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Resumen

La presente investigacion tuvo como propoésito central estudiar la toma de decisiones
familiares sobre los productos turisticos. La metodologia empleada para esta investigacion fue de
tipo cualitati\a, la herramienta de recoleccion de informacion fue la encuesta, y se obtuvieron 400
encuestas validas de las cuales se realiz6 un analisis con base en la estadistica descriptiva, cuyos
principales hallazgos fueron: que en las decisiones sobre el aldamigdestino de viaje tiene
una mayor influencia la mujer, informacién que es relevante para el disefio de futuras estrategias
de mercadeo y publicidad para la organizacion objeto de estudio. Por otra parte, se hallé que,
respecto al presupuesto dispogsdra el viaje, segun las parejas encuestadas, la mayoria respondio

gue son los hombres quienes toman la decision.

Palabras clave:Decision de compraroducto turisticpproducto turistico familiar.
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Abstract

The main purpose of this research wasstody family decisiormaking 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 stattstj 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. @methisand,
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: Purchaselecision; tourisnproduct family tourism product.
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Introduccién

En Colombia en el afio 2003 se cre6 una exencion de impuesto de renta por 30 afios
mediante el Decreto 2755 de 2003 (ArticuleBy27), esto motivo a algunas personas para
que desarrollaran emprendimientos en elsdatistico, en regiones como el eje cafetero.

La ciudad de Armenia (Quindio) se ha venido posicionando en el sector turistico
como uno de los grandes destinos de Colombia, esto gracias a su ubicacién geografica,
ubicada en el punto medio de las treslades principales de Colombia (Bogota, Medellin
y Cali), esto hace que viajar a este destino por carretera o incluso por avién sea de facil
acceso. Segun una publicacién en la revista Dinero (2019), el Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo apuesta mope Colombia sea el principal destino turistico de
Latinoamérica, con un crecimiento del sector en 2019 de 3,4%. Julidn Guerrero Orozco,
Viceministro de Turismo, destacé las importantes repercusiones que tiene la consolidacion
del sector en la economiagi@nal. Por ejemplo, el trafico aéreo aumento entre enero y julio
de 2019 en un 10%. Guerrero atribuyo dicho crecimiento al trabajo conjunto del Ministerio
y de Pra@dombia. Agregé que las entidades regionales incidieron en el fortalecimiento de
ciertosdest i nos como Medell 2n y Armenia. AEsto c
un destino de calidad y de talla mundial o,
de otras regiones del pais.

El crecimiento de turistas es facilmente evidenciabldasrcifras que revela el
viceministro de turismo en donde informa del crecimiento que ha tenido Colombia en esta
materia, tanto asi, que lo ven desde presidencia como uno de los grandes sectores que aporta
y aportaria recursos para la nacién en un futaroano. Sin embargo, no se debe desconocer
gue todo esto también se debe a la firma del acuerdo de paz, gracias a esto a Colombia, los
extranjeros la ven con otros ojos. Ademas, cabe resaltar que, debido a la percepcion de
seguridad las personas viajansigcia el pais.

Hoy en dia se ha visto un gran cambio en la forma en que la gente viaja o programa
sus viajes, anteriormente gran parte de las personas acudian a las agencias de viajes para
programar sus vuelos, alojamientos, actividades etc., y etaerinlados principalmente
por anuncios publicitarios en la television o en revistas de interés, pero, con el tiempo esto

ha cambiado, asi, en la actualidad, diversas personas y familias planean sus vacaciones sin
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intermediarios, empleando plataformas téégicas que facilitan la busqueda de servicios
turisticos ofertados, como por ejemplo booking.com, tripadvisor.com., hoteles.com, entre
otras. Asi mismo los procesos publicitarios han camb@woo lo indican Castilldalacio

y CastafieMolina (2015), quiees sugieren que hoy en dia hay diversas herramientas no
tradicionales de gran impacto para fortalecer las estrategias de comunicacion de marketing
de los destinos y las empresas turisticasedie sentido las redes sociales se convierten en
unas alternatas economicas y mas eficagesa la publicidad de organizaciones turisticas.

De alli la importancia de la recoleccion y analisis de la informacion asociada al
comportamiento de viaje (incluye el proceso de toma de decisiones) de los clientes de las
organizaciones turisticas, puesto que dicha informacién se convierte en herramienta
fundamendl para la toma de decisionggsra el disefio de estrategias de las organizaciones
y para los procesos de innovacion, principalmente para los de innovacién detgnpd
marketing, los cuales, como lo indican ZuRA@allazos y CastilléPalacio (2016) son

factores determinantes para el turismo sostenible
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1. Problema de investigacién

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 d
nacional hizo un balance de los Ultimos afios (Z1B) del sector del turismo en
Colombia en el que se destaco el positivo desempefio que este rubro econdmico ha tenido,
en especial,, despu®s del acuerdo de paz c
organizacion en la que se toma como referencia para el desarrollo del presente estudio, Hotel
Campestre las Camelias, ubicado en el departamento del Quindio, los indicadores propios
evidencian un claro aumento en su ocupacion en los ultimos 4 afos, pdsadd@l14
huéspedes en el 2014 a 67.379 huéspedes en el 2018, lo cual corresponde a un incremento
del 44,77% en huéspedes en este periodo de tiempo.

Reconocer en una pareja quien tiene la mayor influencia en la toma de decisiones a
la hora de compra de yomoducto turistico familiar es fundamental y de gran importancia
para la estrategia de mercadeo, publicidad y ventas del Hotel Campestre Las Camelias, esto
contribuiria a la disminucion de los costos y los gastos innecesarios en publicidad poco
asertiva.La importancia de esto radica en la informacion especifica que se pueda tener de
cudl es la persona mas influyente en la relacién a la hora de la decisién de compra, y con
esta informacion poder hacer una segmentacion de mercados para mantener los aspectos
positivos del servicio turistico y/o potencializar aspectos que anteriormente no se reconocian

como relevantes.

1.2 Formulacion del problema
¢En una pareja tradicional (hombre y mujer) quien toma las decisiones de compra

del producto turistico familiar?
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2. Justificacion

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 participacion de los hombnesnujeres, como parejas, en la toma de decisiones
de variables asociadas a los servicios y productos turisticos. Esto ayudara a la organizacion
a enfocar sus esfuerzos de mercadeo.

En el ambito académico este estudio contribuira como material de consulta
relacionado con el turismo, debido a que en este campo y especificamente en el subsector
de alojamiento, los estudios en el contexto nacional son escasos. Asi como en el caso
particular del hoteleria en la region del Eje Cafetero. De esta manera, la logitodo
empleada en este estudio es facilmente replicable en otras organizaciones tanto de turismo
como de otras areas y contribuiria a comprender mejor las caracteristicas y comportamiento
de las personas que compran el producto, y brinda a la organize@obase para el
desarrollo de futuras estrategias.

Otra de las razones por la que se realiza el presente estudio es para validar
empiricamente la informacion sobre el perfil de visitantes de las redes sociales de la
organizacion, como Instagram, y a pade alli, trabajar en las diferentes estrategias de

mercadeo que ayuden a la organizacién 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 productssdosde las
parejas de familias tradicionales que se hospedan en el Hotel Campestre Las Camelias
ubicado en el departamento del Quindio

3.2 Objetivos especificos

A Estimar el perfil sociodemografico y de comportamiento de viaje de las parejas de
familiastradicionales que se hospedan en el hotel.

A Analizar la toma de decisiones familiarde las parejas sobre Iggoductos
turisticos

A Identificar el perfil de los seguidores de las redes sociales del Hotel Campestre Las
Camelias.
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4. Marco tedrico

4.1 Proceso de decisién de compra

Segun 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 existenagauth nuevo producto pero carece de la informacidn acerca de
este, 2) interés: el consumidor busca informacion sobre el producto el cual esta interesado, 3)
evaluacion: el consumidor considera si probar el nuevo producto tiene sentido, 4) prueba: el
consumidlor prueba el nuevo producto en pequefia escala para mejorar su propia estimacion de su
valor, 5) adopcion: el consumidor decide hacer uso pleno y regular del nuevo producto.

La toma de decisiones en conjunto, en la mayoria de los casos implica ciertdenivel
conflicto debido a las decisiones que se involucran en la compra y ademas, 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 dstigacion que ha tomado una
importancia muy significativa en la literatura sobre el comportamiento del consumidor dentro de
los ultimos 40 afios (Blood & Wolfe, 1960; Burns, 1982; Cunningham & Green, 1974; Filiatrault
& Ritchie, 1980; Madill & Bailey, 199P De esta manera, se ha visto la necesidad por parte de los
profesionales de marketing y publicidad reconocer la participacién de los miembros de la familia
en las decisiones de compra como base para el desarrollo de producto, la determinacion 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).

Asi, el proceso de toma de decisiones familiares es mas complejo e incluye una serie de
factores los cales no estan presentes en la toma de decisiones individuales, ya que involucra
multiples personas y lo mas probable es que esto abarque interacciones entre algunos miembros
de la familia que estan involucrados en dicha toma de decision. La comprenadiome de
decisiones por parte de la pareja de esposos es de vital importancia para analizar losexdes de
el proceso de socializacion y la influencia dedasacteristicagstructurales y operativas en la
vida familiar (Myers & Moncrief, 1978).

Durante los ultimos 20 afios, se han venido produciendo cambios a nivel social y

demografico, los cuales pueden haber alterado el proceso de la toma de decision, el cual involucra
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esposos y esposas. Entre estos cambios, se evidencia un mayor porceragks éasdfamilias
son integradas por mujeres las cuales tienen doble ingreso, esto genera un peso significativo a la
hora de la toma de la decisidén debido a que la persona que sostiene la familia ejerce una influencia

significativa en las decisiones farailes.

4.2 Producto turistico

Los productos turisticos comprenden una gran cantidad de elementos los cuales se conocen
como primarios que son: la planta fisica (incluidas las caracteristicas naturales y el clima
caracteristico de la zona), la entrada de sewjita 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 querséstangibles que otros. Los elementos mas intangibles, por
ejemplo, incluyen las representaciones e imagenes de productos turisticos primarios, que la
industria del turismo u otros canales de comunicacion pueden promover, asi como los significados
culturales y simbdlicos que los turistas asocian con estos productos (M2@gdnMurphy et al.,

2000).

Ademas otros autores como (Smith, 1994, p. 582; Xu, 2010) también sastjar€e'los
productos turisticos son fundamentalmente experiencias”, con experiencias vistas como centrales
para la eleccion y satisfaccion del turidEs necesario tener en cuenta los aspectos mas tangibles
y mas intangibles de los productos turisticos primarios en los destinos, junto con las
interconexiones entre ellos. La toma de decisiones de vacaciones tiene implicitas varias
subdirecciones que s#eben tener en cuenta como lo son: destino en general, transporte,
alojamiento, actividades recreativas, restaurantes y otros mas.

De acuerdo con el estudio realizado por Hsu, Wolfe y Kang (28l0d)al incluyola
realizacion de una encuesta en el esti@&ansagsuyo resultado mostrgue la mayoria de los
participantesnanifestaron quprimero escogieron el destino y luego planearon las actividades a

realizar dentro de lo que ofrecia el destino.

4.3 Producto turistico familiar

Los servicios relacionados con el turismo a menudo son prestados por mas de un proveedor
(Kim, Lehto & Morrison, 2007) esto lleva a que el producto turistico familiar tenga una diferencia
relevante para ser escogido por la famdehido aque las familia de hoy son mas democraticas
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qgue en el pasado (Bronner & de Hoog, 2008). Por tal razon, se debe cautivar a todos en la familia
para que la decision de compra sea unanime. Sin embargo, la influencia de los miembros de la
familia, especialmente los padres) las decisiones de compra ha recibido una considerable
atencion de investigacion (Rojds-Gracia & AlarcénUrbistondo, 2016). Ademakos estudios
sobre este tema a menudo se han basado en la respuesta de un miembro de la par€ah@okek
& Lissitsa,2010; Kozak & Karadag, 2012; War@hen, & Chou2007; Yin Cai, & Yin, 2009).

El campo del turismo no es una excepcion, y la pareja a menudo ha sido considerada como
una unidad de decision unanime. Como resultado, los estudios a menudo han busqadssta res
de un solo miembro de una pareja, generalmente la mujer (Baités, FrajAndrés & Matute
Vallejo, 2010; Green & Cunningham, 1975; Kerstetter & Pennin@iay, 1999; Zalatan, 1998).
También, la falta de estudios sobre el consenso en las perepeis aun mayor en el caso de
decisiones de turismo que para otros tipos de productos (Kang & Hsu Rzf)85¢e-Gracia&
Alarcon-Urbistondo, 2016). Hasta el afio de 1980, los nifios eran ignorados a la hora de investigar
la toma de las decision&miliaresya que se suponia que ellos tenian poca o ninguna influencia
a la hora de tomar dicha decisién (Howard & Madrigal, 1990). Se decia que el papel de los nifios
era pasivo, medido fundamentalmente por la influencia en la decision de sus padres en las
vacagones familiares de acuerdo con la etapa de vida y por su presencia dada sus necesidades
especiales, que introducen ciertos limites y demandas sobre lo que la familia puede hacer
(Thornton, Shaw & Williams, 1997). Este enfoque ha venido evolucionandd pasa¥ de los
tiempos y las investigaciones turisticas han considerado de manera notable cada vez méas a los
nifos como agentes activos en la toma de decision de un producto turistico familiar y esto lleva a
gue los padres planifiquen y lleven a cabo asacioneslrededorde ellos (Belch et al1985,
Belch et al., 2005, Martensen y Grgnholdt, 2008, Nickerson y Jurowski, 2001).

El poder determinar quién de la pareja (hombre o mujer) tiene mas relevancia a la hora de
escoger o de la toma de decision depra del productturisticofamiliar es muy relevante para
el area de mercadeo y ventas, ya que con esta informacion se pueden disefar estrategias especificas
a las caracteristicas de las personas y que sean de mucho mayor alcance y efectividad.

Sobre desion de compra de las parejas para productos turisticos, se identificaron dos
valiosos estudios de caracter empirico. El priestudio es el realizado pbdtartenson (2018)
donde seealizaon encuestas a 9.050 personas de ledes se obtuvo una submuiasle 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 querian diferentes lugares para sus vacaciones cada
vez, frente al 24% que no estuvo de acuerdo en partalméoite con la misma declaracion. El

modelo indica que la curiosidad impulsa las elecciones de vacaciones de busqueda de variedad de
los consumidores a través de su impacto en su busqueda de novedad, su disposicién al riesgo vy el
aprendizaje de recompensa términos de la cantidad de viajes de vacaciones que realizan. Los
resultados muestran que la curiosidad es mas importante para el comportamiento de busqueda de
variedades de los consumidores con un efecto total de 23%. Eso hace que la curiosidad sea méas
importante que la disposicion a los riesgos 18%, la busqueda de novedades 17% Yy el aprendizaje
de recompensa en términos del numero de viajes de vacaciones realizados 9%.

El segundo estudio identificadealizado porRojasde-Gracig AlarconUrbistondo y
CasadeMolina (2019),sobre el estudio de las parejas respecto a la influencia en las decisiones
turisticas. En este estudge realizaron 376 encuestas las cuales fueron distribuidas a los
estudiantes de escuelas publicas y privadas para que se lanHlegar a sus padres y estos las
diligenciaran, de esta manera se recopilaron los datos. Los resultados de esta investigacion
indicaron quetodas las etapas y subdecisiones analizadas presentaron una estructura conjunta,
excepto la busqueda de informati®e particular interés fueron las decisiones relacionadas con
la eleccion de restaurantes, presupuesto y transporte, con porcentajes cercanos o superiores al 80%
de las parejas analizadas, segun ambas muéstrisTabla 1 se muestran lgdecisionesobre
los productos turisticos de las vacaciones familiares consideradas en el esRgjasde-Gracia
et al. (2019).

Tablal.
Subdecisiones sobre Ipsoductos turisticos de las vacaciones familiares

Subdecisiones en las vacaciones familiares
Alojamiento
Ocupaciones
Presupuesto
Fecha
Destino
Decision definitiva
Iniciacion
Restaurantes
Busqueda de informacion
Transporte
Nota: Elaboracion propia a partir B®@jasde-Graciaet al. (2019)
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5. Disefio metodologico

5.1 Enfoque o metodologia de la investigacion

El presente estudio se aborda desde un enfoque cualitativo. Segun Sandoval citado por
Arévalo y Gomez (201p.34), dichoenfoque supone una produccion de conocimiento, a partir de
tres ejes fundamentales:

1 La recuperacion de la subjetividad como espacio de construccion de la vida
humana.

1 La reivindicacion de la vida cotidiana como escenario basico para comprender la
realidal sociecultural

1 La intersubjetividad y el consenso, como vehiculos para acceder al conocimiento
valido dela realidad humana

AElI enfoque cualitativo busca comprender los fendémenos explorandolos desde la
perspectiva de los participantes, en un ambieatigral y en relacion con su contex{blernandez,

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

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

significados.

Lo anteror resulta adecuado, si se tiene en cuenta que el objetida gessente
investigacion buscestudiar la toma de decisiones familiares sobre los productos turisticos, de ahi
gue el contextale estudio es dfiotel Campestre las Cameliagicado en el dggwtamento del
Quindio (Colombiay se estudiafas interacciongde las familiagradicionalesn dicho contexto,
constituyedo una experiencia que ofrece informacién valiosa sobre el fendbmeno de toma de
decisiones a la hora de elegir productos turistidosde el dato cualitativo resulta de gran valor

investigativo.

5.2 Alcance o tipo de investigacion

Esta investigacion corresponde a un estudio de tipo Interpretativo/explicativo: desde el
paradigma interpretativo se abordan aspectos de la realidad e laspgaoblematicas que al ser
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abordadas desde metodologias cuantitativas, podrian desembocar en interpretaciones incompletas
0 reduccionistas.

El paradigma interpretativexplicativo, procedente de la antropologia, la etnografia, el
interaccionismaimbalico, entre otros, permiten el analisis detallado de fenbmenos complejos, en
los contextos reales de ocurrencia y con los actores o participantes, que constituyen la fuente de
produccion de interpretaciones, experiencias y significados, en estepeasite hablar de
productos turisticos, desde las voces de los turistas, en una situacion experiencial de turismo vivida
en el momento mismo de la recoleccion de la informacion, bajo la consigna propia de este tipo de
estudios, que considera que los sdmamanos 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 caracter explicativ del presente estudio, supone el animo de contribuir con el desarrollo del
conocimiento sobre los aspectos que influyen en la toma de decisiones a la hora de elegir productos
turisticos, a partir de la interpretacion de los datos brindados por la pol#acidestada.

Teniendo en cuenta que se trata de una investigacion de tipo dtagvarExplicativo,
HernandeZ£2014), propone que los aleces de éstos deben apuntiaea aspectos del fenbmeno
estudiado:

71 Determinar las causas del fendmeno (toma desidees familiares respecto a la
escogencia de productos turisticos).

1 Generar un sentido de entendimiento frente al fenémeno descrito.

{1 Estructurar la informacion recolectada para su caracterizacion e interpretacion.

Los estudios explicativos pretenden bktaer las causas de los sucesos y fendmenos que
estudian, por ello van mas alla 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 fanilias a la hora de escoger donde vacacionar, explorar sus intenciones y relacionarlas como
la edad, ebexq gustos, preferencias, etc., permite la construccion de hipotesis respecto por qué
escogen ciertos productos y no otros o queé les satisface o,quantribuyendo a la identificacion
de criterios de seleccion que podrian estar afectando las decisiones de las familias en general.

En este sentido el alcance de la investigacion no solo podria limitarse a detallar un caso
especifico (HoteCampestre La€amelias), sino que aportaria al estudio de girestadores de

serviciosturisticos.
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5.3 Unidad de anélisis

La unidad de analisis considerada para el pressiteliosonlas personas (pges de
familiastradicionales) que visitael Hotel Campestres Lasa@elias.

5.4 Poblacion objetivo y muestra

La poblacién de estudio coincide con la unidad de andlisis la cual esta conformada por las
parejasde familias tradicionales huéspedks Hotel Campestre Las Camelias. Por el caracter
variable de la poblacién (es deda poblacion objeto de estudio no corresponde a un namero
especifico 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 connotacién y el disefio gaklstdel,
gue desde los inicios de la organizacidace 16 afig®l hotel se ha&nfocado principalmente en
el segmento de mercado conformado femejas con nifiloslesarriando una oferta de servicios
en el complejo turisticpara que estas familias se divierjadlescansn, es por esta razpgque se
estimaun gran interés en estudiar el comportamiento como consumideréss familias
tradicionales.

La muestra total fueed400participantes, a los cuales se les aplico un instrumento de
encuesta diligenciada de forma presencial y mediante un formato Bktcabajo de campo para
la recoleccion de informacion mediatdés encuestas se desarrollé durante el mes de nowembr
del 2019 in situ (en la recepcién del hotel, en el momento del check in) por una persona encargada

para esta labor.

5.5 Fuentesy técnicas de recoleccion de informacion

Las técnicas de recoleccion de informacion empleadas para este estudio fueron la
observaciéon participante (el autor de este estudio hace parte del area de mercadeo de la
organizacion) y las encuestas dirigidas de forma personal a las parejas que ekitatehen el
mes de noviembre de 2019, sierdtas fuentes de informacion primaria.

Por otra parte, se emple6 como fuente de informacion secundaria, los resultados arrojados
por las redes sociales sobre el perfil de visitantes de las redes soclalesgdmizacion, como

también, los informes técnicos y articulos académicos consultados.
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5.6 Disefio del cuestionario para la encuesta

Para el disefio del cuestionario correspondiente a la encuesta como herramienta de
recoleccion de informacigpara el presentestudig se toma como referend&investigacion de
comportamiento del consumidsobre las decisiones turisticas en la pareja realizadBgas
de-Graciaet al. (2019), del cual se consideran las siguientes variables, a sabatiablpssocio
demayraficas para estimar el perfil del encuestadest@do civil, estatus laborahivel de
educacionjugar de procedencia, diferencia de edad con la pareja, tiempo que viven juntos), 2.)
variables de comportamiento de vigjedposito del viaje, frecuenctke vacaciones, composicion
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 turistico (destino,
alojamiento, medio de traporte, presupuesto de viaje, fecha de viaje, actividades). De esta
manera, el cuestionario definido y empleado para el presente estudio consider6 un total de 18

items.A continuaciongn la Tabla Ze presenta el formato de la encuesta la investigadn.

Tabla2.
Formato del cuestionario disefiado



ESTUDIO DE LA TOMA DE DECISIONES FAMILIARES SOBRE LOS PRODUCT®S

14

Hotel Campestre Las Camelias
Quindio - Colombia

5 :‘é I
La presente encuesta se realiza con el propdsito de realizar un estudio sobre la ton R I I AS

decisiones familiares sobre productos turisticos ~ =
HOTEL CAMPESTRE

MONTENEGRO - QUINDIO

Por favor marcar con una (X) la respuesta. Tenga en cuenta que solo
marcar una (1) sola respuesta por pregunta.

1 Sexo: 2 Ciudad de procedencia:
Masculino
Femenino
3 Estado civil: 4 Tiempo que llevan viviendo juntos:
Casado por la iglesia No viven juntos
Casado por lo civil Hasta 5 afios
Union libre De 5 a 10 afios
Otro De 10 a 20 afios
Mas de 20 afios
5 Diferencia de edad con la pareja: 6 Estatus laboral:
De 0 a 5 afios Empleado
Mas de 5 afios Eesempleado
De 5 a 10 afios Pensionado
Mas de 10 afios Independiente
7  Nivel mas alto de educacion: 8 Propo6sito de viaje:
Bachiller Descanso
Técnico/tecnoldgico Visitar a un amigo
Profesional Otro
Especializacion
Maestria
Doctorado
9  Frecuencia de vacaciones: 10 Composicion del grupo:
1 vez al afio Pareja
2 veces al afio Pareja + hijos
3 0 més veces al afio 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 eligi6 el destino?

14 ¢ Quién eligio el alojamiento’

15 ¢ Quién eligio el medio de transporte?
16 ¢ Quién eligio el presupuesto a gastar?
17 ¢ Quién eligio la fecha de vacaciones?
18 ¢ Quién eligio las actividades?

Agradecemos su valiosa colaboracion.
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6. Resultados

6.1 Perfil sociodemograficoy de comportamiento de viaje de las parejas de familias

tradicionales que se hospedan en el Hotel Campestre Las Camelias

6.1.1 Perfil sociodemogréfico

Como se menciono6 en el capitulo de metodologia, en el cuestionario se consideraron
variables socio demogréfis para estimar el perfil del encuestado (estado civil, estatus laboral,
nivel de educacion, lugar de procedencia, diferencia de edad con la pareja, tiempo que viven
juntos). De esta manera, se presenta a continudognmesultadosde cada variablesocio
demogréfica conforme a la informacion suministrada por los participantes, 400 individuos (200

parejas de familias tradicionaleka Figura Imuestra la distribucion de los participantesgeo
(200 hombres y 200 mujeres).

= 200 hombres = 200 mujeres

Figura 1. Sexo

Nota. Resultados de 200 hombye200 mujeregncuestados

LaTabla 3muestralosul t ados de | a variable AEstado
demografica y corresponde a informacion de la pareja, mdamacion de caracter individual.
Entonces, para el caso de las parejas encuestadas, la mayoria de ellas conviven en union 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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Tabla3.
Perfil sociodemografico de las parejas encuestadas. Estado civil.
Variable: N= 200 parejas (%)
Estado civil
Casado por la iglesia 35,0
Casado por lo civil 16,5
Union libre 35,5
Otro 13,0

De acuerdo a la informacién recolectada mediante las parejas encuestadas, el 39,5% tienen
mas de cinco afios de diferencia de edad con la pareja, seguido por aquellas parejas, que tiene una
diferencia de edad entre 5 y 10 afios (31,0%). El 28&P4s parejas tienen una diferencia de edad
con la pareja menor a 5 afos, y finalmente, el 7,0% de las parejas tienen una diferencia de edad

con la @reja superior a 1&xios (veiTabla 4.

Tabla4.
Perfil sociodemografico de las parejas encuestadas. Diferencia de edad con la pareja.
Variable: N= 200 parejas (%)
Diferencia de edad con la pareja
Menos de 5 afios 22,5
Mésde 5 afios 39,5
De 5 a 10 afios 31,0
Mas de 10 afios 7,0

Respecto al tiempo que la pareja lleva viviendo juntos, los resultados indicah3§ue
de las parejas encuestadas viven juntos desde hace 5 afios, y el 27,0% de las parejas viven juntos
desde al menos 5 afios hasta 10 &msTabla 5.



ESTUDIO DE LA TOMA DE DECISIONES FAMILIARES SOBRE LOS PRODUCT®S 17

Tablab.
Perfil sociodemografico de las parejas encuestadas. Tiempo que llevan vjuigongo
Variable: N= 200 parejas (%)
Tiempo quellevan viviendo juntos
No viven juntos 10,0
Hasta 5 afios 30,5
De 5 a 10 afios 27,0
De 10a 20afios 210
Mas de 20 afios 11,5%

La Figura2 muestra graficamentes resultados & preguntaeferidaal nivel mas alto de
educaciérde las personas encuestadase gvidencia que pal@asubmuestra deombres el nivel
mas alto de estudio qui#ene mayorporcentajede participacion es el nivel de educacion
profesional(304%), y en el caso de las mujeres,nteyoria poseen una educacion a nivel de

especializaciof34 5%).

Doctorado
Maestria
Especializacion
Profesional
Técnico/Tecndlogo
Bachiller

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

200 mujeres ® 200 hombres

Figura 2. Nivel mas alto de educacion

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados: bachjiés, técrico/tecndlogo 18,846, profesional 31,%%,
especializacion30,%%, maestria 13%, doctorado 3%Resultados de 200 mujeres encuestadlashiller 3%,
técnico/tecnolog@4%, profesional6%, especializacion35%, maestria %, doctoradd.,,5%.
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En la FiguraB se observan los resultados de la variable socio demagrafite st at us | al
de cada uno de los participantes, dividido por las submuestraexyxm(hombres y mujeres).
Sobresale en estos resultados tareo para la submuestra dembrescomo la submuestra de
mujeresla mayoria de los participantes tienen statis laboral comempleados con un 5P6

para hombres y un 326 para mujeres.

Independiente |
Pensionado I

Desempleado pum

Empleado |
0,0%  100%  200%  30,0%  40,0%  50,0%  60,0%  70,0%

200 mujeres ® 200 hombres

Figura 3. Estatus laboral

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados: empleado 57,5%, desempleadedSidiad®%o, independiente
30% Resultados de 200 mujeres encuestadagpleada 52,5%, desempleddta, pensionaa 7%, independiente
37,5%.

6.1.2 Comportamiento de viaje

Respecto a las variables del comportamiento de viaje, el presente estudio estimé las
siguientes en el cuestionario paradeoleccion de informacion: propdsito del viaje, frecuencia de
vacaciones, composicion del grupo familiar, medio de transporte utilizado para llegar al destino,
y uso de intermediarios para realizar el viafn este sentido, se presenta los resultados
correspondientes a la variable de propésitwidge (Figurad). Segunlas respuestas de forma
individual, asi tanto la mayoria de los hombres comamageresindicaron que el principal
objetivo del viaje es ledescanso, con un porcentaje de respuesta déRe8§, 855%,
respectivamenté&abe aclarar que, esta es una variable que mide el comportamiento individual, es
decir, no necesariamente la pareja debe coincidir en su proposito de viaje, cada uno puede tener

una motivacion principal.
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Oto

Visitar a un
amigo 1

RESEEIRRY

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

200 mujeres ® 200 hombres

Figura 4. Propdsito del viaje

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados: descanso 86,5%, visitar a un amigo 4%, Btesdiséos de 200
mujeres encuestaddescanso 86,5%, visitar a un amigb%, otro 10%.

La Figura 5 muestra los resultados de la variable composicion del grupo, para su
comprension, es necesario tener en cuenta que la pregunta tiene tres opciones de respuesta referidas
a |l a conformaci-n del grupo de vVvi ajereigldedas 2 | a
pobl aci-n objeto de estudio), | a segunda opci
conformados por las parejas y los hijos (hijos que tiene el individuo producto de otra relacién o
gue tienen en comun con la parejaactyal),l a t ercera opci -n es fpar e]
a las parejas que viajaban con sus hijos y con otras personas (otros miembros de la familia pero no
del nacleo familiar central como por ejemplo los abuelos, o con amigos), o las parejas bae viaja
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 | a
hombres viajaban con su pareja e hijos, y el 9% viajabarscgareja 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.
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60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0.0% I

pareja pareja + hijos otros

H 200 hombres m 200 mujeres

Figura 5. Composicion del grupo

Nota. Resultados de 200 hombeesuestados: pareja,3%, pareja + hijos 52%, otro 9%. Resultados de 200 mujeres
encuestadapareja 3&%6%, pareja + hijo$1%, otro 105%.

Los resultados de | a variable Afrecuenci a
Figura6, indican ge para la submuestra de hombres, la mayoria de los participantes respondieron
gue vacacionan una vez al afio (41,5%), mientras que el 32,5% de los hombres participantes
manifestaron que vacacionan dos veces al afio. En el caso del grupo muestral de n81e5es, el

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

45,0%

40,0%

35,0%

30,0%

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%
5,0% -
0,0%

1 vez al afno 2 veces al ano 3 o mas veces al afno Otro

M 200 hombres 200 mujeres

Figura 6. Frecuencia de las vacaciones

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados: 1 vez al a¥g 2 Ygces al afid2,5%,3 o mas veces al afo 20,5%,
otro 5,5%. Resultados de 200 mujeres encuestadasz al afio 37,5%, 2 veces al 86, 3 0 mas veces al afio
20%, otro7,5%.
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Los resultados de la variable sobre si el individuo utilizé los servicios de un intermediari
(persona natural u organizacién) para tomar los servicios de alojamiento del Hotel, indican que la
mayoria de los participantes, tanto hombres como mujeres identificaron, seleccionaron y realizaron
el proceso de reserva en el hotel de forma independestdecir qué no utilizaron los servicios
de un intermediario turistico como agencias de viaje. Asi el porcentaje de repptedstapcion
de ni nde paeatodhombnes feedde 81,5% (163 hombres) y para las mujeres fue de 77,5%

(155 mujeres), comse observa da Figura?.

Agencia

Independiente

0,0% 10,0% 20,0 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

200 mujeres m 200 hombres

Figura 7. Cémo vino al hotefintermediarios)

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados: independiente 84esitia 15%. Resultados de 200 mujeres
encuestadagndependiente 77,5%, agen@ia,5%.

Respecto a | a variable de comportamiento d
informacion sobre el medio de transporte utilizado para llegar al destino sobre la base de dos
opciones de respuesta (medio aéreo y medio terrestre) de aal@sdmracteristicas de acceso al
destino (departamento del Quindio), se evidencia que la mayoria de los hombres y mujeres llegaron
al destino por medio terrestre, con una participacionsd®o para hombre€l57 hombres) y un
780% para mujere€l56), donde se muestra que una de las 200 parejas encuestadas llegaron por

separaddver Figura §.
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90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%

20,0%
10’0% -
0,0%

Aéreo Terrestre

M 200 hombres 200 mujeres

Figura 8. Medio de transporte

Nota. Resultados de 200 hombres encuestagoso 2,5%,terrestrer8,5%. Resultados de 200 mujeres encuestadas:
aérea22%, terrestre7 8%.

La Tabla 6 muestra un resumen del perfil sociodemogréfico y de comportamiento de viaje
de los participantes del trabajo de campo mediante la encUesta&l total dda muestra déas
encuestas (40@dividuos participantgsse estimaron las variables sociodemografieasq nivel
de educacion y estatus laboral, y las variables de comportamiento de viaje: propésito de viaje,
composicién del grupo, frecuencia de vacaciogesiso de inérmediarios para el viaje.
Adicionalmente se determinaron variables sociodemograficas sobre las caracteristicas de las

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

Tabla®6.
Resumen del perfil sociodemografico y de comportamiemtaaje de los encuestados
Variables e items del cuestionario N=400Total individuos
(%)
Sociodemogréficas
Sexo Masculino 200
Femenino 200
Nivel mas alto de educacion Bachiller 21,3
Técnico/Tecndlogo 28,8
Profesional 3,3
Especializacion 325
Maestria 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 items del cuestionario N=400Total individuos
(%)

Comportamiento de viaje

Propdsito del viaje Descanso 86,0
Visitar a un amigo 4,3
Otro 9,8
Composicién del grupo Pareja 38,3
Pareja + hijos 51,8
Pareja + otros 10,0
Frecuencia de vacaciones 1 vez al afio 395
2 veces al afio 33,8
3 0 mas veces al afio 20,3
Otro 6,5
Cdémo vino al hotefintermediarios) Independiente 795
Agencia 205
Variables e items del cuestionario N=200Parejas
(%)
Sociodemograficas
Estado civil Casado por la iglesia 35,0
Casado por lo civil 16,5
Unidn libre 35,5
Otro 13,0
Diferencia de edad con su pareja Menos de 5 afios 22,5
Més de 5 afios 39,5
De 5 a 10 afos 31,0
Més de 10 afios 7,0
Tiempo qudlevanvivierdo juntos No viven juntos 10,0
Hasta 5 afios 30,5
De 5 a 10 afios 27,0
De 10 a 20 afios 21,0
Mas de 20 afios 11,5%

6.2 Andlisis de la bma de decisiones familiares dias parejas sobreproductos turisticos

Como ya se explicd, con base en el estudio realizadBqasde-Graciaet al. (2019) se
estimarorseis variables mediante las cuales se analiza la toma decisiones de las parejas de familias
tradicionales respecto a los productos turisticos, las cuales se denominan subdecisiones, a saber:

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

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

(200 hombres y 200 mujeres), para identificar quien de la p@ee@ mayor influencia en la

decision respecto a cada subdecision de producto turistico.

La subdecisi-n nde

stinoo

hace

referenci

Segun el total de participantes, la eleccion del destino de viaje, ezasstel departamento del

a

Quindio, fue consensua@48%), pero, en este analisis cabe destacar el 32% de los encuestados

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

fue el hombre gen lo decidi6 (veFigura9).

48%

Hombre decide Mujer decide

20%

32%

Decisién en conjunto

Figura 9. ¢ Quién eligio el destino?

Nota.Resultados de 200 hombres y 200 mujeres encuestddodre decide 19,8%, mujer decide 32%, decision en

conjunto 48,3%.

La subdeci si - hacefiefetercip a quiee eligicoed prestador de servicio de

alojamiento, que en este caso es la organizacién de estudio, el Hotel Campestre Las, @amelias

de alli la importancia de los resultados de este item para la organizacion, puesto que brinda
informacidn sobre etexoen la pareja de familia tradicional que mayor influencia tiene en la

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

tomado en conjunto, en la mayoria de los c446s3%).Pero cabe redalr que el 36% de los

encuestados indicaron que la mujer tomo la decision de alojamiento, frente al 18% que indicaron

gue dicha decision la tomé el hombre. Asi que la mujer tiene una influencia importante en la

decision de viaje relacionada con el alojantoe

a
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m Hombre decide Mujer decide m Decision en conjunto

Figura 10. ¢, Quién eligio el alojamiento?

Nota. Resultados de 200 hombres y 200 mujeres encuestados. Hombre decide 17,5%, mujer decide 36,3%, decision
en conjunto 46,3%.

La subdecisi-n fAmedio de transporteo se r
principal para llegar al destino, en este caso al departamento del QGiontio.se observa en la
Figura 14, la mayoria de los participantes manifestaron que esta mlesgsiomé en conjunto
(56%).Este resultado podria estar asociado al factor de ubicacion geografica del destino, debido a
gue las alternativas de acceso al departamento son principalmente por via terrestre, ademas de ser

menos costoso Yy asi la mayoria @& parejas coinciden en la decisién.

= Hombre decide = Mujer decide = Decisién en conjunto

Figura 11.¢ Quién eligié el medio de transporte?

Nota. Resultados de 200 hombres y 200 mujeres encuestados. Hombre decide 23,3%, mupdftledéaésion en
conjunto55,8%.
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La subdecisiofi pr esupuest oo, hace referencia al pr
el viaje. Asi, la mayoria de los encuestados manifestaron que esta decision fue tomada en conjunto
(53%). También es importante resaltar que el 29% de los participantes indicanedjimbre

guien toma la decision, frente al 18% que indican que es la mujer.

Hombre decide = Mujer decide = Decision en conjunto

Figura 12. ¢ Quién eligié el presupuesto a gastar?

Nota. Resultados de 200 hombres y 200 mujeres encuestados. Hombre €i@8idenfijer decidd7,%%, decisién
en conjuntdb3,3%.

La subdecisi-n Afecha de vacacioneso hace |
de dias considerados para el viaje. Segun los resultados de la encuesta, el 60% de los participantes
indicaron que esta es una defmistomada en conjunto. Seguidamente, el 24% de los individuos
encuestados indicaron que es la mujer quien toma las decisiones relacionadas con las fechas del

viagje.

24%

= Hombre decide Mujer decide Decisién en conjunto

Figura 13. ¢ Quién eligio la fecha de vacaciones?
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Nota.Resultados de 200 hombres y 200 mujeres encuestados. Hombre decide 16%, mujer decide 24,3%, decision en
conjunto 59,8%.

Para el caso de | a subdecisi-n fdnactividade
las actividades que se desarrollan durahtgaje, se mantiene el consenso de las parejas, asi el
68% de los individuos opinaron que esta decision se toma en conjunto. Y el 23% de los

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

= Hombre decide = Mujer decide = Decisién en conjunto

Figura 14. ¢ Quién eligio las actividades?

Nota. Resultados de 200 hombres y 200 mujeres encuestados. Hombre decide 8,8%, mujer decide 23%, decision en
conjunto68,3%.

Finalmente, se resume los resultados sobre las seis variables de subdecisiones de productos
turisticos en larabla7, conformea la muestra total de los 400 participantes. Estos resultados
evidencian que la toma de decisiones respecto a los servicios turisticos se toman en conjunto, asi,
para las seis subdecisiones se registra el mayor porcentaje de participacion de lasslenisione
conjunto. Ademas en las subdecisiones relacionadas con la eleccion del destino, del alojamiento,
de las fechas de vacaciones y de las actividsgle@svela una tendencia de la influencia de las
mujeres en estas decisiones. Mientras que en el catecden del presupuesto estimado para el

viaje se refleja una tendencia de la influencia de los hombres.
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Tabla7.
Resumen de las subdecisiones. Total de participantes
Hombre Mujer . . 0

400encuestados (mujer y hombr decide 0 decide % Decision en conjuntc %
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 turisticos psexo

A continuacion,se realiza el analisis de la toma de decisigespecto a los productos

turisticospor grupos muestrales (psexq: hombre y mujer200 hombres y 200 mujeres)

tomando como referencia las variablesdiedecisionega estimadagestino, alojamiento, na@

de transporte, presupuesto de viaje, fecha de viaje, activjd&dts tipo de analisis permitira

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

asociadas al viaje las decide él, la mujer o se toma&orgunto.

6.2.2.1 Subdecisiones de productos turisticos por grupo muestral: hombres

Los resultados de

a subdeci

S i

n

fdest

gue la mayoria de los hombres respondieron que la eleccion del departaméntmdielcomo

noo

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

y el 22,5% declaran que ellos tomaron la decisigasglecto (ver Figurab)l
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60,0%
50,0%
40,0%

30,0%
20,0%
0,0%
Hombre decide Mujer decide Decisién en conjunto

Figura 15. Encuesta hombreguiéneligio el destino?

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados. Hombre decide 22,5%, muje2@84idelecision en conjunto
48,0%.

Respecto a | a s ubldaial hase refenencia pdrticylanahtiotel mkjetn 0
de estudiolos hombregn sumayoriaopinaron que esta decisifire tomada en conjunto (44,0%).

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

A4%

= Hombre decide = Mujer decide Decisién en conjunto

Figura 16. Encuesta hombreguién eligié el alojamiento?

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados. Hombre decide 19,5%, mujeB@jg%idelecision en conjunto
44,3%.

Los resultados de | a subdecisi-n fAtranspot
encuestados aseguran que la eleccion del transportguamaal departamento del Quindio es

tomada en consenso con sus parejas (54,0%).
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= Hombre decide = Mujer decide = Decisién en conjunto

Figura 17. Encuesta hombreguién eligio el transporte?

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados. Hombre decide 25,5%, mujeR@8&%dalecision en conjunto
54,0%.

Sobre | a subdecisi-n Apresupuestoodo | os hal
encuestados manifiestan que la eleccidn del presupuesto para el viaje es tomada en conjunto con
sus parejas (52,0%). Seguido de agqsetjone aseguran que esta decision fue tomada por ellos
mismos (29%) y finalmente, el 19% opinan que este tipo de decisiones son tomadas por las

mujeres.

= Hombre decide = Mujer decide = Decisién en conjunto

Figura 18. Encuesta hombreguién eligié el presupuesto a gastar?

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados. Hombre decide 29,5%, mujerl8é&éiledecision en conjunto
52,0%.

La subdecisi-n Afecha de vacacioneso por e
resultados: el 60% aseveran que la decision sobre las fechas de viaje fueron tomadas en conjunto,
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el 25,0% sefalan que esta decision es tomada por la mujer y tan $6J0%Imanifiestan que

esta decision la toma el hombre.

60%

= Hombre decide = Mujer decide Decisién en conjunto

Figura 19. Encuesta hombreguién eligio la fecha de vacaciones?

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados. Hombre decide 15,5%, mujeR4jB¢idelecision en conjtm
60,0%.

Enl a subdecisi-n fiactividadeso, | os hombres
sobre las actividades que se realizan en el viaje son elegidas en conjunto (68,0%), el 23% declaran
gue las decisiones sobre las actividades del viajiogwedas por la mujer y solo el 9,0% sostienen

gue estas decisiones son tomadas por el hombre.

= Hombre decide = Mujer decide = Decisién en conjunto

Figura 20. Encuesta hombreguién eligié las actividades?

Nota. Resultados de 200 hombres encuestados. Hombre detienfujer decide 2,5%, decision en conjunto
67,5%.
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A continuacién en la TablaB, se muestra la informacion resumen de las respuestas del

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

productos turisticos.

Tabla8.

Resumen de las subdecisiones. Grupo muestral: hombres

Hombre Mujer 0 . . 0

200 hombres encuestad: decide decide % Decision en conjuntc %

Destino 45 225% 59 29,5% 96 48,0%
Alojamiento 39 195% 72 36,0% 89 44.5%
Transporte 51 255% 41 20,5% 108 54,0%
Presupuesto a gastar 59 295% 37 18,5% 104 52,0%
Fecha de vacaciones 31 155% 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 turisticos por grupo muestral: mujeres

Los resul

t ados

de

a

subdeci

S i

n

fdest

gue la mayoria de los mujeres manifestaron que la eleccién del departameépindéd como

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

la mujer y el 17,0% declaran que ellas tomaron la decisic@spécto (ver Figura 24).

0,0%

Hombre decide | NG

10,0%

20,0%

30,0%

Decision en conjunto |G
Mujer decide |G

40,0% 50,0%

60,0%

Figura 21. Encuesta mujeres ¢ quién eligio el destino?

Nota. Resultados de 200 mujeres encuestadas. Hombre decide 17%, muje34ia¥igddecision en conjunés,5%.

noo
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Enl a subdecisi-n fAal ojamientoo, |l as mujeres
sobrela elecciondel alojamientcsontomada en counto (48,0%), el 36,5% declaran gesta

decisiones tomadaor la mujer y el 15,5% sostienen que estas decisestesnadaor el hombre.

Decisién en conjunto
Mujer decide

Hombre decide
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Figura 22. Encuesta mujeres ¢ quién eligié el alojamiento?

Nota. Resultados de 20@ujeres encuestadas. Hombre decide 15,5%, mujer decide 36,5%, decision en conjunto
48,0%.

La subdecisi-n fimedio de transporteo por e
resultados: el 57,5% aseveran que la decision sobre el medio de transpoliegpaial destino
fueron tomadas en conjunto, el 21,5% sefialan que esta decision es tomada por la mujer y el 21,0%

manifiestan que esta decision la toma el hombre.

Decision en conjunto
Mujer decide

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

Figura 23. Encuesta mujeres ¢ quién eligio el medio de ti@msp

Nota. Resultados de 200 mujeres encuestadas. Hombre decide 21%, mujet8¥%iddecision en conjunty,%.
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Sobre | a subdecisi-n Apresupuestoo | os hal
encuestadas manifiestan que la elecciérpoesupuesto para el viaje es tomada en conjunto con
sus parejas (54,5%). Seguido de aquellas que aseguran que esta decision fue tomada por los
hombres (29,0%) y finalmente, el 16,5% opinan que este tipo de decisiones son tomadas por las

mujeres.

pecision en conorto

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

Figura 24. Encuesta mujeres ¢ quién eligio el presupuesto a gastar?

Nota. Resultados de 200 mujeres encuestadas. Hombre decide 29%, mujer decide 16,5%, decision ed,&84junto 5

La subdecisi-n Afecha demuerescwesrdos siiienbes por e
resultados: el 59% aseveran que la decisién sobre las fechas de vajaftomadas en conjunto,
el 240% sefalan que esta decisién es tomad&pnujer yel 16,5% manifiestan que esta decision

la toma el hombre.

pecision en corrto I
wierdecide
Hombre decide || EG_

0,0% 10,0% 20,00 30,0% 40,0% 50,0 60,00 70,0%

Figura 25. Encuesta mujeres ¢ quién eligio la fecha de las vacaciones?

Nota. Resultados de 200 mujeres encuestadas. Hombre decide 16,5%, muje48ecilieision en conjuntd®%%.
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En | a subdeci si

gueel 69,0% de ellas manifestaron que las decisiones sobre las actividades que se realizan en el
viaje son elegidas en conjunto, mientras @ue2,9 declaran que las decisiones sobre las

actividades del viajeom tomadas por la mujer y sokl 8,5%sostienen que estas decisiones son

tomadas por el hombre.

n

A auedtral deimdjeratys esultadop iadican e |

Decisién en conjunto

Mujer decide

Hombre decide

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0% 60,0% 70,0%

80,0%

Figura 26. Encuesta mujeres ¢ quién eligio las actividades?

Nota. Resultados de 200 mujeres encuestadas. Hombre deciden8jB¥gecide 22,5%, decision en conjuntg0é®.

A continuacion en la Tabla 6, se muestra la informacién resumen de las respuestas del

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

productos turisticos.

Tabla9. Resumen de las subdecisiones. Grupo muestral: hombres

Resumen de las subdecisiones. Grupo muestral: hombres

Hombre | Mujer o .y . o
200mujeres encuestads decide & decide & Decision en conjunto %
Destino 34 17,0% 69 34,5% 97 48,5%
Alojamiento 31 155% 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 200ujeres encuestaas.

g
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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 cpéaghas erredes
sociales mediante las cuales hace publicidad y musspeoducto mediante fotos, historias
y publicidad paga, esas dos redes sociales son FacebwiaigramSi bien, la organizacion
no ha llevado un registro histérico de las visitas a sus redes sociales y del perfil del visitante
de un periodo de tiempepinente para la toma de decisiones, para este estudio se desarrollo
un ejercicio para identificar el perfil de lagsitantes del dltimo mes, conforme a la

informacion descriptiva que brindan dichas plataformas.

6.3.1 Perfil de los seguidores del Hotel en leed social Facebook

La pagina de Facebook del Hotel Campestre Las Canmliasta con 60.322
seguidoresEsta pagina esta abierta desde hace mas de 5 afios pero solo hasta marzo del
2019 se le esta trabajando de forma eficiente y responsable para degsmaayuda para
la empresa se constituyé entoncesun area de redes sociales la cual se encarga
especificamentéel seguimiento y l&reacionde material diario para esta finalidese
identificd que el69,0% de los seguidoreson mujeres y el 30% somimbres el rango de
edad esta entles 25 y 55 afioéver Figura 28 El publicoes principalmentde Colombia
y masespecificamentde las ciudades dgogotd Cali y Medellin en esta plataforma se

realizan consultas y reservas para el hotel

< Estadisticas del publico
60,3 mil ~1,2 mil
Total de Me gusta Nuevos Me gusta

Figura 27. Estadisticaglel piblico seguidor en Facebook

Nota. Resultado de seguidores de la pagingadebooldel hotel60,3 mil y 1,2 mil nuevos eos Ultimos 28

dias
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Edad y sexo

Las personas a las que les gusta tu pagina pertenecen
a estos grupos de edad y sexo. Estas cifras son
estimaciones.

41,6 mil (69%) Mujeres 17,9 mil (30%)

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Figura 28. Edad y sexde seguidoresreFacebook

Nota. Echd y sexo de los seguidoresldgégina dé-acebookdel hotel

Respecto a los lugares que identifica la pagina desde donde siguen la red social del
Hotel, son las ciudades principales donde se encuentran la mayoria de los seguidores,
Bogota, Cali y Medellin, en su orden. También sobresale los municipios de departament

aledafios, como Pereira y Manizales, y TulUa en el norte del Valtmde&ver Figura 29.
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Principales lugares
Las personas a las que les gusta tu pagina se
enc_uent_ran en estos lugares. Estas cifras son
estimaciones.

Ciudades Paises
Bogota, Colombia 8,1 mil
Cali, Colombia 7.3 mil
Medellin, Colombia 6,7 mil
Pereira, Colombia 2,6 mil
Armenia, Colombia 2,4 mil
Barranquilla, Colombia 1,7 mil
Ibagué, Colombia 1,6 mil
Manizales, Colombia 1,5 mil
Cartagena de Indias, Colombia 1,3 mil
Tulua, Colombia 1,2 mil

Figura 29. Principales ligares (Colombia)donce se ubican
a los seguidores de la pagina de Facebook

Nota. Principalefugares dondestan ubicados los seguidores de la paginadeld®oldel hotel

En laFigura 3 se identificarlos principales paises desde donde siguen la pagina de
Facebook del hotel, asi, se evidencia que la mayoria de los seguidores hacen parte del
publico doméstico, es decir, el mado nacional. Seguido por personas ubisateEstados
Unidos y EspafiaSegudamente, aparecen en este listado siete paises latinoamericanos,

entre ellos Chile y México.
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Principales lugares

Las personas a las que les gusta tu pagina se
encuentran en estos lugares. Estas cifras son
estimaciones.

Ciudades Paises
Colombia 56,9 mil
Estados Unidos de América 863
Espafia 830
Chile 317
México 142
Argentina 123
Ecuador 110
Panama 101
Brasil 92
Peru 84

Figura 30. Principalespaises desde donde siguen la pag
de Facebook

Nota. Principalepaisesiesde donde siguéda pagina de Facebhkalel hotel

6.3.2 Perfil de los seguidores del Hotel en la red socikistagram

La segunda red sociglie el hotel emplea para su promoaééinstagram el hotel
lleva con esta red socialaBios pero solo hasta marzo del 201seenzéver como una
granherramienta de marketing paritener beneficios, actualmetaecuenta de Instagram
de la organizaciortuenta con 224.000 seguidoresiendo la centa de hotelcon méas
seguidores en @ombia hastda fecha El perfil de losseguidores eatdistribuido dda
siguiente manerael 88% del gblico son mujergsmientrasque el 12% restantes son
hombres, los rangos de edad@stianentre los 24 y los 43 afios|, publico principales de

Colombia yméasespecificamentde las ciudades dgogotg Cali y Medellin (ver Figura
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31), actualmentgegracias al proceso de pdesarrollado en los ultimos afios en el pEda
evidenciadain incrementale huéspedes extranjeros que visitan el Hptilcipalmente de
Estados Unido€n esta plataforma se realizan consylteservas para el hotgtoncursos

De igual manera, en su cuenta de Instagram el hotel incluye enlaces para dirigir a los
usuariosa una centa deWhatsApppara quealesde allpuedan consultar cualquier duglze

tengan sobre los servicios del hotel.

Lugares principales ) Ciudades Paises

Bogota

Cali

Medellin

Barranquilla -
Bucaramanga .

Figura31.. Principales lugares (Colombia) donde se ubican &

seguidores de Instagram

Nota. Pringpales lugares d€olombiadesde donde siguen la cuenta dgtdgrandel hotel

En la Figura 3 se presentan los principales paises desde donde siguen la pagina de
Instagram del hotel, donde sobresdde participacién nacional (Colombia), seguido por

Estados Unidos y Espafia.
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Lugares principales Q) Ciudades Paises

Estados Unidos |

Espaia
Chile

Ecuador

Figura 32. Principales paises desde dorgiguen la pagina de

Instagram

Nota. Principales paises desde donde siguen la pagina de Instagram del hotel.

La Figura 3 ensefa el rango de edad de los seguidores de la cuenta de Instagram del
hotel, aqui se identifica que la mayoria de los seguidereacientran en el rango de edad
entre los 25 y 34 afios (53%), seguido por aquellos que se encuentran entre los 35 y 44 afios
(23%)
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Rango de edad &) Todos Hombres Mujeres

13-17 |1%

18-24 - 17%

35-44 | 23
45-54 [ 4%
55-64 | 1%
65+ | 1%

Figura 33. Rango de edadle los seguidores de la cuenta

Instagram Total de seguidores.

Nota. Rango de edad t&s segudores dda cuenta dénstagrandel hotel.Total de seguidores

Las Figuras 34y 35 muestra la informacion del rango de edad de los seguidores de
la cuenta de Instagram del hotel por sébanto pareel caso de los hombresomo de las
mujeresla mayoria de los seguidores se encuentran en el rango de edad entre los 25y 34

afos seguido poseguido por aquellos que se endtementre los 35 y 44 afios
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Rango de edad & Todos Hombres Mujeres

Figura 34. Rango deedad de los seguidores de la cuenta

Instagram. Hombres.

Nota. Rango de edad s segudores dda cuenta dénstagrandel hotel. Hombres.

Rango de edad (O Todos Hombres Mujeres

13-17 | 1%

. 4%
| 1%
| 1%

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

Instagram. Mujeres.

Nota. Rango de edad s segudores dda cuenta dénstagrandel hotel. Mujeres.

En la Figura 3&e observa lparticipacion de loseguidores de la cuenta de Instagram del

hotel por sexoLa mayoria de los seguidores son mujeres (88%)12%l son hombres.
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Figura 36. Participacién de loseguidores de la cuenta de Instagram del hotel por sexo

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

En la actalidad estas dos plataformgeneran al hotelrupromedio de 200 reservas
al mesequivalente $60.000.000 millones en ventaensualesun valor que anteriormente
no estimada en smargen De esta manerasto muestra la importanaike determinaidos
segmends de mercado de la organizacion, tomando como referencia este tipo de
informacion, como la que a través de las redes sociales se obtiene, asi como aquella que
mediante las fuentes primarias puede recolectar la organizaciond¥fasi de una manera

més acertada las estrategias de mercadeo correspondientes.

6.3.3 Lineamientos iniciales para el futuro pan de acciénde mercadeo

Debido a que los resultados arrojados por la siguiente investigacion se generan en el
marco del marketing turistico en la linea dahportamiento del consumidor, y seran utiles
para el disefio y ejecucion de futuras estrategias de mercadeo del Hotel Campestre Las
Camelias, se estima conveniente proponer lineamientos injeraegnte actividadegara
el correspondiente plan de accidn la siguiente tablae presentalos lineamientos
recomendados para tener en cuenta en el fpkainade accidnle las estrategias de mercadeo









