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RESUMEN

Con el proposito de profundizar en cuanto al conocimiento del comportamiento del
consumidor joven que habita en la ciudad de Querétaro, la presente tesis tiene como
objetivo general conocer, desde un enfoque mercadoldgico, elementos del viaje del
consumidor e identificar qué factores consideran las personas al tomar una decision de
compra de servicios turisticos, asi como, documentar la influencia de las redes sociales y
plataformas electronicas, en sus elecciones. Se ha disefiado un marco tedrico, a partir de la
revision de literatura disponible. En cuanto al alcance del proyecto, éste se basa en conocer
especificamente el comportamiento de los consumidores en edades de 20 a 34 afos, que
pertenecen a generaciones Millennial y Centennial, para la planeacion de viajes y
adquisicion de servicios turisticos. El grupo objetivo de estudio son personas jovenes que
pertenecen a niveles socioecondémicos: AB, C+ y C, que declaren afinidad por viajar. Se
utiliza la técnica de muestreo por conveniencia, en el que se buscaron lugares fisicos y
virtuales donde se encontraban personas que cumplian con las caracteristicas de la
poblacion objetivo, se emplearon encuestas tanto autoadministradas como personales por
intercepcion con entrevistador, a través de un formulario virtual. Los resultados revelan
caracteristicas del comportamiento del consumidor que responden a las preguntas de
investigacion. Como conclusion, se definen factores que influyen en las decisiones del
consumidor, asi como los elementos de los servicios turisticos que el viajero somete a
evaluacion. A partir de los hallazgos, se establecen recomendaciones que pueden
implementar como de sus estrategias de promocién y comunicacién mercadolédgica, los
prestadores de servicios turisticos. Ademas, la informacidon generada, puede ser utilizada
como base para futuras lineas de investigacion.

(Palabras clave: Viajes, comportamiento del consumidor, generacion Millennial,
generacion Centennial, redes sociales.)
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SUMMARY

The main purpose of this work is deepening the knowledge of the behavior of the travel
consumer who live in the city of Querétaro, the present thesis has as general objective to
know elements of the customer journey, from a marketing approach, and identify what
factors the consumer considers when making a decision to purchase tourism services, as
well as, document the influence of social networks and electronic platforms, in their final
choices.A theoretical framework has been designed, based on the review of available
literature. Regarding the scope of the project, it is based on knowing specifically the
behavior of consumers between the ages of 20 and 34, who belong to the Millennial and
Centennial generations for travel planning and acquisition of tourist services, focusing on
young people belonging to levels socioeconomic: AB, C+ and C, who declare an affinity
for traveling. The demonstration technique is used for convenience, in which physical and
virtual places were searched where people who met the characteristics of the target
population were found, self-administered surveys were used as personal by interception
with an interviewer, through a virtual form. The results reveal characteristics of consumer
behavior that answer the research questions. As a conclusion, factors that influence
consumer decisions are defined, as well as the elements of tourist services that the traveler
submits for evaluation. Based on the demonstrations, it is recommended to establish that
tourism service providers can implement within their strategies, in addition, the
information generated can be used as a basis for future lines of research.

(Key words: Travel, consumer behavior, Millennial generation, Centennial
generation, social media.)
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1.INTRODUCCION

1.1. Antecedentes
La aportacion del sector turismo en el PIB de México representa 8.7% en 2018

(INEGI,2018) lo cual significa que ésta es una actividad economica importante para el pais.
Sin embargo, el 2020 fue un afio atipico con importantes repercusiones para dicho sector.
Ademas, se considera que el impacto tecnoldgico en cuanto a conectividad, internet, uso
masivo de redes sociales, han dado paso a lo que se le ha denominado “darwinismo digital”
que plantea un nuevo modelo en la forma de comunicarse entre las empresas con los
consumidores y, en el que los negocios deben adaptarse, para no desaparecer (Kotler y
Stigliano, 2020). Los consumidores estan cada vez mas informados, toman sus decisiones
de compra de manera mas consciente y rechazan un enfoque multicanal en los negocios.
Son cuidadosos con su tiempo y quieren que el proceso de compra se realice con
inmediatez y de forma sencilla. Kotler y Stigliano (2020) sefialan que, en la actualidad, se
promueven formas de comunicacion menos directas e invasivas, la manera en la que se
relacionan los negocios y los consumidores, es a través del intercambio de valor; tiempo
por informacion relevante.

El comportamiento del consumidor, es el recorrido y busqueda (viaje del cliente) que
realizan las personas cuando han identificado una necesidad o deseo, que buscan satisfacer
con la adquisicion de un producto o servicio.

El desarrollo de la conectividad y la telefonia mévil ha provocado que las personas
puedan acceder a la informacidon en cualquier momento y desde cualquier lugar. El
intercambio de informacidon y datos, se realiza entre usuarios de manera constante e
instantanea y, los individuos cuentan con servidores o equipos, mediante los cuales
almacenan informacion que deja huella digital. Ademas, las redes distribuyen contenidos
que conectan a los usuarios con los servidores o equipos, por lo que la relacion entre éstos
es inseparable. Las redes sociales son sitios clave en donde los usuarios ven mas publicidad
relacionada con viajes, por lo tanto, la informacion en internet se vuelve esencial para
adquirir servicios turisticos. (IAB México, 2021). Los medios sociales transformaron la

forma de pensar de los individuos, asi como su manera de comprar y de relacionarse entre
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las personas; un cambio importante es que la sociedad actual consume de manera
exponencial imagenes y contenidos, permitiendo narrar la historia del ser humano a través
de material visual.

Ademas, con el surgimiento de webs colaborativas y redes sociales, las personas se han
convertido en generadores de contenido sin tener que poseer conocimientos o experiencias
previas (Critikian et al., 2022).

Los medios tradicionales impresos, asi como la television y radio, han perdido
participacion ante las plataformas digitales, incluso, los consumidores utilizan herramientas
como los bloqueadores de anuncios para omitir los anuncios en linea (Dogtiev, 2016);
(Chopra et al., 2021). Hoy en dia, los consumidores prefieren buscar las opiniones de otros
consumidores e influencers para tomar una decision informada. Por lo tanto, los influencers
ahora estan desempefiando un papel fundamental en la formacion de opiniones de los
consumidores sobre el producto o los servicios de una marca (Chopra et al., 2021).

Las personas utilizan internet para planificar sus viajes debido a que, es una
herramienta que les permite buscar informacién, e incluso realizar reservaciones con los
prestadores de servicios turisticos. El contacto directo entre proveedores y clientes a través
de internet, ha reducido el uso de intermediarios, los turistas, para viajes de ocio, Yy,
adquieren vuelos, alojamiento y experiencias de viaje. Las redes sociales Facebook,
Messenger, Instagram, Whatsapp, representan espacios para leer comentarios, compartir
experiencias con amigos y familiares, seguir marcas de servicios turisticos o viajes, hacer
check-in, enviar mensajes directos a los proveedores, coordinar la planeacion de un viaje,
asi como inspirarse con material visual de viajes (Dias y da Silva Batista, 2020).

La pandemia por COVID-19 afecta de manera importante al sector turistico. Los
consumidores de viajes antes de la pandemia buscaban en los hoteles seguridad y limpieza,
por lo que, ahora basan su toma de decisiéon de compra principalmente en dichos factores
(Theocharidis et al., 2020). La politica publica también ha impuesto nuevos habitos de
consumo, atendiendo a las medidas de seguridad sanitaria, especificamente en lugares
publicos como: aeropuertos, centros comerciales, conciertos y parques publicos (Sheth,
2020). Adicionalmente, la audiencia juvenil navega de manera natural en el entorno digital,

por lo que se consideran como personas muy exigentes y versatiles al pasar de un canal a
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otro (fisico o digital) o de aplicacion a aplicacion, ademas, es un mercado dificil, porque se

adapta de manera sencilla a tendencias y nuevas plataformas (Geifman, 2019).

1.2. Justificacion
Dentro de un entorno hibrido en el que los consumidores se encuentran en el mundo

real y conectados a plataformas digitales la mayor parte del tiempo y, ante una nueva
manera de comunicarse las empresas con los consumidores, a través de redes sociales y
medios electronicos, los negocios compiten por captar la atencién de los clientes
potenciales en segundos. Las generaciones denominadas Millennial (nacidos en los afios
entre 1980 y 1996) y Centennial (nacidos en el afio 2000)., se han caracterizado por el uso
de internet para diversas actividades de compra, . En Querétaro, la poblacion integrante de
las generaciones referidas, estd conformada por habitantes en edades de 20 a 34 afios de
edad, representando un 59% (INEGI, 2020); siendo mujeres un 30% y hombres 29%, lo
que significa que mas de la mitad de los habitantes de la Ciudad de Querétaro, pertenecen a
las generaciones de Millennial y Centennial y, en el caso del turismo, pueden participar
como decisores de compras o influenciadores durante la planificacién de un viaje.

Al presentarse en el afio 2020 repercusiones a la industria turistica, es imprescindible
estudiar el comportamiento del consumidor y su manera de relacionarse con prestadores de
servicios turisticos, con el propodsito de que instituciones publicas y negocios privados, que
se desempefian dentro de dicho sector, obtengan informacion para disefiar estrategias
efectivas para la reactivacion de la actividad turistica y, de esta manera, atraer a jévenes en

edades de 20 a 34 afios, que habitan en la ciudad de Querétaro.

1.3. Delimitacion de la Tesis
La investigacion se llevard a cabo en el Municipio de Querétaro, durante los meses de

diciembre 2021 a marzo de 2022, en una muestra de la poblacion econdmicamente activa
en edades de 20 a 34 afios (hombres y mujeres), sobre la adquisicion de servicios para
viajes.
1.4. Problema de Investigacion

Se desconocen los principales elementos de influencia que determinan el
comportamiento y la toma de decisiones de compra de consumidores entre los 20 y 34 afios

de edad con intereses en servicios turisticos.
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1.5 Preguntas de investigacion

(Cuales son los principales elementos de influencia en el comportamiento de los
consumidores en edades entre 20 y 34 afios con interés por los servicios de viaje?
(Cuadles son las principales referencias a la publicidad digital que influyen en los
consumidores entre 20 y 34 afios con interés por los servicios de viaje?

(Para qué servicios turisticos los jovenes consultan internet?

(Qué redes sociales consultan para la seleccion de destino?

(Qué los motiva a viajar?

(Qué papel toman los jovenes durante la planificacién de un viaje?

(Qué tipo de actividades buscan realizar durante un viaje?

1.6. Alcances y Limitaciones del Proyecto
El alcance se basa en conocer el comportamiento de los consumidores jovenes, para la

planeacion de viajes y compra de servicios turisticos. Con la informacion generada,

agencias de viajes y organismos del sector publico, pueden tomar la informacion para tomar

decisiones. No se observan limitaciones para la elaboracion de este trabajo; sin embargo, se

tendra que tener cuidado con la seleccion del objeto de estudio.

1.7. Objetivos de Investigacion
1.7.1. Objetivo general

° Determinar el comportamiento del consumidor de jovenes NSE: AB, C+, C,
en de 20 a 34 afios de edad, que habitan en la Ciudad de Querétaro y que
pertenecen a las generaciones Millennial y Centennial.

1.7.2. Objetivos secundarios

o Conocer qué redes sociales y plataformas utilizan los consumidores jévenes
durante la planeacion de un viaje.
o Analizar los motivos de los consumidores para realizar un viaje, asi como

para la adquisicion de ciertos servicios turisticos.

o Identificar como dividen su presupuesto los consumidores jévenes para un
viaje.

J Identificar los destinos a los que prefieren viajar los consumidores jovenes.

o Identificar cambios en los habitos de consumo de servicios turisticos de

jovenes, originados por la pandemia por covid-19.
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1.8. Hipétesis Preliminar
El comportamiento de consumo de viajes de jovenes en edades de 20 a 34 afos que

pertenecen a un NSE: AB, C+, C, estd influenciado por las redes sociales, principalmente

Instagram.
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2. MARCO TEORICO

2.1. Marketing 4.0
Con el propdsito de entender los objetos de estudio de la mercadotecnia, asi como la

relacién empresa-consumidor, se presentan en la Figura 1 los conceptos de marketing, que
algunos autores han utilizado en los ultimos quince afios, en dicha figura, también es
posible apreciar la evolucion que ha tenido el término, de acuerdo a los propositos de

investigacion de la mercadotecnia, con el paso del tiempo.

Figura 1. Evolucion del concepto de marketing.

N
"La actividad de marketing representa el proceso social por
el que los individuos o grupos obtienen lo que necesitan o que
requieren, mediante la creacion, oferta y libre intercambio de
productos y servicios que tienen valor". P

\

"El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y

procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tengan valor para los clientes, socios y sociedad en general"

)

\

"El marketing es el proceso de gestion responsable de
identificar, anticipar y satisfacer al cliente de forma rentable"

/

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Fuciu y Dumitrescu (2018, p. 44).
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La American Marketing Association (AMA, 2017) define el Marketing como: la
actividad, el conjunto de organizaciones y los procesos para crear, comunicar, entregar €
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general.

Por otro lado, se muestra la evolucion de las orientaciones del marketing debido a que,
es importante entender la manera en coOmo se relacionan actualmente las empresas y
consumidores, en el presente apartado se enfatiza en la orientacion del Marketing 4.0,
debido a que, Kotler (2020) sefiala que es el enfoque mas reciente en el que se registran
cambios en la relaciéon consumidores-empresas, ademas es la orientacion que aborda la
relaciéon comercial en medios digitales y, las generaciones que se estd estudiando han
crecido con estas herramientas (UNIDAYS, 2020) por lo que, al explicar en el primer
apartado como se desempena el mercado actual, comprenderemos el papel actual de las
empresas y las exigencias de los consumidores.

El concepto de Marketing ha evolucionado, la sociedad también lo ha hecho, por lo que
las industrias y empresas han tenido que adaptarse ante la aparicion de nuevas tecnologias,
cambios en ideologias y demandas de los consumidores, dichos cambios se muestran en la

siguiente tabla:

Figura 2. Evolucion de las orientaciones del marketing.

[ Marketing 1.0 ] [ Marketing 2.0 ] [ Marketing 3.0 ] [ Marketing 4.0 ]

-Produccién en masa
(Revolucién
industrial).
-Comunicacién
unidireccional, sélo
las empresas
informan.

-Venta y comunicacion
masiva.

-Marketing orientado al
producto.

-Fidelizacion: las
empresas buscan la
satisfaccién del cliente
y retenerlo.

-Las empresas y los
clientes se comunican
a través de centros de
atencién 2.0

-Big Data

-Uso de tecnologias de
la informacioén.
-Diferenciacioén de los
productos como
estrategia de
posicionamiento.

-Consumidores vistos
como seres humanos,
de quienes deben
cubrirse todas sus
necesidades y deseos.
-Marketing emocional.
-Diferenciacion de las
empresas por sus
valores.

-Orientacion del
consumidor a la
adquisicién de un bien
o servicio.
-Satisfaccion del
cliente para que repita
la experiencuay lo
recomiende a sus
familiares y amigos.

-La confianza del
cliente es el objetivo
de las personas.
-Consumidores en
entornos digitales.
-Conectados
ininterrumpidamente.
-Comunicacion directa
entre la marcay el
consumidor.

-Los consumidores
cuentan con menos
tiempo.

-Los clientes buscan
satisfacer sus
necesidades y deseos
de manera inmediata.

Fuente: Sudrez-Cousillas, (2018, p. 213-216).
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La primera orientacion del Marketing, denominada Marketing 1.0, surge después de la
Revolucion Industrial y se enfoca en la produccidon en masa, la comunicacion era de la
empresa al consumidor y estos Ultimos compraban lo que las organizaciones ofrecian, es
decir, el mercado se adapta a la oferta. El siguiente enfoque es el Marketing 2.0, en esta
etapa el consumidor se vuelve mas perceptivo de lo que ofrece el mercado, al tener una
mayor gama de opciones, comienza a tomar decisiones, los negocios empiezan a
implementar centros de atencion al cliente y, a través de la web 2.0, como parte del
desarrollo y uso de las tecnologias de la informacion, surgié la capacidad de recibir
retroalimentacion de parte de los consumidores a las empresas, en esta etapa toma lugar en
la demanda, un consumidor mas informado y quien tiene el poder de adquirir de manera
sencilla productos similares entre una oferta diversa. Posteriormente, el Marketing
evoluciona a la orientacion 3.0, en esta etapa, los consumidores son considerados como
personas unicas quienes tienen necesidades y deseos que deben ser cubiertos. En este
enfoque, los negocios presentan una orientacion emocional y se diferencian por sus valores,
debido a que el consumidor comienza a tomar en cuenta la responsabilidad social de las
empresas (Cousillas, 2018).

Actualmente, la orientacion del marketing se denomina 4.0, en esta época, la
competencia es a nivel global, las empresas y consumidores mantienen una comunicacion
directa, se tienen en cuenta los canales en linea y fisicos. Ademas, las redes sociales han
adquirido un alto impacto, por lo que se vuelven fundamentales en la actividad de las
empresas. De acuerdo con Kotler (2017) las empresas se encuentran en un entorno en el
que deben adaptar sus estrategias y marcas con mayor rapidez, a las cambiantes tendencias
sociales, de mercado y tecnoldgicas, pero siempre deben tener en cuenta el hecho de
conservar su esencia como negocio. Con respecto al Marketing 4.0 Martin (2016),
considera que se trata de un enfoque centrado en el ser humano, el cual se preocupa por el
comportamiento del consumidor en la vida real y electrénica. Asimismo, establece que las
empresas ganan liderazgo en el mercado, si tienen la capacidad de establecer relaciones con
comunidades de clientes y otros socios para co-crear productos o servicios. El marketing

actual de acuerdo con Martin (2016), esta orientado hacia la anticipacion o prediccion de
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las acciones de un individuo, con el objetivo de que realice o recomiende la adquisicion de
un bien o servicio, repita la compra y comparta su experiencia en el entorno global.

El desarrollo de la conectividad y la telefonia movil ha provocado que las personas
puedan acceder a la informacidon en cualquier momento y desde cualquier lugar. El
intercambio de informacién y datos, se realiza entre usuarios de manera constante e
instantanea y, los individuos cuentan con servidores o equipos, mediante los cuales
almacenan informacion que deja huella digital. Por otro lado, las redes distribuyen
contenidos que conectan a los usuarios con los servidores o equipos, por lo que la relacion
entre éstos es inseparable. Los medios sociales transformaron la forma de pensar de los
individuos, asi como su manera de comprar y de relacionarse entre las personas, un cambio
importante es que la sociedad actual ha consumido de manera exponencial imagenes y
contenidos, permitiendo narrar la historia del ser humano a través de material visual.
Ademas, con el surgimiento de webs colaborativas y redes sociales, las personas se han
convertido en generadores de contenido sin tener que poseer conocimientos o experiencias
previas (Critikian et al., 2022).

Por su parte, Freeman (2017), argumenta que en la orientacion del marketing 4.0, los
clientes se encuentran constantemente conectados, en cualquier momento, en cualquier
lugar, por lo que, cada consumidor tiene la capacidad en todo momento de interactuar con
amigos, familia, compaifieros, proveedores u otros clientes, durante la eleccion, seleccion o
compra de un producto o servicio. El Marketing 4.0, representa una cuarta generacion de
comercio electronico, encabezadas por generaciones mas jovenes y altamente influyentes,
donde el cliente esta realmente en control. El consumidor actual es muy exigente, altamente
informado por dispositivos electrénicos y busca innovacion en adquisicion de productos o
servicios dentro de industrias como la salud, educacion, servicios publicos, fabricacion,
construccion o turismo (Freeman, 2017). También, de acuerdo con Kotler, Kartajaya y
Setiawan (2017), los consumidores estan adoptando la inclusion social en su
comportamiento; esta demanda puede ser observable en estrategias de comercio justo,
diversidad laboral, empoderamiento de las mujeres, etc. En el mundo digital, las redes
sociales han redefinido la forma en que las personas interactuan entre si, permitiendo a los

usuarios construir relaciones sin barreras geograficas y demograficas Aslam y Luna (2021)
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coinciden en que el crecimiento de la movilidad y la tecnologia digital han evolucionado el
concepto de comunidad en redes sociales y, que éstas se construyen en torno a relaciones
interpersonales sin importar su ubicacidon, grupo social, raza y demas factores
demograficos.

Con respecto a lo anterior, Wellman (2001) citado por Dickinson et al. (2017), sefialan
que las redes sociales se basan en redes de vinculos interpersonales que proporcionan
sociabilidad, apoyo, informacion, sentido de pertenencia e identidad social a los usuarios.
Como se ha mencionado, en la actualidad, es sencillo para las personas crear o unirse a
comunidades con intereses en comun a través de internet, en dicho sentido, Kotler et al.,
(2017) coinciden con Martin (2016) en que una empresa puede volverse mas competitiva si
logra conectar con comunidades de clientes y socios para la co-creacion y con
competidores para la cooperacion. Aunado a ello, establecen que el concepto de confianza
del consumidor es horizontal, lo que significa que, los clientes son influenciados por lo que
denominan como el factor F (friends, family, followers). Lo cual es posible observar
cuando los usuarios llegan a pedir consejos a un extrafio en las redes sociales, por lo que se
demuestra que los individuos confian mas en ellos, que en la publicidad de las empresas y
la opinién de expertos, lo anterior, significa que los clientes son mas susceptibles a las
opiniones en redes sociales. Autores como Rodrigues et al., (2022), Lin et al., (2017)
utilizan el término “s-commerce” para el uso de redes sociales como un tipo de comercio
electronico, en el cual usuarios y empresas realizan intercambios y transacciones, ademas,
ellos también estan de acuerdo en que, en este entorno, amigos, familiares, conocidos y
desconocidos expresan sus opiniones y experiencias de compras realizadas en linea, acerca
de diferentes productos y servicios, lo cual influye en las decisiones de los consumidores.

Por su parte, Hudson et al. (2016) y Mega Marketing (2018) citados por Aslam y Luna
(2021) establecen que, al utilizar las redes sociales, las empresas y los clientes pueden
interactuar facilmente y, en este entorno, es posible que los clientes participen con las
marcas, en mayor medida, en comparacioén con los anteriores enfoques del marketing. Las
redes sociales representan una forma moderna de comunicacién que permite la
colaboracion de los consumidores, asi como, el intercambio de conocimientos y la

informacion relacionada con sus preferencias (Zhu, Chang y Luo, 2016). Los usuarios de
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redes sociales que comparten informacion e ideas son considerados como donantes activos
de datos, en lugar de receptores pasivos (Aslam y Luna, 2021).

En el entorno actual, los medios tradicionales impresos, asi como la television y radio,
han perdido participacion ante las plataformas digitales, incluso, los consumidores utilizan
herramientas como los bloqueadores de anuncios para omitir los anuncios en linea,
(Dogtiev, 2016); (Chopra et al., 2021). Dentro de la orientacion 4.0 de la mercadotecnia, a
través de las redes sociales, ha surgido la publicidad con influencers, quienes son personas
que representan o recomiendan marcas en varias plataformas de redes sociales como:
YouTube, Instagram, TikTok, entre otras. Hoy en dia, los consumidores prefieren buscar
las opiniones de otros consumidores e influencers para tomar una decision informada. Por
lo tanto, los influencers ahora estan desempefiando un papel fundamental en la formacion
de opiniones de los consumidores sobre el producto o los servicios de una marca (Chopra et
al., 2021).

El marketing de influencers es el acto de una persona externa que influye en las
elecciones de compra de los consumidores, el marketing de influencers se centra en los
personajes que tienen un seguimiento masivo en los medios digitales para llegar al publico
objetivo previsto para promover el mensaje de una marca (Smart Insights, 2017); (Conick,
2018) el marketing de influencers no es intrusivo y es mas atractivo que los anuncios en
linea tradicionales como ventanas emergentes, banners, entre otros (Chopra et al., 2021).

Actualmente, con el incremento del comercio en linea, las empresas pueden conocer
con mayor profundidad a sus publicos objetivos, por medio de su rastro digital, debido a
que, en redes sociales, los usuarios proporcionan datos personales y éstos son
administrados y analizados por las marcas, sin embargo, los negocios deben responder
adecuadamente para que las personas se sientan seguras al navegar a través de sus
plataformas digitales (Saura et al., 2020). Debido a que todas las actividades que los
usuarios realizan en internet, dejan una huella digital, la informacion es analizada a través
del uso del Big Data, herramienta mediante la cual se almacenan, interpretan y fragmentan
las acciones de los usuarios, posteriormente dichas actividades se procesan y se convierten
en movimientos predecibles y programables (Copley, 2018). Por medio de las tendencias

tecnoldgicas e internet, en la era digital, las marcas son capaces de desarrollar productos o
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servicios innovadores, gracias al analisis de datos (Big Data), (Ortiz et. al., 2016). Las
personas realizan sus compras a través de internet, debido a que perciben beneficios como:
ahorro de dinero, ahorro de tiempo, promociones, mayor variedad, etc. por lo que, los
minoristas que ofertan sus productos en linea, tienen la responsabilidad de brindar
informacion util a las personas con el propdsito de facilitarles las actividades para que
puedan realizar la adquisicion de sus productos de manera exitosa. (Dachyar y Banjarnahor,
2017).

Otro ejemplo de evolucion de los negocios dentro del enfoque 4.0, es la omnicanalidad,
Zhang y Wang (2021) utilizan el término: “comercio O20” (Online to Offline, y viceversa,
de Offline to Online). La omnicanalidad se refiere a servicios que comunican a proveedores
con los consumidores a través de una plataforma basada en internet o una aplicacion para
teléfonos inteligentes, la cual, representa una actualizacion de los modelos tradicionales de
comercio electrénico, una plataforma central que conecta todo y, ofrece informacion
intangible de productos o servicios a los usuarios, en ésta, los canales fuera de linea
aprovechan la informacion arrojada a través de las plataformas a las que los clientes
ingresan por internet. Las plataformas O20 y los comerciantes fuera de linea no compiten
entre si, trabajan en conjunto para facilitar la experiencia a los consumidores. De acuerdo
con Zhang y Wang (2021) la mayoria de los clientes realizan busquedas exhaustivas de
informacion en linea primero y luego compran productos o servicios en las tiendas fisicas,
por lo que, al estar conectados los canales de la marca fuera de linea y en linea, facilitan al
consumidor la experiencia, y con ello, el individuo puede relacionarla con algo positivo, e
incluso recomendarla. En el comercio actual, no deben existir barreras entre los canales en
linea y los canales fuera de linea, debido a que las personas se relacionan con las marcas de
manera generalizada, el sistema omnicanal dispone de los multiples puntos de contacto de
las organizaciones, de manera unificada, lo que le permite a las personas experimentar a las
marcas desde cualquier canal, sin interrupciones o fricciones y, de esta manera, los
individuos perciben a las empresas como un Unico servicio que brindan a través de la
tecnologia (Kotler y Stigliano, 2020).

Durante el proceso de compra, el consumidor combina canales fisicos y digitales; 94%

investiga los productos en internet y posteriormente los compara en una tienda fisica, 89%
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realiza una investigacion de productos y compara precios en internet, al final, realiza su
compra por medio de internet, 83% investiga sobre productos y compara precios en tiendas
fisicas, después, efecttia su compra en internet. Los espacios que los individuos consultan
en su mayoria son: resefias en internet, siendo en formato de video las preferidas, el
segundo lugar es a través de familiares y amigos y, en tercer lugar, la seccion de
comentarios del producto, servicio o tienda. Por otro lado, para jovenes en edades de 18 a
35 afios, 45% consideran importantes las resefias de influencers y blogs especializados.
Cuando las personas buscan asesoria o atencidon personalizada, lo hacen por medio de
llamadas telefonicas, o bien, por medio de redes sociales y, de manera presencial,
acudiendo a sucursales. Después de haber realizado una compra, 62% de los consumidores
califican la experiencia y hasta 50% lo hace compartiendo su experiencia con familiares y
amigos. En el contexto actual, los consumidores buscan maximizar sus beneficios por el
desembolso econémico que realizan y el tiempo que invierten, por lo que la experiencia de
compra es fundamental para que ellos emitan una opinidn positiva, (Interactive Advertising
Bureau, 1AB, 2022).

De acuerdo con IAB (2022), tomando como referencia una muestra de 200
consumidores en edades de 18 a 70 anos, pertenecientes a un NSE: ABC+ CC- D+D, a
nivel nacional, realizan compras en los siguientes tipos de comercios:

e 96% en pequefios negocios o comercios locales fisicos.

e 90% en el supermercado de forma fisica.

e 88% en tiendas de conveniencia fisicas.

e 73% en sitios o aplicaciones de tiendas en linea.

e 70% en sitios o aplicaciones de tiendas fisicas con presencia en linea.

Para los consumidores es importante realizar la busqueda de informacioén antes de
realizar una compra, a través de canales digitales como: sitios web, aplicaciones de tiendas
en linea, redes sociales de negocios, sitios webs y aplicaciones de segunda mano. 58% de
las personas realiza una comparacion de precios de tienda contra precios en internet, 45%
verifica si hay descuentos en otras tiendas fisicas, 43% compara precios de tienda contra
otros establecimientos fisicos (IAB, 2022).

Adicionalmente, de acuerdo con Geifman (2019), quien toma como base un estudio de

Google (2015) en un dia normal, las personas tienen espacios de tiempo a lo largo de su
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rutina, los cuales se denominan “micromomentos”, en los cuales utilizan su celular para
realizar una busqueda o consultar redes sociales. En cuanto a las busquedas, existen cuatro
categorias de momentos importantes:
1. Deseo de conocer: los individuos utilizan su dispositivo movil para indagar
sobre un tema en particular, pero, no tienen intencion de realizar una compra.
El estimulo que los impulsa a realizar esta busqueda es provocado por medios
“Above The Line (ATL)”, como: TV, radio, publicidad impresa, etc.
2. Deseo de ir: Los individuos desean acudir a un lugar, el cual puede ser una
plaza comercial, restaurante o local.
3. Deseo de hacer: Se refiere a busquedas que realizan las personas para resolver
problemas (“How fo”). Estas se hacen a través de Google y YouTube.
4. Deseo de comprar: Los individuos realizan la busqueda de productos, al

momento de estar en una tienda fisica.

Anteriormente las personas viajaban por necesidad de trasladarse a otros sitios, es
decir, no se realizaba con el enfoque de recreacion y placer como lo practican actualmente
algunas personas (Kotler et al., 2011). De acuerdo a las orientaciones de la mercadotecnia,
también se ha ido modificando el comportamiento del consumidor de viajes; durante la
etapa del marketing 1.0, el turista depende en gran medida de las agencias de viajes, no
cuenta con habilidades y herramientas para comparar informacion de las marcas y tarifas,
viajan con gran volumen de equipaje y, los boletos de transporte los utilizan siempre de
manera impresa. Posteriormente, dentro de la orientacion 2.0, el turista, a través del uso del
internet, muestra disposiciéon a colaborar en comunidades sociales en linea en las que
participa de manera activa, se trata de un turista mas independiente pues, desde su hogar,
realiza la planificacion de su viaje e itinerario por si mismo, por medio de dispositivos
como su celular o computadora, toma como referencia la opinién de otros usuarios de
medios digitales, utiliza buscadores para comparar opciones, viaja por reconocimiento, por
lo que, comparte gran parte de su viaje en redes, lleva consigo un equipaje ligero. En
cuanto a la etapa 3.0, el turista conserva caracteristicas de la anterior orientacidn, sin

embargo, tiene mayor conciencia ambiental y preocupacion por problematicas sociales al
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viajar, recorre los lugares con equipaje ligero y de manera relajada, no utiliza efectivo,
realiza las transacciones a través de su celular inteligente y, dicho dispositivo representa el
medio por el que percibe la realidad, ademds, busca experiencias que aporten a su
desarrollo personal. Finalmente, el turista 4.0 se desenvuelve en un entorno en el que varios
dispositivos se encuentran conectados y en comunicacion de manera simultanea, por lo que,
buscan en los proveedores de servicios turisticos experiencias que implementen medios
tecnologicos, asimismo, colaboran con las marcas mediante redes sociales, visualizan la
organizacion y reservacion para sus viajes como parte de la experiencia, es un turista
exigente con los servicios que contrata y, busca minimizar impactos negativos en los
destinos que visita (Delgado-Ayala et al.,2019).

Dentro del enfoque 4.0, el internet ha sido protagonista y ha permitido una relacion
directa entre las empresas y consumidores, las personas se han convertido en el centro de
atencion, a quienes las marcas han tenido que adaptar sus mensajes, para poder ser
considerados entre tantos competidores. Debido a que las marcas requieren comprender a
los consumidores, es importante estudiar qué impulsa al individuo a comenzar a interactuar
con una marca, por lo que, en el siguiente apartado se explican los términos de motivacion,
necesidades, deseos y metas, que orillan al ser humano a buscar ofertas dentro del mercado

de consumo.

2.2. Motivacion, Necesidades, Deseos y Metas
Debido a que la mercadotecnia estudia las necesidades del consumidor para

intercambiar ofertas de valor, también estudia los motivos por los que los individuos
recurren a la adquisicion de productos o servicios, por esta razon se debe ahondar en la
motivacion, necesidades, deseos y metas del consumidor.

2.2.1. Motivacion y necesidades. La motivacion es una fuerza interna en las personas,
ésta los incita a tomar accion y surge de un estado de tension, debido a la identificacion de
una necesidad no satisfecha. La motivacion es la fuerza que activa el comportamiento del
consumidor y proporciona propdsito y direccién, por lo tanto, las personas realizan
esfuerzos conscientes e inconscientes para reducir o eliminar dicha tension y, seleccionan
metas para satisfacer sus necesidades (Schiffman y Kanuk, 2010); (Kardes, Cronley y

Cline, 2008) de acuerdo con Hawkins y Mothersbaugh (2009) las emociones estan
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enlazadas con la motivacion, las emociones en los seres humanos representan un elemento
impulsor a la accion, dichos autores definen a las emociones como sentimientos fuertes vy,
en ocasiones incontrolables que afectan el comportamiento de los individuos. Las
emociones se desencadenan relaciondndose entre motivos, personalidad y factores externos.
Las emociones representan un proceso continuo desde emociones primarias a emociones
secundarias, las primarias son reacciones automaticas ante estimulos, como: temor, ira o
asco. Las secundarias, son estados motivacionales, en éstas la reaccion corporal es
practicamente nula y los aprendizajes culturales son determinantes, como: el amor o la
compasion (Almonacid, 2020).

La motivacion surge a partir de la identificacion de necesidades no satisfechas. Los
autores Schiffman y Kanuk (2010) dividen las necesidades en dos tipos:

e Fisioldgicas (innatas, primarias), como: agua, alimentos, sexo, ropa y refugio.

e Psicoldgicas (secundarias): son aprendidas conforme las personas crecen Yy

socializan, como: afecto, compaiia, poder, autoestima y estimulacioén intelectual. Las

motivaciones también influyen en los objetivos que persiguen los consumidores, asi

como en el involucramiento y persistencia con la que los consumidores persiguen estos

objetivos. Y, de igual manera, identifican dos tipos de motivacion:

e Intrinseca: deseo de concretar una actividad u objetivo por su propio bienestar.

e Extrinseca: deseo de realizar una actividad u objetivo para recibir una recompensa,

como dinero o elogios.

Los autores Kardes, Cronley y Cline (2008) toman como referencia la Pirdmide de
Necesidades de Maslow y mencionan que el Dr. Abrahaam Maslow sustenta que las
necesidades del ser humano presentan un orden jerarquico, la pirdmide se compone de
cinco niveles y clasifica las necesidades por orden de importancia, asimismo, sostiene que
ninguna necesidad estd completamente satisfecha; sin embargo, una persona no puede
progresar hacia arriba a lo largo de la jerarquia de Maslow, hasta que las necesidades de

nivel inferior se satisfagan.
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Figura 3. Jerarquia de las necesidades de Maslow.

Autorrealizacion

Necesidades de
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Necesidades sociales

Necesidades de
seguridad

Necesidades fisioldgicas

Fuente: Kardes, Cronley y Cline (2008, p.105).

Por su parte, Hawkins y Mothersbaugh (2009), para identificar las necesidades del ser
humano, utilizan como base el modelo de McGuire, el cual divide las necesidades o
motivos, en cuatro categorias principales:

e Cognitivos: necesidad de la persona de estar orientada adaptativamente
hacia el entorno y lograr un sentido de significado.

e Afectivos: necesidad de alcanzar estados de sentimientos que les produzcan
satisfaccion, asi como de obtener metas personales.

e Orientados a la preservacion: esfuerzo del individuo por mantener el
equilibrio.

e Crecimiento: enfatizan el desarrollo de la persona.

Geifman (2019) retoma la teoria de Campuzano (2003) la cual sustenta que las
necesidades estan divididas en dos categorias: necesidades primarias saciables y
necesidades secundarias insaciables. Las primeras, pueden ser de alimento, abrigo o

afectivas y, se satisfacen de manera efectiva a través de productos o bienes. Las
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secundarias, es dificil que sean satisfechas en su totalidad, dichas necesidades implican que
el consumidor encuentre un producto que satisfaga por un momento su necesidad, sin
embargo, si después de un tiempo ese producto cuenta con alguna actualizacion o una
caracteristica innovadora, se sentira atraido a adquirir la nueva version. Las necesidades
secundarias conllevan una motivaciéon emocional, debido a que los individuos buscan
reconocimiento de los demas, asi como, fortalecer su autoestima.

Hamilton y Price (2019); Humphreys et al. (2020) establecen que los individuos
pueden estar motivados por objetivos concretos, como obtener medicamentos, mientras
que, en otros momentos, los consumidores pueden estar motivados por objetivos mas
abstractos, como estar saludables y bienestar personal, asimismo, sefialan que los objetivos
de los consumidores varian con el tiempo, la duracion y los contextos en los que se
encuentran.

Las marcas identifican grupos con necesidades y motivaciones similares, como
mercados objetivo y, como se menciond anteriormente, dentro del entorno actual los
consumidores crean comunidades facilmente, respecto a esto, Martinek (2021) sefiala que
la motivacion de los consumidores para colaborar con las marcas o grupos de marca, surge
a través de las influencias positivas de la identificacion del individuo con la misma, por
medio de la motivacion intrinseca del consumidor, para interactuar y cooperar con los
miembros de la comunidad hacia las marcas y, surge a través del compromiso de la
comunidad de marca, y, las motivaciones individuales para relacionarse con otros
miembros de la comunidad son: utilitarias, heddnicas y sociales (Martinek, 2021).

Dentro de la industria turistica, reconocer las motivaciones por las que viajan las
personas, puede representar la clave para que, empresas del sector, disefien estrategias que
atraigan a los turistas, debido a que también, a través de las mismas se pueden segmentar.
Las personas generan diversas motivaciones para consumir productos y servicios
dependiendo de sus experiencias pasadas, estilo de vida, personalidad y de la proyeccion de
imagen que quieran dar a los demas. Los motivos por los que viajan los individuos, se
relacionan con las siguientes categorias de necesidades: 1) fisicas: reduccion de estrés,
descanso, 2) psicologicas: desarrollo emocional, fortalecimiento de relaciones

interpersonales o establecimiento de nuevas relaciones, 3) culturales: ampliacion de su
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breviario o conocimiento artistico y cultural y 4) prestigio: biisqueda del reconocimiento de
las personas que le rodean. También, establecen que las motivaciones se pueden agrupar en
7 categorias: 1) busqueda de autoconocimiento, 2) Experimentar la diversidad cultural, 3)
escapar de la rutina, 4) busqueda de innovacion de vivencias 5) busqueda de aventura, 6)
busqueda de libertad y 7) busqueda de historias que compartir (Pereira y Gosling, 2017).
Existen turistas racionales, que realizan viajes para descansar, asi como, para compartir
experiencias con familiares, amigos o seres queridos. Por otro lado, los turistas
antropologicos se encuentran motivados por la cultura del destino al que viajan. Los
viajeros emocionales, presentan motivacion por las emociones y sensaciones internas que
pueden experimentar a través de los sitios que visitan. Por ultimo, los hedonistas, tienen
como motivacion de viaje el espacio que el destino representa, para su relajacion y, para
salir de la rutina diaria (Beltran-Bueno y Parra-Merofio, 2017).

2.2.2. Deseos y metas. De acuerdo con Mora (2007) la necesidad connota un estado de
desequilibrio, es decir, significa la carencia de algo y, el deseo es la manera en la que se
manifiesta como los individuos satisfaceran la necesidad identificada (Schiffman y Kanuk,
2010) sefialan que, para cualquier necesidad, las personas pueden establecer una o mas
metas diferentes y adecuadas para cubrirla. Sin embargo, las metas que los individuos
escogen, dependen de sus experiencias personales, su capacidad fisica, las normas y los
valores culturales, asi como la accesibilidad de la meta en los entornos fisico y social, en el
que viven, por lo tanto, el objeto elegido como meta tiene que ser social, fisicamente
aceptable y accesible. Las necesidades y las metas son interdependientes: ninguna existe sin
la otra. Pero, a menudo, los individuos no tienen conciencia de sus necesidades en el mismo
grado que lo estan de sus metas

Conforme las personas van completando metas, desarrollan nuevas. Si no logran sus
metas, continilan esforzandose por las mismas o bien, desarrollan metas sustitutas. Algunas
necesidades nunca se satisfacen del todo, por lo que, continuamente impulsan otras
acciones para lograr o mantener el estado de satisfaccion. A medida que se satisfacen las
necesidades, surgen nuevas y mas elevadas que generan tension e inducen a la accion

(Schiffman y Kanuk, 2010).
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Por otro lado, las metas son el resultado buscado a partir de un comportamiento
motivado, las personas establecen sus metas tomando como punto de partida sus valores
personales y posteriormente, seleccionan los medios que les permitiran alcanzar sus metas.
Cuando una persona no es capaz de alcanzar una meta establecida con la que pretende
satisfacer una necesidad, su comportamiento se redirige a una meta sustituta, para aliviar la
tension o sentimiento de incomodidad (Schiffman y Kanuk, 2010).

El mercado satisface necesidades y deseos de las personas a través de una oferta en la
que se combinan factores tangibles, servicios, informacidén o experiencias. En el sector
turistico, los elementos intangibles como el servicio y experiencias, son los componentes
mas importantes y, el marketing surge cuando los consumidores buscan satisfacer
necesidades y deseos mediante relaciones de intercambio. Al combinar el marketing y
experiencias en el turismo, se pretende que los servicios sean memorables para el
consumidor. Dentro del enfoque de produccion, los directivos de hoteles o restaurantes se
centran en realizar una produccién y distribucion de los productos de manera eficiente, en
cuanto al enfoque de producto, las empresas realizan mejoras en las versiones de sus
productos, para el enfoque en ventas, los consumidores demandan un esfuerzo de ventas y
promocion a través de estrategias intensivas por parte de las empresas, es hasta el enfoque
de marketing, en el que las empresas comienzan a identificar las necesidades, deseos e
intereses de sus publicos objetivo para alcanzar sus metas de ventas y, en el entorno
turistico, al ofrecer la satisfaccion deseada de acuerdo a las expectativas de los
consumidores, compiten de manera eficaz contra otras empresas del mismo giro.
Asimismo, en el enfoque de marketing social, ademds de tener en cuenta las necesidades,
deseos e intereses de los consumidores objetivo, deben comunicar acciones dirigidas a la

mejora de las personas y sociedad en general (Kotler et al., 2011).

2.3. Aprendizaje del Consumidor
El aprendizaje del consumidor, de acuerdo con Schiffman y Kanuk (2010); Hawkins y

Mothersbaugh (2009) es definido como el proceso mediante el cual los individuos
adquieren la experiencia y los conocimientos acerca de las compras y el consumo, que en el

futuro emplearan en su comportamiento. Makoto y Wan (2017) definen el aprendizaje del
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consumidor como la adquisicion indirecta de competencias cognitivas que los
consumidores aplican durante la toma de decisiones de compra.
Los autores Kardes, Cronley y Cline (2008) distinguen los siguientes tipos de

aprendizaje del ser humano:

Figura 4. Tipos de aprendizaje

Cognitivo:abarca todas las actividades mentales de los humanos que realizan
para resolver problemas o hacer frente a situaciones. Implica aprender ideas,
conceptos, actitudes y hechos que contribuyen la capacidad de razonar, resolver
problemas y aprender relaciones sin experiencia directa o refuerzo.

Memoristico icénico:Aprendizaje de un concepto o la asociacion entre dos o
mas conceptos, los consumidores forman creencias sobre los atributos de los
productos sin ser conscientes de la fuente de la informacion.

Tipos de Vicario o modelado: No es necesario que los consumidores experimenten
aprendizaje directamente una recompensa o castigo para aprender. Observan los resultados
de los comportamientos de los demas y ajustan los suyos.

Razonamiento analitico:Los individuos reestructuran y recombinan la
informacién existente, asi como la nueva informacion para formar nuevas
asociaciones y conceptos.

Razonamiento analégico:proceso de inferencia que permite a los consumidores
utilizar una base de conocimiento existente para comprender una nueva situacion
u objeto.

Fuente: Elaboracién propia con informacion de Kardes, Cronley y Cline (2008, p. 120-
125).

Dentro del aprendizaje del consumidor entra la percepcion, se trata del proceso a través
del cual el ser humano selecciona, organiza e interpreta los estimulos externos y, por medio
de éstos, forma una imagen significativa y con coherencia (Aguilar, 2016); (Shiffman y
Lazar, 2010).

La percepcion del consumidor hacia una marca se formula a partir de que el cliente
consume el producto y satisface su necesidad con el mismo, a mayor calidad percibida, el

individuo genera una actitud positiva con la marca lo que da como resultado una mejor
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percepcion del usuario (Lévano y Merino, 2021); (Aguacil et al., 2020). En el contexto
digital actual, los individuos por lo regular, documentan y comparten en redes sociales sus
experiencias como consumidores, por lo que, la fidelidad del cliente también puede ser
medible por las recomendaciones que estd dispuesto a realizar sobre una marca. Un indice
alto de recomendacion, puede repercutir de manera positiva en la percepcion de otros
consumidores hacia las marcas (Kotler y Stigliano, 2020). A través del aprendizaje y la
percepcion, las personas desarrollan actitudes, la formacion de actitudes se facilita con la
experiencia personal directa y, a su vez, esta influenciada por las ideas y experiencias de
amigos y familiares, asi como de la exposicion a las estrategias de comunicacion de las
marcas, cultura, valores y estilo de vida del consumidor (Schiffman y Kanuk, 2010);
(Kardes, Cronley y Cline, 2008); (Hawkings y Mothersbaugh, 2009). La actitud representa
el grado en que un individuo tiene una evaluacion positiva o negativa para su
comportamiento con respecto a una categoria de productos, una marca, un servicio, un
anuncio, un sitio de internet o una tienda minorista (Schiffman y Kanuk, 2010); (Chopra et
al., 2021).

Schiffman y Kanuk (2010) sefialan que una actitud estd integrada por los siguientes
componentes:

e Cognitivo: creencias de un consumidor respecto a un producto o servicio.

e Afectivo: emociones o sentimientos del consumidor respecto a un producto o

servicio en especifico.

e Conativo: ayuda a determinar la valoracion general que hace un individuo del

producto, servicio o marca, de acuerdo a su escala de preferencias. Se refiere a la

probabilidad de que un consumidor se comporte de una manera especifica con relacién

al objeto de la actitud.

En el proceso de aprendizaje del consumidor, influye la relevancia personal, la cual,
representa la capacidad de un individuo para aprender de experiencias que se relacionan
directamente con sus aspiraciones, ambiciones, intereses o cultura (Chopra et al., 2021).

En las decisiones de los consumidores, para la adquisicion de servicios turisticos,

influyen factores internos, los cuales estan directamente relacionados con las habilidades
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cognitivas y personalidad de los turistas (Lemoine et al., 2020). Las competencias y
aprendizajes, se refieren a las habilidades que permiten la ejecucion de précticas. En dicho
sentido, las practicas de consumo en materia turistica, se relacionan con el conjunto de
procesos socioculturales en los cuales existe apropiacion y utilizacion de los objetos
relacionados con los saberes y dindmicas propias que establece el consumidor durante las
actividades que realizan durante sus viajes y estancias en diferentes destinos al que habitan,
por un periodo de tiempo consecutivo, menor a un afio, siendo la motivacion de éstos, el
ocio, negocios, entre otros (Narvaez, 2019). Los procesos de compra de servicios turisticos
y la facilidad de que el viajero aprenda a utilizarlos, estan relacionados de manera directa
con la presentacion de la informacion a los usuarios, la cual debe ser concreta y no informar
mas de lo que los usuarios requieran, los didlogos deben ser naturales y directos, disefiados
para que se presenten en los momentos adecuados, para facilitar la capacidad de
memorizacion del consumidor se deben implementar sistemas intuitivos (Dias e Cordeiro y
da Silva Batista, 2020).

2.3.1. Aprendizaje y medios en linea. Como se ha expuesto anteriormente, las redes
sociales se han extendido de manera global y se han convertido en una parte integral y
sustancial de la vida cotidiana de las personas, éstas han facilitado el proceso de
aprendizaje de los consumidores, asi como la formacion de actitudes. Son faciles de usar y
requieren poco conocimiento de internet o esfuerzo mental (Theocharidis et al., 2020). A
través de los medios en linea, las marcas son mas receptivas a recibir retroalimentacion de
sus consumidores, con respecto a lo anterior, Zhang y Wang (2021) establecen que las
calificaciones numéricas en los canales digitales, estan actuando como otra sefial afectiva
generada por el usuario para gestionar la confianza entre los clientes en la era de internet y,
estas puntuaciones en linea, inspiran a los clientes potenciales a investigar la confiabilidad
de las marcas y a basar su toma de decisiones en los juicios emitidos por otros clientes. La
informacion recabada y el uso que se le dara a ésta, dependen de la relevancia percibida por
el consumidor, demandas de tareas, recursos cognitivos y motivacion (Kardes et al., 2008).

Las redes sociales han jugado un papel de influencia en el comportamiento de compra
de las personas, por ejemplo: en Estados Unidos, alrededor de 70% de los consumidores

consultan las redes sociales antes de realizar una compra en linea o en tienda fisica. El



ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS VIAJEROS... 24

consumidor promedio invierte seis horas aprendiendo en linea, sobre un producto o marca
y, por otro lado, realizar una compra en un sitio web, le toma aproximadamente seis
minutos, lo que significa que las resefias en linea proporcionan valor a largo plazo en el
aprendizaje del consumidor y a corto plazo, en la toma de decisiones (Nakayama, Makoto y
Wan, 2017).

Los consumidores por lo regular confian en el boca a boca, para formar actitudes y
creencias sobre los beneficios tanto de productos como de marcas que desconocen.
Actualmente las resefias boca a boca han tomado participacion en el entorno digital, las
personas cuentan con la posibilidad de publicar resefias de productos o servicios, con el
objetivo de compartir sus emociones después de haber interactuado o efectuado la compra
con una marca. Si los individuos tienen una experiencia extremadamente satisfecha o
insatisfecha con el negocio, es mas probable que compartan sus emociones positivas o
negativas de manera detallada. Las resefias positivas, generan un mayor nivel de confianza,
asi como actitud post-exposicidn mas positiva y una intencion de compra mas fuerte. Por el
contrario, las criticas negativas, tienden a disminuir el nivel de confianza en los
proveedores y provocan un impacto desfavorable en las actitudes de los clientes, lo que a su
vez puede disuadir la intencion de compra. El promedio del nimero de resefias que revisa el
consumidor antes de confiar en una marca es siete, por lo que las primeras siete resefias en
las plataformas digitales, reciben mas atencion de los clientes potenciales y, tienen efectos
mas fuertes en las percepciones, actitudes y comportamientos de los clientes (Zhang y
Wang, 2021).

La informacion de boca en boca se reconoce como la fuente de informacion mas
confiable. Para algunos grupos de poblacion existe un alto riesgo percibido en las compras
en linea, por lo que las recomendaciones o resefias (boca a boca) desempefian un papel
realmente importante tanto para productos utilitarios como para productos hedonicos. Los
consumidores mds jovenes son mas susceptibles a la informacion recibida boca a boca en
un medio electrénico, en comparacion con los consumidores mayores (Akalamkam y Mitra,
2018). Asimismo, con la edad, las personas adquieren experiencia y acumulan aprendizaje,
lo que puede reducir el tiempo y valor de la etapa de busqueda y hacer que los

consumidores mayores confien mas en la experiencia, conocimientos previos, en su
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capacidad de toma de decision y menos en fuentes de informacion externas que exigen
tiempo y esfuerzo. Los consumidores mas jovenes, debido a su falta de madurez, pueden no
estar tan seguros de sus habilidades de toma de decisiones y, por lo tanto, buscan la ayuda
de otras personas en la toma de decisiones. Esto, posiblemente explica el mayor uso del
boca a boca tradicional y electronico por parte de los consumidores mas jovenes
(Akalamkam y Mitra, 2018).

El aprendizaje de los consumidores estd influenciado por las recomendaciones de
amigos o familiares quienes son por lo regular la fuente de informacién mas confiable. En
el entorno actual en el que los influencers han surgido como una forma de publicidad poco
invasiva, y han facilitado el aprendizaje para productos de categorias como: belleza,
tecnologia, viajes, etc. Los consumidores ven a los influencers como una extension de su
amigo, y a través de ellos también forman actitudes respecto a las marcas, por lo anterior,
los influencers pueden ser utilizados por las firmas, como facilitadores para construir
empatia, relaciones y conectarse con los consumidores. Sin embargo, la relevancia personal
que representa un producto o servicio para un individuo, es mds importante que la
influencia de otras personas (Chopra et al., 2021).

El turista actual se encuentra conectado a redes en linea todo el tiempo, por lo que, es
un viajero muy informado y activo, que por si mismo, compara productos y servicios
turisticos, sin buscar la ayuda de terceros como agencias de viajes, por lo tanto, el
consumidor es persuadido de manera directa, por la manera en la que los servicios turisticos
se muestran en internet. Ejarque (2015) citado por Delgado-Ayala et al. (2019) define al
consumidor actual como un cliente 5i:

e Informado: Cuenta con la posibilidad de acceder a una amplia informacion de

manera sencilla, la cual, manipula de forma 4gil y la comparte con otros viajeros

potenciales.

e Infiel: Es un consumidor dificil de retener, debido a que desea vivir algo nuevo cada

vez.

e Innovador: Disfruta de visitar distintos sitios, es decir, no les gusta repetir viajes.

e [lusionado: A través de las experiencias de otras personas, se alimentan sus

expectativas.
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e Impaciente: Por medio de su celular inteligente e internet, busca satisfacer de

manera inmediata sus deseos.

Los viajeros actuales, por medio de las redes sociales, se inspiran en las publicaciones
de otras personas para sus futuros planes de vacaciones o viajes, ademds, mientras se
encuentran de visita en el destino, continllan conectados y, al volver a su hogar, suelen
seguir cuentas o paginas relacionadas con su viaje, incluso, califican y publican
comentarios sobre los servicios turisticos que adquirieron durante su estancia (Delgado-
Ayala et al., 2019).

Los grupos virtuales, en el area del turismo, crean un espacio de aprendizaje social
entre sus miembros, las personas desean conectar con otros, a través de compartir sus
experiencias y opiniones, utilizando textos, imagenes y enlaces, lo anterior, provoca un
empoderamiento de los usuarios (Batista Gondim y de Castro Seabra, 2020).

Por otro lado, las marcas constantemente realizan estrategias de comunicacion para
atraer la atencion de los consumidores y que éstos conozcan sus atributos, de esta forma,
pueden ser considerados como decision de compra, a continuacion, en el siguiente

apartado, se explica como recibe los mensajes el ser humano y cémo los procesa.

2.4. Procesamiento de la Informacion del Consumidor
La teoria del involucramiento del consumidor sostiene que las personas realizan un

procesamiento limitado de la informacién en situaciones de poca relevancia para ellos, y un
procesamiento extensivo de la informacion cuando las compras para ellos representan una
importancia alta. El incremento de canales de informacion en linea, asi como los medios
tradicionales, multiplicaron la disponibilidad de fuentes de informacion para los
consumidores. Sin embargo, los grandes volumenes de informacioén y su disponibilidad
instantanea, redujeron la importancia del costo de tiempo y aumentaron los costos
cognitivos asociados con la adquisicion y el procesamiento de informaciéon en entornos en
linea (Akalamkam y Mitra, 2018).

Los consumidores procesan informacion tomando como base atributos, marcas o
comparaciones entre marcas o incluso, a través de una combinacién de los factores
anteriores. Los atributos comunicados en los mensajes de la marca y el nimero de

alternativas disponibles influyen en la intensidad o el grado del procesamiento de la
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informacion. Los individuos que tienen una mayor capacidad cognitiva, adquieren vasta
informacion sobre el producto y son mas capaces de integrar datos sobre los atributos y las
alternativas del mismo, en comparacion con las personas con menor capacidad cognitiva
(Schiffman y Kanuk, 2010).
De acuerdo con Schiffman y Kanuk (2010), los consumidores almacenan y procesan la
informacion de la siguiente forma:
1. Almacén sensorial: Todos los datos llegan al ser humano por medio de los sentidos;
cada sentido recibe un fragmento de la informacién y la transmite al cerebro en
paralelo, donde se sincronizan todas las percepciones y se perciben como una imagen,
la cual permanece por maximo dos segundos en él y, si la mente no la procesa, se
desecha de inmediato.
2. Almacén a corto plazo: En esta fase se procesa la informacion y permanece por un
corto periodo de tiempo. Si los datos contenidos en el almacén a corto plazo se someten
al proceso denominado ensayo, el cual, es el procedimiento de repetir mentalmente, en
silencio, la informacién, se transfiere al almacén a largo plazo. El proceso de
transferencia dura entre 2 a 10 segundos. Si no se ensaya y se transfiere, la informacién
se pierde en aproximadamente 30 segundos.
3. Ensayo y codificacion: En esta etapa, la informacion que pase al almacenamiento a
corto plazo, es proporcional al nimero de ensayos que el individuo haya realizado (por
repeticion o relacionandolo con datos previos).
4. Almacenamiento a corto plazo al almacenamiento a largo plazo depende de la
cantidad de ensayos que se le hayan realizado. La informacion también se llega a perder
porque otros estimulos compiten por atraer la atencion. Cuando los consumidores
reciben una sobrecarga de informacion, se complica el proceso de codificacion para
codificar y almacenarla en su totalidad.
5. Retencion: La informacion se organiza y reorganiza constantemente, a medida que
se integran nuevos vinculos entre diversos fragmentos de informacion. Los datos se
almacenan en la memoria a largo por episodios; en el orden en que se adquirié y por

semantica; de acuerdo con los conceptos significativos.
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6. Recuperacion: Es el proceso por el cual el consumidor retoma la informacion que se

ubica en el almacén a largo plazo, la recuperacion se activa con sefiales situacionales.

Desde el punto de vista de Kardes et al. (2008) el consumidor procesa la informacién a
través de la percepcion, la cual definen como un proceso de recepcion, seleccion e
interpretacion de estimulos ambientales que involucran los cinco sentidos. Implica recopilar
datos de los oOrganos sensoriales y el sistema nervioso y enviarlos al cerebro para su
procesamiento e interpretacion. La atencion es de naturaleza selectiva, la comprension es la
capacidad de interpretar y asignar significado a la nueva informacién relacionandola con el
conocimiento ya almacenado en la memoria. Las formas en que se clasifican, interpretan y
experimentan los nuevos estimulos ambientales estan influenciadas por el conocimiento
previo.

La habilidad de los consumidores para prestar atencion a la informacion es baja cuando
la excitacion es extrema (baja o alta). Cuando la excitacién es demasiado baja, la cantidad
de capacidad cognitiva y recursos mentales disponibles para el procesamiento de la
informacién también es baja. Es dificil atender mucha informaciéon cuando las personas
estan cansadas. Cuando la excitacion es alta, la capacidad cognitiva también es baja. En
condiciones de alta excitacion, los consumidores estan sobreestimulados, y esta excitacion
compite con su capacidad para atender grandes cantidades de informacion. Las personas
atienden voluntariamente a la informacidn consistente con su conocimiento y experiencia
actuales y a la informacion relevante para sus planes, intenciones y objetivos (Kardes et al.,
2008).

Por su parte, Hawkins y Mothersbaugh (2009) establecen que la percepcion es un
proceso que comienza con la exposicion del consumidor y la atencidon a los estimulos de
comunicacion de mercadotecnia de las marcas y termina con la interpretacion del
consumidor. Humphreys et al. (2020) coinciden con los autores anteriormente
mencionados, con relacién a que la exposicion y la atencién son altamente selectivas,
establecen que los consumidores procesan solo una pequefia fraccion de la informacion
disponible y, que la memoria es la acumulacion total de experiencias de aprendizaje

previas. Ademas, destacan que las personas interpretan mentalmente objetos que estan
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psicologicamente cerca en términos de caracteristicas de bajo nivel, detalladas y
contextualizadas, mientras que, a distancia interpretan los mismos objetos o eventos en
términos de caracteristicas de alto nivel, abstractas y estables.

Por otro lado, Garza (2020) retoma un estudio de la Universidad de Yale (2010) el cual
plantea que el cerebro humano se compone en tres partes: cerebro neocortex, limbico y
reptiliano. En el primero, se analizan de manera consciente y razonada las tomas de
decisiones, el cerebro limbico procesa emociones y estados de animo vy, a través de éste se
envian las reacciones fisicas, al recibir una emocion, la cual provoca un sentimiento.
Finalmente se encuentra el cerebro reptiliano, éste Ultimo realiza funciones de
supervivencia e instinto, dicho cerebro se estimula por medio de las emociones y estimulos
visuales. Expuesto lo anterior, Garza (2020) considera que el comportamiento de compra
del consumidor se desarrolla a través de los tres cerebros y de los estimulos y persuasion
provocados por las acciones de comunicacion y publicidad de las marcas y, plantea que los
mensajes deben ser dirigidos al cerebro reptiliano, por medio de las emociones generadas
en el cerebro limbico. Desde otro punto de vista, [AB (2021) indica que para el ser humano
existen dos sistemas de pensamiento:

e Intuitivo: lleva a cabo procesos automatizados que conllevan una comprension

instantanea, es decir, juicios intuitivos, por lo que implica un pensamiento facil, rapido,

automatico y, a través de este se buscan respuestas basadas en experiencias previas,
opiniones o sentidos.

e Reflexivo: se trata de un pensamiento logico, lento e implica esfuerzo, realiza

procesos que dirigen a juicios razonados, por medio de este pensamiento se buscan

respuestas basadas en los estimulos que se tienen en el momento.

En el turismo, los elementos que recuerda y recomienda el viajero, son las experiencias
vividas al adquirir servicios. La experiencia del usuario se relaciona con la combinacion de
emociones, creencias, preferencias, percepciones fisicas y psicologicas, asi como,
comportamientos que ocurren antes, durante y posteriormente a la compra del servicio, al
comunicar y disefiar estrategias, debe considerarse que el individuo o receptor de los

mensajes, realice un minimo esfuerzo para la comprension de los mismos (Dias e Cordeiro
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y da Silva Batista, 2020), con base en los datos anteriores, mientras mas sencilla sea la
informacién proporcionada por los proveedores de servicios turisticos, mas facil serd de

procesar, entender y retenerla por el consumidor.

2.5. Comportamiento del Consumidor
Se define como el comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar,

utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que seleccionaron y con los que esperan
que sus necesidades se satisfagan. Su estudio se enfoca en identificar qué compran, por qué
lo compran, cuando, déonde, con qué frecuencia lo compran. Determina la manera en que
los consumidores, familias y los hogares toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.
Adicionalmente a identificar los productos o servicios que utilizan, también estudia coémo
los evaluan después de la compra, el efecto de las evaluaciones sobre compras futuras, y
como descartan las opciones (Schiffman y Kanuk, 2010) de igual manera, identifica como
eligen los individuos, donde realizan la compra, como influye en ellos la atmésfera de una
tienda, el disefio de un sitio web, el motivo de la compra y la cantidad de tiempo que el
consumidor dedica a la decision de compra (Kardes, Cronley y Cline, 2008). Una
definicion reciente es la propuesta por Kotler y Stigliano (2020) quienes establecen que el
comportamiento del consumidor es el viaje que realizan las personas de manera
parcialmente consciente, cuando actian como compradores de un bien o servicio, desde el
primer acercamiento a una marca hasta tomar la decision de compra.

El comportamiento del consumidor surge a través del reconocimiento de problemas, el
cual, es el resultado de una discrepancia entre un estado deseado y un estado real que es
suficiente para despertar y activar el proceso de decision. Un estado real es la forma en que
un individuo percibe que sus sentimientos y situacion son en el momento actual. Un estado
deseado es la forma en que un individuo quiere sentirse o ser en el momento presente
(Hawkins y Mothersbaugh, 2009). La participacion representa la relevancia o importancia
personal de una situacion, por lo que las decisiones de alta participacion se caracterizan por
ser importantes para los consumidores. La alta participacion se relaciona con resultados
emocionales, los consumidores ademas de beneficios funcionales, buscan recompensas

sociales como reconocimiento o elogios. Si una decisiéon implica un alto nivel de riesgo
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percibido (financiero, fisico, de rendimiento, psicolégico o social) es més probable que los
consumidores muestren niveles mas altos de participacion, la toma de decisiones de este
tipo (alto riesgo) generalmente aplica para productos o servicios desconocidos y costosos,
que se compran con poca frecuencia, de acuerdo al nivel de participacion o involucramiento
del consumidor, ellos intentaran recabar la mayor cantidad de informacion posible y
evaluaran con cautela cada marca (Schiffman y Kanuk, 2010).

Para el comportamiento de compra del consumidor en linea, influyen: el género, las
diferencias de edad, ingresos y el nivel educativo. Otros factores que se correlacionan con
el comportamiento del consumidor, son: tipo de compra en linea que planea realizar,
ademas, la informacion, el nivel de gratificacion que perciba el consumidor, influyen en su
actitud. La facilidad de comparacion y la variedad son de los principales beneficios que
conciben las personas para las compras por internet, sin embargo, el mal uso de los datos
bancarios y personales, pérdida de dinero, no recibir los productos esperados, reprsentan
algunos de los principales temores que manifiestan los consumidores para relizar compras
en linea (Shinde, 2019).

Internet ha tomado gran relevancia en la participacion o involucramiento del
consumidor, actualmente, las personas cuentan con un gran niimero de resefias en linea
disponibles incluso en los sitios propios de los proveedores, lo que les permite reducir la
incertidumbre y la percepcion de riesgo (Zhang y Wang, 2021). Por otro lado, la
comunicacion de las marcas y publicidad otorgan a los consumidores herramientas para
reducir el riesgo percibido de los individuos y, por otro lado, la publicidad en medios
televisivos o medios fuera de linea, favorecen la bisqueda de informacion en internet
(Guitart y Stremersch, 2021).

La busqueda de informacién es considerada como una de las etapas criticas en el
comportamiento del consumidor, debido a que tiene una relacioén directa con la estrategia
de comunicacién de una empresa y el gasto en comunicacion de marketing. Los beneficios
de los consumidores al realizar la biisqueda incluyen ahorrar dinero al comprar el producto,
disminuir el riesgo y la probabilidad de obtener un producto superior al eliminar
alternativas inferiores, asi como la satisfaccion con la decision de compra (Guitart y

Stremersch, 2021).
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Los consumidores tienden a utilizar fuentes de informacioén acudiendo a sugerencias
del personal de la tienda o recomendaciones de sus grupos de referencia o bien, revisan
fuentes de informacion tradicionales fuera de linea, también denominados medios “Above
The Line (ATL)” como: TV, radio, periddicos, anuncios de revistas, folletos, material de
punto de venta, o por otro lado, revisan fuentes de informacion en linea (sitios web de
empresas, boca a boca electronico, resefias de usuarios en linea, redes sociales, sitios de
comparacion de productos, etc.), el tipo de producto y el precio influyen en la preferencia
del consumidor por diferentes fuentes de informacidon (en linea y fuera de linea). Ademas,
los factores individuales de consumo, incluida la necesidad de cognicion, la experiencia de
uso de internet y la edad, influyen en la preferencia del consumidor por diferentes fuentes
de informacién. La busqueda para productos utilitarios se realiza en mayor medida a través
de medios fuera de linea y para productos hedonicos, por medio de fuentes electronicas
(Akalamkam y Mitra, 2018).

Las categorias de productos de consumo mas buscadas en los entornos digitales son:
viajes, moda, estilo de vida (decoracion del hogar, fotografia y naturaleza). Estas categorias
son seguidas principalmente en Instagram, debido al contenido visual. Ademas, los perfiles
de Instagram, blogs, foros y sitios web oficiales, los consumidores los perciben como
realistas (Chopra et al., 2021).

En su proceso de busqueda, los consumidores pasan de ser relativamente mas
abstractos en su lenguaje a ser mas concretos, a medida que se acercan a la decision de
compra. Prefieren visitar los sitios web de las marcas cuando estan mas lejos en el proceso
de compra, y es mas probable que visiten sitios informativos cuando ya van a tomar
decisiones (Humphreys et al., 2020). La situacion en la que se realiza una compra, es
posible que influya en el comportamiento del consumidor. Las acciones de las personas son
frecuentemente influenciadas por quienes las rodean (Hawkins y Mothersbaugh, 2009) vy,
en la orientacion actual, por las cuentas en redes sociales que siguen, en el contexto digital,
los influencers, provocan un cambio en el comportamiento del consumidor en cuatro
niveles: crear conciencia de marca, aumentar el conocimiento de marca, recomendar el

producto o servicio y realizar la compra (Chopra et al., 2021).
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Después de haber realizado una busqueda, los consumidores evaltan las alternativas
con las que pueden satisfacer su necesidad detectada, y utilizan una estrategia
compensatoria o0 no compensatoria para descartar opciones. En la estrategia compensatoria
el consumidor asigna valor de atributo del producto, otorga una puntuacion total para cada
producto, basada en la suma de las puntuaciones de atributo ponderadas y, posteriormente,
elige el producto que tiene la puntuacion mas alta. Dicha estrategia puede ser utilizada para
productos tangibles o servicios, calificando estos ultimos con ayuda de las experiencias
positivas de otros consumidores. Por otro lado, la estrategia no compensatoria consiste en
eliminar aspectos, al no cumplir un producto con ciertos requisitos, se remueve de la
consideracion del consumidor, quien repite dichas acciones, hasta que quede un producto
(Makoto y Wan, 2017). De acuerdo con Lévano y Merino (2021) existen cuatro factores
externos que influyen en el comportamiento del consumidor, los cuales se explican a
continuacion:

e Cultura y subcultura: se refiere a los patrones culturales que se adoptan y por las

que se caracterizan diferentes zonas territoriales, engloba creencias, costumbres y

hébitos que se van adquiriendo en una sociedad.

e C(lase social: nivel socioecondémico al que pertenece el consumidor.

e Grupo de referencia: grupo de comparacion para los individuos. Los clientes

confian en dichos grupos para adoptar y/o adquirir un producto o servicio.

e Familia: personas con las que se comparte un vinculo sanguineo, en este entorno se

forman valores y costumbres, son el factor influyente mas fuerte.

El turista en la actualidad no es considerado como un consumidor pasivo de la
informacion en internet, también, es un generador de datos en medios sociales. A través de
las comunidades virtuales, los usuarios reciben informacién acerca de las experiencias
turisticas de otros viajeros y de las propuestas de valor de las empresas, por lo que, ya no
basan su confianza en agentes de viajes; obtienen la informacion de primera mano, por lo
tanto, son turistas altamente informados, exigentes y con disposicidn a cocrear o participar

en la creacion de valor en conjunto con las organizaciones (Bolzan y Fernandes, 2020).
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2.6 Modelos de Comportamiento del Consumidor
2.6.1 Modelos de comportamiento del consumidor de los afios 60. A continuacion,

se retoman tres modelos que explican el comportamiento del consumidor, los cuales
surgieron en los afios 60. Estos han servido como base para la propuesta de modelos
recientes.

Modelo de Alan R. Andreasen 1965. De acuerdo con Aguilar (2016); Rivera, et al.
(2000) el modelo desarrollado por Andreasen se centra en el principio de que el consumidor
forma actitudes sobre los productos y, a su vez, éstas influyen de manera positiva o
negativa ante los mismos. Dicho modelo se compone de cuatro estados:

1. Estimulos internos.

2. Percepcion.

3. Procesamiento de la informacion.

4

Resultados factibles.

El consumidor percibe la informacion del producto a través de sus cinco sentidos; los
cuales pueden ser mensajes personales e impersonales.
El primer filtro del individuo es la percepcion que formula sobre los mensajes recibidos,
por otro lado, las actitudes funcionan como un factor que permitira o no, que la informacion
continte influyendo en sus decisiones. Cada nueva informacién o cambio en el entorno

puede tener efecto en las actitudes, creencias y sentimientos del consumidor.
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Figura 5. Modelo de Alan R. Andreasen.
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Fuente: Aguilar (2016) con informaciéon de Rodriguez y Benito (2014, p. 60).

Modelo de Francesco Nicosia, 1966. De acuerdo con Jisana (2014) este modelo
establece que los mensajes de las empresas influyen en la predisposicion del consumidor
hacia un producto o servicio y, de acuerdo a la situacion, el individuo desarrollara cierta
actitud hacia el producto. Las caracteristicas del comprador, influyen en cémo percibe y
reacciona a los estimulos. La actitud que la persona tome hacia el producto, puede ser la
busqueda del mismo o una evaluacion de atributos del producto y si el cliente se siente
satisfecho, el paso anterior resulta en la decision de compra de dicho producto. EI modelo
de Nicosia se compone de cuatro areas:

1. El consumidor recibe el mensaje y dependiendo la manera en la que lo haya

recibido, desarrolla un atributo, el cual da inicio a la siguiente etapa. Las acciones de

marketing de las empresas y otros estimulos entran en “la caja negra” del individuo y

provocan respuesta de eleccion (eleccion del producto, de marca, del distribuidor, del

momento y monto de compra). Los estimulos de marketing se engloban en las 4 P’s
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(producto, precio, plaza y promocion). Otros estimulos se desarrollan en el entorno del

consumidor, estos son: factores econdomicos, tecnoldgicos, politicos y culturales.

2. El consumidor realiza la bisqueda y evaluacion del producto anunciado, ademas,

verifica si hay disponibles otras alternativas.

3. Elindividuo se siente motivado a realizar la compra del producto o servicio.

4. Las personas seleccionan el uso que le daran a los al producto adquirido.

Figura 6. Modelo de Francesco Nicosia.
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Modelo de Howard-Sheth 1969. De acuerdo con Aguilar (2016); Rivera, Arellano y
Molero, (2000) el modelo parte de los siguientes supuestos:
e El comportamiento del consumidor es racional dentro de las limitaciones cognitivas

del individuo.

e La seleccion de la marca es un proceso sistematico.

e E] proceso lo desencadena un elemento individual y el resultado es el acto de

compra.

El modelo se conforma por cuatro conjuntos:



ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS VIAJEROS... 37

1. Variables de entrada: Estimulos comerciales significativos como caracteristicas
tangibles de las marcas o simbolicos como caracteristicas visuales del producto o
publicidad y finalmente, estimulos cuyo origen es el ambiente social: familia, grupos de
referencia, clase social.

2. Construcciones perceptuales: proceso de busqueda y recoleccion de informacion,
surge a través de la incertidumbre del consumidor por la informacion recibida.

3. Construcciones de aprendizaje: formacion de un concepto, incluye: motivacion,
criterios de decision, conjunto evocado, predisposicion, inhibidores y satisfaccion.

4. Variables exdgenas: influyen en el proceso de compra, como: importancia de la
compra, personalidad, clase social, cultura, disponibilidad de tiempo y situacion

economica del comprador.

Figura 7. Modelo de Howard-Sheth.
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Fuente: Jisana (2014) con informacion de Howard-Sheth (1969).
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2.6.2. Modelos de comportamiento del consumidor en el siglo XXI.
Modelo de Kanuk y Wisenblit, 2010. E]l modelo de Kanuk y Wisenblit establece que el

comportamiento del consumidor se se conforma por las siguientes fases:
e Reconocimiento de las necesidades: ocurre cuando un consumidor se enfrenta a un
problema.
e Busqueda anterior a la compra: el consumidor busca en su memoria antes de
consultar fuentes externas de informacion, recoleccion de experiencias (provenientes
del almacenamiento en la memoria de largo plazo). Cuando el consumidor no ha tenido
experiencia alguna, desempefiard una blsqueda exhaustiva de informacion util en el
ambiente exterior sobre la cual basar una eleccion.
e [Evaluacion de las alternativas: los consumidores utilizan dos tipos de informacion:
una lista de marcas entre los cuales planean hacer su eleccion (el conjunto evocado) y
los criterios que serviran de base para evaluar a cada marca.
e Evaluacion posterior a la compra: Los consumidores evaliian su desempeiio a través
de sus propias expectativas. Existen tres resultados posibles: el desempefio cumple con
sus expectativas, el desempefio sobrepasa las expectativas, el desempefio estd por

debajo de las expectativas (insatisfaccion).
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Figura 8. Modelo comportamiento del consumidor por Kanuk y Wisenbli.
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Fuente: Kanuk y Wisenblit (2010, p. 237).
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Modelo de Clow y Baack. El Modelo de Clow y Baack (2010) sustenta que el
comportamiento del consumidor se constituye por las siguientes etapas:
1. Descubrimiento de la necesidad.
2. Busqueda: el consumidor comienza con una busqueda interna y repasa mentalmente
los productos y servicios que podrian satisfacer su necesidad. La persona recuerda
como satisfizo la necesidad en el pasado. Si elige una marca en particular y la
experiencia con dicha marca fue positiva, es probable que el consumidor vuelva a tomar
la misma decision de compra. Cuando esto sucede, la busqueda de informacion termina.
Sin embargo, si la experiencia previa no fue buena, el consumidor realiza una busqueda
interna mas completa, incluyendo recuerdos de experiencias pasadas, asi como la
evaluacion de otras marcas.
3. Al realizar una buisqueda interna méas completa, el consumidor piensa en las marcas
que esta dispuesto a considerar, elimina las marcas que probd, pero que no significaron
una experiencia positiva y descarta las marcas de las que tiene poco conocimiento.
4. Después de la busqueda interna, el consumidor toma una decisiéon mental sobre una
busqueda externa. Si el cliente cuenta con informacién interna suficiente, contintia con
el siguiente paso.
5. Evaluar las alternativas: Cuando el consumidor no esta seguro de qué marca debe
comprar, entra en la fase de la bisqueda externa y toma de referencia fuentes como:
amigos, parientes, expertos, medios impresos, anuncios, exhibidores en la tienda,
vendedores e Internet.
6. El tiempo que un consumidor dedica a una busqueda externa depende de tres
factores: Capacidad de busqueda de informacion, motivacion y, costos y beneficios.
7. Dentro del proceso de bisqueda externa, un conocimiento amplio de la categoria de
productos proporciona a las personas mayor capacidad para buscar informacién externa,
estos consumidores por lo general dedican menos tiempo al proceso de busqueda
externa, debido a que el conocimiento ya estd almacenado internamente. Por otro lado,
los consumidores también dedican menos tiempo al proceso de busqueda externa, si no
poseen conocimientos sobre la categoria del producto ya que no saben qué tipo de

informaciéon necesitan, lo que implica que carecen de la capacidad para buscar
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informacion. Las personas en el punto medio, que tienen ciertos conocimientos de una
categoria de productos, pero creen que necesitan informacién adicional para tomar
decisiones inteligentes son las que dedican mas tiempo a buscar informacién externa.

8. Evaluacion de alternativas:

e M:¢étodo del conjunto evocado: marcas que el consumidor considera en una situacion
de compra.

e Enfoque en atributos multiples que considera el consumidor.

e Referencia al afecto: Conjunto incompetente: marcas que forman parte de la
memoria de la persona, pero que no se toman en consideracion porque provocan
sentimientos negativos o conjunto inerte: marcas que el consumidor conoce, pero no

tiene sentimientos negativos ni positivos.

Figura 9. Modelo del comportamiento del consumidor por Clow y Baack.
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Modelo por Hudson y Thal. E1 Modelo propuesto por Hudson y Thal (2013) establece

que el comportamiento del consumidor se conforma de las siguientes etapas:

1. Estimulo: anuncios en television, radio, prensa, otro material impreso, o en
la web.
2. Primer momento de verdad: El consumidor entra en contacto con el

proveedor y formula una opinioén. El cliente evaltia diferentes factores que son
decisivos para la compra.

3. Momento cero de verdad: El cliente potencial realiza una investigacion en
linea antes de realizar la compra.

4. Segundo momento de verdad: Experiencia después de la compra.

Figura 10. Modelo del comportamiento del consumidor por Hudson y Thal
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Fuente: Guerreiro, C., Viegas, M., & Guerreiro, M. (2019, p. 244)
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Modelo de Kotler, Kartajaya y Setiawan. E1 Modelo de Kotler, Kartajaya y Setiawan

(2015) se integra por los siguientes pasos:

1. Consciencia (Aware): El cliente conoce la existencia de una marca, producto
0 servicio.
2. Actitud (Attitud): el cliente toma una postura positiva o negativa, de acuerdo

a sus necesidades.
3. Accion (Act): el cliente decide realizar la compra.
4. Repeticion (Act again): si estd satisfecho, el cliente decide adquirir

nuevamente el producto o servicio de la misma marca.

Figura 11. Modelo del comportamiento del consumidor por Kotler, Kartajaya y Setiawan.
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Fuente: Kotler, Kartajaya y Setiawan (2015, p. 95).
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Modelo de Lemon y Verhoef. E1 Modelo de Lemon y Verhoef (2016) sustenta que el
comportamiento del consumidor se integra por las siguientes etapas:

1. Las necesidades estan siendo reconocidas, el consumidor busca informacion
y se toma una decision. Esta fase involucra todos los aspectos del cliente
interactuando con la marca, la categoria y el medio ambiente.
2. La compra se produce e incluye los aspectos de contacto directo con la
marca y su entorno.
3. La tercera fase incluye el uso, la participacion después de la compra y las
demandas de servicio. En esta etapa, la interaccion con la marca y el entorno

después de la compra esté activo.

Dentro de este proceso de compra, Lemon y Verhoef (2016) han identificado cuatro
tipos de puntos de contacto:

o Los que pertenecen a la marca y que fueron creados y son gestionados por la
empresa. Por ejemplo: los medios de comunicaciébn que controla la marca y
cualquier elemento de la mezcla de marketing de la compaiia.
o Los que son propiedad de los canales de distribucion, administrados en
conjunto con la empresa. Por ejemplo: mayoristas, minoristas.
o Los que son propiedad del cliente: no estan bajo la influencia o el control de
la empresa, los socios o alguien mas. Estos pueden ser: el reconocimiento de las
necesidades u otras decisiones y comportamientos durante el proceso de compra.
J Puntos de contacto sociales o externos: significa que hay otros factores
importantes para la experiencia del cliente. Estos pueden ser otros clientes, amigos,

familia, la influencia de las redes sociales y similares.
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Figura 12. Modelo del comportamiento del consumidor por Lemon y Verhoef.
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Fuente: Guerreiro, C., Viegas, M., & Guerreiro, M. (2019, p. 244)

Modelo de Tudoran. El Modelo de Tudoran (2018) establece que el comportamiento
del consumidor conlleva las siguientes fases:
1. El cliente potencial busca un producto o servicio.
2. Descubre algo de interés y pide referencias a sus conocidos. Lo cual se
vuelve mas sencillo con el uso de las redes sociales.
3. Realiza la compra.

4. Evalua la compra con sus conocidos.
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Figura 13. Modelo del comportamiento del consumidor de Tudoran.
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Figura 14. Modelo del comportamiento del consumidor por Rucker.
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Fuente: Kotler y Stigliano (2020, p.30).

Modelo por Rucker. El Modelo propuesto por Rucker citado por Kotler y Stigliano

(2020) parte de la base de las fases contenidas en el modelo de las 4 A’s, propuesto por

Lewis, de acuerdo con Rucker, el cliente sigue los pasos enlistados a continuacion:

1. Descubrimiento: el individuo es consciente de la existencia de una marca o

producto.
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2. Opinién: el consumidor emite un juicio positivo o negativo de la marca,
respecto a sus gustos y del producto, de acuerdo a sus necesidades.

3. Accién: si la persona se convence por la propuesta comercial, realiza la
compra del producto.

4. Accion repetida: si el consumidor se siente satisfecho con su experiencia con

la marca y el producto, decide adquirir nuevamente el producto o servicio.

2.6.3. Modelo por Kotler y Stigliano. EI Modelo establecido por Kotler y Stigliano
(2020) sustenta que el comportamiento del consumidor se conforma por las siguientes
etapas:

1. Consciencia (Aware): Los clientes se encuentran con una amplia gama de
marcas a través de experiencias anteriores, comunicacion mercadoldgica e
influencia de otras personas.

2. Atraccion (Appeal): el cliente ya conoce la existencia de varias propuestas.
Almacena recuerdos a corto plazo de los mensajes a los que estuvo expuesto y se
siente atraido por un nimero limitado de marcas.

3. Busqueda (Ask): los clientes buscan informaciéon sobre la marca que los
atrae. Sus fuentes son: amigos, familiares, medios e interaccion directa con la
empresa.

4. Accion (Act): Después de recabar la informacion, los clientes toman accion.
En esta etapa si la experiencia del consumidor es satisfactoria, es posible que
genere una recomendacion positiva.

5. Fidelizacion (Advocated): Recompra y recomendaciéon del producto o

servicio a otras personas.

Figura 15. Modelo del comportamiento del consumidor por Kotler y Stigliano.
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También, sostienen que las personas interactian con diversos puntos de contacto con

las marcas, los cuales clasifican de la siguiente manera:

J Canales propios de la marca, como: sitio web o blog.

J Canales pagados, por ejemplo: un spot, anuncio en prensa o banner.

J Canales ganados, los cuales pueden ser: opiniones y comentarios de los
usuarios.

A través de estos modelos es posible analizar que la evolucion del comportamiento del
consumidor ha ido de ser ¢l individuo quién toma accién para acercarse a las marcas
después de haber identificado una necesidad, a que las marcas se comuniquen, despierten el
interés del consumidor, éste identifique una necesidad insatisfecha y busque a través de qué
marca satisfacerla. Kotler y Stigliano (2020) establecen que el comportamiento del
consumidor no es siempre en linea continua en medios electronicos, sino que puede seguir
un curso irregular; alternando entre puntos en linea y fuera de linea. El nimero de marcas
consideradas por el comprador puede variar de una fase a otra, en el transcurso, puede
afiadir nuevas marcas a su lista de firmas conocidas, o sustituir a un proveedor de manera
practicamente inmediata.

De acuerdo con Hamilton et al. (2020) sefialan que existen diferentes acciones que
desde el area de la mercadotecnia se pueden implementar, establecen que las decisiones de
consumo de las personas son impulsadas por alguna necesidad de afiliacion o
reconocimiento que los haga destacar entre otro grupo de individuos, por lo que, en esta
etapa, la mercadotecnia ademas de estudiar los deseos, también debe identificar a los
grupos a los que su cliente potencial desea pertenecer o en cuales le interesa sobresalir.
Ademas, establecen que, en una etapa de busqueda de informacioén, las personas pueden
estar mas influenciadas por calificaciones, opiniones individuales detalladas, o testimonios
cara a cara de amigos y familiares, por lo tanto, en esta fase, la comunicacidn positiva boca
a boca no afecta en el comportamiento del consumidor si ésta no es compatible con la
manera en la que el consumidor toma sus decisiones. Ante tanta informacion disponible, las

personas descubren técnicas para administrar la informacion que brindan otros clientes,



ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS VIAJEROS... 49

dichas técnicas pueden ser a través de la implementacion de una regla de satisfaccion hasta
estrategias estadisticas para limitar la informacion a un pequefio niimero de fuentes de
influencia. Durante el momento de evaluacion de alternativas, la tecnologia de inteligencia
artificial, puede complementar las influencias sociales a las que estd expuesto el
consumidor, lo anterior, es posible al facilitar el acceso a las revisiones de clientes
anteriores. En este lapso, las empresas deciden como facilitar las comparaciones de
productos y cémo presentar informacion social en dichas comparaciones. Durante la etapa
de decision, las influencias sociales en las elecciones de los individuos provienen de la
presencia fisica de otras personas, de la presencia percibida de otros individuos de manera
virtual, asi como, de los escenarios imaginarios en los que amigos y familiares que
posteriormente veran el articulo o a quienes les contaran sobre los servicios adquiridos, otra
fuente de influencia, son las normas sociales. Dentro de la etapa de evaluacion de
satisfaccion, el valor de las marcas puede mejorarse al implementar comunidades de marcas
o grupos, en las que otros usuarios puedan proporcionar un valor adicional, ademas, otra
alternativa para lograr la satisfaccion de los consumidores, es que las marcas busquen
formas creativas para la integrar oportunidades, en las que utilicen productos o servicios de
manera conjunta con otras personas (Hamilton et al., 2020).

Los modelos de Clow y Baack (2010) y Kotler y Stigliano (2020) son aplicables para
las generaciones Millenial y Centennial debido a que, consideran aspectos a los que son
susceptibles los consumidores como: la influencia u opinion de terceros, asi como, de
familiares y amigos. Ademads, expresan la exigencia del consumidor actual; representando
las etapas de evaluacion de alternativas y busqueda de informacion, por las que atraviesan
los viajeros jovenes. Ademas, por lo regular las marcas de servicios turisticos se encuentran
constatemente realizando esfuerzos por capturar la atencion de las personas y, a través de
las repetidas acciones de comunicacion, los jovenes Millenial y Centennial se acercan a las
firmas comerciales y comienzan el proceso de seleccion de proveedores o incluso, por

medio de los mensajes publicitarios despiertan su interés de viajar.

2.7. Comportamiento del Consumidor para Viajes
Las personas utilizan internet para planificar sus viajes debido a que es una herramienta

que les permite buscar informacioén, e incluso, realizar reservaciones con los prestadores de
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servicios turisticos. El contacto directo entre proveedores y clientes a través de internet, ha
reducido el uso de intermediarios. Los turistas, para viajes de ocio, adquieren vuelos,
alojamiento y experiencias de viaje de manera directa. Las redes sociales Facebook,
Messenger, Instagram, Whatsapp, representan espacios para leer comentarios, compartir
experiencias con amigos y familiares, seguir marcas de servicios turisticos o viajes, hacer
check-in, enviar mensajes directos a los proveedores, coordinar la planeacién de un viaje,
asi como inspirarse con material visual de viajes (Dias y da Silva Batista, 2020). En el
sector turistico, la confianza que perciba el consumidor es uno de los principales factores en
el que basa su decision de compra. Con el uso de internet, los canales de reserva
tradicionales han evolucionado hacia un canal en linea, en el mismo sentido, las redes
sociales son utilizadas por los consumidores como gestores de informacién, comparacion
de productos y servicios, toma de decision para la seleccion de hospedaje, planeacion de
actividades y, de su viaje en general. Los usuarios estan altamente influenciados por los
comentarios y publicaciones de otras personas en internet, al momento de elegir un destino
de viaje (Rodrigues et al., 2022).

Conforme aumenta el conocimiento de los consumidores a través de redes sociales,
sobre los servicios turisticos que estan considerando, también aumentan sus actos de
compra y, cuanto mayor informacion tengan las personas sobre dichos servicios, se
encuentran mas motivadas a compartir sus experiencias en medios en linea. Los estudiantes
universitarios en edades entre 19 y 28 afios, no adquieren servicios turisticos a través de
redes sociales, a pesar de su uso cotidiano e intensivo (Menderes, 2018). Las redes sociales
influyen en el comportamiento de compra del consumidor y sus decisiones de compra, las
paginas y aplicaciones que utilizan los viajeros estan relacionadas con herramientas que les
permitan estar comunicados de manera constante, las aplicaciones ofrecen a los usuarios
una sensacion de organizacion (IAB, 2021). El viajero actual, se encuentra bastante
informado y actia de manera autonoma, las personas que viajan por negocios o placer,
antes de tomar una decision sobre la planeacion de un viaje realizan una investigacion en
internet, por lo que el boca a boca electronico (eWOM electronic Worth of Mouth) toma
relevancia en el proceso de decision de compra del consumidor. Los viajeros son

influenciados en la eleccion de un destino por evaluaciones de viajes en linea y
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recomendaciones de amigos y familiares (Dias y da Silva Batista, 2020). El boca a boca
electronico, otorga al turista potencial un aumento de confianza porque reduce el riesgo,
ademas, los medios a través de los cudles puede realizarse la revision del boca a boca
electronico son de facil acceso y brindan informacion de manera inmediata, las revisiones
en linea cobran una gran importancia para el comportamiento del consumidor dentro de la
industria turistica y de restauracion, debido a que se trata de productos intangibles que no
pueden evaluarse antes de ser consumidos, por lo que un cliente satisfecho es posible que
repita su visita y recomiende el destino o servicio (Huete-Alcocer, 2017). De acuerdo con
do Nascimento Junior et al. (2017) el consumidor elige un destino en relacién a otro
dependiendo si encuentra que estd de moda o no y, ante la eleccion de paquetes turisticos

reaccionan de la siguiente manera:

Tabla 1
Reaccion de los consumidores de acuerdo a la presentacion de los precios de paquetes

turisticos.

Estimulo Resultado

Anuncio en formato “por solo™ Aumenta la intencién de compra y el boca
a boca en las personas con ingreso mas
bajo v, en hombres.

Precio en formato comparativo Genera mayor intencion de compra y boca
a boca positivo en personas con gusto por
viajar.

Precio en ddlares Genera mayor percepcidn de precio

economico en las personas con ingresos
bajos y genera mayor boca a boca en
mujeres.

Precios con porcentaje de descuento Generan mayor intencion de compra en las
personas que no son afines a viajar. Y, en
las personas con mayores ingresos
economicos.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de do Nascimento Junior, da Silva Melo y de
Farias, (2017, p. 165-166).
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A continuacidn, se muestra el proceso de comportamiento del consumidor de viajes, de
acuerdo a diversos autores.
2.7.1. Modelo por Pauwels. De acuerdo con Pauwels (2016), el comportamiento del
consumidor de viajes se lleva a cabo de la siguiente manera:
1. Etapa preparatoria antes del viaje: representa los procesos de busqueda de

informacion, toma de decisiones y compra.

2. Etapa activa: el consumidor se encuentra en el propio destino, interactuando

activamente con sus elementos.
3. Etapa de reflexion: incluye el recuerdo de la experiencia, el intercambio de

informacion y las recomendaciones a otras personas.

Figura 16. Modelo comportamiento del consumidor para viajes, por Pauwels.
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2.7.2. Modelo por Van Heerde. Van Heerde (2018), propone las siguientes etapas en

el comportamiento del consumidor de viajes:

1. Etapa preliminar: los turistas utilizan tecnologias inteligentes para buscar
informaciéon sobre servicios y atractivos turisticos, asi como para reservar
productos para realizar un viaje. Se basan en reseflas de experiencias reales y
recomendaciones en redes sociales.

2. Etapa activa: los turistas se encuentran experimentando el viaje planeado. En
esta etapa, las tecnologias inteligentes proporcionan mas emocidén e interaccion.
Esto conduce a la formacion de reacciones emocionales positivas durante la visita,
mejorando asi la sensacion de satisfaccion.

3. Etapa reflexiva: Una vez que se complete la experiencia de visita, los
turistas utilizan tecnologias inteligentes para reflejar sus experiencias en los sitios
de redes sociales. Los turistas presentan sus experiencias en plataformas digitales

en varios formatos.

Figura 17. Modelo del comportamiento del consumidor para viajes, por Van Heerde.
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2.7.2. Modelo por Gonzilez. El modelo del comportamiento del consumidor en la
adquisicion de viajes, de acuerdo con Gonzalez (2020), establece que esta conformado por
las siguientes etapas:

1. Inspiracion: el cliente manifiesta inquietud por viajar.

2. Busqueda y comparativa: etapa en la que el cliente decide a donde ir. Se
guia por el atractivo de los destinos, asi como por la oferta y ubicacion de los
servicios turisticos.

3. Reservacion: en este momento el cliente se decide por un destino y

adquisicion de servicios y/o productos.

4. Viaje: esta etapa implica el traslado del cliente de su origen al destino
elegido.
5. Experimentacion: etapa principal y consiste en el contacto directo con los

prestadores de servicios.
6. Compartir la experiencia: los clientes comparten su experiencia en redes

sociales y/o con sus circulos sociales

Figura 18. Modelo comportamiento del consumidor para viajes, por Gonzalez.
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Fuente: Gonzalez (2020, p. 30).
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En el sector turistico, la tecnologia se ha vuelto parte del proceso de compra del
consumidor. Los millennials y centennials son los mas receptivos al uso de estas
herramientas y, por lo tanto, sus expectativas al momento de disfrutar un viaje, son mucho
mayores (Avila, 2019). Internet ha permitido posicionar destinos turisticos, hacer un
negocio y servicio mas competitivos en el mercado, medir la visualizaciéon web de las
marcas, asi como medir la satisfaccion de los clientes a través de plataformas como
TripAdvisor, la cual fue creada y disefiada con el proposito de proporcionar servicios en
linea y, al mismo tiempo, permitir a los usuarios seleccionar un destino, asi como evaluarlo
de acuerdo a sus experiencias y nivel de satisfaccion (Calderon et al., 2019).

Los consumidores actualmente cuentan con sitios que permiten comparar servicios,
motores de busqueda, agencias de viajes en linea (Online Travel Agency, OTA) y negocios
de economia colaborativa, lo que les permite tomar en cuenta opiniones y discutir las
caracteristicas de los productos con conocidos y externos, ademads, se sienten mas atraidos
por el marketing personalizado. La economia colaborativa estd integrada por modelos de
produccion y consumo en los que se generan relaciones entre particulares o entre
particulares y profesionales, por medio de plataformas digitales, en este esquema participan
prestadores de servicios, usuarios que demandan dichos servicios e intermediarios que
conectan a ambos lados (Arribas e Islas, 2021). Las plataformas de la economia
colaborativa dan lugar a relaciones de confianza entre extraios debido a que implementan
sistemas de evaluacion mutua que permiten analizar previamente la calidad del servicio o
producto, asi como verificacion de la identidad de los usuarios (Lopes Souto Maior-
Cabanne et al., 2020). Google (motor de busqueda), Facebook, TripAdvisor (plataforma de
opinion) y Booking (agencia de viajes en linea) son plataformas muy utilizadas por los
turistas, Twitter e Instagram tienen un papel importante en la etapa de inspiracion, para
buscar informacion especifica sobre el destino una vez que se ha tomado la decision.
Asimismo, YouTube es relevante para reforzar la decision final de los turistas (David
Negre, 2019).

Para servicios turisticos como hoteles, los aspectos que tienen que ver con la evidencia
fisica e instalaciones de los mismos, son los factores que toma en cuenta el viajero en sus

evaluaciones, destacando: alimentos, limpieza, mantenimiento de las habitaciones, asi
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como la oferta de servicios complementarios; opciones de transporte y entretenimiento. Por
lo que, las comunidades virtuales, ademas de proporcionar resefias a otros usuarios que se
encuentran en etapa de planificacion de viaje, también representan un espacio de
interaccion en linea, entre proveedores y consumidores que permiten recabar informacion
para implementar soluciones para la mejora de la experiencia de los viajeros (Bolzan y
Fernandes Ferreira, 2020).

Los consumidores consultan evaluaciones en linea cuando no conocen el servicio
turistico que les interesa adquirir o contratar, por lo que confian en la opinioén de personas
desconocidas que ya experimentaron el servicio. A este recurso, los autores de Lima y de
Oliveira Arruda (2019) lo denominan “perla en crecimiento” y, establecen que, para
algunos clientes potenciales es suficiente consultar las evaluaciones en sitios de los
proveedores de servicio, sin embargo, para otros es importante consultar redes sociales,
blogs de viaje, ingresar a Google, con el objetivo de profundizar su conocimiento de la
marca y reforzar su busqueda antes de realizar una compra. En cuanto a servicios de
hospedaje los consumidores basan su decision en las opiniones que encuentran en
plataformas como: TripAdvisor y Booking. Los consumidores buscan referencias
relacionadas con el confort, limpieza, ubicacion, precio, atencion del personal y
disponibilidad de desayuno y, los factores que influyen en su decision son: duraciéon del
viaje, acompanante (s), destino y presupuesto. TripAdvisor es la plataforma maés utilizada
para consultar y publicar sus experiencias en cuanto a servicios de hospedaje, sin embargo,
también es posible revisar resefias de restaurantes y atracciones turisticas, lo que le permite

a los usuarios planificar su viaje (de Lima y de Oliveira Arruda, 2019).

2.8. Consumidores Millennial y Centennial
El grupo de estudio son personas en edades de 20 a 34 afios, los cuales se encuentran

dentro de las generaciones denominadas Millennial y Centennial, por lo que, en los
siguientes apartados, se estudian sus comportamientos de compra, asi como sus habitos de
consumo para la adquisicion de servicios turisticos.

2.8.1 Consumidor Millennial (generacion Y). Se conoce como generacion
Millennial a los consumidores en edades de 25 a 38 afios, nacidos en los afios entre 1980 a

1996 (Richards y Morrill, 2020) sin embargo, en este estudio, el grupo de enfoque seran las
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personas que se encuentran en un rango de edad de 20 a 34 afios. Los Millennial se
caracterizan por una adopcion temprana y masiva de redes sociales, las cuales utilizan
como entretenimiento; compartiendo, buscando y consumiendo contenido digital. Esta
generacion prefiere relacionarse con las marcas a través de internet. A finales de 2018, las
personas menores de 35 afios pasaron un total de 21,100 millones de horas en dispositivos
moviles y unicamente 16,000 millones de horas consumiendo contenido en medios
tradicionales como la television. Este grupo de consumidores también esperan que los
proveedores comprendan sus valores y les brinden experiencias personalizadas (Facebook
1Q, 2021). Las personas que pertenecen a la generacion Millenial utilizan la mayor parte del
tiempo las redes sociales como: Facebook, YouTube e Instagram (Critikian et al., 2022).

De acuerdo con Lévano y Merino (2021) los Millennial se caracterizan por ser
expresivos, confiados, liberales, optimistas, y abiertos al cambio positivo del mundo, sin
embargo, son considerados como la primera generacién que tiene peores perspectivas
econdémicas y sociales, debido a una disminucion en la seguridad laboral. Al momento de
realizar una compra, son analiticos, le gusta contar con toda la informacién que sea posible,
antes de tomar la decisién de compra, la opinion de su familia influye en su decision, pero,
no impacta en gran medida, ya que también toman en cuenta sus grupos de referencia

Otero (2019) establece que los consumidores jovenes que se sienten emocionalmente
conectados con una marca, son mas propensos a difundir comentarios sobre la misma vy,
prefieren comunicar sus experiencias positivas a sus conocidos, a través de medios fuera de
linea, en cambio, si vivieron una experiencia negativa con una marca, la expresan a través
de medios en linea.

Es importante aclarar que los medios ATL son canales tradicionales cuyo alcance es un
publico masivo y, a dichos formatos de comunicacién se les considera impersonales. Por el
contrario, los medios BTL (Below The Line) son canales no convencionales en los cuales se
difunden estrategias de promocion de marketing directo y su alcance se dirige a un publico
especifico (Salas L., 2018).

Mutis y Jimeno (2020) sefiala que mas del 80% de los consumidores Millennial
utilizan alguna plataforma virtual como su principal fuente de informacion. Por otro lado,

Richards y Morrill (2020) analizaron el comportamiento del viajero Millennial y



ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS VIAJEROS... 58

determinan que, durante su estancia en un destino, el uso principal que le dan a los
dispositivos moviles es para tomar fotografias y compartirlas en sus diferentes redes
sociales, el segundo uso que le dan es la navegacion y planificacion del viaje durante su
estancia, por lo que para ellos la conectividad gratuita y rapida es importante en los destinos
que visitan. Algunos de sus motivos para viajar son: deseo de explorar el mundo,
relajacion, sensacion de libertad, adquirir experiencia laboral, aprender un idioma, actos de
filantropia. Ademads, durante su visita disfrutan interactuar con la poblacién local e
involucrarse con la cultura del destino Organizacion Mundial de Turismo (OMT) (Richards
y Morrill, 2020). Asimismo, las personas en edades de 20 a 30 afios consideran que Internet
es una herramienta que favorece y les permite realizar de manera sencilla la adquisicion de
viajes y servicios turisticos debido a que a través de dicho medio encuentran mayor

variedad, mas informacion y pueden comparar productos turisticos (German et al., 2019).

2.8.2. Consumidor Centennial (generacién Z). Los consumidores Centennial, son
jovenes nacidos en el 1997 en adelante (UNIDAYS, 2021), son personas que llevan una
dindmica de inmediatez, defienden la inclusién, apoyan la economia colaborativa y la
diversidad, las redes sociales forman parte de su dia a dia lo que los ha hecho dependientes
de éstas, ademas, entre sus caracteristicas, se destaca su capacidad para realizar varias
tareas al mismo tiempo o atender diferentes pantallas (Critikian et al., 2022). Son nativos
digitales, han crecido con teléfonos inteligentes e informacion accesible a un solo clic,
aspiran a ser lideres en una empresa o emprender (Garai y Csiszarik, 2018). Disfrutan
realizar multiples tareas, pero tienen una corta capacidad de atencidon; buscan formas de
cambiar, mejorar € improvisar, son innovadores, valoran la felicidad y disfrutan de sus
carreras, buscan un buen trabajo y un estilo de vida comodo. Las redes sociales que utiliza
con mayor frecuencia la generacion Z, son: YouTube, TikTok e Instagram (Critikian et al.,
2022).

En general, son personas introvertidas, debido a que el tiempo que pasan detras de las
pantallas ha repercutido en su actividad social y sus relaciones interpersonales, resuelven de
manera intuitiva problemas, estdn acostumbrados a resolver todas sus dudas y
cuestionamientos por medio de Google, por lo que disfrutan de recibir la informaciéon de

manera agil y rapida, se comunican a través de medios digitales, principalmente WhatsApp,
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Zoom, Google Meet, asimismo, estan acostumbrados a realizar videollamadas y
videoconferencias grupales, no les gusta recibir o realizar llamadas telefonicas, disfrutan
tener seguridad de poder corregir textos antes de enviarlos y, prefieren usar imagenes,
simbolos, stickers, iconos, emoticones en los textos o mensajes, buscan tener tiempos de
descanso entre tareas complejas y disfrutan de salidas de esparcimiento al aire libre, sin
embargo, también son capaces de pasar largos periodos de tiempo en autoencierro (Paris,
2021).

Con el crecimiento de la generacion Z, aparecen generadores de contenido también
conocidos como influencers, quienes emiten opiniones, resefias y comparten sus
experiencias con productos o servicios de diferentes categorias, estas personas provocan
influencia en sus seguidores o espectadores a través de su carisma, imagen y credibilidad.
Y, las marcas han encontrado por medio de ellos, una manera de atraer la atencion de dicha
generacion, asi como transmitirles seguridad y confianza de sus productos o servicios que
ofrecen. La generacion centennial utiliza las redes sociales ademas de como medio de
comunicacion, para aprender de diversos temas y productos. Dicha generacion es bastante
susceptible a las experiencias de terceros que ven a través de redes sociales, y, los temas
mas buscados en estos medios por las mujeres son: belleza, moda, comida y viajes,
mientras que para los hombres: juegos, deportes, comida y viajes (Critikian et al., 2022).
Como consumidores, a los Centennial les gusta probar y experimentar diferentes marcas,
por lo que es dificil que establezcan un nivel de lealtad con una sola marca, son
emocionales al tomar una decisiéon de compra (Lévano y Merino, 2021). Por el contrario,
UNIDAYS (2021) puntualiza que los Centennial son un grupo de personas leales a las
marcas, debido a que una vez que encuentran una marca que les gusta, contintian
comprando sus productos durante mucho tiempo. De acuerdo con UNIDAYS (2021), los
atributos de las marcas mas valorados por la generacion Z son:

e Autenticidad, son mas receptivos a anuncios en los que participen personas reales

en situaciones verdaderas o cotidianas en las que puedan identificarse.

e Son personas que les gustan tener el control como consumidores y ellos decidir por

cuales medios los pueden contactar las marcas.
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e Co-creacion, consideran que es importante que las marcas abran espacios de
colaboracion.
e Filantropia, valoran positivamente que las marcas se involucren en acciones
sociales.
e Buscan conexion y entretenimiento en el recorrido de compra (Facebook 1Q, 2021).
Debido a que en el contexto actual, dentro de las relaciones a través de internet que
sostienen los consumidores tanto personales como con las marcas, las generaciones
millennial y centennial, en la que plataformas digitales solicitan datos personales de los
individuos, las generaciones mds jovenes manifiestan la privacidad como un derecho,
por lo que esperan mas opciones de las marcas para navegar de manera que puedan
mantener su privacidad y que dichas elecciones no impacten negativamente en su
experiencia (Facebook 1Q, 2021). En cuanto a viajes, los viajeros Centennial mantienen
un nivel bajo de motivacion en viajes de relajacion, prefieren experiencias que
impliquen desafio, perciben a la accidon de viajar como una manera de experimentar
aventura y adrenalina (Richards y Morrill, 2020). De acuerdo con Liao et al. (2022) las
motivaciones para realizar actividades turisticas de los jovenes en edades entre 10 y 19
afios, quienes viajan en familia, estan dictaminadas por los valores e ideologia
culturales, asi como por la influencia de la sociedad. Los autores retoman la tipologia
cultural de Lewis (2011) la cual sostiene que existen tres tipos de culturas en el mundo,
mismas que rigen el comportamiento colectivo, a continuacién, se muestra la relacion

del tipo de cultura con las motivaciones de viaje de los jovenes:

Tabla 2

Relacion del tipo de cultura con la motivacion para viajar.

1. Culturas onientadas a tareas

| autoeficiencsa

2 Culturas orientadss a las personas | S¢ trata de  individvos  afectivos e

3. Culturas onentadas al respeto

| s pen: as 0
| el deseo de satiafacer uns necesidad de

autonomia

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Liao, Su, Lorgnier, Lan y Oh (2022, p. 4)
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2.9 Comportamiento del Consumidor Durante la Pandemia por Covid-19
En diciembre de 2019, el brote de coronavirus se informa por primera vez en Wuhan,

provincia de Hubei, China. La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) declara el brote de
COVID-19 como una pandemia el 11 de marzo de 2020, por lo que, solicita a los paises de
todo el mundo, tomar medidas contra la COVID-19, como: quedarse en casa, salir solo para
realizar actividades esenciales, utilizar cubrebocas, distanciamiento social y mantener
normas de higiene personal para controlar la transmision del virus (Sehgal et al., 2021).

En tiempos de crisis, los consumidores buscan productos y servicios orientados al
valor, que simplifiquen sus vidas y se centren en un comportamiento ético, incluso,
personas que pertenecen a un nivel socioeconomico (NSE) alto, sienten insatisfaccion con
el consumismo por lo que se enfocan en reciclar y ensefiar a sus hijos valores (Flatters y
Willmott, 2009); (Mehta et al., 2020). Durante la pandemia, las personas gastan menos de
sus ingresos en articulos percibidos como heddnicos o no esenciales, tales como: ropa,
zapatos, maquillaje, joyeria y productos electronicos, en su lugar, destinan la mayoria de
sus recursos en productos comestibles. Los consumidores de bajos ingresos y mas jovenes
demuestran una mayor orientacion a planificar la reduccion de sus gastos, mientras que, los
grupos de mayores ingresos demuestran mas resiliencia. La preocupacion central de los
consumidores se enfoca en productos de necesidades basicas, en los que destacan la
adquisicion de articulos de higiene y limpieza, salud, bienestar y alimentaciéon fueron
reconocidos como las motivaciones principales. Asimismo, se registra una orientacion al
consumo de productos nacionales u originarios del lugar a donde habitan, lo anterior, para
apoyar el consumo local, durante el periodo de cuarentena, los individuos utilizan mas
internet para realizar actividades de compra (Mehta et al., 2020).

La pandemia por COVID-19 ha cambiado cémo, dénde y cudndo compra la gente. En
todo el mundo, el 81% de los consumidores dicen que han cambiado algin habito de
compra desde el inicio de la pandemia, y el 92% sostiene que continuard con este nuevo
comportamiento a largo plazo. Las experiencias de compra digitales otorgaron a las
personas mayor control sobre su comportamiento de compra, el celular se volvié esencial
en este recorrido. 45% de las personas en todo el mundo afirman que compraron mas desde

su celular inteligente durante la pandemia, los consumidores actuales también usan este
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dispositivo para sentirse mas informados con respecto a sus opciones en el mercado. De los
consumidores que realizan biisquedas en linea mientras compran en la tienda fisica, el 56%
afirma que hacerlo de esta manera, aumenta su confianza en sus decisiones de compra
(Facebook 1Q, 2021).
Sheth (2020); Mohsin et al. (2021) muestran los siguientes efectos de la pandemia de
Covid-19 sobre el consumo y el comportamiento del consumidor:
e Improvisacion. Las personas se inventan nuevas formas de consumir. El coronavirus
da pie a la creatividad y la resiliencia de las personas para actividades como: eventos
sociales, reuniones laborales, educacion, etc. Las reuniones sociales y laborales a través
de redes sociales como Zoom y WhatsApp, los consumidores atendieron bastantes
actividades desde su hogar; como trabajar, aprender, comprar y socializar, con tiempos
mas flexibles en casa, los consumidores experimentan recetas, nuevos habitos o
pasatiempos
e Adopcion de la tecnologia digital. EI impacto de la tecnologia digital en general y
de las redes sociales en el comportamiento del consumidor es masivo en escala y
generalizado en la vida cotidiana del consumidor. Entrega de productos y servicios en
casa, plataformas como: Disney, Netflix y Amazon Prime, rompen el habito de acudir a

lugares fisicos para adquirir o consumir un producto.

La transmision de informaciéon sobre los casos de infeccion y muerte determinan e
influyen en el interés de los consumidores hacia los productos que podrian necesitar en sus
hogares durante la crisis (Stanciu et al., 2020). La influencia social define el proceso de
comportamiento de compra de panico del consumidor, las redes sociales desempefian un
papel importante en el desarrollo de la sociedad global digital para reaccionar a la crisis de
Covid-19, crean influencia social del comportamiento de compra de péanico en la
interpretacion social de la informacion, la desinformacion y el sensacionalismo (Naeem,
2021).

Durante los primeros dias en los que se reportaron contagios por COVID-19, al
implementarse restricciones de viaje, los turistas manifestaron opiniones negativas y

emociones como: decepcion y ansiedad, su percepcion de riesgo sobre las marcas
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incrementd respecto a asuntos relacionados con la cancelacion de viajes, reembolso de
boletos de avion, reembolso de reservaciones de tours u hospedaje. Ante estas situaciones,
la calidad del servicio, tiempos de respuesta y la capacidad de manejo de crisis, afectaron
directamente a las empresas turisticas, asi como también, a la imagen de los destinos (Yu,
Lietal., 2021).

La pandemia por COVID-19 afecta de manera importante al sector turistico. Los
consumidores de viajes antes de la pandemia buscaban en los hoteles seguridad y limpieza,
por lo que, ahora basan su toma de decisiéon de compra principalmente en dichos factores
(Theocharidis et. al., 2020). La politica publica también ha impuesto nuevos habitos de
consumo, atendiendo a las medidas de seguridad sanitaria, especificamente en lugares
publicos como: aeropuertos, centros comerciales, conciertos y parques publicos (Sheth,
2020).

Debido a las restricciones de viaje en todo el mundo, las personas ahora tienen una
apreciacion mas profunda por poder viajar. Con las jornadas de vacunacion contra la
COVID-19 en diversos paises, las personas celebran su inmunizacion reservando sus
primeras vacaciones posteriores a haber recibido la vacuna. Por lo que, en febrero de 2021,
se registra un aumento constante en las conversaciones sobre resorts todo incluido, los
cuales son vistos como una opcién mas segura ante las condiciones sanitarias, para reservar

su proximo viaje (Facebook 1Q, 2021).

En México, de acuerdo a un estudio realizado por IAB (2021), las personas con gusto
por viajar, eligen principalmente destinos locales de las ciudades o estados en los que
radican, sin embargo, los motivos por los que seleccionan destinos nacionales como:
playas, pueblos magicos y ciudades, son para visitar a familiares o amigos. Los factores que
influyen en su toma de decisiones son el semdaforo epidemioldgico del destino,
promociones y descuentos en servicios turisticos, vacuna contra COVID-19, flexibilizacion
de reservacion y estabilidad laboral personal. La publicidad en internet ayuda a los usuarios
a la planificacion de su viaje, asi como a la toma de decisiones, las resefias de otros
internautas influyen en su decision, durante su viaje, las personas disfrutan de experiencias

que puedan compartir con familiares o amigos, que involucren productos locales, espacios
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o actividades de relajacion, valoran la responsabilidad social y la conectividad en los
destinos en los que desean vacacionar. Las personas en edades de 18 a 24 afios son quienes
deciden y planean el viaje, mientras que personas en edades de 13 a 17 afios participan con
sugerencias y opiniones. Finalmente, los servicios consultados y adquiridos a través de
internet son: hospedaje, boletos de avion, alimentos en restaurantes o bares, entradas o

paquetes a sitios turisticos, tours y seguro viajero (IAB, 2021).



ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS VIAJEROS... 65

3. METODOLOGIA

3.1. Marco contextual
3.1.1. Superficie y poblacion. El estado de Querétaro cuenta con una superficie de

11,690.6 km?2, representa el 0.6% del territorio nacional y estd conformado por 18
municipios (INEGI, 2020). De acuerdo con el Anuario Econdémico Municipal (2021) el
Estado de Querétaro cuenta con 2,368,467 habitantes y, la poblacion total en el municipio
de Querétaro es de 1,049,777 de personas, del cual 51% lo conforman mujeres y 49%

hombres.

3.1.2. Clima. El estado de Querétaro en 51.0% de su superficie presenta clima seco y
semiseco en la region centro; 24.3% presenta clima calido subhumedo en la region de la
Sierra Madre Oriental; 23.0% registra climas templados subhtimedos en las regiones sur,
centro y noreste; el 1% presenta clima célido hacia el noreste y 0.7%manifiesta condiciones

de clima templado humedo al noreste del estado (Anuario Econdmico Municipal, 2021).

3.1.3. Movilidad. El municipio de Querétaro cuenta con una red de cuota federal de
173.1 km; las carreteras 57 y 45 son las vias principales que conectan al municipio con el
Estado de México, Guanajuato, Jalisco, San Luis Potosi y Nuevo Ledon. En 2020 la
Terminal de Autobuses de Querétaro (TAQ) registr6 movilizacion de 8 millones de
usuarios y 413, 000 salidas de autobuses, de éstas, 180,000 fueron en unidades de primera
clase, 125,000 de segunda clase y 108,000 de tercera clase. Asimismo, en 2020 el
Aeropuerto Intercontinental de Querétaro (AIQ), ubicado a 22 km de la ciudad de
Querétaro, en los municipios de Colon y El Marqués, registrd 32,473 operaciones; 28.1%
comerciales, 51.2% generales y 20.7% de carga (Anuario Econdmico Municipal, 2021).

3.1.4. Empleo. En la ciudad de Querétaro la poblacion empleada se divide en los
siguientes rangos de edad: jovenes de 16 a 20 afios, adultos jovenes de 21 a 40, adultos
medios de 41 a 60 y adultos mayores de 61 a 86 afos. 95.9% de empleados se encuentran
en la categoria de adultos jovenes y medios, 0.3% son jovenes y 3.8% adultos mayores
(Anuario Econémico Municipal, 2021).

Durante el segundo trimestre de 2021 el salario promedio fue de $4,053.00. Y de la

poblacion total ocupada, 39.5% son mujeres y 60.5% hombres. Las ocupaciones con mas
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trabajadores fueron: comerciantes en establecimientos (45,000), albafiiles, mamposteros y
afines (44,900) y empleados de ventas, despachadores y dependientes en comercios
(42,900). En 2020, los principales grados académicos de la poblacién queretana fueron
licenciatura (29.3%), secundaria (23.5%) y preparatoria o bachillerato (22.7%). En el
municipio de Querétaro, 80.5% de las viviendas cuentan con acceso a internet, 59.1%
disponen de computadora y 94.7%. En el estado de Querétaro, 64.4% de los hogares tienen
acceso a internet, 48% cuentan con una computadora y 90.9% disponen de celular
(DataMéxico Beta, 2021).

3.1.5. Turismo. La Secretaria de Turismo del Estado de Querétaro divide en cuatro
regiones el estado: Bosques y campos del sur, contempla las zonas boscosas de Huimilpan
y Amealco de Bonfil; Metropoli Creativa, abarca el Centro Historico de la ciudad de
Querétaro, andadores, casonas, museos, iglesias, bares, restaurantes y centros comerciales
de la ciudad; la region del Semidesierto, al centro del estado, en la que pueden visitarse
zonas vinicolas y haciendas y la region de la Sierra Gorda, reserva de biosfera conformada
por los municipios de Pinal de Amoles, Jalpan de Serra, Arroyo Seco, Pefiamiller, Landa de
Matamoros y San Joaquin, dicha zona cuenta con importantes cuerpos de agua como el Rio
Escanela, Cascada de Chuveje y un sitio Ramsar (Presa Jalpan), ademas cuenta con seis
Pueblos Magicos; Tequisquiapan, Ezequiel Montes, Amealco de Bonfil, Cadereyta de
Montesm San Joaquin y Jalpan de Serra (Querétaro.travel, 2021).

En 1996 la UNESCO declar6 al Centro Historico de la ciudad de Querétaro como
patrimonio cultural debido a la arquitectura barroca y neoclasica con la que cuenta. En
2020, la Secretaria de Turismo del Estado de Querétaro indico que el estado cuenta con 181
hoteles con 10,199 habitaciones, en el mismo afio, el Municipio de Querétaro reportd 148
empresas de 1 a 5 estrellas, 9,144 habitaciones, 446,713 llegada de turistas, estadia
promedio de dos noches, una derrama econémica de 2,063 millones de pesos, 5 campos de
golf, 31 museos y 25 teatros (Querétaro.travel, 2021); (Anuario Econémico Municipal,

2021).

3.2. Sujetos de Investigacion
La presente tesis tiene como sujeto de estudio a jovenes, en edades de 20 a 34 afios

(estas edades se encuentran dentro de las generaciones denominadas Milennial y
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Centenial), que habitan en la ciudad de Querétaro y que pertenecen a los NSE: AB, C+, C.
En el municipio de Querétaro, se registra un total de 618,000 habitantes, tomando como
muestra por conveniencia representativa un total de 384 personas. La tecnica de muestreo

que se utilizo, se explica mas adelante.

3.3. Diseiio de Investigacion
3.3.1. Tipo de investigacion. La presente es una investigacion cuantitativa concluyente

descriptiva y transversal simple debido a que se realiza una explicacion de las
caracteristicas y comportamiento del consumidor, tomando como referencia una muestra
representativa por conveniencia de la poblacion, los datos obtenidos, se someten a un
analisis cuantitativo y los hallazgos de esa investigacion se consideran de naturaleza
concluyente, porque se utilizan como informacion para la toma de decisiones. Ademads, se
describen las caracteristicas de los grupos de estudio como consumidores y solo se obtiene
informacion de la muestra una vez. Asimismo, se describen caracteristicas del mercado, se
formularon previamente hipdtesis especificas y, los datos se extraen de una encuesta
estructurada, del mismo modo, los datos secundarios son analizados cualitativamente

(Malhotra, 2008).
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3.3.2. Planteamiento del problema
Como el problema de investigacion es el desconocimiento de los principales

elementos de influencia que determinan el comportamiento y la toma de decisiones de
compra de consumidores entre los 20 y 34 afios de edad con intereses en servicios
turisticos, en las siguientes tablas se relacionan los objetivos de investigacion con las

preguntas de investigacion, hipotesis, variable, escala y preguntas de cuestionario.

Tabla 3
Objetivo 1
Objetivo Pregunta de investigacién Hipétesis Variable Escala Pregunta de cuestionario:
a. Facebook
b. Instagram
¢ Cuales son las redes sociales B 30% de los jovenes u;("'za Red social preferida ; :%T‘;be Seleccione 'ﬁf edes
més utizadas por los jovenes? lanameme_Faceboo 5 ikTo sociales que utiliza con
Instagram, Twittter y Tiktox, e. Twitter mayor frecuencia al dia
f. Pinterest
q.Ctro:
, Servicios a. Hospedaje
¢Para qué senvicios wristicos los | ;\Lﬁ&: I?;;:‘n::n b. Vuelos De los siguientes
jovenes consultan intemet? sel c. Tours servicios, ¢ para cudles
leccionar servicios de ;
h ; d. Restaurantes/ bares consuita redes sociales?
ospedaje.
e. Otros.
¢Qué plataformas consultan 1 80% de los venes & R socua!esl ¢Qué plataformas
consulta buscadores, b. Buscadores online
durante la planeacién de un XS Plataformas consultadas 3 consulta durante la
aplicaciones y sitios web. ¢. Sitios web i e
viaje? > planficacién de un viaje?
d. Aplicaciones
Conocer qué redes sociales y a. Descuentos y mejores
plataformas utiizan los pABcios; Cuél (es) de as
6 i b, Planificaci VIR
consumidores jovenes durarte |, 0,16 baneficios perciben los Mas del 60% de los jévenes b: Planicacibny siguientes considera como|
la planeacion de unViaie | i6uenes al revisar plataformas consideran que, al realizar orgamzacion principal(es) ventaja(s) de
4 .| consultas en internet durante Beneficios percibidos ¢, Reduccion de riesgos
digitales durante la planificacion fa plarkficackin de un viale 4. Resefias consultar plataformas
de un viaje reducen el fiesgo de co m:wé_ ety ndagones electronicas durante la
planeacion de un viaje?
e. Me funcionan como
guia de turismo.
¢Qué servicios turisticos | El 60% de los j6venes turistas :; 33::: e De los siguientes senvicios
consukan a través de redes | consulta redes sociales para Servicios turisticos o) Tours turisticos, ¢para cudles
iales? h ; | iales?
sociales ospedaje d) Restaurante 5 consulta redes sociales’
. . Mas del 50% de los jovenes a) Antes de viajar, . :
EEngue momento_cmsunan consulta redes sociales antes | Momentos de consultas  |b) Durante el viaje. 2En qus momenw reaize
plataformas digitales? S . las consultas?
de viajar c)Antes y durante el viaje.
" . 2 a) Hospedaje - .
£ Qué servicios turisticos - De los siguientes, ¢ cuales|
adquieren los jovenes a través SOVT de s 'Df’e';? btz Servicios turisticos b ¥ oy servicios adquiere a
de intemet? vuelos a través de internet. c) Tours ravés de intemet?
d) Restaurantes/bares

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 4
Objetivo 2
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X Pregunta de
Objetivo Pregunta de investigacién Hipétesis Variable Escala 2 2
a. Masica
Las principales categorias de b. Moda i X
& Qué tipo de contenido contenido que consumen Catgeis c. Viajes £ Qué tipo de contenido
prefieren los jovenes en redes | mas del 50% de los jovenes de cmm do d. Chistes y memes consume en redes
sociales? en redes sociales son viajes. e. Informacion de tiendas y sociales?
marcas Informacion de
amigos y conocidos.
Explicar el tipo de publicidad a
'1;":;‘;:&::;‘;5;"‘::"’9':5 ¢En qué formato los j6venes | Mas del 80% de los jévenes » a Videos ¢En qué qué formato prefiere
d P 166 de prefieren visualizar el prefiere videos en redes Formato contenido b. Textos visualizar contenido en redes
AaTRe 2 %‘mxa‘,eleac 0o contenido en intemnet? sociales ¢. Imagenes sociales?
a. Ignoraria
b. Ocuharla

¢ Cdmo reaccionan los

Mas del 50% de los jovenes
ignora los anuncios

c. Se dirige a los sitios de los

Si le presentan publicidad de
viajes en redes sociales Lqué

jovenes ante la publicidad en > Comp al
linea? pul)lncuam:lsI desmavcas de - inkerackist rescclone: Ln acciones rg.; iv:;:able que
g comparten con sus familiares
y amigos
.y .
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla §
Objetivo 3
Objetivo Pregunta de investigacion Hipétesis Variable Escala Pregunta de cuestionario
| I n a, Mas de 6 meses
¢ Cuanto tiempo dedican a fa deEm:em:I:ieaas p;:‘:l‘) raasel Tiem b. 1a3 meses. ¢ Cuanio tiempo dedica a la
planificacion de un viaje? ’ y P! po ¢ 1a3semanas planeacion de un viaje?
viaje d.1a5 dias
a. Placer.
b. Negacios.
. -~ El 50% de los jovenes realiza c. Estudios.
3 ? : P ?
¢ Qué los motiva a viajar? viajes por placer. Motivo d. Trabajo ¢Por qué motivos viaja’
e, Compras
f. Crro:
Identificar como utiliza las PR ———
redes s.“.mes PORIDTRIUOA] | é diaital Mas del 60% de los jovenes b. Redes o sitios web de los ’ y .
decisién de compra de ¢En qu 9 o partir sus viajes ' proveedores. £De qué manera prefiere
servicios turisticos. ':i g‘fe'::.::‘::"v";.s:: a través de redes sociales Prefessrcia c. Grupos oblogs de viajes m"”“;:“:w:?f"e"ms
P! I propias d. Aplicaciores
e. Cara a cara.
70% de los jvenes a. Durante i viaje
¢En qué par 16 desi Mormento b. Al terminar el viaje £En qué momento comparte
contenido su viaje? R ¢ e c. Durante mi viaje y al SUS experiencias?
viaje durante el mismo finalizar el mismo
. Mas del 50% de los turistas a. Através de fotos y videos.
¢Camo c:a}mpane;\ s comparte experiencias a través Preferencia b. Resefas. gﬂ:):@::mws
experiendias’ de fotos y videos ¢ Caraacaa P i

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 6
Objetivo 4
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Objetivo

Pregunta de investigacion

Hipétesis

Escala

Pregunta de cuestionario

Analizar los motivos
de los consumidores
para realizar un viaje,
asi como para la
adquisicion de ciertos
servicios turisticos

Motivos por los que viajan?

60% de los jovenes viajan por

placer

Motivos de viaje

&) Placer
b) Negocios
c) Estudios
d) Trabajo
e) Compras
f) Otro:

¢ Cual es el principal
motivo por el que viaja?

¢Qué experiencias buscan los
jévenes durante un viaje?

Més del 60% de los jovenes
buscan diversion y
experiencias extremas.

de

a) Diversion
b) Aventura
c) Relajacion

d) D

e) Experiencias extremas
f) Culturales.

g) Otro:

:Qué experiencias busca
realizar en un viaje?

< Con quiénes acostumbran
viajar?

70% de los jovenes viaja

principalmente con su familia

nuclear.

Acompafiantes

a. Solo (&)

b. padres

¢. Hermanos

d. Padres y hermanos

€. Amigos

f. Pareja

9. Excursiones / grupos
h. Mascotas

i, Companeros de trabajo.

¢ Con guienes acostumbra
viajar?

¢Cuales son los principales
elementos que toma en cuenta el
consumidor para adquirir
Servicios turisticos?

Mas del 60% de jovenes

consideran principaimente el

precio.

Factores de consumo

a. Precio

b. Calidad y atencién
c. Prestigio

d. Limpieza

e. Ubicacion

f. Servicios

< Cuales son los principales

como: WiF#)
g. Resefias u opiniones de
personas conocidas.

h. Resefias u opiniones de
personas externas

I, Medidas de segundad
sanitaria ante el COVID-19

J. Otra:

que toma en
cuenta para adquirir
Servicios twristicos?

Fuente: Elaboracion propia.




ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS VIAJEROS...

Tabla 7
Objetivo 5
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Hipétesis

Variable

Escala

Pregunta de cuestionario

Identificar como
dividen su
presupuesto los
consumidores
jovenes durante un
viaje

¢En qué épocas del afio les
gusta viajar a los jovenes?

E1 80% de los jovenes viaja en
periodos vacacionales de verano.

Periodos de viaje

a) Semana Santa

b) Verano

c) Periodo navidefio

d) Dias feriados

e) Fines de semana

f) Periodos no vacacionales
{temporada baja)

¢En qué épocas del afo
prefiere viajar?

£Qué tipo de hotel seleccionan
durante su estadia?

El 50% de los jovenes

seleccionan hoteles tres estrellas.

Categoria de Hotel

a) Hotel una estrella

b) Hotel dos estrellas
c) Hotel tres estrellas
d) Hotel cuatro estrellas
e) Hotel cinco estrellas
Hotel boutique

2 Qué tipo de hotel selecciona
durante su estadia?

£LQué servicios considera que
debe tener el bleci de

El 80% de los jovenes

hospedaje?

que el hospedajs
debe incluir WiFi

Servicios de hospedaje

a) Aceptar mascotas.
b) Estacionamiento
gratuito.

c) Internet gratis.

d) Electrodomésticos.
e) Alberca

f) Aire acondicionado.
g) Spa.

h) Espacios para nifios.
1) Nifieras, guarderia.
j) Gimnasio

K) Actividades de

|animacion.

I) Facilidades de acceso.
'm) Club nocturmno.

n) Kayak/Préstamo de
equipo.

1) Restaurante/bar

0) Sala de juntas.

p) Lavanderia

q) Vista panoramica

r) Personal bilingle

s) Areas para fumadores.
t) Paquetes romanticos

£Qué servicios considera
que debe tener el
establecimiento de
hospedaje?

En caso de seleccionar un hotel,

El 60% de los jovenes eligen
con incluido.

¢eligen algin te?

a) Todo incluido
b) Desayuno incluido

ja por

¢) Transp al P
d) Ninguno
e) Otro:

En caso de seleccionar un
hotel, ¢ eligen algin
paquete?

£ Qué servicios adicionales
contratan durante su estadia?

E1 60% de los jovenes renta
vehiculos

Servicios adicionales

a) Renta de vehiculos
b) Tours

c) Seguros de viaje
d) Fotografia

e) Servicios de spa

) Ninguno

g) Otro:

£Que servicios adicionales
contrata durante su
estadia?

¢ Selecclonan otras opciones de
hospedaje?

E! 50% de los jovenes selecciona

Opciones hospedaje

a) Hostal

b) Airbnb

¢) Acampar

d) Casa de amigos o
familiares.

e) Otro:

¢Selecciona otras opclones
de hospedaje?

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 7.1

Objetivo 5.1
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durante un viaje

) Mercados

j Preg: de i6 Hipotesis Variable Escala Pregunta de cuestionario
‘o a) 1 a2 veces al afo.
¢Con qué lrgcuem;a viajan los' | E150% *v':: e’:\: :e;vwnn dos Frecuencia b) 3 a 5 veces al affo. < Con qué frecuencia viaja?
Jovenes: . ©) Mas de 5 veces al afio
a) Hospedaje
b) Transporte :
¢ Coémo dividen su presupuesto 50% de fos jdvenes destinan ©) Alimentacion Seil;)seqz:‘::n:el:ﬁsnmc;;:;;a
para la adquisicion de servicios | mayor presupueste al concepto Division del P d) Tours, parte de su presupuesto
turisticos durante un viaje? de hospedaje ¢) Diversién presupu
1) Souvenirs para un viaje
a) Otros.
a) Al contado, en efectivo
b) Al contado con taneta de
— +Cuél es la forma de pago que 60::&'::[5":2:3 ;e:':"ede i débito. Por lo regular, su forma de
NEAL ST prefieren los jovenes? pag ébito. ! pago ¢) Tasjeta de crédgito. pago cuando viaja es:
dividen su d) Pagos por mensualidades.
presupuesto los ) Otra:
cor ;
j6venes durante un ;; :gzr::c h:_': a;'::'a
viaje Mas del 50% de las personas 5 y D
¢ Con qué volumen de equipaje reflereviaar con ina mochila Violiieh de eauitialé mediana En cuanto a equipaje
acostumbran viajar? p J ligera. equipaj ¢) Mochila grande (de ¢ Como acostumbra viajar?
pgeta: senderismo)
d) Maletas grandes
a) Auto propio
: Oué . 40% de las personas utllizan auto b) Autobus & Qué transporte utiliza para
?
¢Qué tipo de transporte utilizan? particular para viajar Transporte c) Aviones llegar a su destino?
d) Excursiones grupales
: ; El 70% de las personas a) Basica Para transporte, /Qué
<Qué |ar;1as de "a_'; il selecciona una tarda basica de Tarifa transporte b) Plus tarifas selecciona
seleccionan transporte ) Premium usualmente?
En donde prefieren %) losturanied En donde compra
4 ler b) Puestos en via pablica 4
fconsumir ali A0 e s persoces poudei e Gastos alimentos alimentos durante su

durante sus vacaciones? d) Tiendas de autoservicio estadia?
@) Otro.
.y .
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 7.2
Objetivo 5.2
Objeti Preg de ii igaci Hipotesis Variable Escala Pregunta de cuestionario
a) Ida y vuelta
¢ Cuanto tiempo dura la estadia | 50% de los turistas permanece Estadia b) Menos de 7 dias. ¢ Cudnto tiempo
de los turistas en el destino? siete dias en el destino. c) 7 dias a un mes. en el destina?
Identificar como d) Més de un mes.
dividen su a) Playa = "
presupuesto los £ Qué tipo de destinos E1 80% de los jévenes prefieren Preferoncia de desting _|b) Cludades "Q‘sfg;:::e:;m a
consumidores seleccionan para vacacionar? destinos con playa. ¢) Pueblos magicos e dda apr a
jovenes durante un d) Naturaleza
viaje a) Destinos locales {pueblos
& A dénde viajan con mayor 7%?;’ :: Ilos ’6"5";’: ::";"" Destics mever ac mégicos). ¢Adénde viaja con mayor
frecuencia? e lacaes con may yorEcUenca ) Destinos Nacionales frecuencia?
¢) Extranjero

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 8
Objetivo 6
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Objetivo Pregunta de investigacion Hipétesis Variable Escala Pregunta de cuestionario
a. Diversion
b. Aventura o i Wi
i 60% de los jovenes durante un ¢Qué tipo de actividades
£ Qué tipo de actividades buscan e 5 % " ¢. Relajacion
4 z viaje reall Vi ] tvidad 2 If
realizar durante un viaje? aje re '::4 ::mmde de Actividades d. Descubrimianto. DUz ’“:;j;;‘“ e
e. Experiencias extremas Y
1. Oto
Identicar los destines a a Playa
los que prefieren viajar . . b. Cudades, £ Qué tipo de destinos
i || OOt | B mOOONHO® | st [c s etorapa
jévenes. pa ! ' d. Naturaleza vacacionar?
€. Otro:
. 1 a. Destinos locales (pueblos
A donde viajan con mayor T0%:0% Jos jovsties rouian mégicos), ¢A dénde viaja con mayor
viajes locales con mayor Destinos maycr frecuenca 3 .
frecuencia? frecushels b. Destinos Nacionales frecuenca?
¢. Extranjero
.y .
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 9
Objetivo 7
Objetivo Pregunta de investigacion Hipétesis Variable Escala Pregunta de cuestionario
a. Decido y planeo y compro
I a: de los & i
£Qué papel toman los jovenes | Mas del 50% de los jovenes b. Opino y hago sugerencias,
durante la planificacion de un | son quienes toman la decision Rol alguien mas decide la ;m:::gmﬂ‘;w@l:
viaje? de compra compra. 3
c¢. Otra persona hace la
y decide por mi
a) Por mi cuenta a través
de internet en los sitios de
las empresas
b) Por mi cuenta en en
; £ El 60% de las personas g
¢(Coémo aﬁqme«g servicios para adquiere servicios para su canales fisicos propios de £Cémo adquiere servi
su viaje? viaje a través de paginas de Canales de compra. los proveedores para su viaje?
3 c) Através de agencia de .
internet. Visjes
d) Por medio de paginas de
internet.
e) Otro
¢ . 70% de los jovenes realiza la a) Antes del viaje. ¢En qué momenta realiza
Identificar la relacién ﬁ'&ﬁagfxxﬁ;ﬁ? i6n de sus actividad i6 b) Durante el viaje fa planeacion de
entre el nivel de antes del viaje. c) Antes y durante el viaje. actividades (itinerario)?
involucramiento con la
motivacion de viaje del R
consumidor, a, Contrato agencia de

£ Como realizan la planeacion de

60% de los jovenes realiza la

viajes.
b. Investigo por mi cuenta.

£Como realiza la

su itinerario? s:zus:nm Pox c. Consulto viogs de viajes. | planeacion de su itinerario?
: d. Através de la
experiencia
Para estancias mayores de 3 ; a. Menos de una semana. | Para estancias mayores de
o 70% de los turistas jovenes b.3°8 3 SemManas o

dias ¢con cuanto tiempe de
anticipacion realiza la
planeacién?

reakza la planeacion de su viage
€n un periodo de 1 & 3 semanas.

Tiempo de anticipacion

c. 1a3meses.
d. Mas de 6 meses.

3 dias ¢con cudnto tiempo
de anticipacién realiza ta
planeacion?

¢Qué motivos los llevarian a
cancelar un viaje?

60% de los jovenes cancelan
un viaje por la seguridad en el
destino.

Motivos de cancelacion

a) No tengo quien cuide a
mi mascota.

b) Que en el destino no
acepten mascotas.

¢) Seguridad del destino.
d) Semdaforo
epidemiolégico.

e) Inestabilidad laboral.

f) Inestabilidad econdmica,
g) Otro:

4Qué motivos los flevarian
a cancelar un viaje?

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 10
Objetivo 8
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Objeti

Variable

Escala

Pregunta de cuestionario

Identificar el medio de
mayor influencia en
los jovenes para la
toma de decisiones.

£Quienes tienen mayor
influencia en su toma de
decisiones?

El 60% de fos jévenes toma como
principal referencia a sus anigos

Grupos de referencia

a. Amigos y familiares.
b. Medios tradicionales
c. Generadores de

do en redes

soclales,

d. Opiniones de terceros.
e, Consultas en interntet,
1. Owros:

¢ Quienes tienen mayor
influencia en su toma de
decisiones?

4 Qué promociones les atraen

mas al adquirir servicios
turisticos?

Mas del 50% de los turistas
prefiere promociones de 2X1.

Promociones preferidas

a. 2X1

b, Porcentajes de
descuento.

c. Cupones

d. Tarjetas de fidelizacion,

e. Otro:

¢ Qué promaciones les
atraen mas al adquirir
senvicios Wristicos?

¢ Como prefiere la presentacion

de precios?

50% de los viajeros prefieren
la presentacion de tarifas por
persona.

Presentacion tarifas

a. Tarifas por persona.
b. Tarifas por habitacion.
¢. Tarifas por paquete.

& Camo prefiere la
presentacion de precios?

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 11
Objetivo 9
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Objt Preg de i igacié Hipétesis Variable Escala Pregunta de cuestionario
(a) 1 Del 1 &l 5 cqué tanto han
¢Han incrementado sus deseos | ! 50% de los jovenes desean - (b) 2 incrementado sus deseos de
E viajar con mayor frecuencia Deseos por viajar A
por viajar? después de la pandemia (c) 3 viajar, en comparacion a
) (d) 4 antes de la pandemia?
a) Semafoto epidemiologico
b) Promociones y
descuentos
c) Flexibilidad de
- reservacion
& Gwmf: fos mem:»s 4 d) Requerimiento de £Qué criterios son los que a
T “mm""' S prueba negativa de partir de la pandemia toma
cLar b Rl par ) dem NepE Criterlos de seleccion COVID-19 mas en cuenta para
? p &) : 3 : ey %
s certificado de vacunacién | que antes no consideraba?
f) Politicas de cancelacion
g) Vacunacion contra
COVID-19
h) Formas de pago
i) Otro:
i ) i a) Totalmente de acuerdo Los destinos que elijo
"sm:cv‘;";" :bses""‘;”e :;Ler‘ear:es E140% de los jévenes prefieren i e s b) De acuerdo actuaimente, son diferentes a
pa’ame ; dela q demia?) destinos de naturaleza c) Ni de acuerdo ni en los que seleccionaba antes de
Pl desacuerdo la pandemia.
= Mas del 75% de la poblacion
¢ Se han vacunado contra el 4 s a) Si ¢Se ha vacunado contra el
X joven se ha vacunado contra el Vacunacién
vy COVID-19 b) No Covid-197
a) Totalmente de acuerdo
identificar cambios b) De acuerdo
s s hal():i?os de €71 :Se ha sentido mas sequrala | 60% de los jovenes se sienten c)) Nide :Cl’]el‘do vilen 4Se siente més seguro (a)
3 gente para viajar a partlir de que | mas seguros de realizar viajes para viajar a partir de que
consumo de servicios ai Ih d Segunidad para viajar desacuerdo 3 8 jornada de
turisticos de jovenes, comenzo la jornada de por el hecha de estar 9) En desacuerdo comenzo la jomada
21 i an? contra el COVID-19 vacunacion?
originados por la e) Totaimente en
pandemia por covid-19 desacuerdo
a) Totalmente de acuerdo B et i Ry
El hecho de que no te hayas b) De acuerdo echo de que no se haya
vacunado o te hayas puesto una w::mm:m"::;“‘ c) Ni de acuerdo ni en ":ﬁ“’d" 9 sm: m
vacuna que no ha sndo aceptada jonar por la a que le Cambio de destino por vacuna. |desacuerdo aeeptada. i “e: algunos paises,
en algunos paises, ¢ha hecho y d) En desacuerdo R -
% s, fue aplicada. ¢ ha hecho que cambie su
que cambies tu destino de viaje? e) Totalmente en destino de viaje?
|desacuerdo
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo LDespués de la pandemia
£ Después de la pandemia 50% de los tunstas prefiere c) Ni de acuerdo ni en selecciona servicios de
ios de Alrbnb como opcion de hospedaje Servicios de hospedaje desacuerdo hospedage diferentes, en
diferentes? después de la pandemia. d) En desacuerdo comparacion de los que
@) Totalmente en elegla antes de la pandemia?
desacuerdo
a) de d <G que
b) De acuerdo de la pandemia, prefiere
o 30% de las personas prefiers que ¢) Ni de acuerdo ni en que los establecimientos
+Después de la P los de os | p ia pago sin ylo proveedores de
opciones de pago sin cuente con op de ; e
pago sin contacto. d) En desacuerdo servicios turisticos tengan
€) Totalmente en opciones de pago "sin
desacuerdo contacto” (contactless)?
a) Playa
Después de la pandemia. E b) Ciudades Desde hace dos afios a la
2 an destinos di s m:;:: n’:‘;e::a‘:frgf:awa' Destino de viaje c) Pueblos mégicos fecha, ¢a qué tipo de
para vacacionar? ! d) Naturaleza destinos ha elegido viajar?
e) Otro:

Fuente: Elaboracion propia.
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3.3.2. Tamafio de muestra. Con una poblaciéon de 618,000 habitantes, buscando un
nivel de confianza del 95% con 5% de error de estimacion, utilizando la formula de
poblaciones infinitas (Malhotra, 2008). El tamafio de muestra es de 384, por lo que se
buscaran a 400 personas para ser encuestadas.

Z’Npq
e’ (N-1) + Z*pq

Z= Coeficiente de confianza.
N= Universo o poblacion.
p= probabilidad a favor.

q= probabilidad en contra.
e= error de estimacion.

n=tamafio de muestra.

Sustitucion de valores:
7=1.96
N= 618,000
p= 0.5
q=0.5
e=0.05
n=?
1.96%(618000)(0.5)(0.5)
(618000-1) + 1.96%(0.5)(0.5)
n=383.92
n=384

n=
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3.3.3 Técnica de muestreo. La técnica de muestreo que se utiliz6 es un muestreo por
conveniencia, para poder completar las suficientes encuestas de manera rapida, se buscaron
lugares fisicos y virtuales donde se encontraban personas que cumplian con las
caracteristicas de la poblacion objetivo, se tratd de encuestas autoadministradas como
personales por intercepcion con entrevistador. Se aplicaron 400 encuestas durante los meses
de mayo y junio de 2022, a través de un formulario virtual por medio de la plataforma

Google Forms.
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4. RESULTADOS
4.1 Graficas. Se analizaron 384 cuestionarios, correspondientes a la
investigacion por encuestas empleada, de las cuales, se obtuvieron los resultados
que se muestran a continuacion. En esta seccion se revisan los datos y, en el

apartado de conclusion se profundiza la discusion de los mismos.

Figura 19. Uso de redes sociales de los encuestados.

Uso de redes sociales

WhatsApp R 4%
pinterest | 12%
Twitter || 17%
TikTok |G ::.30%
YouTube [N /3.50%
Instagram | 759
Facebook | 30%

Fuente: Elaboracion propia.

Las redes sociales mas utilizadas son: Facebook (80%) e Instagram (75%). En segundo
lugar, TikTok (38.3%) y YouTube (43.5%), mientras que Pinterest (12%) y WhatsApp

(4%) presentan una menor pupularidad en el uso frecuente.
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Figura 20. Contenidos que los encuestados consumen en redes sociales.

Musica 243 (60.8 %)
Moda 119 (29.8 %)
Viajes 190 (47.5 %)
Chistes y memes 236 (59 %)
Informacion de tiendas y marcas 139 (34.8 %)
Informacion de amigos y 223 (56.8 %)
conocidos.
0 50 100 150 200 250

Fuente: Elaboracion propia.

El contenido que mas consumen las personas en redes sociales es: musica (60.8%),
chistes y memes (59%) e informacién de amigos y conocidos (34.8%). El contendio de
viajes, también es demandado en redes sociales (47.5%) y, en un tercer lugar, también

buscan informacion de tiendas y marcas (34.8%).

Figura 21. Formatos de preferencia para la presentacion de contenidos en redes sociales.

@ Videos
@ Textos

. v Imagenes

Fuente: Elaboracion propia.

El formato en el que los usuarios de redes sociales prefieren la visualizar contenido son
videos (54.8%) e imagenes (40.5%). Mientras que, el formato en textos, no muestra una

preferencia significativa.
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Figura 22. Servicios turisticos consultados en redes sociales.

Restaurantes/bares 68.30%
Tours 52.60%
Vuelos 22.30%
Hospedaje 52.90%

Fuente: Elaboracion propia.

Los servicios turisticos mas consultados en redes sociales son: restaurantes-bares
(68.3%) y hospedaje (52.9%). Los tours (52.60%) también son servicios de los que los
usuarios de redes sociales revisan informacioén en dichas plataformas. Y, por otro lado, las
personas no suelen acudir en gran medida a redes sociales para consultar informacion de

vuelos (22.30%).
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Figura 23. Plataformas en las que consultan servicios turisticos durante la planificacion de

un viaje.

Aplicaciones moviles 30.50%

Sitios web 62.30%

Buscadores online 50.70%

Redes sociales 52.80%

Fuente: Elaboracion propia.

Las plataformas mas consultadas durante la planificacion de un viaje son: sitios web
(62.30%) y redes sociales (52.80%). En segundo lugar, las personas revisan informacion en
buscadores online (50.70%) y finalmente, con menor porcentaje de uso, acuden a

aplicaciones moéviles (30.50%).
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Figura 24. Momentos en los que consultan las plataformas.

@ Antes de viajar
@ Durante el viaje
Antes y durante el viaje

>

Fuente: Elaboracion propia.

Las personas realizan la consulta de las plataformas principalmente antes y durante su
viaje (59.5%). Sin embargo, también suelen hacerlo unicamente antes del viaje (39.3%)
pero, particularmente, no realizan investigaciones durante el viaje, es decir, ya han
realizado un ejercicio de busqueda de informacion previamente a vivir la experiencia de

susvacaciones.
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Figura 25. Beneficios percibidos al realizar la consulta de diversas plataformas electronicas

durante la planeacion de un viaje.

Me funciona como guia de turismo. 21.30%

Resefas y recomendaciones. 65.30%

Reduccion de riesgos. 23.50%

Planificacion y organizacion. 69%

Descuentos y mejores precios. 67.50%

Fuente: Elaboracion propia.

Las personas consultan plataformas electronicas porque consideran que obtienen las
siguientes ventajas: planificacion y organizacion (69%), descuentos y mejores precios
(67.50%), acceso a resefas y recomendaciones de clientes anteriores (65.30%). Sin
embargo, no consideran que en gran medida un beneficio del uso de dichas plataformas sea

la reduccion de la percepcion de riesgos (23.5%) ni la funciébn como guia de turismo
(21.30%).
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Figura 26. Acciones que realizan al visualizar publicidad relacionada con viajes en redes

sociales.

84

Ignoraria

Ocultarla

Se dirige a los sitios de los
anunciantes,

Interactua/ reacciona

Lo comparte con sus familiares y/
0 amigos

19 (4.8 %)

0 50

98 (24.5 %)

102 (25.5 %)

100

-142 (35.5 %)

150

188 (47 %)

200

Si las personas se encuentran publicidad relacionada con viajes, durante su navegacion

en redes sociales, es probable que interactien y reaccionen (47%) a las publicaciones e

Fuente: Elaboracion propia.

incluso, que se dirijan a los sitios de los anunciantes (35.5%).

Figura 27. Servicios turisticos adquiridos a través de internet.

Restaurantes/bares

Tours

Vuelos

Hospedaje

26.80%

41.30%

59%

72.50%

Fuente: Elaboracion propia.
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Los principales servicios que adquieren por medio de internet son: hospedaje (72.5%),
vuelos (59%) y tours (41.30%). En el caso de restaurantes inicamente un 26.8 % adquiere

servicios en linea.

Figura 28. Tiempo de anticipacion para realizar la planeacion de su viaje.

@ Mas de 6 meses.
@® 1 a3 meses.

@ 1a3semanas.
@® 1a5dias

Fuente: Elaboracion propia.

La poblacion estudiada, dedica de 1 a 3 meses a la planificacion de un viaje
(45%), 24.7% lo hace con un tiempo de anticipaciéon de 1 a 3 semanas, mientras
que, 18.3% considera mas de 6 meses de antelacion y 12% realiza la planeacion de

1 a 5 dias antes de su viaje.

Figura 29. Motivos para viajar.

1% 1%2% 2%

H| Placer

B Negocios
M Estudios
@ Trabajo

B Compras

Fuente: Elaboracion propia.
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El principal motivo por el que viajan es por placer (94%) y, un 6% de las personas lo

hace por otras motivaciones como: compras, trabajo, estudios y negocios.

Figura 30. Rol durante la planificacién de un viaje.

@ Decido, planeo y compro el viaje.
@ Opino y hago sugerencias, alguien mas
decide la compra.

@ Otra persona hace la planeacion y
decide por mi

Fuente: Elaboracion propia.

Durante la planificacion de un viaje, toman un rol activo, es decir, deciden, planean y
realizan la compra de servicios para el viaje (66.8%). Asimismo, 26.8% opina y hace

sugerencia pero, otra persona toma la decision final de compra.

Figura 31. Experiencias solicitadas durante un viaje.

Actividades culturales 54.30%

26.30%

Experiencias extremas

55.50%

Descubrimiento

Relajacion 72.30%

Aventura 56%

87.60%

Diversion

Fuente: Elaboracion propia.

Las experiencias que buscan vivir durante un viaje son: diversion (87.60%), relajacion
(72.3%) y aventura (56%). Actividades culturales también representan una importante

demanda (54.30%) y, experiencias extremas 26.30%.
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Figura 32. Medios para compartir experiencias de viaje.

m Redes sociales propias. = Redes o sitios web de los proveedores.

= Grupos o blogs de viajes. « Cara a cara.

Fuente: Elaboracion propia.
Disfrutan de compartir sus experiencias de viaje a través de sus propias redes sociales
(76%), 21% de las personas lo hace cara a cara con sus conocidos y, solo 3% estan

dispuestos a compartir su experiencia en redes o sitios web de los proveedores.

Figura 33. Momentos para compartir experiencias de viaje.

@ Durante mi viaje
@ Al terminar el viaje
@ Durante mi viaje y al finalizar el mismo

Fuente: Elaboracion propia.

Los viajeros comparten contenido de sus viajes, durante el mismo y al regresar a sus
hogares (53.5%), 28% de los viajeros difunde sus experiencias de viaje al terminar el

mismo y, 18.5% al terminar su visita.
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= Pareja = Amigos = Padres y hermanos = Pareja e hijos

Figura 34. Companeros de viaje.

6.50%

10.80%

= Padres = Solo m Excursiones/ grupos

Fuente: Elaboracion propia.

24.5% de las personas acostumbran a viajar con sus padres y hermanos, 23.50% viaja
con su pareja, asi como, 20.80% con amigos, 10.80% son acompaniados por su pareja e
hijos.

Figura 35. Criterios para la adquisicion de servicios turisticos.

Medidas de seguridad sanitaria (COVID-19) |l 14.50%

Resefias de personas externas ||| | | | I 35%
Resefias de personas conocidas ||| I 36.80%
Servicios como: estacionamiento, WiFi ||l 20.80%
ubicacion || G 25

Limpieza _ 35%

Prestigio _ 20.50%
Calidad y atencion _ 76%
precio | 3%

Fuente: Elaboracion propia.
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Los principales criterios que toman en cuenta para tomar una decision de compra de
servicios turisticos son: precio (82.30%), calidad y atencion (76%), ubicacion (48%).
También tienen influencia en sus criterios las opiniones de personas conocidad (36.8%) y
resefias de personas externas (35%). Por otro lado, criterios que ya cobran una menor
relevancia son: estacionamiento, WiFi (20.80%), prestigio (20.5%) y medidas de seguridad

sanitaria (14.5%).

Figura 36. Periodos del afio de preferencia para realizar viajes.

@ Semana Santa
@® Verano

@ Periodo navidefio
@ Dias feriados

@ Fines de semana

@ Periodos no vacacionales (temporada
baja)

Fuente: Elaboracion propia.

La época del afio en la que prefieren viajar, es en periodos no vacacionales (temporadas
bajas) con un 48.8%, 30.5% de las personas, eligen vacaciones de verano y fines de semana

y, 9.5% en periodo navidefio.

Figura 37. Categorias de hoteles seleccionadas durante su estancia.

@ Hotel una estrella
@ Hotel dos estrellas
) Hotel tres estrella
ﬂ @ Hotel 4 estrellas
@ Hotel 5 estrellas

@ Hotel boutique

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a hoteles, seleccionan en su mayoria, establecimientos con categoria cuatro

estrellas principalmente (33%), asi como, categorias 5 (27.2%) y 3 estrellas (25.8%).

Figura 38. Elementos que consideran debe tener el establecimiento de hospedaje.

Paquetes romanticos
Guarderia

Vista panoramica
Lavanderia
Restaurante/bar
Club nocturno
Gimnasio

Spa

Alberca

Internet gratis

Aceptar mascotas

I 14.80%

3 80%

. 7.50%

e 15 50%

I 34 30%

I 13.30%

I 19 50%

Bl 4.30%
. 56.%
3%

I 04 30%

I 3 .30%

I 9%

I | 6%

I 14.50%
e 0O 3 0%
I ) 7 0%
I ) /%
I /9%
[ —————————————e RN A
e 19 80%

Fuente: Elaboracion propia.

Consideran que el lugar en el que se hospedan durante su viaje, debe contar

principalmente con internet (79%), aire acondicionado (69.3%) gratuitos, y también, con

restaurante-bar (66%), Alberca (62.7%), estacionamiento gratis (56%). Elementos que no

demandan en gran medida dentro de la categoria de hospedaje, en comparacion con los

sefialados anteriormente, son: vista panéramica (34.3%), facilidades de acceso (32.8%),

electrodomesticos (27%) y club nocturno (24.8%). Finalmente, aspectos poco relevantes

son: lavanderia (19.5%), gimnasio (19%), aceptar mascotas (19.8%).
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Figura 39. Paquetes seleccionados durante la estancia en un hotel.

@ Todo incluido

@ Desayuno incluido
@ Transporte al aeropuerto
4 @ Ninguno

@ Casi siempre me hospedo en Airbnb
@ Depende del lugar

Fuente: Elaboracion propia.

Si eligen hospedarse en un hotel, en su mayoria, buscan contratar paquetes todo incluido

(67%), 19% selecciona desayuno incluido y 12.3% no selecciona ningun paquete.

Figura 40. Alternativas de hospedaje seleccionadas.

= Hostal
= Airbnb
= Acampar

= Casa de amigos o familiares

Fuente: Elaboracion propia.

En caso de no hospedarse en un hotel, seleccionan como opcion Airbnb (61%), 15%

acampa, 13% suelen hospedarse en casa de amigos o familiares y, 11% eligen hostales.
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Figura 41. Servicios adicionales que contratan los encuestados durante un viaje.

Renta de vehiculos 107 (26.8 %)
Tours 214 (53.5 %)
Seguros de viaje 46 (11.5 %)
Fotografia 29 (7.2 %)
Servicios de spa 43 (10.8 %)
Ninguno 117 (29.3 %)
0 50 100 150 200 250

Fuente: Elaboracion propia.

Durante sus viajes, como servicios adicionales, contratan tours (53.5%) y vehiculos
(26.8%), seguros de viaje son adquiridos por 11.5% de los encuestados, servicios de spa

10.8%. Y, un porcentaje importante, no adquiere ninglin servicio extra (29.3%).

Figura 42. Conceptos a los que las personas destinan la mayor parte de su presupuesto.

Souvenirs 11%

40.10%

Diversion

Tours 45.50%

Alimentacion 58.80%

31.10%

Transporte

Hospedaije 59.50%

Fuente: Elaboracion propia.

Destinan mayor parte de su presupuesto de viaje a los conceptos de: hospedaje

(59.5%), alimentacion (58.80%) y tours (45.5%) por otro lado, diversion (40.10%) y
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transporte (31.1%). Finalmente, al concepto que no destinan gran parte de su presupuesto es

souvenirs (11%).

Figura 43. Métodos de pago que se utilizan durante un viaje.

@ Al contado, en efectivo

@ Al contado con tarjeta de débito
@ Tarjeta de crédito

@ Pagos por mensualidades

@ Transferencia

Fuente: Elaboracion propia.

Sus principales formas de pago durante un viaje, son: al contado en efectivo (36.5%) vy, al
contado con tarjeta de débito (33%). La opcion de pago con tarjeta de crédito es utilizada

por 19.5% de los participantes en la encuesta y, pagos por mensualidades: 10.8%.

Figura 44. Medios de transporte se utilizan para trasladarse a su destino.

@ Auto propio

@ Autobus

© Aviones

@ Excursiones grupales

Fuente: Elaboracion propia.
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Los principales medios de transporte que utilizan para llegar al destino en el que
vacacionaran son: auto propio (35.5%) y aviones (30%). 18.5% selecciona autobus y, 16%

excursiones grupales.

Figura 45. Preferencia de tarifas de transporte.
@ Basica
28.2% ® Plus
@ Premium

Fuente: Elaboracion propia.

En el caso de adquirir un boleto de transporte, seleccionan tarifas bésicas (67.3%) v,

28.2% categoria plus.

Figura 46. Volumen de equipaje con el que viajan los encuestados.

@ Una mochila ligera

@ Mochila y maleta mediana

@ Mochila grande (de senderismo)
@® Maletas grandes

@ Depende del viaje

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto al volumen de equipaje con el que viajan, la mayoria acostumbran llevar una
mochila y maleta mediana (70.3%), 13.8% viaja con s6lo una mochila ligera y 10.3% con

maletas grandes.

Figura 47. Lugares en los que las personas consumen alimentos durante un viaje.

m Restaurantes
= Puestos en via publica
= Mercados

» Tiendas de autoservicio

(Fuente: Elaboracion propia).

Durante su estancia en el destino que visitan, compran sus alimentos en restaurantes
(48%) y mercados locales (29%), en puestos en la via publica 14% y en tiendas de

autoservicio 9%.
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Figura 48. Duracion de la estancia en el destino a visitar.

® !da y vuelta

@® Menos de 7 dias.
@ 7 dias a un mes.
@ Mas de un mes.

Fuente: Elaboracion propia.

El tiempo que permanecen en el destino en el que vacacionan es menor a siete dias

(75.8%), 7 dias a un mes 13% y viajes de ida y vuelta 10%.

Figura 49. Sitios de preferencia para viajar.

® Playa
8 Ciudades
= Pueblos magicos

= Naturaleza

Fuente: Elaboracion propia.

Seleccionan destinos de playa para viajar (52%), 22% visita pueblos mégicos, 14% sitios

naturales y 12% ciudades.
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Figura 50. Destinos a los que viajan con mayor frecuencia.

@ Destinos locales (pueblos magicos).
@ Destinos Nacionales
@ Extranjero

Fuente: Elaboracion propia.

En su mayoria, seleccionan destinos nacionales principalmente (57.8%) y locales (36.8%).

Figura 51. Canales para la adquisicion de servicios turisticos.

@ Por mi cuenta, a través de internet, en
los sitios de las empresas

@ Por mi cuenta, en en canales fisicos
propios de los proveedores

@ Através de agencia de viajes

@ Por medio de paginas de internet
(buscadores).

@ Con amigos

Fuente: Elaboracion propia.

La manera en la que adquieren servicios turisticos para sus viajes es por su cuenta, a
través de internet, en los sitios de las empresas (62.3%). 15.2% por medio de paginas de
internet (buscadores), 14.2% con agencias de viajes como intermediarios y 8% por su

cuenta, en canales fisicos propios de los proveedores.
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Figura 52. Momentos para realizar la planeacion de actividades (itinerario) de viaje.

@ Antes del viaje.
@ Durante el viaje
@ Antes y durante el viaje

8.8%

Fuente: Elaboracion propia.

Los turistas realizan la planeacion de actividades que llevaran a cabo durante su viaje,

antes de emprender el mismo (50.7%). También, antes y durante su viaje (40.5%).

Figura 53. Medios para investigar informacion para elaborar itinerario de viaje.

@ Contrato agencia de viajes.

@ Investigo por mi cuenta.

@ Consulto blogs de viajes.

@ A través de la experiencia de conocidos.

@ Investigo, consulto blogs,
recomendaciones

Fuente: Elaboracion propia.
Los viajeros jovenes, investigan por su cuenta informacion para la planeacion de sus

actividades (65.8%), 11.8% investigan por su cuenta o contratan agencias de viaje, 10.5%

consulta blogs de viajes.
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Figura 54. Tiempo de anticipacion para la planeacion de viajes con estancias mayores a

tres dias.

@ Menos de una semana
@® 1a3semanas

® 123 meses

@ Mas de 6 meses

Fuente: Elaboracion propia.

Para estancias mayores a tres dias, realizan la planificacion de su viaje con 1 a 3 meses
de anticipacion (42.5%), 34% con antelacion de 1 a 3 semanas, 13.2% toma mas de 6 meses

para planar y 10.3% menos de una semana.

Figura 55. Motivos de cancelacion de un viaje.

Imprevisto . 3.20%

inestabilidad laboral ||| | | N 25>
Semaforo epidemioldgico _ 41.50%

Seguridad del destino 41%

Que en el destino no acepten mascotas - 7.80%

No tengo quien cuide a mi mascota _ 15.80%

Fuente: Elaboracion propia.
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Los motivos principales que los llevarian a cancelar un viaje son: inestabilidad
econdémica (53.7%), semaforo epidemiologico (41.5%) inseguridad en el destino (41%) e
inestabilidad laboral (28%). 23.6% por cuestiones relacionadaas con su mascota, como: no

tener quien lo cuide o que en el destino no acepte animales de compaiia.

Figura 56. Mayores influenciadores en su toma de decisiones para la adquisicion de

servicios turisticos.

® Amigosy familiares
s Consultas en internet
= Opiniones de terceros

= Influencers

Fuente: Elaboracion propia.

El grupo de referencia mas importante para su toma decisiones son sus amigos y

familiares (63%) y, en un 25% las consultas en internet.
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Figura 57. Promociones mas atractivas al adquirir servicios turisticos.

3% 2%

® Porcentajes descuento
| 2X1
= Cupones

= Tarjetas fidelizacion

Fuente: Elaboracion propia.

Consideran maés atractivas las promociones con porcentajes de descuento (70%) y, 25%

ofertas 2x1. Tarjetas de fidelizacion y cupones s6lo son atractivas para un 5%.

Figura 58. Preferencia de presentacion de precios.

@ Tarifas por persona.
@ Tarifas por habitacion.
@ Tarifas por paquete

Fuente: Elaboracion propia.
En cuanto a la presentacion de precios, prefieren que sea en tarifas por personas (43%)

y tarifas por paquete (37.3%), tarifas por habitacion 19.7%.
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Figura 59. Frecuencia de viaje.

® 122 veces al afio.
® 3 a 5 veces al afio.
@ Mas de 5 veces al afio

Fuente: Elaboracion propia.

La frecuencia con la que viajan, la mayoria reportd que es de 1 a 2 veces al afio

(56.5%) y, 3 a 5 veces al afio (34.3%), mas de 5 veces al afio: 9.3%.

Figura 60. Valor que representa el incremento de los deseos de viajar de los encuestados,

en comparacion a antes de la pandemia (5=valor mas alto).

@1
@2
@3
@4
@5

Fuente: Elaboracion propia.
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La mayoria de las personas consideran que han incrementado en gran medida sus

deseos de viajar en comparacion a antes de la pandemia (45.8%).

Figura 61. Criterios que a partir de la pandemia toman mas en cuenta para seleccionar

servicios turisticos.

Formas de pago _ 27.50%
Vacunacion vs COVID-19 _ 21.50%
Politicas de cancelacion _ 33.50%
Req. Certificado vacunacion _ 25%
Req. Prueba negativa _ 22.50%

Flexibilidad de reservacion ||| GGG 3520
Promociones y descuentos _ 40.80%

Semaforo epidemiologico _ 54%

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de la pandemia, los criterios que han cobrado mayor relevancia en su toma de
decisiones para seleccionar servicios turisticos son el semaforo epidemioldgico (54%),
promociones y descuentos (40.8%) y la flexibilidad de reservacion (38.8%) o cancelacion
(33.5%). En comparacion con los criterios sefialados, no son tan relevantes las formas de
pago (27.5%), requerimiento dee pruebla negativa (22.5%) y requisito de certificado de

vacunacion (25%).



ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS VIAJEROS... 104

Figura 62. Percepcion de los encuestados a la frase: “Los destinos que elijo actualmente,

son diferentes a los que seleccionaba antes de la pandemia”.

@ Totalmente de acuerdo

® De acuerdo

@ Nide acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 63. Percepcion de los consumidores a la frase: “Los destinos que elegia antes de la

pandemia, a los que selecciona actualmente son diferentes”.

@ Totaimente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Manejan una postura neutral al preguntarles si consideran que actualmente son

diferentes los destinos a los que eligen viajar, después de la pandemia (44.3%).



ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS VIAJEROS... 105

Figura 64. Percepcion de los consumidores a la pregunta: ;Considera que después de la
pandemia, prefiere que los establecimientos y/o proveedores de servicios turisticos tengan

opciones de pago "sin contacto" (contactless)?

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
A @ Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Mantienen una postura neutral al preguntarles si después de la pandemia, preferian
opciones de pago sin contacto (37.7%), 26.3% estan totalmente de acuerdo y 25% de

acuerdo.

Figura 65. Destinos a los que los turistas han elegido viajar desde hace dos afios a la fecha

de la aplicacion de la encuesta.

= Playa
= Ciudades
= Pueblos magicos

Naturaleza

Fuente: Elaboracion propia.
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Los destinos a los que han elegido viajar después de la pandemia son; playa (45%) y

pueblos mégicos (25%), 18% seleccionan destinos naturales y 12% ciudades.

Figura 66. Personas que se han vacunado contra el Covid-19.

® si
® No

Fuente: Elaboracion propia.

El 96.5% de las personas encuestadas, se han vacunado contra el Covid-19.

Figura 67. Personas que se sienten mas seguros (as) de viajar a partir de que comenzo la

jornada de vacunacion contra el Covid-19.

@ Totaimente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@® En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Un 50.5% de las personas encuestadas, consideran que el haberse aplicado alguna
vacuna contra el Covid-19, los hace sentir mayor seguridad para viajar. 28.7% estan de

acuerdo y 18.3% mantiene una postura neutra.



ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS VIAJEROS... 107

Figura 68. Encuestados que consideran que el hecho de que no se haya vacunado o se
haya aplicado una vacuna que no ha sido aceptada en algunos paises, haya implicado que

cambien su destino de viaje.

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totaimente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Mantienen una postura neutral al cuestionarles si el hecho de que no se hayan
vacunado o se hayan aplicado una vacuna que no ha sido aceptada en algunos paises, habia
sido un factor para cambiar su destino de viaje (42.3%), 15.5% se encuentra en desacuerdo,

14.7% de acuerdo, 14% totalmente en desacuerdo y 13.5% totalmente de acuerdo.

Figura 69. Encuestados que después de la pandemia seleccionan servicios de hospedaje

diferentes, en comparacion de los que elegia antes de la pandemia.

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totaimente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
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Mantienen una postura neutral al preguntarles si después de la pandemia, seleccionan
servicios de hospedaje diferentes (40.8%), 18% estd de acuerdo, 17.5% en desacuerdo,

12.5% totalmente en desacuerdo y 11.3% totalmente de acuerdo.

Figura 70. Género de los encuestados.

@® Femenino
@ Masculino
@ Prefiero no decirlo

Fuente: Elaboracion propia.
62.7% de las personas encuestadas son género femenino, 35.5% masculino.

Figura 71. Edad.

@ 20 a 25 afios
@® 26 a 30 afios
@ 30 a 34 afios
@ 35 en adelante

Fuente: Elaboracion propia.
41.5% de los participantes en la encuesta se encuentran en un rango de edad de 26 a

30 anos, 36.8% 20 a 25 afios y 18.3% 30 a 34 aiios.
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Figura 72. Ocupacion.

m Empleado = Negocio propio = Estudiante

Fuente: Elaboracion propia.
60% de las personas manifestaron una ocuapcion de empleados, 23% estudiantes y

13.5% negocio propio.

Figura 73. Grado de estudios.

7.50%

m Licenciatura completa = Diplomado o maestria

= Licenciatura completa = Preparatoria completa

Fuente: Elaboracion propia.
46.5% cuenta con un grado de estudios de licenciatura completa, 20.5% licenciatura

incompleta, 18.8% diplomado o maestria y 7.5% preparatoria completa.
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Figura 74. Conexion de internet en el hogar.

® si
® No

Fuente: Elaboracion propia.
97.8% de las personas cuenta con internet en su hogar.

Figura 75. Nimero de autos en el hogar.

@0

o

® 20omas
ﬂ

Fuente: Elaboracion propia.
46.8% tiene un automovil, 43% dos o mas y 10.3% ninguno.

Figura 76. Numero de bafios completos en el hogar.

®0
[ B

® 2o mas.

Fuente: Elaboracion propia.
57.8% de los jovenes en su hogar tienen 2 o mas bafios completos y 41.3% un bafio.
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Figura 77. Nimero de dormitorios en el hogar.

@0
o1
®2
®:
@® 4omas

Fuente: Elaboracion propia.
51.2% de los participantes tienen 3 dormitorios en casa, 25% 4 o mas y 20.3% 2

dormitorios.

Figura 78. Numero de personas mayores de 14 afios que viven en el hogar, que trabajaron

en el ultimo mes.

®0
L B
®:2
®:3
@ 4 o mas.

Fuente: Elaboracion propia.
35.5% sefiald que 2 de las personas que habitan en el mismo hogar trabajaron el utimo

mes, 25.7% 3 personas, 15.8% 1 persona, 12.5% 4 o mas y 10.5% ninguna.
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4.1.1 Tablas cruzadas. A continuacién, se muestran los resultados del cruce de
variables, es importante sefalar que, en algunas tablas, los resultados no daran el total de
384 encuestas, debido a que, para propdsitos de presentacon, se tomaron los datos mas
representativos por lo que, fueron eliminanadas las respuestas que sefialaban valores muy
bajos. De igual manera, para otras tablas unicamente se consideraron las respuestas
relacionadas a viajes o servicios turisticos. Sin embargo, los resultados fueron generados de

las respuestas del total de cuestionarios aplicados.

Tabla 12
Formato en el que prefieren consumir contenido en redes sociales * Contenido de viajes.

Imagenes 79
Textos 7
Videos 104

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Las personas que consumen contenido en redes sociales relacionado con viajes,
prefieren consumirlo en formato de video principalmente y, en segundo lugar, en archivos

de imagenes.
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Tabla 13

Principales criterios que toma en cuenta para adquirir servicios turisticos * Edad.

113

Calidad y Ubicacion Estacionamiento
atencion gratis
120 120 81 97
137 121 78 81
5 52 26 39

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Las personas en edades de 20 a 34 afios toman en cuenta en mayor medida criterios
relacionados con el precio, para la eleccion de servicios turisticos y, en segundo lugar,

calidad y atencion. Particularmente, los jovenes en edades de 26 a 30 afios son mas criticos

en cuanto a dichos elementos.
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Tabla 14
Servicios turisticos que consultan * Red social.
Red social Tours Hospedaje Vuelos Restaurantes
Facebook 172 169 80 218
Instagram 159 164 78 221
TikTok 80 92 35 115
Twitter 33 40 21 54
Pinterest 28 29 14 s

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Los servicios més consultados en redes sociales son hospedaje y restaurantes.
Especialmente en la plataforma de Instagram. Facebook, también representa un espacio

importante para revisar informacion acerca de tours.

Tabla 15

Redes sociales * Contenido de viajes.

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Las redes sociales en las que las personas consumen mds contenido sobre viajes son
Facebook e Instagram. TikTok también representa una plataforma en la que es popular que

los jovenes busquen contenido de viajes, sin embargo, las favoritas son las mencionadas

anteriormente.
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Tabla 16
Servicios turisticos que consultan * Plataformas.

Plataformas
de consulta

Redes 150 | 109 | 103 65
sociales

Sitios web 199 158 99 69

Buscadores 166 139 86 50
online

Aplicaciones 105 95 52 33

moviles

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Los servicios turisticos mas consultados en redes sociales, sitios web, buscadores
online y aplicaciones moviles son: hospedaje y vuelos. Especificamente, las personas
revisan en mayor medida informacion de hospedaje y vuelos en sitios web y buscadores
online. De las plataformas expuestas, las menos utilizadas para consultar servicios

turisticos, son las aplicaciones moviles.
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Tabla 17
Plataformas que consultan * Momento en el que realizan la (s) consulta (s).

Momento de Redes Sitios web Buscadores | Aplicaciones

ial online méviles
Antes de viajar 81 90 73 43
Antes y durante 128 158 130 78

el viaje

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Antes y durante el viaje los viajeros consultan servicios turisticos a través de sitios
web, buscadores online y redes sociales. En una etapa de planeacion, antes de viajar,

revisan redes sociales y sitios web.

Tabla 18
Edad * Rol que toman durante la planificacion de un viaje.

Dec;.d?, planeo y compro 90 117 49
servicios.
Opino y hago sugerencias, 49 39 16
alguien mas decide la compra.
Otra persona hace la planeacién

: ; 8 10 8
y decide por mi

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Los viajeros en edades de 20 a 34 afios toman un rol activo durante la planificacion de
su viaje, lo que significa un alto involucramiento. Debido a que, deciden, planean y

adquieren servicios turisticos para su viaje.
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Tabla 19
Edad * Personas con quienes acostumbran a viajar.

Solo 7 10 6
Amigos 20 50 12
Padres 81 28 15
Pareja 27 65 37
Padres v

hermanos 63 24 11
Pareja e

hijos 4 18 14

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Los jovenes en edades de 20 a 25 afios viajan acompafiados de sus padres o bien, con
padres y hermanos, Mientras que, los turistas que se encuentran en un rango de edad de 26
a 30 afios vacacionan en compaiiia de su pareja sentimental y/o amigos. Para el caso de las

personas en edades de 30 a 34 afios, viajan acompafiados de su pareja. A

Tabla 20
Género * Actividades que buscan experimentar durante su viaje.

Diversion 220 121 6
Aventura 142 77 5
Relajacion 185 99 5
Descubrimiento 132 85 5
Experiencias extremas 62 41 2
Culturales 140 74 3

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Las personas de género femenino y masculino coinciden en que, durante un viaje,
buscan experiencias de diversion y relajacion. Particularmente, diversion. Ademés de las
actividades mencionadas anteriormente, las personas de género femenino, también se
interesan por actividades de aventura y culturales. Y, para los masculinos, se afiade a sus

intereses, practicas relacionadas con descubrimiento y aventura.
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Tabla 21
Género * Tiempo que dedican a la planeacion de un viaje.

1 a 3 meses. 111

1 a3 semanas. 66
1a5 dias 25
Mas de 6 meses. 49

1 a 3 meses. 64

1 a 3 semanas. 31
1a5 dias 23
Mas de 6 meses. 24

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Las personas de género femenino y masculino coinciden en que, dedican
principalmente de 1 a 3 meses para la planeacion de un viaje, o por lo menos de 1 a 3

semanas de anticipacion.

Tabla 22
Edad * Frecuencia con la que viajan al ario.

J

1 a2 2 veces al afio. 97 78 45

3 a 5 veces al afio. [ 32 74 25

Mis dg §vecos al 18 14 3
afio

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Las personas en edad de 20 a 34 afos viajan en mayor medida 1 a 2 veces al afio. Para
el caso de individuos en edades de 26 a 30 afios de edad, también es muy frecuente que

viajen de 3 a 5 veces al afo.
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Tabla 23
Edad * Conceptos a los que destinan la mayor parte de su presupuesto de viaje.

FE 0 ) 5 | 8 | 3

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Las personas en edades de 20 a 34 afios destinan mayor presupuesto al concepto de
alimentacion y hospedaje. Los grupos de edad de 26 a 34 afos destinan mayor parte de sus
recursos econémicos a los anteriormente sefialados, sin embargo, se afiade el concepto de

tours. Lo que menos adquieren durante un viaje son souvenirs.

Tabla 24
Edad * Periodos del aiio en los que viajan.

35 16 8

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Las personas en edades de 20 a 34 afios viajan con mayor frecuencia en periodos no
vacacionales (temporada baja). En el caso de los jovenes en edades de 20 a 25 afios,
también viajan en verano y, respecto a los turistas en edades de 20 a 30 afos, también es

comun que visiten destinos durante fines de semana.



ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS VIAJEROS... 120

Tabla 25
Edad * Servicios que adquieren a través de internet.

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Los servicios que adquieren a través de internet son: hospedaje y vuelos. Y, quienes
acostumbran en mayor medida la adquisicién de dichos servicios por medio de internet son
las personas en edades de 26 a 30 afios. Para el caso de jovenes en rango de edad de 30 a 34

afios, ademas de adquirir por medio de internet hospedaje y vuelos, también compran tours.

Tabla 26
Edad * Servicios adicionales que contratan durante un viaje.

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Servicios adicionales que contratan las personas en edades de 20 a 34 afios son: renta
de autos y tours. Los tours representan una mayor frecuencia en comparacion a la renta de

autos.
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Tabla 27
Edad * Métodos de pago durante el viaje.

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Para los jovenes en edades de 20 a 34 afios durante un viaje acostumbran a pagar al
contado, con tarjeta de débito y al contado, en efectivo. Los consumidores en edades de 20

a 30 afios se inclinan en mayor medida por la opcidon de pago al contado, en efectivo.

Tabla 28
Edad * Volumen de equipaje con el que viajan.

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Los jovenes en edades de 20 a 34 afios acostumbran a viajar con mochila y maleta

mediana. Lo anterior, es mas frecuente en personas en edades de 26 a 30 anos.
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Tabla 29
Edad * Lugares en los que consumen alimentos durante un viaje.

49 44 17
23 20 10
60 84 35
12 15 10

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Las personas en edades de 20 a 34 afios, durante un viaje, consumen alimentos en

restaurantes y mercados.

Tabla 30
Edad * Destinos a los que prefieren viajar.

_Ciudades | 16 17 13
Naturaleza | 27 22 4
Playa | 77 | 8 | 38

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aﬁlicado.

Las personas en edades de 20 a 34 anos optan por viajar a destinos de playa
principalmente y, en segundo lugar pueblos magicos. Dichos sitios, son preferidos

particularmente por jovenes que se encuentran en un rango de edad de 26 a 30 anos.
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Tabla 31
Edad * Criterios que toman en cuenta para la contratacion de servicios turisticos después

de la pandemia.

Semaforo epidemiolégico 78 920 37
Formas de pago 37 54 13
Vacunacion contra COVID-19 35 38 11
Politicas_de cancelacion 37 68 24
R?qnemm.”ento de certificado de 29 50 19
vacunacion

Promociones y descuentos 69 65 26
Requerimiento de prueba negativa de . i i
COVID-19

Flexibilidad de reservacion 50 72 25

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Después de la pandemia por COVID-19, las personas en edades de 20 a 34 afios toman
en cuenta el semaforo epidemioldgico antes de contratar servicios turisticos. Ademas del
criterio mencionado anteriormente, para jovenes en edades de 20 a 25 afios y 30 a 34 afios
también es importante consultar promociones y descuentos. Y, para turistas en edades de 26
a 30 afos aparte de la revision del semdforo epidemioldgico, también es importante
asesorarse en cuanto a la flexibilidad de reservacion que manejan los proveedores, asi como

sus politicas de cancelacion.
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Tabla 32

Grado de estudios * Consumo de contenido de viajes en redes sociales.

Grado de estudios

Carrera comercial. 1
Carrera técnica. 4
Diplomado o
maestria i
Doctorado 2
Licenciatura
Completa
Licenciatura
Incompleta
Preparatoria
Completa.
Preparatoria
Incompleta.
Secundaria Completa 2
Secundaria
Incompleta.

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

91

36

11

(3]

El grado de estudios de personas que consumen contenido relacionado con viajes en
redes sociales es mayormente licenciatura terminada. Sin embargo, personas que cuentan
con grados superiores como maestria o diplomado, también son afines a la busqueda de

contenido de viajes. Asimismo, personas con licenciatura incompleta, también se interesan
en contenido de viajes.
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Tabla 33
Grado de estudios * Plataformas en las que consultan redes.

Grado de estudios

Carrera comercial. 3 1 2

Carrera técnica. 8 4 5 1

Diplomado o maestria 35 47 45 29
Doctorado 1 2

Licenciatura Completa 95 114 96 53
Licenciatura Incompleta 44 55 41 28
Preparatoria Completa. 20 21 11 8

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Para la busqueda de informacion relacionada con viajes, las redes sociales son en su
mayoria consultadas por personas con grado de estudios de licenciatura completa y
licenciatura inconclusa. Los sitios web, por personas con licenciatura completa, licenciatura
inconclusa y diplomado o maestria. Y, los buscadores online, son revisados por jovenes con

grado de estudios de licenciatura completa y diplomado o maestria.
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Tabla 34

Ocupacion * Epocas del ario en las que prefieren viajar.

De acuerdo a la ocupacion de las personas encuestadas, empleados, estudiantes y
jovenes con negocio propio, prefieren viajar en periodos no vacacionales (temporada baja).

Personas empleadas, también realizan viajes en fines de semana y estudiantes ademas de

Dias feriados

Fines de semana

Periodo navidefio

Periodos no vacacionales (temporada baja)

Semana Santa

Verano

Dias feriados

Fines de semana

Periodo navidefio

Periodos no vacacionales (tfemporada baja)

Semana Santa

Verano

Fines de semana

Periodo navidefio

Periodos no vacacionales (temporada baja)

Semana Santa

Verano

periodos no vacacionales, se desplazan en época de verano.

126

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.
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Tabla 35
NSE * Servicios turisticos que consultan en redes sociales.

25 31 38 15
78 75 26 108
94 98 119 45

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

De acuerdo al nivel socioeconémico de los encuestados, las personas dentro de un
segmento A/B, consultan en redes sociales principalmente restaurantes y hospedaje. Los
grupos dentro de un NSE: C+, buscan en dichos medios; vuelos, tours y hospedaje. Los

segmentos C, revisan en redes sociales restaurantes, hospedaje y tours.

Tabla 36
NSE * Servicios turisticos que adquieren a través de internet.

17 44 10 39
66 108 47 85
73 130 16 109

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

De acuerdo al nivel socioeconémico de los participantes en la encuesta, los segmentos
A/B, C+ y C adquieren por medio de internet, principalmente hospedaje y vuelos. Y dichos

servicios son mayormente adquiridos en linea, por personas dentro de NSE: C+y C.
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Tabla 37
NSE * Conceptos a los que destinan la mayor parte de su presupuesto.

57 110 81 61 18

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Las personas que pertenecen a niveles socioecondémicos A/B, C+ y C destinan la mayor
parte de su presupuesto de viaje a los conceptos de hospedaje y alimentacién. Lo anterior,

es mas frecuente en grupos dentro de un NSE: C.

Tabla 38
NSE * Métodos de pago.

Al contado con tarjeta
de débito

Al contado, en efectivo | 18 51

Pagos por mensualidades 4 16

Tarjeta de crédito 11 | 33

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

20 | 48

eI

Durante un viaje, las personas dentro de niveles socioecondémicos A/B, C+ y C
acostumbran a realizar pagos al contado con tarjeta de débito y al contado, en efectivo. Lo
anterior, es mas frecuente en personas NSE: C vy, particularmente, dicho segmento se

inclina mas por los pagos al contado, en efectivo.
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Tabla 39
Personas con las que viajan * Categoria de hotel que seleccionan.

.:

Hotel 4 estrellas 35
Hotel 5 estrellas 23
Hotel boutique 8
Hotel tres estrella 13
Hotel 4 estrellas 9
Hotel 5 estrellas
Hotel tres estrella 5
Hotel 4 estrellas 36
Hotel 5 estrellas 30
Hotel tres estrella 23
Pareja
Hotel 4 estrellas 23
Hotel 5 estrellas 22
Hotel tres estrella 34
Hotel 4 estrellas 14
Hotel 5 estrellas 17
Hotel tres estrellas 9
Hotel 4 estrellas 8
Hotel 5 estrellas 4
Hotel tres estrellas 10

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Cuando las personas viajan con amigos y padres y hermanos, suelen hospedarse en
hoteles de categoria 4 y 5 estrellas. Si viajan con su pareja, seleccionan hoteles 4 y 3
estrella. En el caso de que vacacionen en compafia de su pareja e hijos, reservan su

hospedaje en hoteles 5 estrellas. Cuando viajan solos (as), eligen hoteles tres estrellas.
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Tabla 40
Personas con las que viajan * Otras opciones de hospedaje que seleccionan.

A

8
|Aicbub . 54
Casa de amigos o familiares. 6
Hostal 13
Hotel 1

1

Casa de amigos o familiares. 5
Hostal 1
1
1

Hotel
Solo en hotel

Acampar
Casa de 5:11_1'305 o familiares.
Hostal 7

Casa de -amigos o familiares.
Hostal

P_ ek

a de amigos o familiares. ]

Hostal

Fuente: Elaboracion propia con resultados del instrumento aplicado.

Cuando los jovenes viajan con amigos, pareja, padres y hermanos, prefieren
hospedarse en Airbnb. También, al comparar la Tabla 39 con la Tabla 40, es posible
apreciar que las personas, sin importar con quien viajan, priorizan hospedarse en Airbnb en

comparacion de los hoteles.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las plataformas mas consultadas durante la planeacion de un viaje son: redes sociales
52.8%, sitios web 62.3%, buscadores online 50.7% y aplicaciones moviles 30.5%, por lo
que, es importante visibilizar la tecnologia como parte del uso cotidiano de las generaciones
jovenes y adaptarse a su entorno, para mantenerse competitivo en la industria. Ademas, se
recomienda que las marcas cuenten con datos precisos de los servicios que ofertan, y que
los procesos de reservacion y/o de solicitud de informacion, que representan, momentos
criticos de contacto del consumidor con la marca, puedan realizarlos los viajeros, sin que se
requiera un gran esfuerzo cognitivo, de esta forma se fortalecerd la percepcion del
consumidor respecto a la marca y, mejorard la experiencia a partir de la cual las personas se
encuentran en una etapa preliminar dentro de su viaje del consumidor para la compra de
servicios turisticos. Otra alternativa que las marcas pueden implementar, es la vinculacion
entre las diversas plataformas que consulta el viajero, para que, de esta forma, el usuario
mantenga un flujo de informacion constante y recabe de manera mas sencilla informacion
de su interés, sin interrupciones.

De igual manera, los momentos en los que las personas realizan las consultas de las
plataformas mencionadas, son antes y durante el viaje (59.5%), lo que significa que, en el
transcurso de su viaje, las personas atin son susceptibles a la comunicacion de las empresas
respecto a servicios, por lo que podrian replantear su itinerario o cambiar una marca
seleccionada, por otra que en el curso les haya parecido mas atractiva. Por lo tanto, ante
dicho hallazgo, es preciso mencionar que es importante que los prestadores de servicios den
seguimiento al contenido que publican en dichas plataformas asi como, en caso de que
exista alguna critica negativa, mantener visible la soluciéon que la marca haya dado, para
reducir la percepcion de riesgo de los clientes potenciales, asimismo, hacer el ejercicio de
seleccionar datos, informacién util, recomendaciones, etc. que consideren responden a
inquietudes que pueden surgir al turista durante la planeacion y etapa activa de su viaje,
también, se sugiere contar con asistencia ante posibles dudas, lo cual, aumentard las
posibilidades de que las personas permanezcan cautivas a las marcas que mayor confianza

les transmitan.
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Los usuarios consideran que el hecho de realizar consultas de plataformas electronicas,
les beneficia en los siguientes aspectos: planificacion y organizacion 69%, descuentos,
mejores precios: 67.5% y la posibilidad de visualizar recomendaciones y resefias de
personas que ya han utilizado los servicios: 65.3%. De lo anterior, es posible inferir que, en
la etapa de evaluacion de alternativas, reducen su percepcion de riesgo a través de las
plataformas digitales y quieren asegurarse de que toman una buena decision al emplear sus
recursos econdmicos y de tiempo. Por lo antes mencionado, en las plataformas es
importante que las empresas cuenten con informacion de sus tarifas visible para las
personas, asi como sugerencias de actividades y que tengan a su disposicion herramientas
de organizacion, debido a que, son personas que ya no requieren de intermediarios y,
realizan su planificacion por cuenta propia, por lo que, al facilitarles dicha tarea, aumentara
su satisfaccion en cuanto a la experiencia del servicio.

Por otro lado, en cuanto a redes sociales, la poblacion encuestada sefial6 a Facebook e
Instagram como las redes que mas utilizan, por lo tanto, es imprescindible la presencia de
las marcas de servicios turisticos en dichas plataformas, publicando contenido visual y
conectando ambas redes sociales, que den soporte mutuamente a las publicaciones
realizadas. Respecto a este punto, también es preciso sefalar que los contenidos que buscan
los usuarios estudiados, en redes sociales, son; musica: 60.8%, chistes y memes: 59%, por
lo que, incluir dichos temas dentro de la calendarizacion de contenidos, relacionandolos con
viajes, puede representar una herramienta Util para atraer a jovenes viajeros, asi como,
fomentar la interaccion en dichas plataformas.

En cuanto a servicios turisticos, los conceptos de los cuales los jovenes realizan la
busqueda en redes sociales corresponden a; restaurantes: 68%, tours y hospedaje: 52.3%.
Por lo que, para negocios que operen en dichos giros, es importante que provean a los
consumidores evidencia fisica de sus establecimientos, asi como la visiéon de contenido en
el que puedan revisar como fue la experiencia de otros usuarios.

Ademas, para tours y restaurantes también consultan los sitios web de las empresas,
por lo tanto, se sugiere mantener interconectadas sus cuentas de Facebook e Instagram con

su pagina web. Para servicios de hospedaje y vuelos, también consultan sitios web y
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buscadores online, éstos son los mas utilizados por las personas antes y durante el viaje,
debido a lo anterior, serd importante monitorear de manera frecuente la informacioén de
nuestra marca en buscadores online (los cuales utilizan para comparar), asi como visualizar
los datos disponibles de los competidores en dichos espacios.

Por otra parte, las personas que mas consumen contenido de viajes tienen un grado
académico de licenciatura completa y consultan principalmente sitios web, buscadores
online y redes sociales, otra caracteristica que es posible sefalar, es que pertenecen a un
Nivel Socioeconémico: C y C +. De lo anterior, es posible inferir que, en una etapa de
busqueda de informacién, consultaran diversos medios. Por su parte, las personas que
pertenecen a un NSE A/B y C consultan en redes sociales hospedaje y restaurantes mientras
que, los NSE C + revisa tours y restaurantes. De lo anterior, es posible inferir que, en una
etapa de busqueda de informacién, consultaran diversos medios Por lo que, sera necesario
adaptar la informacidn y procesos a su nivel cognitivo y lenguaje.

El formato de publicidad a la que son mas susceptibles son videos 54.8% e imagenes
40.5% vy, si en redes sociales les presentan anuncios relacionados con viajes, es probable
que interactien y reaccionen: 47% a la publicacion, asi como, que se dirijan a los sitios de
las empresas: 35.5%. Por lo que se propone a las empresas turisticas, emplear sus recursos
financieros en desarrollar material visual de alta calidad, asi como la inversion de
publicidad en medios no tradicionales y, en el caso de realizar estrategias de descuentos,
presentarles las promociones en formato de porcentajes de descuentos, debido a que, 68.5%
de los encuestados sefalaron que prefieren este formato también. Es preciso sefialar que
pertenecen a un NSE: C+ y C. Asimismo, la difusion de las promociones con porcentajes
de descuento, serd necesario difundirlas a través de sus redes sociales, principalmente
Facebook e Instagram.

Respecto a la presentacion de precios, prefieren que sean tarifas por persona: 43% y
tarifas por paquete: 37.3%. Por lo tanto, definir servicios complementarios a la oferta
central de las marcas, puede representar una soluciéon para los turistas, de cubrir sus
necesidades con un solo proveedor. Ademas, es importante sefialar que por lo regular viajan
con compaiiia, por lo que, presentarles la informacién por tarifas o paquetes, facilitara el

procesamiento de la informacion y eleccion de alternativas.
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También, los consumidores utilizan las redes sociales para tomar una decision de
compra de servicios como: hospedaje, tours, restaurantes y bares. Y, los servicios que
adquieren por medio de internet son: hospedaje: 72.5% , vuelos: 59% y tours: 41%. Los
NSE A/B, C+ y C compran por internet servicios de hospedaje principalmente y, vuelos.
Por lo tanto, podemos sefalar que primero revisan redes sociales para recabar informacion,
incluso en una etapa de inspiracion y evaluacion de alternativas, y una vez tomada la
decision, ingresan al sitio web a efectuar las compras. Para empresas que se encuentren en
dichos giros, serd importante que destaquen la seguridad de sus sitios oficiales, asi como,
aprovechar la informacion que las personas pueden dejar en dichas plataformas, para contar
con una base de datos, para dar seguimiento a sus 6rdenes de compra y personalizar
servicios.

Por otro lado, el principal motivo por el que los jovenes viajan es por placer, siendo un
94% la poblacion que sefiald dicha opcion y, las experiencias que buscan en un viaje son;
diversion: 86.8%, relajacion: 72.3% y aventura: 56%. Por lo que, destacar dichos aspectos
pueden difundirse en los puntos de contacto con los consumidores, como gancho para
atraerlos y, las experiencias anteriormente sefialadas, se recomienda manejarlas como
estrategia de contenido en redes sociales, de igual manera, disefar paquetes en las que se
puedan integrar actividades relacionadas con las actividades que buscan experimentar,
puede hacer a las marcas mas atractivas para las personas que se encuentren en el rango de
edad de la poblacion estudiada.

Los encuestados sefialaron como principales criterios que toman en cuenta para
adquirir servicios turisticos; precio: 82.3%, calidad y atencioén: 76% y ubicacion: 48%. Por
lo que, destacar dicha informacion y datos en las plataformas de informacion con las que
cuentan los proveedores sera imprescindible, asi como, mantener los espacios de
retroalimentacion de otros viajeros que ya hayan experimentado el servicio, de manera
visible. Asi como, monitorear los comentarios que emitan los viajeros en cuanto a dichos
aspectos, para, de ser necesario, tomar acciones correctivas o detectar oportunidades.

Las épocas del afio en las que prefieren viajar son en periodos no vacacionales
(temporadas bajas), sefialando esta opcion el: 48.8% de las personas que respondieron la

encuesta, por lo que, para atraer a este segmento de la poblacion, también puede resultar
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atractivo el disefio de paquetes o descuentos con anticipacion, para viajar en los periodos ya
sefalados y dirigir los esfuerzos de comunicacion al segmento de poblacion joven
estudiado, podria representar una oportunidad para incrementar las reservas y actividades
turisticas durante las temporadas bajas de los destinos. También, es importante sefialar que
la frecuencia con la que viajan al afio es de una a dos veces (56.5%).

Las razones por las que cancelarian un viaje son: inestabilidad econdmica, inseguridad
en el destino y semaforo epidemiologico. Por lo tanto, disefiar politicas o alianzas, con las
que las personas se sientan protegidas ante dichas situaciones, reducird su incertidumbre y
favorecera su relacion con la marca.

En cuanto a criterios que toman en cuenta de acuerdo a su edad, se encontré que las
personas de 20 a 25 afios toman en cuenta principalmente precio, calidad y atencion, asi
como, estacionamiento gratis. Y, las personas en edades de 26 a 34 afios consideran precio,
calidad y atencion. Por lo que, son aspectos en los que las marcas deben enfocarse para
destacar en sus estrategias de publicidad y comunicacion.

Por otro lado, las personas seleccionan hoteles 4 estrellas: 33% y minimo tres estrellas:
25.8%. Ademas, seleccionan paquetes o planes todo incluido: 67% vy, en caso de elegir
alguna opcion diferente de hospedaje, 59.5% reservan Airbnb. Los servicios que consideran
debe de tener el hospedaje son: internet gratis 79%, aire acondicionado: 69.3% vy
restaurante-bar: 66%. Por lo anterior, sera importante que los negocios dentro del concepto
de hospedaje, en caso de contar con los elementos que desea encontrar el consumidor
objeto de estudio, los destaquen en sus medios de promocion. Asi como, implementar
paquetes para el viajero y sus acompaiantes, incluso, ofertar paquetes o planes especiales
durante los periodos de temporada baja.

Otros servicios en los que destinan sus recursos son: tours 53.5% y renta de vehiculos
26.8%, con este ultimo dato, se vuelve a resaltar la importancia que representa para los
hoteles o establecimientos con oferta de hospedaje, contar con servicio de estacionamiento.
También, es importante sefialar que las personas destinan mayor porcentaje de su
presupuesto a los conceptos de hospedaje: 59.5%, alimentacién: 58.8%, tours y

experiencias: 45.5%, asi como a diversion: 39.8%. Por lo que, establecer paquetes y/o
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relaciones comerciales entre proveedores de dichas categorias, puede ser una estrategia para
fortalecer la competitividad de las marcas.

Los principales métodos de pago son al contado en efectivo: 36.5% y al contado con
tarjeta de crédito: 33%, no suelen utilizar pagos con mensualidades. Por lo anterior, es
importante que los establecimientos cuenten con ambas formas de pago, para garantizar una
experiencia agradable al consumidor.

Respecto al transporte que utilizan para llegar a su destino es; auto propio: 35.5% y
avion 30%, lo cual explica el origen de su inquietud sobre el tema del estacionamiento en el
lugar que alquilan para hospedarse. En caso de adquirir un boleto de transporte, 67.3%
seleccionan la tarifa bésica y, en cuanto a equipaje viajan de manera ligera; con una
mochila maleta mediana: 70.3% o bien, con unicamente una mochila ligera: 14%. Es decir,
viajan de manera practica, lo cual puede representar la manera en la que buscaran satisfacer
sus necesidades durante su viaje (de forma rapida y eficaz).

Los turistas, durante su estancia en el destino de visita, compran sus alimentos en
restaurantes y mercados tradicionales. Por lo que, entre sus motivaciones de viaje es posible
que sea el acercamiento o vivencia de la cultura del lugar que visitan, asi que, el publico
estudiado representa una oportunidad para dirigir a ellos las estrategias de consumo local de
los destinos turisticos, asi como de restaurantes tradicionales y pequefios establecimientos
de comida.

Por otro lado, el tiempo que permanecen en el destino es menor a siete dias: 75.8%,
dicho dato puede ser util para las empresas de hospedaje y restaurantes, para su disefio de
paquetes. Ademas, viajan de una a dos veces al afio: 56.5%, las personas en edades de 20 a
34 anos o de tres a cinco veces al afio 34.3% , por lo anterior, si algunas de las empresas
cuentan con franquicias distribuidas en el interior del pais, disefiar planes de viajeros
frecuentes, representa una oportunidad de fidelizar al publico objetivo.

Al cruzar las variables de edad, con los servicios adicionales que contratan durante un
viaje, se encontrd que, las personas en edades de 26 a 30 afios por lo regular adquieren
tours, por lo tanto, para las empresas que ofrezcan servicios de este rubro, se les
recomienda ofrecer paquetes que incluyan visitas a sitios en los que sea posible

experimentar recorridos que incluyan vivencias de diversion, relajacion y aventura.
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Por otra parte, también se encontré que las personas en edades de 20 a 34 afos
compran sus alimentos en restaurantes, lo cual, representa una oportunidad para generar
alianzas con hoteles, para ofertar paquetes. La recomendacion anterior, también se sustenta
con el hallazgo identificado al realizar el cruce de las variables de Nivel Socio Econdomico
con la distribucion de presupuesto debido a que, se encontrd que las personas dentro de un
NSE A/B, destinan mayor parte de su presupuesto a la cuenta de hospedaje y
posteriormente a alimentos, mientras que, los NSE: C+ y C, lo hacen principalmente a
alimentos y en segundo lugar hospedaje. Dicha informacion les permite a los negocios que
se desempetien en los giros antes senalados, tomarla como base para sus estrategias de
precios, oferta de servicios y productos, asi como, creacion de paquetes. La estrategia del
disefio de paquetes, puede aplicar para hoteles de categoria 4 estrellas, debido a que, 33%
de los encuestados sefialaron que se hospedan en hoteles con dicha clasificacion.
Asimismo, también pueden disefiar estrategias en dicho sentido, personas con hospedajes
dentro de la plataforma Airbnb, debido a que, en caso de no rentar una habitacion de hotel,
los viajeros jovenes seleccionan Airbnb. Para el disefio de paquetes, sera importante
considerar la permanencia de los turistas en los destinos que visitan, de la cual, la poblacion
de estudio senald que corresponde a menos de siete dias (75.8%).

Al realizar un cruce de variables entre nivel socioecondmico y métodos de pago, se
econtraron los siguientes resultados: Los NSE A/B acostumbran a realizar sus pagos al
contado con tarjeta de débito, mientras que, los C+y C, lo hacen al contado en efectivo. Por
lo que se reafirma la importancia de que los servicios turisticos, principalmente restaurantes
y hospedaje, cuenten con ambas opciones de pago.

Los destinos a los que prefiere viajar la poblacion estudiada, son destinos nacionales
57.8% y 36.8%; seleccionan destinos locales, siendo éstos, playas: 50% principalmente, en
segundo lugar, pueblos magicos: 21.8%, por lo tanto, para destinos que se encuentren cerca
de la ciudad de Querétaro, dirigir sus estrategias de promocién a los jovenes, puede
significar un segmento importante para atraer como visitantes.

Las personas acostumbran a viajar con padres y hermanos: 51.3%, pareja y amigos:
44.3%. Y, al cruzar las variables: edad con los resultados de con quienes viajan, se encontrd

que los jovenes en edades de 20 a 25 afios viajan con sus padres y hermanos, mientras que
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las personas en edades de 26 a 34 afios viajan con sus parejas. Por lo anterior, es posible
deducir que conforme las jovenes adquieren mas edad, se desapegan de su nucleo familiar,
por lo tanto, podran cambiar sus intereses o demandas en cuanto a experiencias, lo cual serd
importante tomarlo como referente para el disefio de sus mensajes comunicacion y oferta de
las empresas de negocios turisticas. De igual manera, se vuelve a sefalar la importancia del
manejo de paquetes y, que los precios de éstos sean anunciados por tarifas por pareja o
familias.

Se cruzaron las variables del nivel de involucramiento con el tiempo de planeacion, y
se encontrd que el tiempo que dedican a la planeacioén de un viaje es de 1 a 3 meses: 45%,
ademads, hombres y mujeres dedican el mismo tiempo. Toman un rol activo durante la
planificacion del viaje, deciden, planean y realizan la compra de servicios: 66.8%. Ademas,
65.8% investigan por su cuenta informacion sobre el viaje que pretenden realizar y, 62.3%
de las personas, adquieren los servicios turisticos por su cuenta, a través de internet, por
medio de los sitios propios de los proveedores. Por lo que, es recomendable que los
paquetes o promociones se publiquen con ese tiempo de anticipacion, antes de los periodos
de temporada baja, para que puedan ser considerados dentro de las evaluaciones de
alternativas de los jovenes viajeros. También, con dicho hallazgo, es posible identificar la
importancia que representa la etapa de planeacion para los viajeros, el control y analisis que
emplean por lo que, los proveedores de servicios turisticos, particularmente, hoteles,
restaurantes y aerolineas, deberan prestar atencion a los procesos e informacion que
comunican para cumplir las expectativas de los viajeros. También es posible deducir que, al
dedicar un amplio periodo de tiempo a la planeacion, se vuelven mas selectivos y exigentes,
buscando aprovechar al maximo su presupuesto.

El viajero estudiado, comparte sus experiencias a través de sus redes sociales: 76%, lo
hacen durante su viaje y al regresar a su hogar: 53.5%. Lo cual significa que se trata de un
consumidor conectado la mayor parte de su estancia y activo en redes sociales, por lo que,
podrian representar fuentes de inspiracion para otras personas, también, por lo anterior, se
recomienda a las marcas monitorear las publicaciones que suelen realizar los viajeros asi
como, cuidar espacios que puedan ser destinados para fotografias y que de esta manera, los

turistas interactiien y difundan la marca asi como, influyan en las decisiones de amigos,
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familiares y seguidores. Ademads, se vuelve a resaltar la importancia de contar con internet
gratuito dentro de los establecimientos, particularmente, los proveedores de hospedaje.

La manera en la que adquieren servicios turisticos para sus viajes es por su cuenta, a
través de internet, en los sitios propios de las empresas: 62.3%. Realizan la planeacion de
su itinerario de actividades antes del viaje 50% aunque un 40.5% lo hace antes y durante el
viaje y lo hacen investigando informacién por su cuenta: 65.8%. Por lo tanto, es importante
sefialar que son turistas autonomos, asi que, las marcas, deberan cuidar la informacién que
manejan en sus cuentas de redes sociales, asi como, sitios web, para facilitarles dicha tarea
de planeacion a los consumidores.

Aunque diversos autores sefialaron que, para los consumidores, el medio mas
influyente en su toma decisiones era la informacion recabada en plataformas digitales y las
opiniones de desconocidos en un entorno electronico, para la poblacion estudiada, el grupo
de referencia mas importante en su toma de decisiones son sus amigos y familiares: 62.3%
y, las consultas online pasan a un segundo lugar con un: 25%. Con esta informacion se
pueden planear estrategias de promociones y descuentos para las personas que refieran a un
conocido. Y también es importante sefialar la relevancia que toma mantener visibles las
resefias en las plataformas digitales, debido a que complementan la decision del
consumidor.

En cuanto a cambios de consumo después de la pandemia, 67.5 % de los encuestados
considera que han incrementado en gran medida sus deseos de viajar en comparacion a
antes de la pandemia y 50.5% de la poblacion estudiada, manifestd que actualmente sienten
mayor seguridad de viajar. Dicho dato, puede tomarse como base para las campafias de
mercadotecnia de los destinos turisticos, asi como empresas, para relacionar su mensaje
publicitario con la celebracion de experimentar la liberacion de una etapa dificil para la
poblacion, a través de un viaje.

En torno a la pandemia por Covid-19, los criterios que toman mayor relevancia en su
toma de decisiones son: el seméforo epidemiologico: 54%, descuentos: 40.8% y la
flexibilidad de reservacion o cancelacion: 38.8%. Por lo tanto, es posible considerar que los
consumidores esperan que las marcas continuen siendo empaticos, lo cual fortalecerd la

imagen y relacion proveedor-consumidor e incluso, una fidelizacion de clientes.
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Del 2020 al afio actual, seleccionan destinos de playa: 43.5%, pueblos méagicos: 24% y
en tercer lugar, sitios de naturaleza: 17.5%, por lo tanto, para estos destinos, fortalecer su
promocidn y oferta dirigida a jévenes, los mantendrd como sitios favoritos para vacacionar.
De igual manera, se recomienda para dichos destinos, incrementar sus esfuerzos de
comunicacion en redes sociales con al menos tres meses de anticipacion a periodos de
temporadas baja con contenido relacionado a diversion, relajacion y aventura. Dirigir sus
esfuerzos de comunicacion a la poblacion estudiada, representa una oportunidad importante
de captacion de turistas, debido a que, 45.8% de los encuestados sefialaron que
incrementaron sus deseos de viajar en la actualidad, en comparacion a antes de la
pandemia.

El 96.5% de los encuestados se han vacunado contra el Covid-19 y 79.2% consideran
que la inmunizacion, los hace sentirse mas seguros para viajar. A la fecha de la redaccion
de conclusiones las medidas contra la propagacion del COVID-19 se han relajado. Por lo
que, para estos destinos turisticos, un mensaje publicitario puede ir relacionado con las
experiencias de diversion y relajacion que pueden encontrar en dichos sitios.

Otro hallazgo importante, es que las personas prefieren hospedarse en Airbnb, en
comparacion a hoteles. Lo cual, es posible ligarlo a la independencia que disfrutan tener
para la planeacion de sus actividades y, a la optimizacion de sus recursos que buscan tener.
Por lo tanto, para personas que tengan registrados alojamientos en dicha plataforma, el
grupo en edades de 20 a 34 afios, representan clientes potenciales.

Finalmente, se proponen como futuras lineas de investigacion, el impacto que pueda
tener en su toma de decisiones el involucramiento de las marcas en problematicas o
movimientos sociales. Asi como también, el analisis de las razones por las que atn
contintian prefiriendo el pago en efectivo y, profundizar en la influencia que tienen sus
familiares y amigos durante su proceso de toma de decisiones, en comparacién con las
resefias en linea. Asimismo, se propone identificar si con la disminucion de restricciones
contra el COVID-19, la asistencia de los viajeros jovenes a festivales o eventos deportivos,
representan futuras motivaciones para viajar. Se sugieren lineas de investigacion en cuanto
al impacto tecnologico en las experiencias e influencia en los consumidores, para sus

viajes, como la implementacion y surgimiento de herramientas de realidad virtual, durante
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etapas de inspiracion y planeacion. También, si surgen nuevos métodos, plataformas o usos
que les da el viajero a las redes sociales, para maximizar sus recursos. Finalmente, se
afiade a las propuestas para futuras investigaciones, identificar si para los consumidores
jovenes representan los viajes una mayor carga emocional o nostalgica, después del periodo
de encierro por COVID-19 vy, si dicha emocion va ligada con su eleccion de destinos,

acompafiantes y frecuencia de viajes.
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APENDICE

MODELO DE ENCUESTA APLICADO

1. Seleccione las redes sociales que utiliza con mayor frecuencia al dia *

Selecciona todas las opciones que correspondan,

Facebook
| Instagram
' YouTube
TikTok
Twitter
Pinterest

| Otros:

2. ;Queé tipo de contenido consume en redes sociales? *

Selecciona todas las opciones que correspondan.
'Musica
Moda
Viajes
Chistes y memes

Informacion de tiendas y marcas
Informacion de amigos y conocidos.
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3. ¢En qué formato prefiere visualizar contenido en redes sociales? *
Marca solo un évalo.

Videos
(| Textos
| Imagenes

4. De los siguientes servicios turisticos, ;para cudles consulta redes sociales? *

Seecciang todas las apclones que cortespondan

___| Hospedaje

" | Vuelos

[ | Tours

|| Restaurantes/bares

| Otros

5. LQué plataformas consulta durante fa planificacidn de un viaje? *

Sefecciona fodas las opoiones gue carrespondan.

| Redes sociales

| | Buscadores online

| Sitios web

| Aplicaciones méviles
| Otros:

6. ;En qué momento realiza las consultas? *
Marca solo un dvalo.
- Antes de viajar

- Duramte of viaje
| Antes y durante el viaje
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7. ;Cual (es) de las siguientes considera como principal(es) ventaja(s) de
consultar plataformas electronicas durante la planeacion de un vigje?

Seleccions todas ias opelanes qué corraspondan

|| Planificacién y organizacion

" Reduccién de riesgos

| Resefias y recomendaciones

| Me funcionan como guéa de turismo

| Otos

| Descuentos y mejores precios.
l
=

8 Sile presentan publicidad de viajes en redes sociales ; qué acciones es
probable que realice?

Selecriong lodas 1as opoiones gue correspondan.
_|ignorarda

| Ocultarla

|| se dirige a los sitios de los anunciantes.
i__l Interactua/ reacciona

| Lo comparte con sus familiares y/o amigos

9. De los siguientes, ;cuales servicios adquiere a través de interet? *
Selecciong fodas Jas opelones gue corrarpondan

| Hospedaje

| Vuelos

|| Tours

|| Restaurantea/ bares

| | Otros:

155
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10. ;Cuanto tiempo dedica a la planeacién de un viaje? *

Marca solo un ovalo.

[ ) Mas de 6 meses.
(11 a3 meses.
[ ) 1a3semanas.

() 1ab5dias

11. ;Cuél es el principal motivo por el que viaja? *
Marca solo un évalo.

() Placer.

' Negocios.
Estudios.

() Trabajo.

() Compras

( ' Otros:

12. ;Qué rol toma durante la planificacién de un viaje? *

Marca solo un ovalo.

() Decido, planeo y compro el viaje.
() Opino y hago sugerencias, alguien mas decide la compra.

() Otra persona hace la planeacion y decide por mi
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13. ;Queé experiencias o actividades busca realizar en un viaje? *
Sefocciona todas Ies Opiones QUS COTresonda

| Diversion

| Aventura

| Relajaciéon

| Descubrimiento.

| Experiencias extremas
| culturales

| Otros;

14, ;De qué manera prefiere compartir sus expenencias de viaje? *

Marca solo un avalo.

I Redes sociales propias.
| Redes o sitios web de los proveedores
| Grupos o blogs de viajes
__ Aplicaciones
| Caraacara.
| Otros:

15. ¢ En qué momento comparte sus experiencias? *
Marca solo un évalo.

| Duwrante mi viaje

| Al terminar ei vigje

| Durante mi viaje y al finalizar & mismo
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16. ; Con quienes acostumbra viajar? *

Marca solo un ovalo.

'Solo (a)
Padres
__ Hermanos
| Padres y hermanos
| Amigos
' Pareja
__ | Pareja e hyos
Hijos
| Excursiones / grupos.
Mascota
' Compaferos de trabajo

17. ;Cuales son los principales elementos que toma en cuenta para adquinr
servicios turisticos?

Seleccionn todrs Ing ppclones que carrespondan

__| Precio

| Calidad y atencién

| Prestigic

__| Limpieza

l Ubicacian

| Serviclos como: estacionamiento, WiFi

| Resefias u opiniones de personas conocidas

| Resefias u opiniones de personas externas

| Medidas de seguridad sanitaria ante el COVID-19

| Otros:
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18. ¢ En qué épocas del afio prefiere viajar? *

Marca solo un dvalo.

(

19. ;Que tipo de hotel selecciona durante su estadia? *

; Semana Santa

! Verano

) Periodo navidefio
' Dias feriados

) Fines de semana

' Periodos no vacacionales (temporada baja)

Marca solo un ovalo.

(

' Hotel una estrella
| Hotel dos estrellas

) Hotel tres estrella

) Hotel 4 estrellas

) Hotel 5 estrellas

) Hotel boutique

159
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20. ;Queé servicios conslcera que debe tener el establecimiento de hospedaja? *
Selocciona todag Ing optiones que correspandan

| Aceptar mascotas

|| Estaclonamiento gratuito

| Internet gratis.

' Blectrodomésticos.

. Alberca

| Alre acondicionado

s

__ Espacios para nifos (Chapoteadercs, juegos, etc.).
| Gimnasio

Facihdades de acceso.

Club noctumo
| Kayak / Préstamo de equipo

| Restaurante/Bar

| Sala de juntas

| Lavanderia

|| Actividades de animacién

| Vista panordmica

" Personal bilingte

|| Nifieras, guarderia o actividades para nifics

| | Areas para fumadores
| | Paquetes romanticos

-
[

| | Otros:

21, En caso de seleccionar un hoted, ;elige algun paquete? *
Marca solo un ovalo.

{ Todo Includo

[ Desayuno incluigo

L Transporte al acropuerto
[ Ninguno

(1 Otros:
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22 ;Seleccions otras opciones de hospedaje? *

Marca solo un évalo.

' Hostal
| Airbnb

' Acampar
' Casa de amigos o familiares

23. ;Qué servicios adiconales conirala durante su estadia? *

Selecciona lodas [as opriones Que correspondan

__| Renta de vehiculos
| Tours

| Sequros de viaje
| Fotografia

| Servicios de spa
__| Ninguno

| Otros:

24 Seleccione los conceplos a los que destina 1a mayor parte de su prasupuesto *
para un viaje

Seiectiona tadas (as optiones que carrespondan

| Hospedaje
—] Transporte
| Alimentacion
| Tours, experiencias
| Diversion
J Souvenirs
| Otros:
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. 25. Por lo regular, su forma de pago cuando viaja es: *
Marca solo un dvalo,
___ Al contado, en efectivo
Al comado con tarjeta de débito

___ Tarjeta de crédito

_ Pagos por mensuakdades
) Otros:

26. ;Que transporte utiliza para llegar a su destino? *
Marca solo un ovalo,

__ Auto prapio

__ Autobus

___ Aviones

___ Excursiones grupales

27. Para transporte, ;Qué tarifas selecciona usualmente? *
Marca solo un dvalo,
_ Basica
Plus
| Premum
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28. En cuanto a equipaje ; Cémo acostumbra viajar? *

Marca solo un dvalo.

| Una mochila ligera
| Mochila y maleta mediana
_+ Mochila grande (de sendernamo)
' Maletas grandes

. Owos

29. ; En donde compra alimentos durante su estadia? *

Marca solo un dvalo.

' Restaurantes
| Puestos en via pablica
| Mercados

| Tiendas de autoservicio
'  Otros!

30. ,Cuanto tlempo permanece en el destino que visita? *

Marca solo un ovalo,

|___'ldayvuelta
| Menos de 7 dias
|7 diasaunmes

| Mas de un mes.
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31. ;Qué tipo de destinos selecciona para vacacionar? *
Marca solo un ovalo.

' Playa
' Chudades

' Pueblos magicos
' Naturaleza

1 Otros

32. LA ddrdde viaja con mayor frecuencia? *
Marca solo un ovalo.

| Destinos locales (pueblos magicos).
. Destinos Nacionales
| Extranjero

33. LComo adquiere servicios para su viaje? *

Marca solo un ovalo.

164

| Por mi cuenta, a través de internet, en los sitios de las empresas
' Por mi cuenta, en en canales fisicos propios de los proveedores

' A través de agencia de viajes
| Por medio de paginas de internet (buscadores)
| Qtros:
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34, ;En qué momento realiza la planeacion de actividades (itinerario)? *
Marca solo un ovalo.

Antes del viaje
| Durante el vigje
CAntes y durante el viaje

35. ; Como realizan la planeacion de su itinerario de viajes? *
Marca solo un ovaio.

' ! Contrato agencia de viajes.
' Investigo por mi cuenta,
' Consulte blogs de viajes.
- A través de la experiencia de conocidos

! Otros:

36, Para estancias mayores de 3 dias ,con cudnto bempo de anticipacion realiza *
la planeacion?

Marca solo un dvaio.
. Menos de una semana
. 183semanas

. Ta3meses

{ Masde&meses
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37. ;. Qué motivos le llevarian a cancelar un viaje? *
Seleccions todes Ias optlones gque caorrespadidan

| No tengo quien culde a mi mascota

|| Que en el destino no acepten MEsCOLas.
|| Seguridad del desting

| Semiforo epidemioldgico

" Inestabilidad Iaboral
| Inestabilidad economica

| | Otros:

38. ;Quiénes tienen mayor influencia en su loma de decisiones? *

Marca solo un dvaio.

[ Amigos y familiares.

| Medios tradicionales (radio, tv).

| Generadores de contenido en redes sociales (influencers)
| Opiniones de terceros

] Consultas en intemet

() Otros:

39. ;Qué promociones le atraen mas al adguinr servicios turisticos? *
Marca solo un ovaio.

12Xy
_ Porcentajes de descuento.
( Cupones
| Tarjetas de fidelizacion
[ Otros:
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40. . Céma prefiere la presentacion de precios? *
Marca solo un évalo.
Tarifas por persona.

Tarifas por habitacion.

Tanifas por paquete
: Otros:

41. ;Con qué frecuencia viaja? *
Marca solo un évalo.

) 1a2veces al aflo.
' 3a5veces al afo.

) Més de 5 veces al aflo

42. Del 1 al 5 L qué tanto han incrementado sus deseos de viajar, en comparacion *
a antes de |a pandemia? (Siendo 5 el valor mds alto)

Marca solo un ovalo.

1

0t & W
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43, ;Qué critenos son los que a partir de la pandemia toma mas en cuenta para *
seleccionar servicios uristicos que antes no consideraba?

Seleccions todss Ins Opciones qué correspondan
_ Semazforo epidemiologico
- Promociones y descuentos
" Flexibiidad de reservacin
_ Requerimiento de prueba negativa de COVID-19
" Requerimiento de certificad de vacunacion
" Politicas de cancelacion
| Vacunacion contra COVID-19
" Formas de pago

Qtros:

44. | os destinos que efijo actualmente, son diferentes a los que seleccionaba~ *
antes de |a pandemia.

Marca solo un dvalo.

| Totalmente de acuerdo

) Deacuerdo

___ Nide acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

| Totalmente en desacuerdo
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45. yLos destinos que elegia antes de la pandemia, a los que selecciona ’
actuaimente son diferentes?

Marca solo un ovaio.

! Totalmente de acuerdo

| De acuerdo

I Ni de acuerdo ni en desacuerdo
| Endesacuerdo

__ Totalmente en desacuerdo

Seccién 4

46. ,Considera que después de la pandemia, prefiere que jos establecimientos  *
y'o proveedores de servicios turistices tengan opciones de pago “sin contacto”
(contactiess)?

Marca solo un dvalo.

___ Totalmente de acuerdo

! De acuverdo
___ Nide acuerdo ni en desacuerdo
| En desacuerdo

_ Totalmente en desacuerdo

47 Desde hace dos afios a la fecha, ;a qué tipo de destinos ha elegido viajar? *

Marca solo un évalo.

. Playa
' Ciudades.
! Pueblos magicos
___Naturaleza
| Dtros:
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A8, 48. ;Se ha vacunado contra el Covid-19? *

Marca solo un dvalo,

Si
~ INo

49 49, ;Se siente mas seguro (a) para viajar a partir de que comenzd la jormada de *
vacunacién?

Marca solo un dvalo,

__ Totalmente de acuerdo
De acuerdo
' Nide acuerdo ni en desacuerdo
| Endesacuerdo
 Totalmente en desacuerdo

50. 50. El hecho de que no se haya vacunado o se haya aplicado una vacuna que no *
ha sido aceptada en algunos palses, ,ha hecho que cambie su destino de viaje?

Marca solo un ovalo,

~ Totalmente de acuerdo

| Dencuerdo

) Nide acuerdo ni en desacuerdo
| Endesacuerdo

| Totalmente en desacuerdo
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51. ;Después de la pandemia selecciona servicios de hospedaje diferentes, en *
comparacion de los que elegla antes de la pandemia?

Marca solo un ovalo.

! Totalmente de acuerdo

. Deacuerdo

' Nide acuerdo ni en desacuerdo
' Endesacuerdo

| Totalmente en desacuerdo

52. Género *
Marca solo un ovalo
| Femenino
| Masculing
| Prefieso no decirlo

53. Edad. *

Marca solo un dvalo.

( 20 a 25 afios
| 2ba30afes
([ J30a3dafos
. 35en adelante
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54. Ocupacion: *

Marca solo un évailo.

| Empleado (a)
! Negocio propio
__ Estudiante

1 Otros:

55. Grado de estudios: *

Marca solo un ovalo.

' Na estudid.
Primaria Incompleta

| Primaria Completa.

I Secundaria Incompleta.
_ Secundarna Completa
| Carrera comercial.

___ Casrera técnica.

| Preparatona Incompleta.
. Preparatoria Complela.
- Ucencatura Incompleta
_ Ucenciatura Completa

' Deploenado 0 maestria

| Doctorado
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56. Sin tomar en cuenta 1a conexion movil que pudiera tener desde algun celular, *
£5u hogar cuenta con internet?

Marca solo un dvala

C s

No

§7. NUmero de autos én su hogar: *

Marca solo un dvalo.

58. NOmero de banos completos en su hogar; *

Marca solo un dvalo.

59. NOmero de dormitorios en su hogar: *

Marca soio un ovalo
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60. De lodas las personas mayores de 14 afos gue viven en el hogar, ;Cuéntas *
trabajaron en el Giimo mes?

Marca solo un ovalo,

4 o mds.
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