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Resumen del trabajo

Actualmente, en Colombia, el turismo nacional e internacional conoce un crecimiento
importante que va junto con el incremento de la seguridad generado por la gestién del post-
conflicto. El aumento gradual de la demanda, pone las microempresas del sector turistico en
una situacién competitiva incierta, lo que obliga estas a conocer las necesidades, costumbres
y motivaciones de los consumidores en aras de proponer una oferta adaptada a estos mismos.
Por este motivo, se realizé un estudio del comportamiento del consumidor de productos
turisticos ofertados por las microempresas turisticas del Departamento de Santander. La
metodologia utilizada es una revisién de literatura cientifica y la aplicacién de un instrumento
(n=463). La técnica estadistica que se aplico fue una comparacion de las frecuencias de
respuestas y de los rangos percentiles para tres de las preguntas y la aplicacion de curtosis
para dos. Los resultados obtenidos permitieron evidenciar el tipo de turismo preferido, los
medios utilizados para organizar viajes, los factores mas valorados a nivel de la eleccion del
destino turistico y los atractivos que generan mayor influencia a la hora de decidir donde viajar,
entre otras variables. Las conclusiones permitieron obtener informacion sobre el perfil del
consumidor con el objetivo de socializar este con las microempresas del sector para que puedan
tomar decisiones adecuadas a nivel de sus estrategias comerciales y de servicio.

Palabras Clave: Turismo, Microempresas, Comportamiento del consumidor, Motivaciones,
Atractivos.
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Objetivo General

Estudiar el comportamiento del consumidor de productos turisticos ofertados por
microempresarios del Departamento de Santander, en el afio 2017.

Objetivos Especificos

- Conocer opiniones de expertos sobre el tema del comportamiento de los consumidores
de productos turisticos

- Conocer las costumbres y los motivos de los consumidores mediante una investigacion
de mercados descriptiva

- Conocer en profundidad los factores que determinan el consumo de estos productos
- Analizar los datos y emitir conclusiones y recomendaciones relacionadas

- Escribir un articulo de investigacién

Analisis de los Resultados

- Caracterizacion de la muestra por edades

Figura 1: Caracterizacién de la muestra por edades
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Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con la Figura 1, casi el 35% de los consumidores encuestados tiene entre 20 y 24
afios y mas del 15% tienen entre 25y 29 afos, lo que representa mas de la mitad de la muestra.
Lo anterior significa que es una poblacion relativamente joven (Rognoni, 2013), lo que puede
tener importancia a nivel del tipo de turismo favorito (Turismo de aventura o deportivo) y en los
medios consultados a la hora de organizar un viaje (Internet). La investigacion permitira
confirmar o destacar estas hipotesis.
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- Tipo de turismo preferido

Figura 2: Tipo de turismo preferido
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Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 2, se observa que si bien mas de la mitad de la muestra prefiere el turismo
vacacional, se evidencia que el turismo de aventura y deportivo representa mas del 35% de las
respuestas. Esta tendencia va creciendo desde una decena de afios y responde a una
estrategia de diferenciacion por parte de los operadores turisticos pero también a una basqueda
de turismo alternativo por parte de los consumidores (Naidoo, 2015).

El turismo cultural es el favorito de mas del 10% de la muestra, con un enfoque hacia los
aspectos culturales que ofrece un determinado destino turistico, ya sea un pequefio pueblo,
una ciudad, una regién o un pais: Este tipo de turismo es popular en las parejas y categorias
de edad media y elevada (Vana, 2016).

- Modalidad de viaje habitual

Figura 3: Modalidad de viaje habitual
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En la Figura 3, se aprecia que casi el 40% de la muestra viaja con familia, mientras que mas
del 25% viaja con amigos y mas del 15% en pareja. Los dos porcentajes lider representan mas
del 65% de la muestra y se puede deducir que este resultado es relativamente coherente,
refiriéendose a la Figura 2, donde mas de la mitad de la muestra prefiere el turismo vacacional:
A menudo, las familias son las que se mas prefieren este tipo de turismo y existe un papel fuerte
de la mujer en esta toma de decision (Arizon, 2012).

A nivel de los que prefieren viajar con amigos, se puede repartir el 26,35% entre turismo
vacacional y turismo de aventura y deportivo. Igualmente se evidencia que el 18,79% que
prefiere viajar en pareja corresponde aproximadamente a los que prefieren turismo cultural (El
12,53% en la Figura 2), lo que comprueba lo analizado en el punto 3.2.

- Epoca favorita del afio para viajar

Figura 4: Epoca favorita del afio para viajar
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Fuente: Elaboracién propia

Segun la Figura 4, mas del 45% de la muestra, no tiene época favorita para viajar. Este
resultado refleja una versatilidad del consumidor de productos turisticos. Esta puede constituir
una desventaja para los operadores turisticos a la hora de planear cronogramas de actividades
y campafias promocionales, pero también puede ser visto como una ventaja porque garantiza
actividades todo el afio y no solo en las temporadas altas (Kamal, 2016). No obstante, méas del
30% de los encuestados viaja entre octubre y marzo, lo que corresponde a las temporadas altas
en Colombia.




PAGINA: 1

INVESTIGACION
DE:1

R—IN-03 PROYECTO TERMINADO VERSION: 02

- Medio de transporte elegido al momento de viajar

Figura 5: Medio de transporte elegido al momento de viajar
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Fuente: Elaboracion propia

La Figura 5 muestra que casi el 65% de la muestra elige el carro personal y bus al momento de
viajar (Mas de 30% para cada uno), mientras que mas del 25% elige el avion. De estas
respuestas, se puede interpretar que existe una cultura importante hacia el uso del vehiculo
personal y del bus en Colombia y en Santander (Zufiiga-Collazos, 2015).

Por lo tanto, el avién es el medio de transporte con mas crecimiento en Colombia, debido al
incremento del desarrollo del pais, a la desregulacion y liberalizacion de la industria, a la
privatizacion de las infraestructuras aeroportuarias y a la aplicacion del principio de
competencia abierta establecido en la Ley General de Turismo (Diaz Olariaga, 2016). Es
preciso sefialar que el 0,86% de la muestra que eligid la opcién Otro, mencionaron los
transporte de operadores turisticos en los viajes organizados.

- Frecuencia de adquisicion de productos turisticos

Figura 6: Frecuencia de adquisicién de productos turisticos
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De acuerdo con la Figura 7, se evidencia que mas de la mitad de la muestra viaja anualmente,
mientras que mas del 25% viaja semestralmente y mas del 10% trimestralmente. Lo anterior,
significa que si bien el santandereano viaja, lo hace con frecuencia relativamente baja. Puede
ser por dos motivos principales: La falta de curiosidad para conocer otros lugares fuera de
Santander y las limitaciones econdémicas puesto que el 80% de los colombianos gasta mas o
igual que lo que gana (Gonzalez, 2012), lo que constituye un freno para la realizacion de viajes
turisticos, visto como un gasto que no se relaciona con necesidades basicas. Es preciso sefialar
que dentro del 3,24% que contesto Otro, la mitad menciono que viajaba cada dos afos, méas
del 35% que viajaba segun la ocasion y el resto que no tenia frecuencia de viaje especifica.

Después del andlisis de datos basado en la comparacion entre frecuencias de respuestas y
rangos percentiles (Tabla 1), se evidencia que la variable Semestral conoce un descenso del
47,43%, mientras que las variables Trimestral y Mensual conocen un aumento del 8,80% vy del
38,67%, respectivamente. Si bien no se puede poner en duda que, en mayoria, las personas
viajan anualmente, una parte de la muestra que contesto que viajaba semestralmente, viaja en
realidad trimestralmente o mensualmente.

- Medio preferido de consulta a la hora de organizar viajes

Figura 7: Medio preferido de consulta a la hora de organizar viajes
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Fuente: Elaboracién propia
En la Figura 7, se observa que méas de la mitad de la muestra consulta Internet a la hora de
organizar viajes, mientras que mas del 35% prefiere consultar una agencia de viaje. Esto
significa que las ventas de productos turisticos por Internet se encuentran en pleno crecimiento
y superan las ventas por agencias de viaje. Los consumidores prefieren a Internet,
esencialmente por comodidad, precios accesibles y promociones (Lam, 2013). Es preciso
sefalar que dentro del 1,51% que contesto Otro, la totalidad de los encuestados se basan en
recomendaciones de amigos y familiares.
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- Factor mas valorado en el momento de elegir un operador turistico

Figura 8: Factor mas valorado en el momento de elegir un operador turistico
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En la Figura 8, es preciso sefialar que el 35,21% de la muestra valora los precios, mientras que
el 34,34% valora mas la variedad de servicios ofertados y més del 15% valora la calidad del
servicio al cliente. Es valido decir que las dos primeras variables mencionadas corresponden al
incremento de las exigencias del consumidor que siempre esta en busqueda de la mejor
relacion entre calidad y precio y de la variedad mas grande (Butnaru, 2012).

Por otro lado, la asesoria y la atencion al cliente empiezan a cobrar mas importancia y se
convertira, a futuro, en un factor determinante para elegir un operador turistico (Titu, 2016). Es
preciso sefalar que dentro del 1,30% de los que contestaron Otro, la mitad menciono la
confianza y la otra mitad, el cumplimiento de la promesa cliente.

- Tipo de servicio preferido a la hora de gestionar un viaje

Figura 9: Tipo de servicio preferido a la hora de gestionar un viaje
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En la Figura 9, se aprecia que mas del 45% de la muestra prefiere los paquetes turisticos
completos, mientras que mas del 20% opta por solo alojamiento y mas del 15% por transporte
y alojamiento. Esto se puede explicar por la busqueda de un concepto todo incluido donde se
puede realizar planificacion a medida, control de gastos y obtener mas tranquilidad y seguridad.
Por lo tanto, los operadores turisticos deben adaptarse a una nueva tendencia constituida por
las aplicaciones de paquetes dinamicos, que ademas de las ventajas clasicas lleva consigo
manejo en tiempo real, adaptacion a los gustos de los clientes y flexibilidad (Ayazlar, 2014).

- Clasificacion de los atractivos que generan mayor influencia a la hora de decidir
donde viajar

Tabla 2: Clasificacion de los atractivos que generan mayor influencia a la hora de decidir donde viajar

Escala 18,83 18,51 18,42 15,36 13,67
Asimetria -0,9696 -0,8076 -0,9922 -0,3990 0,0994
Curtosis 0,3766 -0,1712 0,2940 -1,1928 -1,2223

Fuente: Elaboracién propia

En la Tabla 2 y segun el calculo de escala, el atractivo que genera mayor influencia a la hora
de decidir donde viajar es la Gastronomia, seguido por la Hoteleria y la Biodiversidad. Los
atractivos menores son la Tecnologia y las Rutas de acceso. La aplicacién de la funcion
curtosis, que permite diferenciar cientificamente lo que los encuestados dicen de lo que
piensan, evidencia que si bien la Gastronomia queda lider, la Hoteleria cobra menos
importancia que la Biodiversidad en relacion con lo que las personas piensan.

Esto refleja una nueva tendencia, donde los turistas empiezan a tener consciencia de la
importancia del medio ambiente, mientras que un numero creciente de operadores turisticos
incluyen el respeto de la biodiversidad en sus argumentaciones de ventas (Habibullah, 2016).
Para confirmar esta tendencia, es importante precisar que el célculo de asimetria deberia ser
acorde con el de escala, es decir dar el mismo orden de preferencia. Pero el caso especifico
de esta pregunta, se evidencia que la variable que tiene el coeficiente de asimetria lider, es la
Biodiversidad: Esto significa que a mediano plazo, esta variable sera el atractivo que generara
mayor influencia a la hora de decidir donde viajar.




PAGINA: 1
DE:1

INVESTIGACION

R—IN-03 PROYECTO TERMINADO VERSION: 02

- Calificacion de la calidad de los servicios turisticos proporcionados por las
agencias de viaje del Departamento de Santander

Figura 10: Calificacién de la calidad de los servicios turisticos proporcionados por las agencias de viaje
del Departamento de Santander
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Fuente: Elaboracién propia

Segun la Figura 10, mas del 80% de la muestra se encuentra satisfecha por la calidad de los
servicios turisticos proporcionados por las agencias de viaje del Departamento de Santander,
mientras que mas del 15% se encuentra insatisfecho. Se puede interpretar que mismo si la
mayoria de los consumidores tienen buena opinidn respecto a este aspecto, los operadores
turisticos tienen que mantener esta calidad y convertir la porcidén insatisfecha en satisfecha
puesto que el servicio al cliente constituye la condicién futura para que los negocios sean
ganadores. (Hapsari, 2016).

- Comparacion entre frecuenciay percentiles de la calidad de los servicios turisticos
proporcionados por las agencias de viaje del Departamento de Santander

Tabla 3: Comparacién entre frecuencia y percentiles de la calidad de los servicios turisticos
proporcionados por las agencias de viaje del Departamento de Santander

Percentil | Variable |Frecuencia|Porcentaje | Variacion
87,5 Excelente 127 27,43% NS
62,5 Regular 69 14,90% -10,40%
37,5 Mala 7 1,51% +81,33%
12,5 Pésima 1 0,22% NS

Fuente: Elaboracion propia

De la Tabla 3, se evidencia que la variable Regular conoce un descenso del 10,40%, mientras
gue la variable Mala conoce un incremento del 81,33%. Mismo si la frecuencia de esta ultima
gueda baja, esto confirma que los operadores deben estar permanentemente en alerta por lo
gue concierne el servicio al cliente que constituye una variable determinante de diferenciacion.
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- Factor mas interesante a la hora de elegir un destino turistico

Figura 11: Factor mas interesante a la hora de elegir un destino turistico
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En la Figura 11, se reporta que para casi el 35% de la muestra la variedad de actividades es el
factor mas interesante a la hora de elegir un destino turistico, mientras que para mas del 25%,
es el precio. Esto significa que las agencias de viajes deben enfocarse en prioridad hacia estas
dos variables que son las mas importantes a la hora de tomar decision (Garcia, 2012). Las
recomendaciones de amigos y/o familiares y el atractivo de los paquetes turisticos cobran una
menor importancia que las dos variables lider.

- Clasificacion de las regiones que poseen el mayor atractivo turistico

Tabla 4: Clasificacion de las regiones que poseen el mayor atractivo turistico

Escala 19,31 17,62 14,65 14,48 13,63
Asimetria -1,1553 -0,6653 -0,2637 -0,2350 -0,0038
Curtosis 0,7791 -0,2014 -0,8378 -1,1487 -0,9392

Fuente: Elaboracién propia

En la Tabla 4, se evidencia que las regiones que poseen el mayor atractivo turistico son la
Costa Atlantica y/o Pacifica y el Eje cafetero. Estos dos destinos son los mas populares, que
sea a nivel nacional o internacional y son los citados con mas frecuencia como representativos
de las zonas mas turisticas de Colombia (Collazos, 2012).

Las regiones que poseen atractivos menores son Amazonia, Andina y Llanos orientales.
Después de la aplicacion de la funcién curtosis, se evidencia que si bien los encuestados dicen
preferir la region Andina a la de los Llanos orientales, piensan en realidad que los Llanos
orientales son mas atractivos de la region Andina.
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- Regibén que posee mayor indice de abuso al consumidor turistico

Figura 12: Regién que posee mayor indice de abuso al consumidor turistico
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De acuerdo con la Figura 12, mas del 60% de la muestra manifiesta que la Costa Atlantica y/o
Pacifica es la regidon que posee mayor indice de abuso al consumidor turistico, mientras que
mas del 15% inclina por el Eje cafetero. En relacion con la Tabla 4, se evidencia que los destinos
mas populares son los que tienen un indice de abuso al consumidor mas elevado, mientras que
los destinos menos populares tienen menor indice de abuso.

Se puede interpretar que como los operadores turisticos de la costa Atlantica y/o Pacifica no
tienen necesidad de promocionar el destino, los proveedores de servicio tienen tendencia a
abusar del consumidor, considerando que la demanda esta superando a la oferta y que por este
motivo no tienen que tener un servicio al cliente y una transparencia 6ptimos (Berrio, 2016).

- Comparacion entre frecuencia y percentiles de la regién que posee mayor indice
de abuso al consumidor turistico

Tabla 5: Comparacién entre frecuencia y percentiles de la regién que posee mayor indice de abuso al
consumidor turistico

Percentil Variable Frecuencia| Porcentaje | Variacion
87,5 Eje cafetero 86 18,57% +1,71%
62,5 Amazonia 42 9,07% +32,80%
37,5 Andina 33 7,13% +12,00%
12,5 Llanos orientales 18 3,89% -44,00%

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 5 permite hacer una clasificacion del indice de abuso al consumidor turistico de los
destinos menos populares y que los encuestados han mencionado como la regiones con menos
abusos. Se evidencia que la variable Amazonia conoce un incremento del 32,80%, mientras
gue la variable Llanos orientales conoce un descenso del 44%. Se puede interpretar que la
region Amazonia empieza a tener mas atractivos, lo que explica que el indice de abuso al
consumidor empieza a aumentar.
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Conclusiones

La mayoria de los consumidores turisticos son jovenes y prefieren el turismo de aventura y
deportivo. Estos estan en busqueda de tipos de turismo alternativos y diferentes de lo comun,
lo que obliga los operadores turisticos a diversificar las opciones de ofertas. Se evidencio que
las familias prefieren el turismo vacacional, los que viajan con amigos se reparten entre turismo
vacacional, de aventura y deportivo y las parejas inclinan mas hacia el turismo cultural. Por lo
tanto, se demostré que el consumidor era versatil y que aparece la tendencia de no tener época
especifica para viajar.

A nivel de los medios de transporte, existe una fuerte cultura hacia los viajes en bus y con carro
particular. Pero se evidencia un crecimiento sostenible de los viajes en avion particularmente
gracias a la apertura de la competencia, del crecimiento econdmico del pais y de la
desregulacion.

La frecuencia de viaje de los consumidores santandereanos de productos turisticos es baja,
debido a las limitaciones econdmicas y la falta de curiosidad para conocer otros sitios fuera del
Departamento de Santander. Y para lo que concierne el medio preferido a la hora de organizar
viajes, Internet esta superando a las ventas clasicas mediante agencias de viaje por motivos de
comodidad, precios atractivos y promociones.

Ademas, se evidencia un incremento de las exigencias de los consumidores con una busqueda
permanente de la mejor relacion entre calidad y precio, de una variedad mas importante y de
un servicio al cliente de alta calidad. En cuanto a esta Ultima variable, es preciso sefialar que
sera la variable que cobrara mas importancia a futuro para poder tener negocios exitosos.

A nivel del tipo de servicios favoritos, los consumidores estan muy atraidos por el concepto
Todo incluido por motivos de mejor control de gastos, tranquilidad y seguridad. En cuanto a los
atractivos que generan mayor influencia a la hora de decidir donde viajar, los encuestados
citaron la calidad de la gastronomia y la biodiversidad. Esta Ultima es la que influenciara mas al
turista a mediano plazo.

La gran mayoria de la muestra esta satisfecha de la calidad del servicio al cliente. Ademas, se
evidencio que las variables mas importantes a la hora de tomar decisiones son la variedad de
actividades ofertadas y el precio asequible. Para ellos las regiones que poseen mas atractivos
y mayor indice de abuso al consumidor son la costa Atlantica y Pacifica y el eje cafetero.

Recomendaciones

A nivel de los tipos de turismos favoritos, se recomienda seguir incluyendo oferta de turismo
alternativo por parte de los operadores turisticos. Estos deben adaptarse a la versatilidad de
los consumidores sin enfocarse sistematicamente a las temporadas altas. Igualmente se
recomienda ofertar paquetes turisticos mas econémicos en aras de hacer incrementar la
frecuencia de viaje de los consumidores. Por otro lado, se recomienda enfocarse hacia la oferta
virtual sin dejar en un lado la oferta clasica pero teniendo una pagina Web para poder luchar de
manera eficiente en contra de la competencia.
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Se preconiza tener un enfoque hacia la alta calidad del servicio al cliente, la oferta de paquetes
dindmicos que permiten el manejo en tiempo real, la adaptacion y la flexibilidad, la calidad de
la gastronomia, el turismo ecolégico, la variedad de actividades y los precios competitivos. Por
ultimo, se recomienda empezar a luchar en contra de los abusos al consumidor turistico a través
de la seleccion cuidadosa de los proveedores de servicios y de crear herramientas de control
para poder hacer bajar el indice de abuso al consumidor turistico.
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