal razón, se debe cautivar a todos en la familia 

para que la decisión de compra sea unánime. Sin embargo, la influencia de los miembros de la 

familia, especialmente los padres, en las decisiones de compra ha recibido una considerable 

atención de investigación (Rojas-de-Gracia & Alarcón-Urbistondo, 2016). Además, los estudios 

sobre este tema a menudo se han basado en la respuesta de un miembro de la pareja (Bokek-Cohen 

& Lissitsa, 2010; Kozak & Karadag, 2012; Wang, Chen, & Chou, 2007; Yin, Cai, & Yin, 2009). 

El campo del turismo no es una excepción, y la pareja a menudo ha sido considerada como 

una unidad de decisión unánime. Como resultado, los estudios a menudo han buscado la respuesta 

de un solo miembro de una pareja, generalmente la mujer (Barlés-Arizón, Fraj-Andrés & Matute-

Vallejo, 2010; Green & Cunningham, 1975; Kerstetter & Pennington-Gray, 1999; Zalatan, 1998). 

También, la falta de estudios sobre el consenso en las percepciones es aún mayor en el caso de 

decisiones de turismo que para otros tipos de productos (Kang & Hsu, 2005; Rojas-de-Gracia & 

Alarcón-Urbistondo, 2016). Hasta el año de 1980, los niños eran ignorados a la hora de investigar 

la toma de las decisiones familiares ya que se suponía que ellos tenían poca o ninguna influencia 

a la hora de tomar dicha decisión (Howard & Madrigal, 1990). Se decía que el papel de los niños 

era pasivo, medido fundamentalmente por la influencia en la decisión de sus padres en las 

vacaciones familiares de acuerdo con la etapa de vida y por su presencia dada sus necesidades 

especiales, que introducen ciertos límites y demandas sobre lo que la familia puede hacer 

(Thornton, Shaw & Williams, 1997). Este enfoque ha venido evolucionando con el pasar de los 

tiempos y las investigaciones turísticas han considerado de manera notable cada vez más a los 

niños como agentes activos en la toma de decisión de un producto turístico familiar y esto lleva a 

que los padres planifiquen y lleven a cabo las vacaciones alrededor de ellos (Belch et al., 1985, 

Belch et al., 2005, Martensen y Grønholdt, 2008, Nickerson y Jurowski, 2001). 

El poder determinar quién de la pareja (hombre o mujer) tiene más relevancia a la hora de 

escoger o de la toma de decisión de compra del producto turístico familiar es muy relevante para 

el área de mercadeo y ventas, ya que con esta información se pueden diseñar estrategias específicas 

a las características de las personas y que sean de mucho mayor alcance y efectividad.  

Sobre decisión de compra de las parejas para productos turísticos, se identificaron dos 

valiosos estudios de carácter empírico. El primer estudio es el realizado por Martenson (2018) 

donde se realizaron encuestas a 9.050 personas de las cuales se obtuvo una submuestra de 2.784 

encuestados (43% hombres y 57% mujeres) y cuyos resultados indican que el 55% estuvo de 
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acuerdo de alguna manera o totalmente en que querían diferentes lugares para sus vacaciones cada 

vez, frente al 24% que no estuvo de acuerdo en parte o totalmente con la misma declaración. El 

modelo indica que la curiosidad impulsa las elecciones de vacaciones de búsqueda de variedad de 

los consumidores a través de su impacto en su búsqueda de novedad, su disposición al riesgo y el 

aprendizaje de recompensa en términos de la cantidad de viajes de vacaciones que realizan. Los 

resultados muestran que la curiosidad es más importante para el comportamiento de búsqueda de 

variedades de los consumidores con un efecto total de 23%. Eso hace que la curiosidad sea más 

importante que la disposición a los riesgos 18%, la búsqueda de novedades 17% y el aprendizaje 

de recompensa en términos del número de viajes de vacaciones realizados 9%. 

El segundo estudio identificado realizado por Rojas-de-Gracia, Alarcón-Urbistondo y 

Casado-Molina (2019), sobre el estudio de las parejas respecto a la influencia en las decisiones 

turísticas. En este estudio se realizaron 376 encuestas las cuales fueron distribuidas a los 

estudiantes de escuelas públicas y privadas para que se las hicieran llegar a sus padres y estos las 

diligenciaran, de esta manera se recopilaron los datos. Los resultados de esta investigación 

indicaron que todas las etapas y subdecisiones analizadas presentaron una estructura conjunta, 

excepto la búsqueda de información. De particular interés fueron las decisiones relacionadas con 

la elección de restaurantes, presupuesto y transporte, con porcentajes cercanos o superiores al 80% 

de las parejas analizadas, según ambas muestras. En la Tabla 1 se muestran las subdecisiones sobre 

los productos turísticos de las vacaciones familiares consideradas en el estudio de Rojas-de-Gracia 

et al. (2019). 

 

Tabla 1. Subdecisiones sobre los productos turísticos de las vacaciones familiares 

Subdecisiones sobre los productos turísticos de las vacaciones familiares 

 
Subdecisiones en las vacaciones familiares 

Alojamiento 

Ocupaciones 

Presupuesto 

Fecha 

Destino 

Decisión definitiva 

Iniciación 

Restaurantes 

Búsqueda de información 

Transporte 

Nota: Elaboración propia a partir de Rojas-de-Gracia et al. (2019) 
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5. Diseño metodológico 

5.1 Enfoque o metodología de la investigación 

El presente estudio se aborda desde un enfoque cualitativo. Según Sandoval citado por 

Arévalo y Gómez (2014 p.34), dicho enfoque supone una producción de conocimiento, a partir de 

tres ejes fundamentales:  

¶ La recuperación de la subjetividad como espacio de construcción de la vida 

humana.  

¶ La reivindicación de la vida cotidiana como escenario básico para comprender la 

realidad socio-cultural. 

¶ La intersubjetividad y el consenso, como vehículos para acceder al conocimiento 

valido de la realidad humana. 

ñEl enfoque cualitativo busca comprender los fenómenos explorándolos desde la 

perspectiva de los participantes, en un ambiente natural y en relación con su contextoò (Hernández, 

2014, p.358).  Su propósito, es examinar la forma en que los individuos perciben y experimentan 

los fenómenos que los rodean, profundizando en sus puntos de vista, interpretaciones y 

significados. 

 Lo anterior resulta adecuado, si se tiene en cuenta que el objetivo de la presente 

investigación busca estudiar la toma de decisiones familiares sobre los productos turísticos, de ahí 

que el contexto de estudio es el Hotel Campestre las Camelias, ubicado en el departamento del 

Quindío (Colombia) y se estudian las interacciones de las familias tradicionales en dicho contexto, 

constituyendo una experiencia que ofrece información valiosa sobre el fenómeno de toma de 

decisiones a la hora de elegir productos turísticos, donde el dato cualitativo resulta de gran valor 

investigativo.  

 

5.2 Alcance o tipo de investigación 

Esta investigación corresponde a un estudio de tipo Interpretativo/explicativo: desde el 

paradigma interpretativo se abordan aspectos de la realidad en los que la problemáticas que al ser 
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abordadas desde metodologías cuantitativas, podrían desembocar en interpretaciones incompletas 

o reduccionistas. 

 El paradigma interpretativo-explicativo, procedente de la antropología, la etnografía, el 

interaccionismo simbólico, entre otros, permiten el análisis detallado de fenómenos complejos, en 

los contextos reales de ocurrencia y con los actores o participantes, que constituyen la fuente de 

producción de interpretaciones, experiencias y significados, en este caso, permite hablar de 

productos turísticos, desde las voces de los turistas, en una situación experiencial de turismo vivida 

en el momento mismo de la recolección de la información, bajo la consigna propia de este tipo de 

estudios, que considera que los seres humanos no descubren el conocimiento, sino que lo 

construyen, elaboran conceptos, modelos y esquemas para dar sentido a la experiencia y 

constantemente  modifican estas construcciones a la luz de nuevas experiencias (Schwandt, 2000). 

El carácter explicativo del presente estudio, supone el ánimo de contribuir con el desarrollo del 

conocimiento sobre los aspectos que influyen en la toma de decisiones a la hora de elegir productos 

turísticos, a partir de la interpretación de los datos brindados por la población encuestada. 

Teniendo en cuenta que se trata de una investigación de tipo Interpretativo-Explicativo, 

Hernández (2014), propone que los alcances de éstos deben apuntar a tres aspectos del fenómeno 

estudiado: 

¶ Determinar las causas del fenómeno (toma de decisiones familiares respecto a la 

escogencia de productos turísticos). 

¶ Generar un sentido de entendimiento frente al fenómeno descrito. 

¶ Estructurar la información recolectada para su caracterización e interpretación. 

Los estudios explicativos pretenden establecer las causas de los sucesos y fenómenos que 

estudian, por ello van más allá de las descripciones de los mismos, para establecer relaciones entre 

los conceptos y eventos en el contexto de ocurrencia. Indagar por los aspectos que tienen en cuenta 

las familias a la hora de escoger donde vacacionar, explorar sus intenciones y relacionarlas como 

la edad, el sexo, gustos, preferencias, etc., permite la construcción de hipótesis respecto por qué 

escogen ciertos productos y no otros o qué les satisface o qué no, contribuyendo a la identificación 

de criterios de selección que podrían estar afectando las decisiones de las familias en general. 

En este sentido el alcance de la investigación no solo podría limitarse a detallar un caso 

específico (Hotel Campestre Las Camelias), sino que aportaría al estudio de otros prestadores de 

servicios turísticos. 



ESTUDIO DE LA TOMA DE DECISIONES FAMILIARES SOBRE LOS PRODUCTOSé 12 

 

5.3 Unidad de análisis 

La unidad de análisis considerada para el presente estudio son las personas (parejas de 

familias tradicionales) que visitan el Hotel Campestres Las Camelias. 

 

5.4 Población objetivo y muestra 

La población de estudio coincide con la unidad de análisis la cual está conformada por las 

parejas de familias tradicionales huéspedes del Hotel Campestre Las Camelias. Por el carácter 

variable de la población (es decir, la población objeto de estudio no corresponde a un número 

específico de individuos), se considera una muestra de 200 parejas de familias tradicionales, lo 

cual corresponde a 200 hombres y 200 mujeres, para un total de 400 participantes.  

Se escogieron parejas para este estudio debido a la connotación y el diseño del hotel, puesto 

que desde los inicios de la organización, hace 16 años, el hotel se ha enfocado principalmente en 

el segmento de mercado conformado por parejas con niños, desarrollando una oferta de servicios 

en el complejo turístico para que estas familias se diviertan y descansen, es por esta razón, que se 

estima un gran interés en estudiar el comportamiento como consumidores de las familias 

tradicionales. 

La muestra total fue de 400 participantes, a los cuales se les aplicó un instrumento de 

encuesta diligenciada de forma presencial y mediante un formato físico. El trabajo de campo para 

la recolección de información mediante las encuestas se desarrolló durante el mes de noviembre 

del 2019 in situ (en la recepción del hotel, en el momento del check in) por una persona encargada 

para esta labor. 

 

5.5 Fuentes y técnicas de recolección de información 

Las técnicas de recolección de información empleadas para este estudio fueron la 

observación participante (el autor de este estudio hace parte del área de mercadeo de la 

organización) y las encuestas dirigidas de forma personal a las parejas que visitaron el hotel en el 

mes de noviembre de 2019, siendo éstas, fuentes de información primaria. 

 Por otra parte, se empleó como fuente de información secundaria, los resultados arrojados 

por las redes sociales sobre el perfil de visitantes de las redes sociales de la organización, como 

también, los informes técnicos y artículos académicos consultados. 
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5.6 Diseño del cuestionario para la encuesta 

Para el diseño del cuestionario correspondiente a la encuesta como herramienta de 

recolección de información para el presente estudio, se toma como referencia la investigación de 

comportamiento del consumidor sobre las decisiones turísticas en la pareja realizado por Rojas-

de-Gracia et al. (2019), del cual se consideran las siguientes variables, a saber: 1.) variables socio 

demográficas, para estimar el perfil del encuestado (estado civil, estatus laboral, nivel de 

educación, lugar de procedencia, diferencia de edad con la pareja, tiempo que viven juntos), 2.) 

variables de comportamiento de viaje (propósito del viaje, frecuencia de vacaciones, composición 

del grupo familiar, medio de transporte utilizado para llegar al destino, uso de intermediarios para 

realizar el viaje), y 3.) variables de subdecisiones relacionadas con el producto turístico (destino, 

alojamiento, medio de transporte, presupuesto de viaje, fecha de viaje, actividades). De esta 

manera, el cuestionario definido y empleado para el presente estudio consideró un total de 18 

ítems. A continuación, en la Tabla 2 se presenta el formato de la encuesta para la investigación. 

 

Tabla 2. Formato del cuestionario diseñado 

Formato del cuestionario diseñado 
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1 2 __________________

3 Estado civil: 4 Tiempo que llevan viviendo juntos:

No viven juntos

De 5 a 10 años

De 10 a 20 años

Más de 20 años

5 Diferencia de edad con la pareja: 6 Estatus laboral:

De 0 a 5 años Empleado

Más de 5 años Eesempleado

De 5 a 10 años Pensionado

Más de 10 años Independiente

7 Nivel más alto de educación: 8 Propósito de viaje:

Bachiller Descanso

Técnico/tecnológico Visitar a un amigo

Profesional Otro

Especialización

Maestría

Doctorado

9 Frecuencia de vacaciones: 10 Composición del grupo:

1 vez al año Pareja

2 veces al año Pareja + hijos

3 o más veces al año Pareja + otros

Otro

11 Como vino al hotel (intermediarios): 12 Medio de transporte utilizado para llegar al destino:

Independiente Aéreo

Agencia de viaje Terrestre

Hombre Mujer En conjunto

13 ¿Quién eligió el destino?

14 ¿Quién eligió el alojamiento?

15 ¿Quién eligió el medio de transporte?

16 ¿Quién eligió el presupuesto a gastar?

17 ¿Quién eligió la fecha de vacaciones?

18 ¿Quién eligió las actividades?

Masculino

Agradecemos su valiosa colaboración. 

Otro

Hasta 5 años

Hotel Campestre Las Camelias

Quindío - Colombia

La presente encuesta se realiza con el propósito de realizar un estudio sobre la toma de 

decisiones familiares sobre productos turísticos

Sexo: 

Femenino

Ciudad de procedencia:

Casado por la iglesia

Casado por lo civil

Unión libre

Por favor marcar con una (X) la respuesta. Tenga en cuenta que solo podrá 

marcar una (1) sola respuesta por pregunta.
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6. Resultados  

6.1 Perfil sociodemográfico y de comportamiento de viaje de las parejas de familias 

tradicionales que se hospedan en el Hotel Campestre Las Camelias 

 

6.1.1 Perfil sociodemográfico. 

Como se mencionó en el capítulo de metodología, en el cuestionario se consideraron 

variables socio demográficas para estimar el perfil del encuestado (estado civil, estatus laboral, 

nivel de educación, lugar de procedencia, diferencia de edad con la pareja, tiempo que viven 

juntos). De esta manera, se presenta a continuación los resultados de cada variable socio 

demográfica conforme a la información suministrada por los participantes, 400 individuos (200 

parejas de familias tradicionales). La Figura 1 muestra la distribución de los participantes por sexo 

(200 hombres y 200 mujeres). 

 

 

 

Figura 1. Sexo 

Nota. Resultados de 200 hombres y 200 mujeres encuestados. 

 

La Tabla 3 muestra los resultados de la variable ñEstado civilò, la cual es de car§cter socio 

demográfica y corresponde a información de la pareja, no es información de carácter individual. 

Entonces, para el caso de las parejas encuestadas, la mayoría de ellas conviven en unión libre 

(35,5%). El 35,0% son parejas casadas por la iglesia y el 16,5% son parejas casadas por lo civil. 
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Tabla 3. Perfil sociodemográfico de las parejas encuestadas. Estado civil. 

Perfil sociodemográfico de las parejas encuestadas. Estado civil. 

Variable:  

Estado civil 

N= 200 parejas (%) 

Casado por la iglesia 35,0 

Casado por lo civil 16,5 

Unión libre 35,5 

Otro 13,0 

 

De acuerdo a la información recolectada mediante las parejas encuestadas, el 39,5% tienen 

más de cinco años de diferencia de edad con la pareja, seguido por aquellas parejas, que tiene una 

diferencia de edad entre 5 y 10 años (31,0%). El 22,5% de las parejas tienen una diferencia de edad 

con la pareja menor a 5 años, y finalmente, el 7,0% de las parejas tienen una diferencia de edad 

con la pareja superior a 10 años (ver Tabla 4).  

 

Tabla 4. Perfil sociodemográfico de las parejas encuestadas. Diferencia de edad con la pareja. 

Perfil sociodemográfico de las parejas encuestadas. Diferencia de edad con la pareja. 

Variable:  

Diferencia de edad con la pareja 

N= 200 parejas (%) 

Menos de 5 años 22,5 

Más de 5 años 39,5 

De 5 a 10 años 31,0 

Más de 10 años 7,0 

 

Respecto al tiempo que la pareja lleva viviendo juntos, los resultados indican que el 30,5 

de las parejas encuestadas viven juntos desde hace 5 años, y el 27,0% de las parejas viven juntos 

desde al menos 5 años hasta 10 años (ver Tabla 5).  
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Tabla 5. Perfil sociodemográfico de las parejas encuestadas. Tiempo que llevan viviendo juntos. 

Perfil sociodemográfico de las parejas encuestadas. Tiempo que llevan viviendo juntos. 

Variable:  

Tiempo que llevan viviendo juntos 

N= 200 parejas (%) 

No viven juntos 10,0 

Hasta 5 años 30,5 

De 5 a 10 años 27,0 

De 10 a 20 años 21,0 

Más de 20 años 11,5% 

 

La Figura 2 muestra gráficamente los resultados a la pregunta referida al nivel más alto de 

educación de las personas encuestadas, y se evidencia que para la submuestra de hombres el nivel 

más alto de estudio que tiene mayor porcentaje de participación es el nivel de educación 

profesional (30,4%), y en el caso de las mujeres, la mayoría poseen una educación a nivel de 

especialización (34,5%). 

 

 

 
 

Figura 2. Nivel más alto de educación 

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados: bachiller 3,5%, técnico/tecnólogo 18,5%, profesional 31,5%, 

especialización 30,5%, maestría 13%, doctorado 3%. Resultados de 200 mujeres encuestadas: bachiller 3%, 

técnico/tecnólogo 24%, profesional 26%, especialización 34,5%, maestría 11%, doctorado 1,5%. 
 

 

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%

Bachiller

Técnico/Tecnólogo

Profesional

Especialización

Maestría

Doctorado

200 mujeres 200 hombres
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En la Figura 3 se observan los resultados de la variable socio demográfica ñestatus laboralò 

de cada uno de los participantes, dividido por las submuestras por sexo (hombres y mujeres). 

Sobresale en estos resultados que tanto para la submuestra de hombres como la submuestra de 

mujeres la mayoría de los participantes tienen un estatus laboral como empleados con un 57,5% 

para hombres y un 52,5% para mujeres. 

 

 

 

Figura 3. Estatus laboral 

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados: empleado 57,5%, desempleado 13,5%, pensionado 9%, independiente 

30%. Resultados de 200 mujeres encuestadas: empleada 52,5%, desempleada 3%, pensionada 7%, independiente 

37,5%. 
 

6.1.2 Comportamiento de viaje. 

Respecto a las variables del comportamiento de viaje, el presente estudio estimó las 

siguientes en el cuestionario para la recolección de información: propósito del viaje, frecuencia de 

vacaciones, composición del grupo familiar, medio de transporte utilizado para llegar al destino, 

y uso de intermediarios para realizar el viaje. En este sentido, se presenta los resultados 

correspondientes a la variable de propósito de viaje (Figura 4). Según las respuestas de forma 

individual, así tanto la mayoría de los hombres como las mujeres indicaron que el principal 

objetivo del viaje es el descanso, con un porcentaje de respuesta del 86,5% y 85,5%, 

respectivamente. Cabe aclarar que, esta es una variable que mide el comportamiento individual, es 

decir, no necesariamente la pareja debe coincidir en su propósito de viaje, cada uno puede tener 

una motivación principal. 

 

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Empleado

Desempleado

Pensionado

Independiente

200 mujeres 200 hombres
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Figura 4. Propósito del viaje 

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados: descanso 86,5%, visitar a un amigo 4%, otro 9,5%. Resultados de 200 

mujeres encuestadas descanso 86,5%, visitar a un amigo 4,5%, otro 10%. 
 

La Figura 5 muestra los resultados de la variable composición del grupo, para su 

comprensión, es necesario tener en cuenta que la pregunta tiene tres opciones de respuesta referidas 

a la conformaci·n del grupo de viaje, as² la primera opci·n es ñparejaò (condici·n esencial de la 

poblaci·n objeto de estudio), la segunda opci·n es ñpareja + hijosò, la cual hace referencia a grupos 

conformados por las parejas y los hijos (hijos que tiene el individuo producto de otra relación o 

que tienen en común con la pareja actual), y la tercera opci·n es ñpareja + otrosò, la cual se refiere 

a las parejas que viajaban con sus hijos y con otras personas (otros miembros de la familia pero no 

del núcleo familiar central como por ejemplo los abuelos, o con amigos), o las parejas que viajaban 

sin hijos pero con otras personas. En este sentido, los resultados indican que el 38,5% de los 

hombres viajaban con su pareja. Respecto a la opci·n de respuesta ñpareja + hijosò, el 52% de los 

hombres viajaban con su pareja e hijos, y el 9% viajaban con su pareja y otras personas. Para el 

caso de las mujeres, el 51% viajaban con su pareja e hijos, y el 10,5% viajaban con su pareja y 

otras personas.   

 

 

 

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Descanso

Visitar a un
amigo

Otro

200 mujeres 200 hombres
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Figura 5. Composición del grupo 

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados: pareja 38,5%, pareja + hijos 52%, otro 9%. Resultados de 200 mujeres 

encuestadas: pareja 38,5%, pareja + hijos 51%, otro 10,5%. 
 

Los resultados de la variable ñfrecuencia de las vacacionesò, los cuales se muestran en la 

Figura 6, indican que para la submuestra de hombres, la mayoría de los participantes respondieron 

que vacacionan una vez al año (41,5%), mientras que el 32,5% de los hombres participantes 

manifestaron que vacacionan dos veces al año. En el caso del grupo muestral de mujeres, el 37,5% 

manifestaron que vacacionan una vez al año y el 35,0% vacacionan en promedio dos veces al año. 

 

 

 

Figura 6. Frecuencia de las vacaciones 

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados: 1 vez al año 41,5%, 2 veces al año 32,5%, 3 o más veces al año 20,5%, 

otro 5,5%. Resultados de 200 mujeres encuestadas: 1 vez al año 37,5%, 2 veces al año 35%, 3 o más veces al año 

20%, otro 7,5%. 
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Los resultados de la variable sobre si el individuo utilizó los servicios de un intermediario 

(persona natural u organización) para tomar los servicios de alojamiento del Hotel, indican que la 

mayoría de los participantes, tanto hombres como mujeres identificaron, seleccionaron y realizaron 

el proceso de reserva en el hotel de forma independiente, es decir qué no utilizaron los servicios 

de un intermediario turístico como agencias de viaje. Así el porcentaje de respuesta para la opción 

de ñindependienteò para los hombres fue de 81,5% (163 hombres) y para las mujeres fue de 77,5% 

(155 mujeres), como se observa en la Figura 7. 

 

 

 

Figura 7. Cómo vino al hotel (intermediarios) 

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados: independiente 81,5%, agencia 18,5%. Resultados de 200 mujeres 

encuestadas: independiente 77,5%, agencia 22,5%. 
 

Respecto a la variable de comportamiento de viaje ñmedio de transporteò, la cual brinda 

información sobre el medio de transporte utilizado para llegar al destino sobre la base de dos 

opciones de respuesta (medio aéreo y medio terrestre) de acuerdo a las características de acceso al 

destino (departamento del Quindío), se evidencia que la mayoría de los hombres y mujeres llegaron 

al destino por medio terrestre, con una participación de 78,5% para hombres (157 hombres) y un 

78,0% para mujeres (156), donde se muestra que una de las 200 parejas encuestadas llegaron por 

separado (ver Figura 8). 
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Figura 8. Medio de transporte 

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados: aéreo 21,5%, terrestre 78,5%. Resultados de 200 mujeres encuestadas: 

aéreo 22%, terrestre 78%. 
 

La Tabla 6 muestra un resumen del perfil sociodemográfico y de comportamiento de viaje 

de los participantes del trabajo de campo mediante la encuesta. Con el total de la muestra de las 

encuestas (400 individuos participantes) se estimaron las variables sociodemográficas: sexo, nivel 

de educación y estatus laboral, y las variables de comportamiento de viaje: propósito de viaje, 

composición del grupo, frecuencia de vacaciones y uso de intermediarios para el viaje. 

Adicionalmente se determinaron variables sociodemográficas sobre las características de las 

parejas (200 parejas): estado civil, diferencia de edad y tiempo que llevan viviendo juntos. 

 

Tabla 6. Resumen del perfil sociodemográfico y de comportamiento de viaje de los encuestados  

Resumen del perfil sociodemográfico y de comportamiento de viaje de los encuestados  
Variables e ítems del cuestionario N=400 Total individuos  

 (%) 

Sociodemográficas   

Sexo Masculino 200 

 Femenino 200 

   

Nivel más alto de educación Bachiller 21,3 

 Técnico/Tecnólogo 28,8 

 Profesional  3,3 

 Especialización 32,5 

 Maestría 12,0 

 Doctorado 2,3 

   

Estatus laboral Empleado 55,0 

 Desempleado 3,3 

 Pensionado 8,0 

 Independiente 33,8 
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Variables e ítems del cuestionario N=400 Total individuos  

 (%) 

   

Comportamiento de viaje   

Propósito del viaje Descanso 86,0 

 Visitar a un amigo 4,3 

 Otro 9,8 

   

Composición del grupo Pareja 38,3 

 Pareja + hijos 51,8 

 Pareja + otros 10,0 

   

Frecuencia de vacaciones 1 vez al año 39,5 

 2 veces al año 33,8 

 3 o más veces al año 20,3 

 Otro 6,5 

   

Cómo vino al hotel (intermediarios) Independiente 79,5 

 Agencia 20,5 

   

Variables e ítems del cuestionario N=200 Parejas 

(%) 

Sociodemográficas   

Estado civil Casado por la iglesia 35,0 

 Casado por lo civil 16,5 

 Unión libre 35,5 

 Otro 13,0 

   

Diferencia de edad con su pareja Menos de 5 años 22,5 

 Más de 5 años 39,5 

 De 5 a 10 años 31,0 

 Más de 10 años 7,0 

   

Tiempo que llevan viviendo juntos No viven juntos 10,0 

 Hasta 5 años 30,5 

 De 5 a 10 años 27,0 

 De 10 a 20 años 21,0 

 Más de 20 años 11,5% 

 

6.2 Análisis de la toma de decisiones familiares de las parejas sobre productos turísticos  

Como ya se explicó, con base en el estudio realizado por Rojas-de-Gracia et al. (2019) se 

estimaron seis variables mediante las cuales se analiza la toma decisiones de las parejas de familias 

tradicionales respecto a los productos turísticos, las cuales se denominan subdecisiones, a saber: 

destino, alojamiento, medio de transporte, presupuesto de viaje, fecha de viaje, actividades.  
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6.2.1 Análisis de las subdecisiones del total de los participantes. 

Este análisis se realiza tomando como referencia las respuestas de los 400 participantes 

(200 hombres y 200 mujeres), para identificar quien de la pareja tiene mayor influencia en la 

decisión respecto a cada subdecisión de producto turístico. 

La subdecisi·n ñdestinoò hace referencia a quien, en la pareja, eligi· el destino de viaje. 

Según el total de participantes, la elección del destino de viaje, en este caso el departamento del 

Quindío, fue consensuada (48%), pero, en este análisis cabe destacar el 32% de los encuestados 

manifestaron que la mujer decidió sobre el destino a visitar, respecto al 20% que expresaron que 

fue el hombre quien lo decidió (ver Figura 9). 

  

 

 

Figura 9. ¿Quién eligió el destino? 

Nota. Resultados de 200 hombres y 200 mujeres encuestados. Hombre decide 19,8%, mujer decide 32%, decisión en 

conjunto 48,3%. 

 

La subdecisi·n ñalojamientoò hace referencia a quien eligió el prestador de servicio de 

alojamiento, que en este caso es la organización de estudio, el Hotel Campestre Las Camelias, y 

de allí la importancia de los resultados de este ítem para la organización, puesto que brinda 

información sobre el sexo en la pareja de familia tradicional que mayor influencia tiene en la 

elección de este hotel en particular. Los resultados indican que la elección del alojamiento es 

tomado en conjunto, en la mayoría de los casos (46,3%). Pero cabe resaltar que el 36% de los 

encuestados indicaron que la mujer tomó la decisión de alojamiento, frente al 18% que indicaron 

que dicha decisión la tomó el hombre. Así que la mujer tiene una influencia importante en la 

decisión de viaje relacionada con el alojamiento. 
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Figura 10. ¿Quién eligió el alojamiento? 

Nota. Resultados de 200 hombres y 200 mujeres encuestados. Hombre decide 17,5%, mujer decide 36,3%, decisión 

en conjunto 46,3%. 

 

La subdecisi·n ñmedio de transporteò se refiere a qui®n eligi· el medio de transporte 

principal para llegar al destino, en este caso al departamento del Quindío. Como se observa en la 

Figura 14, la mayoría de los participantes manifestaron que esta decisión se tomó en conjunto 

(56%). Este resultado podría estar asociado al factor de ubicación geográfica del destino, debido a 

que las alternativas de acceso al departamento son principalmente por vía terrestre, además de ser 

menos costoso y así la mayoría de las parejas coinciden en la decisión. 

 

 

 

Figura 11.¿Quién eligió el medio de transporte? 

Nota. Resultados de 200 hombres y 200 mujeres encuestados. Hombre decide 23,3%, mujer decide 21%, decisión en 

conjunto 55,8%. 
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La subdecisión ñpresupuestoò, hace referencia al presupuesto econ·mico considerado para 

el viaje. Así, la mayoría de los encuestados manifestaron que esta decisión fue tomada en conjunto 

(53%). También es importante resaltar que el 29% de los participantes indican que es el hombre 

quien toma la decisión, frente al 18% que indican que es la mujer. 

 

 

 

Figura 12. ¿Quién eligió el presupuesto a gastar? 

Nota. Resultados de 200 hombres y 200 mujeres encuestados. Hombre decide 29,3%, mujer decide 17,5%, decisión 

en conjunto 53,3%. 

 

La subdecisi·n ñfecha de vacacionesò hace referencia a la elecci·n de las fechas y n¼mero 

de días considerados para el viaje. Según los resultados de la encuesta, el 60% de los participantes 

indicaron que esta es una decisión tomada en conjunto. Seguidamente, el 24% de los individuos 

encuestados indicaron que es la mujer quien toma las decisiones relacionadas con las fechas del 

viaje.  

 

 

Figura 13. ¿Quién eligió la fecha de vacaciones? 
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Nota. Resultados de 200 hombres y 200 mujeres encuestados. Hombre decide 16%, mujer decide 24,3%, decisión en 

conjunto 59,8%. 

 

Para el caso de la subdecisi·n ñactividadesò, la cual hace referencia a quien eligi· o elige 

las actividades que se desarrollan durante el viaje, se mantiene el consenso de las parejas, así el 

68% de los individuos opinaron que esta decisión se toma en conjunto. Y el 23% de los 

participantes expresaron que este tipo de decisiones las toma la mujer.  

 

 

 

Figura 14. ¿Quién eligió las actividades? 

Nota. Resultados de 200 hombres y 200 mujeres encuestados. Hombre decide 8,8%, mujer decide 23%, decisión en 

conjunto 68,3%. 

 

 Finalmente, se resume los resultados sobre las seis variables de subdecisiones de productos 

turísticos en la Tabla 7, conforme a la muestra total de los 400 participantes. Estos resultados 

evidencian que la toma de decisiones respecto a los servicios turísticos se toman en conjunto, así, 

para las seis subdecisiones se registra el mayor porcentaje de participación de las decisiones en 

conjunto. Además, en las subdecisiones relacionadas con la elección del destino, del alojamiento, 

de las fechas de vacaciones y de las actividades se revela una tendencia de la influencia de las 

mujeres en estas decisiones. Mientras que en el caso de elección del presupuesto estimado para el 

viaje se refleja una tendencia de la influencia de los hombres. 
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Tabla 7. Resumen de las subdecisiones. Total de participantes  

Resumen de las subdecisiones. Total de participantes y 

400 encuestados (mujer y hombre) 
Hombre 

decide 
% 

Mujer 

decide 
% Decisión en conjunto % 

Destino 79 19,8% 128 32,0% 193 48,3% 

Alojamiento 70 17,5% 145 36,3% 185 46,3% 

Transporte 93 23,3% 84 21,0% 223 55,8% 

 

Presupuesto a gastar 117 29,3% 70 17,5% 213 53,3% 

 

Fecha de vacaciones 64 16,0% 97 24,3% 239 59,8% 

Las actividades 35 8,8% 92 23,0% 273 68,3% 

Nota. Resultados de 200 hombres y 200 mujeres encuestados.  

 

6.2.2 Toma de decisiones familiares de compra de productos turísticos por sexo 

A continuación, se realiza el análisis de la toma de decisiones respecto a los productos 

turísticos por grupos muestrales (por sexo): hombre y mujer (200 hombres y 200 mujeres), 

tomando como referencia las variables de subdecisiones ya estimadas (destino, alojamiento, medio 

de transporte, presupuesto de viaje, fecha de viaje, actividades). Este tipo de análisis permitirá 

identificar las respuestas específicas de los hombres, respecto a si considera que las decisiones 

asociadas al viaje las decide él, la mujer o se toman en conjunto. 

 

6.2.2.1 Subdecisiones de productos turísticos por grupo muestral: hombres 

Los resultados de la subdecisi·n ñdestinoò conforme a la submuestra de hombres, indica 

que la mayoría de los hombres respondieron que la elección del departamento del Quindío como 

destino de viaje fue tomado en conjunto. El 29,5% indica que la elección fue tomada por la mujer 

y el 22,5% declaran que ellos tomaron la decisión al respecto (ver Figura 15). 
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Figura 15. Encuesta hombres ¿quién eligió el destino? 

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados. Hombre decide 22,5%, mujer decide 29,5%, decisión en conjunto 

48,0%. 

 

Respecto a la subdecisi·n ñalojamientoò, la cual hace referencia particular al hotel objeto 

de estudio, los hombres en su mayoría opinaron que esta decisión fue tomada en conjunto (44,0%). 

El 36,0% de los hombres participantes afirman que esta decisión fue tomada por la mujer.  

 

 

Figura 16. Encuesta hombres ¿quién eligió el alojamiento? 

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados. Hombre decide 19,5%, mujer decide 36,5%, decisión en conjunto 

44,5%. 

 

Los resultados de la subdecisi·n ñtransporteò denotan que la mayor²a de los hombres 

encuestados aseguran que la elección del transporte para llegar al departamento del Quindío es 

tomada en consenso con sus parejas (54,0%). 
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Figura 17. Encuesta hombres ¿quién eligió el transporte? 

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados. Hombre decide 25,5%, mujer decide 20,5%, decisión en conjunto 

54,0%. 

 

Sobre la subdecisi·n ñpresupuestoò los hallazgos se¶alan que la mayor²a de los hombres 

encuestados manifiestan que la elección del presupuesto para el viaje es tomada en conjunto con 

sus parejas (52,0%). Seguido de aquellos que aseguran que esta decisión fue tomada por ellos 

mismos (29%) y finalmente, el 19% opinan que este tipo de decisiones son tomadas por las 

mujeres. 

 

 

 

Figura 18. Encuesta hombres ¿quién eligió el presupuesto a gastar? 

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados. Hombre decide 29,5%, mujer decide 18,5%, decisión en conjunto 

52,0%. 

 

La subdecisi·n ñfecha de vacacionesò por el subgrupo de hombres muestra los siguientes 

resultados: el 60% aseveran que la decisión sobre las fechas de viaje fueron tomadas en conjunto, 
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el 25,0% señalan que esta decisión es tomada por la mujer y tan solo el 15,0% manifiestan que 

esta decisión la toma el hombre.  

 

 

Figura 19. Encuesta hombres ¿quién eligió la fecha de vacaciones? 

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados. Hombre decide 15,5%, mujer decide 24,5%, decisión en conjunto 

60,0%. 

 

En la subdecisi·n ñactividadesò, los hombres, en su mayor²a manifiestan que las decisiones 

sobre las actividades que se realizan en el viaje son elegidas en conjunto (68,0%), el 23% declaran 

que las decisiones sobre las actividades del viaje son tomadas por la mujer y solo el 9,0% sostienen 

que estas decisiones son tomadas por el hombre.    

 

 

 

Figura 20. Encuesta hombres ¿quién eligió las actividades? 

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados. Hombre decide 9,0%, mujer decide 23,5%, decisión en conjunto 

67,5%. 
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A continuación, en la Tabla 8, se muestra la información resumen de las respuestas del 

grupo muestral: hombres (200 participantes), respecto a las seis variables de subdecisiones sobre 

productos turísticos.  

 

Tabla 8. Resumen de las subdecisiones. Grupo muestral: hombres 

Resumen de las subdecisiones. Grupo muestral: hombres 

200 hombres encuestados 
Hombre 

decide 
% 

Mujer 

decide 
% Decisión en conjunto % 

Destino 45 22,5% 59 29,5% 96 48,0% 

Alojamiento 39 19,5% 72 36,0% 89 44,5% 

Transporte 51 25,5% 41 20,5% 108 54,0% 

 

Presupuesto a gastar 59 29,5% 37 18,5% 104 52,0% 

 

Fecha de vacaciones 31 15,5% 49 24,5% 120 60,0% 

Las actividades 18 9,0% 47 23,5% 135 67,5% 

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados.  

 

6.2.2.2 Subdecisiones de productos turísticos por grupo muestral: mujeres 

Los resultados de la subdecisi·n ñdestinoò conforme a la submuestra de mujeres, indica 

que la mayoría de los mujeres manifestaron que la elección del departamento del Quindío como 

destino de viaje fue tomado en conjunto (48,5%). El 34,5% indica que la elección fue tomada por 

la mujer y el 17,0% declaran que ellas tomaron la decisión al respecto (ver Figura 24). 

 

 

 

Figura 21. Encuesta mujeres ¿quién eligió el destino? 

Nota. Resultados de 200 mujeres encuestadas. Hombre decide 17%, mujer decide 34,5%, decisión en conjunto 48,5%. 
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En la subdecisi·n ñalojamientoò, las mujeres, en su mayor²a manifiestan que las decisiones 

sobre la elección del alojamiento son tomadas en conjunto (48,0%), el 36,5% declaran que esta 

decisión es tomada por la mujer y el 15,5% sostienen que estas decisiones es tomada por el hombre.    

 

 

 

Figura 22. Encuesta mujeres ¿quién eligió el alojamiento? 

Nota. Resultados de 200 mujeres encuestadas. Hombre decide 15,5%, mujer decide 36,5%, decisión en conjunto 

48,0%. 

 

La subdecisi·n ñmedio de transporteò por el subgrupo de mujeres muestra los siguientes 

resultados: el 57,5% aseveran que la decisión sobre el medio de transporte para llegar al destino 

fueron tomadas en conjunto, el 21,5% señalan que esta decisión es tomada por la mujer y el 21,0% 

manifiestan que esta decisión la toma el hombre.  

 

 

 

Figura 23. Encuesta mujeres ¿quién eligió el medio de transporte? 

 

Nota. Resultados de 200 mujeres encuestadas. Hombre decide 21%, mujer decide 21,5%, decisión en conjunto 57,5%. 
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Sobre la subdecisi·n ñpresupuestoò los hallazgos se¶alan que la mayor²a de las mujeres 

encuestadas manifiestan que la elección del presupuesto para el viaje es tomada en conjunto con 

sus parejas (54,5%). Seguido de aquellas que aseguran que esta decisión fue tomada por los 

hombres (29,0%) y finalmente, el 16,5% opinan que este tipo de decisiones son tomadas por las 

mujeres. 

 

 

 

Figura 24. Encuesta mujeres ¿quién eligió el presupuesto a gastar? 

Nota. Resultados de 200 mujeres encuestadas. Hombre decide 29%, mujer decide 16,5%, decisión en conjunto 54,5%. 

 

La subdecisi·n ñfecha de vacacionesò por el subgrupo de mujeres muestra los siguientes 

resultados: el 59,5% aseveran que la decisión sobre las fechas de viaje fueron tomadas en conjunto, 

el 24,0% señalan que esta decisión es tomada por la mujer y el 16,5% manifiestan que esta decisión 

la toma el hombre.  

 

 

Figura 25. Encuesta mujeres ¿quién eligió la fecha de las vacaciones? 

Nota. Resultados de 200 mujeres encuestadas. Hombre decide 16,5%, mujer decide 24%, decisión en conjunto 59,5%. 
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En la subdecisi·n ñactividadesò, para el grupo muestral de mujeres, los resultados indican 

que el 69,0% de ellas manifestaron que las decisiones sobre las actividades que se realizan en el 

viaje son elegidas en conjunto, mientras que el 22,5% declaran que las decisiones sobre las 

actividades del viaje son tomadas por la mujer y solo el 8,5% sostienen que estas decisiones son 

tomadas por el hombre.    

 

 

 

Figura 26. Encuesta mujeres ¿quién eligió las actividades? 

Nota. Resultados de 200 mujeres encuestadas. Hombre decide 8,5%, mujer decide 22,5%, decisión en conjunto 69,0%. 

 

A continuación, en la Tabla 6, se muestra la información resumen de las respuestas del 

grupo muestral: mujeres (200 participantes), respecto a las seis variables de subdecisiones sobre 

productos turísticos.  

 

Tabla 9. Resumen de las subdecisiones. Grupo muestral: hombres 

Resumen de las subdecisiones. Grupo muestral: hombres 

200 mujeres encuestadas 
Hombre 

decide 
%  

Mujer  

decide 
%  Decisión en conjunto %  

Destino 34 17,0% 69 34,5% 97 48,5% 
Alojamiento 31 15,5% 73 36,5% 96 48,0% 
Transporte 42 21,0% 43 21,5% 115 57,5% 
 

Presupuesto a gastar 58 29,0% 33 16,5% 109 54,5% 
 

Fecha de vacaciones 33 16,5% 48 24,0% 119 59,5% 
Las actividades 17 8,5% 45 22,5% 138 69,0% 

Nota. Resultados de 200 mujeres encuestadas.  
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6.3  Perfil de los seguidores de las redes sociales del Hotel Campestre Las Camelias 

Actualmente el Hotel Campestre Las Camelias cuenta con 2 páginas en redes 

sociales mediante las cuales hace publicidad y muestra su producto mediante fotos, historias 

y publicidad paga, esas dos redes sociales son Facebook e Instagram. Si bien, la organización 

no ha llevado un registro histórico de las visitas a sus redes sociales y del perfil del visitante 

de un período de tiempo pertinente para la toma de decisiones, para este estudio se desarrolló 

un ejercicio para identificar el perfil de los visitantes del último mes, conforme a la 

información descriptiva que brindan dichas plataformas. 

 

6.3.1 Perfil de los seguidores del Hotel en la red social Facebook. 

 La página de Facebook del Hotel Campestre Las Camelias cuenta con 60.322 

seguidores. Esta página está abierta desde hace más de 5 años pero solo hasta marzo del 

2019 se le está trabajando de forma eficiente y responsable para que sea de gran ayuda para 

la empresa, se constituyó entonces un área de redes sociales la cual se encarga 

específicamente del seguimiento y la creación de material diario para esta finalidad. Se 

identificó que el 69,0% de los seguidores son mujeres y el 30% son hombres, el rango de 

edad está entre los 25 y 55 años (ver Figura 28). El público es principalmente de Colombia 

y más específicamente de las ciudades de Bogotá, Cali y Medellín, en esta plataforma se 

realizan consultas y reservas para el hotel. 

 

 

  

Figura 27. Estadísticas del público seguidor en Facebook 

Nota. Resultado de seguidores de la página de Facebook del hotel 60,3 mil y 1,2 mil nuevos en los últimos 28 

días. 
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Figura 28. Edad y sexo de seguidores en Facebook 

Nota. Edad y sexo de los seguidores de la página de Facebook del hotel. 

 

Respecto a los lugares que identifica la página desde donde siguen la red social del 

Hotel, son las ciudades principales donde se encuentran la mayoría de los seguidores, 

Bogotá, Cali y Medellín, en su orden. También sobresale los municipios de departamentos 

aledaños, como Pereira y Manizales, y Tulúa en el norte del Valle del Cauca (ver Figura 29). 
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Figura 29. Principales lugares (Colombia) donde se ubican 

a los seguidores de la página de Facebook 

Nota. Principales lugares donde están ubicados los seguidores de la página de Facebook del hotel. 

 

En la Figura 30 se identifican los principales países desde donde siguen la página de 

Facebook del hotel, así, se evidencia que la mayoría de los seguidores hacen parte del 

público doméstico, es decir, el mercado nacional. Seguido por personas ubicadas en Estados 

Unidos y España. Seguidamente, aparecen en este listado siete países latinoamericanos, 

entre ellos Chile y México. 
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Figura 30. Principales países desde donde siguen la página 

de Facebook 

Nota. Principales países desde donde siguen la página de Facebook del hotel. 

 

6.3.2 Perfil de los seguidores del Hotel en la red social Instagram 

La segunda red social que el hotel emplea para su promoción es Instagram, el hotel 

lleva con esta red social 3 años, pero solo hasta marzo del 2019 se comenzó a ver como una 

gran herramienta de marketing para obtener beneficios, actualmente la cuenta de Instagram 

de la organización cuenta con 224.000 seguidores, siendo la cuenta de hotel con más 

seguidores en Colombia hasta la fecha. El perfil de los seguidores está distribuido de la 

siguiente manera: el 88% del público son mujeres, mientras que el 12% restantes son 

hombres, los rangos de edades están entre los 24 y los 43 años, el público principal es de 

Colombia y más específicamente de las ciudades de Bogotá, Cali y Medellín (ver Figura 
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31), actualmente, gracias al proceso de paz desarrollado en los últimos años en el país, se ha 

evidenciado un incremento de huéspedes extranjeros que visitan el Hotel, principalmente de 

Estados Unidos. En esta plataforma se realizan consultas, reservas para el hotel y concursos. 

De igual manera, en su cuenta de Instagram el hotel incluye enlaces para dirigir a los 

usuarios a una cuenta de WhatsApp para que desde allí puedan consultar cualquier duda que 

tengan sobre los servicios del hotel. 

 

 

 

Figura 31.. Principales lugares (Colombia) donde se ubican a los 

seguidores de Instagram 

Nota. Principales lugares de Colombia desde donde siguen la cuenta de Instagram del hotel. 

 

En la Figura 32 se presentan los principales países desde donde siguen la página de 

Instagram del hotel, donde sobresale, la participación nacional (Colombia), seguido por 

Estados Unidos y España.  
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Figura 32. Principales países desde donde siguen la página de 

Instagram 

Nota. Principales países desde donde siguen la página de Instagram del hotel. 

. 

La Figura 33 enseña el rango de edad de los seguidores de la cuenta de Instagram del 

hotel, aquí se identifica que la mayoría de los seguidores se encuentran en el rango de edad 

entre los 25 y 34 años (53%), seguido por aquellos que se encuentran entre los 35 y 44 años 

(23%). 
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Figura 33. Rango de edad de los seguidores de la cuenta de 

Instagram. Total de seguidores. 

Nota. Rango de edad de los seguidores de la cuenta de Instagram del hotel. Total de seguidores 

 

Las Figuras 34 y 35 muestran la información del rango de edad de los seguidores de 

la cuenta de Instagram del hotel por sexo. Tanto para el caso de los hombres, como de las 

mujeres la mayoría de los seguidores se encuentran en el rango de edad entre los 25 y 34 

años, seguido por seguido por aquellos que se encuentran entre los 35 y 44 años. 
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Figura 34. Rango de edad de los seguidores de la cuenta de 

Instagram. Hombres. 

Nota. Rango de edad de los seguidores de la cuenta de Instagram del hotel. Hombres. 

. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Rango de edad de los seguidores de la cuenta de Instagram del hotel. Mujeres. 

 

En la Figura 36 se observa la participación de los seguidores de la cuenta de Instagram del 

hotel por sexo. La mayoría de los seguidores son mujeres (88%) y el 12% son hombres.  

 

 

 

Figura 35.  Rango de edad de los seguidores de la cuenta de 

Instagram. Mujeres. 
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Figura 36. Participación de los seguidores de la cuenta de Instagram del hotel por sexo 

Nota. Participación de los seguidores de la cuenta de Instagram del hotel por sexo. 

 

En la actualidad estas dos plataformas generan al hotel un promedio de 200 reservas 

al mes equivalente a $60.000.000 millones en ventas mensuales, un valor que anteriormente 

no estimada en su margen. De esta manera, esto muestra la importancia de determinar los 

segmentos de mercado de la organización, tomando como referencia este tipo de 

información, como la que a través de las redes sociales se obtiene, así como aquella que 

mediante las fuentes primarias puede recolectar la organización. Y así, definir de una manera 

más acertada las estrategias de mercadeo correspondientes. 

 

6.3.3 Lineamientos iniciales para el futuro plan de acción de mercadeo 

Debido a que los resultados arrojados por la siguiente investigación se generan en el 

marco del marketing turístico en la línea del comportamiento del consumidor, y serán útiles 

para el diseño y ejecución de futuras estrategias de mercadeo del Hotel Campestre Las 

Camelias, se estima conveniente proponer lineamientos iniciales, mediante actividades, para 

el correspondiente plan de acción. En la siguiente tabla se presentan los lineamientos 

recomendados para tener en cuenta en el futuro plan de acción de las estrategias de mercadeo 






