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Tabla No 1. Tabla de datos

MOTIVACIONES DE LOS VIAJEROS URBANOS PARA ADQUIRIR
EXPERIENCIAS TURISTICAS MULTICULTURALES.

RESUMEN

Este estudio abordara los motivos de los viajeros de perfil turista urbano ubicados en la ciudad
de Bogota, de acuerdo con el atractivo de experiencia turistica y cultural durante el primer
semestre del afio 2022.

Frente al planteamiento del problema esta investigacion pretende indagar sobre las razones que
impulsan a tener experiencias culturales y emocionales, orientados al perfil turista urbano
como aporte a empresas del sector turismo del pais con la reactivacion econdémica pos-
pandemia, buscara conocer los motivos emocionales y utilitarios a través de una medicion con

el uso de dos instrumentos: entrevistas a profundidad y encuestas.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Debido a la emergencia sanitaria derivada por el Covid-19 y de acuerdo a la Cepal En América
Latina y el Caribe, la mayoria de los gobiernos cerraron las fronteras. Ademas, para frenar la
propagacion del virus optaron por la cuarentena y el confinamiento de las personas en algunos
casos de forma obligatoria y en otros opcional (CEPAL, 2020), el sector turistico fue uno de
los sectores mas afectados en la economia, dado que se detuvo todas las actividades turisticas
y sus derivados como las agencias turisticas, el impacto laboral y el transporte de pasajeros
para tours ya que se realizaron cierres de fronteras entre ciudades, departamentos y paises. Esto
ocasiono el aumento en el desempleo segun estudio realizado por la Cepal para Suramérica las

estimaciones apuntan a una pérdida de un 75% de los ingresos por turismo receptivo para 2020,



por un valor de US$ 25.804 millones (CEPAL, 2020). De esta manera movilizando la
economia de paises enteros y de grandes potencias, las medidas aplicadas por varios alcaldes
y gobernadores a partir del 20 de marzo y la cuarentena decretada por Duque afectan

especialmente al turismo interior.

De acuerdo con el DANE, en el primer trimestre del afio 2019 el 12,4 por ciento de la
poblacion nacional viajo por turismo interno y cada persona gasté en promedio 72.517 pesos
por dia; en el segundo trimestre lo hizo el 10 por ciento y cada persona gastd 79.352 pesos
diarios en promedio. El pais puede perder cerca del 2 por ciento del PIB en el 2020 si las
medidas mencionadas van hasta finales mayo. Con estas cifras podrian esperarse pérdidas de
6,6 billones de pesos en el sector del turismo, por la significativa reduccion de personas que
viajan y gastan dentro del pais en el festivo del 21 al 23 de marzo, en Semana Santa (del 6 al
12 de abril), y en los dos festivos de mayo. Esta pérdida representaria el 0,5 por ciento del PIB
del 2020.

En suma, todo el sector del turismo se vera muy afectado por las medidas tomadas
frente al COVID-19. Algunas de las industrias del turismo que seran mas afectadas son:

Alojamiento la cual aporta cerca del 65% del valor agregado del sector del turismo

Las agencias de viajes

La industria de aviacion con operaciones en el pais.

El sector de turismo aporta cerca del 8 por ciento del empleo a nivel nacional, asi que
la caida en las ventas de todas las empresas del turismo afectara seriamente el empleo directo,
indirecto e inducido generado por el sector. De acuerdo con el Ministerio de Industria,
Comercio y Turismo, para 2020 el aporte serd de $37,3 billones. Uno de los sectores méas
importantes en el desarrollo de la economia nacional es el turismo Razon Publica y la Facultad
de Economia de la Universidad Externado de Colombia. (2020). La crisis del turismo por el
COVID-19. 21-4-2022, de UNIVERSIDAD EXTERNADO DE COLOMBIA
Nuestro planteamiento del problema y de investigacion se enfoca en conocer cuéles son las
motivaciones que hacen a los viajeros urbanos tomar la decision de buscar experiencias

culturales, esto para publicar un Blog que permita intercambiar vivencias de estos usuarios



con agencias especializadas en turismo y asi poder brindar herramientas para la planificacién

de los paquetes de experiencias en viajes.

PREGUNTA DE INVESTIGACION:

¢ Cual es la motivacién de los viajeros urbanos que buscan experiencias culturales por medio

de redes sociales en Bogota, frente al atractivo turistico, durante el primer semestre de 2022?

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Analizar la motivacion de los viajeros urbanos que buscan experiencias culturales por medio

de redes sociales en Bogotd, frente al atractivo turistico, durante el primer semestre de 2022

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Definir las caracteristicas del perfil de un viajero urbano.

e Identificar el impacto de las redes sociales que motivan la eleccion de la experiencia
turistica y cultural de los viajeros urbanos.

e Describir los canales digitales de busqueda de experiencias turisticas culturales para

el viajero urbano segun su preferencia de navegacion



JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El principal propdsito como especialistas en inteligencia comercial y gerencia de mercadeo
es mediante un blog publicar informacion recolectada en la presente investigacion aportando
datos relevantes para impulsar el crecimiento econémico en el sector turistico, ampliando la
forma de trasmitir y difundir los destinos que muchos viajeros estan buscando.

Esto implica un aporte al sector turistico dado que el mercadeo juega un rol fundamental para
la creacidn estrategias de negocio, oportunidades para motivar, convencer y sensibilizar a los
potenciales viajeros urbanos; ademas de promover la medicion y las caracteristicas del
mercado al cual se desea llegar. Desde la parte comercial generar oportunidades de crecimiento
en ventas del sector en conjunto con las agencias especializadas en brindar experiencias de
viajes en Colombia.

El desarrollo de la investigacion parte de la necesidad actual de satisfacer a un segmento
del mercado que busca viajar e interactuar a través de redes sociales apoyandose en
recomendaciones obtenidas, identificando a los viajeros que buscan una experiencia cultural,
autoctona y exclusiva por medio de un blog informativo que se convierta en material de apoyo
para las agencias especializadas. Actualmente las aplicaciones Web 2.0 tienen un rol
fundamental en los Gltimos afios. Recordemos que el término "Web 2.0" fue acufiado por Tim
O'Reilly en 2005 y a menudo se asocia con aplicaciones como wikis, blogs, sitios para
compartir fotos y videos, sitios de redes sociales, comunidades basadas en la web, servicios
web, mash- ups y folksonomias. La colaboracion, informacion, la interoperabilidad son
aspectos que comparten las aplicaciones Web 2.0 donde el rol principal lo tiene el usuario y el
intercambio de informacion en la World Wide Web. Se puede observar, que esta dindmica se
extiende a las Apps moviles, a traves de moblogs, varios servicios hipermedia moviles basados
en la ubicacion y juegos omnipresentes. Esta extension de informacion y la contribucion de los
avances tecnoldgicos como en caso de la banda ancha y los dispositivos moviles actuales
aseguran y maximizan el acceso de la informacion a la Web desde cualquier lugar del mundo
lo que facilita a los usuarios conectarse y producir informacion incluso cuando estan en
movimiento.

En el afio 2019 el turismo se convirtio en una de las principales actividades economicas en el
contexto nacional e internacional. Teniendo una participacion relevante en los ingresos del
pais, que oscilan para este sector entre 3,5 % y 3,8 % del PIB, (Procolombia, 2021). El
COVID-19 ha tenido un impacto negativo en la industria turistica, “el trafico aéreo tuvo una
caida del 54,7 %, periodo donde se recibieron a solo 2.8 millones de viajeros extranjeros”
(CITUR, 2020). Durante el segundo trimestre del 2020, muchos paises implementaron
medidas para la contencion del virus como el cierre temporal de sus fronteras, forzando a los
actores de la industria turistica al cierre temporal de su operacion en un 85,7%, mientras que
el 14.3 % opero parcialmente (Forbes, 2020).

El turista que viaja a un destino turistico no realiza meramente un viaje fisico. El verdadero
viaje es interior, y radica en cémo percibe el lugar que visita, sus gentes, y el impacto que
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esta percepcion subjetiva y personal le produce. En funcion de mdltiples factores y
condicionantes, el turista vive una experiencia vacacional. El viaje a un destino turistico es
siempre una experiencia para el turista, de mayor o menor significado, pero una experiencia.
Las experiencias se producen cuando los consumidores buscan un producto, cuando lo
compran y reciben el servicio, y cuando lo consumen (Brakus, Schmitt, y Zhang 2008; y
Holbrook, 2000). Ademas, los turistas estan deseosos de pagar un mayor precio por una
experiencia cautivadora (Mehmetoglu y Engen, 2011).

De acuerdo con lo anterior, esta investigacion es conveniente para el sector turistico y para
nosotros como especialistas que deseamos incursionar en este medio a través de la
realizacién de un Blog informativo para atraer al turista debido a que es uno de los sectores
de mayor crecimiento dado que es pertinente recordar que “el turista urbano 2.0 es que ¢l
mismo gestiona sus propios viajes y destinos. Con la incursion de los medios sociales
digitales” Benitez, V. A., Lopez, M. T., & Gutiérrez, . M. (2018). Turista 2.0,
comportamiento y uso de los medios sociales. Chasqui. Revista Latinoamericana de
Comunicacion, (137), 207-223.

MARCO TEORICO

CONTEXTO DEL TURISMO POSPANDEMIA

Blackship reportd que durante el periodo de pandemia “en el mundo el crecimiento de
busquedas relacionadas a compras aumentd 200%, en Latinoamérica los ingresos por ventas
digitales crecieron 230%” (Vargas, 2020). Lo anterior, es un indicio de que las
organizaciones relacionadas con el turismo deben preparar sus plataformas para el
continuo crecimiento de las ventas digitales adaptandose a la demanda de los clientes.

Dada la expansion de las ventas digitales, y a la afinidad que tiene el cliente digital
por el turismo sustentable, como lo expresa el autor (Dieckow, 2020) en su ensayo el nuevo
turismo: Los nuevos escenarios y desafios, las organizaciones debe tener presente las
siguientes tendencias del consumidor de turismo digital:

e Consumo turistico sustentable
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Amigable con el ambiente

Menos masivo, mas activo, y con experiencias memorables, muchas veces
relacionadas con sentimientos de nostalgia de la infancia (Dieckow, Lansse, Maciel,
Groh, Fiorino, Castells y Balustra, 2019).

Por otro lado, mas alla del crecimiento y preferencias en lo digital, (Forteza, Huergo,

2021) define las dos tendencias clave para el turismo pospandemia:

La expansion del segmento de negocios y motivos profesionales: impulsada por el
crecimiento de las actividades econdmicas mundiales y las necesidades de gestion de
modelos de organizacion de negocios globales. Este segmento de viajeros presento
alto dinamismo y niveles de rentabilidad y llevo al aumento de ofertas diferenciadas
en transporte aéreo, hoteleria y gastronomia. Asimismo, se intensificaron las
actividades de congresos y convenciones y pasaron a ser un segmento altamente
codiciado por los principales paises turisticos.

La expansion del segmento de viajes personales: por un lado, debido a los crecientes
ingresos disponibles y a la difusion de modelos de negocio de bajo costo: transporte
aéreo, hoteleria y alquileres temporales; y, por otro lado, debido al ingreso de las
nuevas clases consumidoras de paises emergentes, principalmente de China, pero
también de otros, como Brasil o Rusia. Adicionalmente, este grupo de individuos se
fue segmentando en mercados de diferentes niveles, como el turismo de lujo y el
masivo, y segun el comportamiento de la demanda, tales como el turismo étnico,
cultural, ecologico, gastrondmico, de aventura, para el grupo LGBT (personas
lesbianas, gais, bisexuales y transgénero), que fueron generando ofertas altamente
especializadas.

Adicional a lo anterior, los autores Forteza y Huergo (2021) subrayan que se veran

“nuevos comportamientos de los clientes individuales, con una creciente aversion al riesgo,

un analisis mucho mas riguroso de la calidad de las diferentes ofertas turisticas, asi como de

la calidad de estos destinos en variables esenciales, como la seguridad fisica, la calidad

sanitaria, la calidad de los servicios publicos y las actitudes de servicio en el turismo”, los

paises con mayor seguridad sanitaria y con politica turistica seran de mayor atractivo para los

turistas.
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También los autores (Forteza y Huergo, 2021) resaltan que, Bloomberg ha construido
una clasificacion de resiliencia de los paises y sus sistemas sanitarios frente al COVID, en el
que el desempefio de América Latina no ha sido positivo (La Nacion, 2020). De los 52 paises
que incluye esta clasificacion, el primer pais latinoamericano en aparecer es Brasil en la
posicion 37 y cierran la lista argentina y México en los puestos 52 y 53, respectivamente.

El analisis que combina las dimensiones de resiliencia, medidas por Bloomberg, con
la evaluacion de la competitividad en turismo, medida por el WEF, permitiendo identificar
cuatro segmentos de paises:

e Paises con alta resiliencia y competitividad, que podrian confirmar su posicion
favorable en el mercado mundial, tales como Australia, Japon y Canada.

e Paises con alta resiliencia y niveles adecuados de competitividad, que podran aspirar
a mejorar su posicion relativa, como Nueva Zelanda, Noruega, Finlandia, Singapur y
Tailandia.

e Paises con alta competitividad, pero con niveles medianos de resiliencia. Aca
aparecen los grandes paises turisticos, como Francia, Espafia, Italia, Reino Unido y
Estados Unidos, que se veran obligados a mejorar sus niveles de resiliencia contra
pandemias para defender sus posiciones actuales

e Finalmente, los paises con niveles medianos y bajos de competitividad y resiliencia,
entre los que se encuentran los principales de América Latina, como México, Perd,
Colombia, Brasil, Argentina y Chile. Estos deberan desarrollar agendas para
fortalecer las dos dimensiones de resiliencia y competitividad para poder mantener y

mejorar sus posiciones actuales.

Una agenda estratégica para la promocion de un turismo competitivo y sustentable,

Forteza, Huergo, 2021

La agenda estratégica para la promocién de un turismo competitivo y sustentable

elaborado por el autor también se puede observar ver jError! No se encuentra el origen
de la referencia., como los paises que estan el costado derecho superior (Japén, Australia,

Corea, China, Singapur, Noruega, Dinamarca, Nueva Zelanda y Taiwan) tiene gran
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oportunidad en el turismo debido a sus buenas practicas con el manejo del COVID y a que
son destinos naturales bellos y poco explotados.

Este contexto permite identificar oportunidades, tendencias y caracteristicas
relevantes del turismo y el turista pos-pandemia que se deben tener en cuenta para poder

disefiar experiencias memorables para los clientes de agencias turisticas del pais.

LA MOTIVACION

De acuerdo con Schiffman (2015), indica que la motivacion es la fuerza que impulsa
a las personas a realizar un acto o comportarse de una u otra manera en especifico y esta
basada en las necesidades con situaciones o cosas que desea o requiere, que son garantes a
las fuerzas motivacionales. Esta informacion permite tener claros los conceptos relacionados
con la motivacion y sus tipos, contribuyendo en la identificacion de esas motivaciones
estimuladas por las necesidades y deseos gastrondmicos y culturales particulares de los
viajeros 2.0.

Se enfocaran en 2 tipos, la motivacion emocional que es aquella fuerza impulsada
por las emociones que son provocadas por estimulos como experiencias, recuerdos, personas,
cosas 0 sucesos y la motivacion utilitaria (Babin, 1994) parte de la vision racional del
comportamiento del consumidor, en este caso del turista, en la utilidad para alcanzar algo que

necesita, eficientemente y logrando el beneficio esperado con el menor esfuerzo posible.

TEORIA DE LAS NECESIDADES DE MASLOW

De acuerdo con lo indicado por Maslow (1943), identifica ocho categorias de
necesidades, cinco de ellas como principales y que componen la llamada piramide de
Maslow y tres posteriores. Las establece teniendo en cuenta la importancia en la
supervivencia y que dependen del comportamiento humano, determinando asi, como y que
satisfacen esas necesidades, estas cambian de acuerdo con contexto de la situacion que pase y
asi mismo modifican su comportamiento, sus actitudes y sus preferencias, y que una vez
satisfechas esas necesidades, automéaticamente activan nuevas necesidades.

Las cinco categorias de la piramide son: necesidades fisiologicas, necesidades de
seguridad, necesidades de amor y pertenencia, necesidades de estima y necesidades de auto

realizacion. Luego estan las otras tres categorias no menos importantes que identifica
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Maslow, que son las necesidades estéticas, las necesidades cognitivas y las necesidades de
auto trascendencia. Estas tres ultimas tienen alcances y enfoques extensos relacionados con
el pensamiento de la persona, de acuerdo con el contexto en que este se desarrolle (cultura,
religion, contexto social, espiritualidad, gustos personales). De estas necesidades, se
resaltan las necesidades cognitivas, las cuales se asocian con el deseo de conocer, como ser
curioso, investigar, resolver misterios y tienen relacion con el objetivo general de la
investigacion, puesto que lo que se busca es identificar los motivos de viaje gastrondmicos y
culturales de los viajeros 2.0 que nacen justamente de esas necesidades que ellos tienen en

particular.

TEORIA DE LA AUTODETERMINACION Y LA FACILITACION DE LA
MOTIVACION INTRINSECA

Deci y Ryan (2000), han concluido que hay 3 tipos de motivacion, la motivacién
intrinseca, la motivacion extrinseca y la amotivacion. La motivacion intrinseca hace
referencia al compromiso de una persona en el realizar una actividad por que le satisface o le
place, por ejemplo, un deportista esta motivado intrinsecamente cuando practica un deporte
sin buscar tener algun premio o galardén, si no por la satisfaccion de practicar el deporte y
ser mejor siempre. En la motivacion intrinseca identifica 3 tipologias, el que esta orientado al
conocimiento, como resultado de una conducta por placer o satisfaccion cuando se quiere
aprender algo nuevo, estudiar o vislumbrar nuevas formas de hacer alguna actividad. La que
esta orientada al logro, también llamada orientacion a la tarea o maestria y hace referencia a
llevar a cabo una tarea por el placer o satisfaccion de dominar una técnica o tactica. Por
ultimo, esta la motivacion a las experiencias estimulantes, que se manifiesta cuando se
ejecuta una actividad para experimentar las emociones vivificantes que se asocian con esta,
por placer y por el deseo de tener experiencias apasionantes.

En cuanto a la motivacion extrinseca, se refiere a la ejecucion de tareas llevadas a
cabo por factores externos. Ellos disponen a 4 tipos de motivacion externa, que fluctian en
su nivel de determinacion: la regulacion externa, cuando una persona procede para lograr
algo bueno, por ejemplo, evitar un castigo u obtener fortuna; la regulacion introyectada, es

cuando la persona actlia para no tener sentimientos de vergiienza, culpabilidad y por presion
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interna; ejemplo, cuando un deportista se siente obligado practicar el deporte para
mantenerse en forma; la regulacién identificada, cuando la persona actua bajo la premisa de
apreciacion de estas actividades como valiosas, ejemplo, cuando una persona llega una hora
antes al trabajo por qué piensa que es importante para él o porque es importante para hacer
bien su trabajo. La regulacion integrada, donde la persona tiene en cuenta la coherencia su
forma de actuar frente a otras formas que tiene relacién con el ego personal, por ejemplo, un
empleado que decide no ir a un evento social por qué no lo ve conveniente para su imagen.
Por Gltimo, esta la amotivacion, es cuando la persona no es consiente entre su forma
de actuar y los resultados que genera, es decir, siente que no es competente y no tiene control
de sus acciones, por lo que lo puede llevar a tomar la decision de desistir de la actividad o
tarea por no ver en ella ninguna motivacion. EIl contexto de esta teoria en la aplicabilidad al
proyecto de investigacion se fundamenta en el aporte del conocimiento detallado de cada tipo
de motivacion, para saber sobre queé tipo de motivaciones se basa el viajero 2.0 para viajar
internacionalmente, facilitando el desarrollo en la escogencia y elaboracion del instrumento

que se aplicara en la busqueda de dicha informacion.

TEORIA DE LAS EXPECTATIVAS DE VICTOR VROOM

“La teoria de las expectativas” de acuerdo con Vroom (1964), define que la forma en que
actuamos depende de la grandeza de la expectativa que se tiene en conseguir un resultado y
lo que lo hace interesante. Nos da la posibilidad de visibilizar y explicar el por qué las
personas no se sienten motivadas y no se esfuerzan, si no que siempre trabajan para obtener
el resultado minimo necesario para mantener algo, bien sea un trabajo, una relacién, un
beneficio, etc.

Esta relaciona el desempefio y el esfuerzo, donde es posible medir de cierta forma la
confianza que la persona ponga para obtener las metas propuestas. La informacién de esta
teoria ayudara a analizar la importancia que le da el viajero 2.0 a sus expectativas de viaje,
para que se desarrollen dentro de su portafolio esas experiencias de viaje que puedan
satisfacer las expectativas de este perfil, que es lo que se desea obtener como resultado de

esta investigacion en cuanto a nuevos destinos experienciales en gastronomia y cultura.
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METODOLOGIA

Nuestro enfoque de la investigacion es cualitativo porque abordaremos las cualidades del
turista de la cuidad de Bogota porque encontramos que este es un sector que se ajusta al

perfil del este tipo de viajero.

DISENO DE LA INVESTIGACION
La presente investigacion tendra un disefio no experimental, transversal. Con ella se
pretende observar los viajeros de perfil sin intervenir las variables de motivacion frente al

atractivo de experiencias turisticas culturales.

VARIABLES
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Tabla No 2. Variables

perspectivas. Cuadernos de turismo, (20), 199-221.

VARIABLE IO DE DEFINCION (TEORIA) DIMENSIONES DEFINICION (DICCIONARIO) INDICADOR NIVEL DE MEDICION UNIZAD DI iNDICE VALOR
VARIABLE MEDIDA
Elturista es que él mismo gestiona sus propios Clasificacion del turismo Son viajeros que buscan vivir y sentir el
viajes y destinos . Con la incursion de los medios  [(Turismo ) destino asf como intercambiar experiencias
sociales digitales en el ambito turistico se modifican culturales y emociones con los habitantes; su
Turista Cualitativo estas caracterfsticas del viajero comportamiento se debe a que estan mas Turista urbano Cualitativa  [Actividades del turista |un resultado Posible
informados gracias a los medios sociales que
facilitan la planificacion y la compra de los
Viajes.
Edad Cuantitativa - De acuerdo al concepto de tiempo cronométrico  |Edad Cada uno de los periodos en que se considera |Afios 18a26- 27a35 Cuantitativa - | Tiempo cronométrico  |Dos resultados posibles
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http://dx.doi.org/10.3989/arbor.2013.760n2008
Lugar Cuantitativa - La ciudad aparecié como surgente en la comunidad |1 Ciudad Conjunto de edificios y calles, regidos por un |Ciudad Bogota Cuantitativa - | Territorio con Un resultado Posible
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para viajar. Cuadernos de turismo, (39), 41-65. deseos ona. escape, experiencia, aventura, interaccion
social factores de atraccion: Aspectos
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Colectivismo/ familia més cercana (Manrai y Manrai, 2011). Por con independencia de los demas, o sin o
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grupos sociales conformados por compafieros de
colegio, amigos o del entorno laboral (Garcia y Gil,
2005)."
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ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion se realiza conociendo la afectacion que tuvo el sector turistico, como

oportunidad de crecimiento de las agencias especializadas, identificando las motivaciones y
experiencias culturales del viajero urbano mediante el uso de redes sociales por medio de un
blog informativo con temas de interés relevantes que fomenten e incentiven al desarrollo del

turismo sostenible.

SELECCION DE LA MUESTRA
En esta investigacion el célculo de la muestra se haré por conveniencia delimitado en
Bogota dado que existe una gran proporcion poblacional del perfil turistico urbano
Caracteristicas del viajero urbano.
Poblacion Adulta — Joven (18 a 35 afios).
Persona que tengan manejo de redes sociales (Facebook, Instagram y agencias de
viajes On-line).
Xenofila (Admiracidn por otras culturas, tradiciones y personas de otro pais).
Interés por conocer y aprender otros idiomas.
Flexible en su Trabajo (Teletrabajo o por redes sociales)
Nomada (No tienen un lugar fijo donde vivir)
Amante a la tecnologia.
o Foodie (Persona que es aficionada a la diversidad de comidas y bebidas).
o Planificador de su destino y expectativa.
o Hombre / Mujer.
o Persona completamente préactica.
o Aventurero.
CALCULO DE LA MUESTRA
e Para efectos de esta investigacion se tomaré la decision de emplear una fuente
primaria de informacién: encuestas
e Muestreo por conveniencia: se realizaran 100 encuestas a la poblacién turistica

flotante de Bogota, por su afinidad con el perfil del viajero urbano teniendo en cuenta
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el atractivo cultural de la ciudad. Los individuos seran seleccionados de forma

aleatoria sin reemplazo.

DISENO DE INSTRUMENTO

Se disefia una encuesta como instrumento de medicion teniendo en cuenta los puntos
claves a conocer para el perfil de viajero urbano y sus motivaciones a la hora de tomar una
decision de este tipo de experiencias turisticas
Ver Anexo 2

DECLARACION DE LAS TECNICAS Y ANALISIS DE DATOS

Se realizara un instrumento cualitativo el cual se desarrollarla a través de una encuesta con
una metodologia pedagdgica informativa dado que nos permite conocer las motivaciones y
necesidades de los viajeros urbanos, permitiendo intercambiar vivencias que conlleven a la
generacion de herramientas que sirvan para ofrecer paquetes de viajes teniendo en cuenta las

tendencias actuales.

Para el analisis usaremos informacion cuantitativa lo que llevara a un analisis descriptivo
midiendo la centralidad, frecuencia y variabilidad, dado que es la forma de medir, calificar y
cuantificar las encuestas que se realizaran, lo que nos dara como resultados poder identificar
las motivaciones del viajero urbano y sus necesidades al momento de elegir este tipo de

turismo.

Para la valides del instrumento se utilizo la metodologia V de Aiken la cual permitio realizar
la validacién con cinco expertos y determinar que esta se encuentra en un rango confiable y
es aplicable para el desarrollo de esta investigacion

Ver anexo 3

TECNICAS DE ANALISIS DE DATOS

20



Se realiz6 una encuesta, con un muestreo aleatorio, de 100 personas reclutadas por su
interes y posibilidades. Esta muestra representd un margen de error del 0.04 y un nivel de
confianza del 0,96. Los participantes fueron personas con preferencia viajera, cuyas edades
estuvieron entre 18 a 37 afios y el 58 % fueron del sexo femenino y el 42% fueron del sexo
masculino.

Las preguntas realizadas fueron (1) ¢Por cual aplicacion o pagina web programa usted
sus viajes?  (2) ¢Cuando viaja sube fotos a sus redes sociales con hashtag?, tales como:
#Trip, #Felicidad, #Travel #Vacaciones (3) ¢Qué escenario de la naturaleza considera usted
atractivo para lograr tener una excelente experiencia turistica? (4) De las siguientes
caracteristicas del alojamiento, seleccione la mas importantes para usted. (5) ¢Qué tiene en
cuenta para elegir un destino cultural? (6) Cuando viaja usted, ¢por qué lo hace? (7) ¢Qué
tipos de viaje realiza normalmente? (8) ¢Qué tipo de gastronomia le gusta? (9) (Qué
elementos valora cuando come? (10) ¢Qué actividades prefiere realizar cuando piensa en un
viaje de turismo? (11) ¢Qué cultura desearia conocer?

Para el analisis de los resultados de la encuesta se utilizaron datos cuantitativos

discretos y se calcul6 la moda de la siguiente manera:

1 .
M=1L + A;

{ I {Dl _|_ B:] L

Donde

L;= Limite inferior de la clase modal.

D,= Es la diferencia entre Ia frecuencia absoluta modal v la frecuencia absoluta premodal.

D.= Es la diferencia entre la frecuencia absoluta modal y la frecuencia absoluta postmodal.
A= Amplitud del intervalo modal
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ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

USABILIDAD DE PLATAFORMA
70%
60%
50%
40%
30%

=W ] B ma M

Booking Facebook Instagram Kayak Trivago
018 a 26 Afios 25% 13% 25% 13% 25%
027 a 36 Afios 63% 3% 11% 5% 18%
OMas 37 Afios 44% 25% 6% 13% 13%

o182 26 Afios @27 336 Afios oOMas 37 Afios

Figura No 1. Usabilidad de plataforma

Se evidencia que la poblacion encuestada utiliza aplicaciones como Booking con
un 44% para la programacion de sus viajes, en donde el segmento que mas participa
aqui son los de 27 a 36 afios con un 63%, la segunda plataforma mas recurrida es
Trivago con un 19% dentro de las 5 mas visitadas, aqui los centennials son los que mas
indagan por este medio con un 25%. Pero no podemos desconocer otras que vienen en
auge para mostrar experiencias y asi mismo recomendaciones de distintos sitios
turisticos como Instagram con un 14%, Facebook con el 13% y Kayak con 10%o, lo
importante es que se sigan dando a conocer y también la confiabilidad que le dan a
cualquiera de estas generaciones encuestadas que en total fueron 96 personas ubicados

en la ciudad de Bogota.
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INFORMACIONEN REDES SOCIALES

10%
5%
0%

AVeces Casi Munca Casi Siempre Munca Siermpre
S ujer 26% 26% 10% 28% 10%
SHombre 29% 18% 3% 7% 13%

BMujer @Hombre

Figura No 2. Informacion en redes sociales

Los resultados arrojados en la encuesta muestran que las personas al momento de
realizar viajes verifican las redes sociales buscando experiencias de otros viajeros mediante
publicaciones de tipo #Travel, #Happy, #Journey, etc, en estas busquedas encuentran sitios de
interés que los motivan a querer conocer estos lugares, influyendo esta publicacién al momento
de elegir los destinos creando asi una publicidad orgénica que atrae nuevos turistas.

ESCENARIOS DEINTERES
B0%
50%
40%

30%
10%
0% V_'_I_| |_|_V_|

Acuaitcas Agreas Calidas (Playa) Maontafia Urbana
O Casado 36% 4% 24% 24% 12%
B Soltero 32% 11% 30% 23% 4%
OUnidn Libre 54% 13% 21% 3% 4%

pCasado mSotero oUnidn Libre

Figura No 3. Escenarios de interées

Evidenciando los resultados sobre el escenario de la natural se considera mas atractivo
para lograr tener una excelente experiencia turistica prefieren las actividades ACUATICAS
con mayor preferencia tanto para las personas CASADAS con un 36 % de preferencia, las
personas SOLTERAS con un 32% y en UNION LIBRE con una mayor tendencia del 54% en

esta actividad.
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PREFERENCIACULTURAL

20%
18%
16%
14%
12%
10%
8%
5%
4%
2% H
0% H I 1 B R

PE. | EU. EG. | IN. MEX. COL.|ASIA| OR. | SIN | GR. |ARG.| AL | AR | IT. |EUA. JA.
mPreferencia Cultural 18%  13% 10% 9% 8% 8% 7% 7% 7% 4% 2% 1% 1% 1% 1% 1%

Figura No 4. Preferencia cultural

Después de avaluar qué cultura desearia conocer se evidencia en los resultados que un
18% tiene la tendencia de mayor interés a conocer la cultura PERUANA, de segundo lugar se
resalta la cultura EUROPEA con un 13 % de interés, y como quinta eleccion estas la cultura
COLOMBIANA con un interés del 8%

TIPOSDEVIAJES
60%
50% [
a0 [
30%
20%
0% H’\‘I I o= .—l M
Aventura  Compras = Cultura Familiar Garstmr-a:n no Lujos Negocios Relajacién Turismo
W18 a 26 Afios  43% 10% 14% 5% 5% 0% 0% 24% 0%
B27 a 36 Afios  25% 4% 10% 0% 5% 2% 2% 52% 0%
oMas 37 Afios 13% 4% 17% 0% 0% 0% 4% 57% 4%

m18 326 Afios ®27 a36Afios oOMas 37 Afios

Figura No 5. Tipos de viajes

Evidenciando los resultados, los tipos de viajes que prefieren y mas realizan son los
viajes para relajacion, de las 100 personas encuestadas el 52% de ellas consideraron que eligen
sus viajes para relajarse, seguido a viaje por aventura con un 43% y posteriormente por los
viajes culturales con un 17%; asi mismo los resultados muestran que las edades que viajan con

mayor frecuencia estan entre el rango de edad de 27 a 36 afios continuando con las personas
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mayores de 37 afos; teniendo en cuenta esos resultados podemos observar que las personas
gue mas viajan tienen edades entre 27 a 36 afios y prefieren hacer viajes por relajacién asi
como las personas que tiene edades de 37 afios en adelante escogen sus viajes con el mismo
objetivo y los viajes de aventura son los preferidos de las personas entre el rango de edades de
18 a 26 afios.

DECISIONDE VIAJE

60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
Cultura Deportes Desconectarse | Gastronomia M. Lugares R. Intelectuales Todas
aujer 14% 2% 26% 5% 52% 2% 0%
BHombre 16% 3% 32% 0% 47% 0% 3%

BMujer @mHombre

Figura No 6. Decision de viaje

Segun los resultados encontramos con méas del 50% mas mujeres encuestadas. En
primer lugar, podemos evidenciar segun los resultados que las mujeres prefieren descubrir
nuevos lugares al momento de viajar, seguido a eso busca desconectarse y posteriormente
interactuar con otras culturas; en el caso de los hombres estdn las mismas condiciones
inicialmente prefieren descubrir nuevos lugares posteriormente buscan desconectarse e
interactuar con otras culturas. Estos resultados demuestran que ambos géneros tienen los

mismos intereses al momento de escoger el lugar cual desean viajar.
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26%

Sabar
38%
3%
39%

@18 a 26 Afios @27 336 Afios oOMas 37 Afios

Figura No 7. Valor gastronomico

En esta pregunta logramos identificar en realidad que buscan las personas a la hora de
comer durante una viaje nacional e internacional, y aqui nos arroja un dato muy interesante lo
cual las personas de cualquier edad en primera instancia buscan conocer un buen sabor,
sazén culinaria. Pero curiosamente las personas de 27 a 36 afios estdn mas interesadas con un
27% en tener esa identidad gastrondmica, por el otro lado los otros rangos de edad estan

volcados en contar con un equilibrio entre calidad y precio.

TIPO DE GASTRONOMIA

70%
B0% ]
50%
40% —

30%

20%
0%

Comidas Rapidas Gourmet Internacional Local Vinosy licores
W18 a 26 Afios 8% 10% 19% 33% 0%
D27 a 36 Afios 10% 25% 21% 40% 4%
OMas 37 Afios 17% 9% 9% 61% 4%

Figura No 8. Tipo de gastronomia
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Con este resultado logramos identificar que los viajeros urbanos en un rango de edad
de 18 a 26 afios buscan temas relacionados con gastronomia mas rapida que quizas algo
esquicito con una participacion del 38%, por otro lado las personas de 27 a 26 afios tienen
mas interés conocer la gastronomia del lugar, pais o cultura donde encuentran con el fin de
ampliar su experiencia gastrondmica y tener una recordacién mas marcada aqui el porcentaje
de decision fue de un 40% asi mismo se logra ubicar en este mismo motivo decisor las
personas mayores de 37 afios con un 61% buscando una culinaria local combinandola con
precio y calidad teniendo, asi como expectativa que estos platos tengan buen sabor, también

buscan probar una gastronomia auténoma de cada region que visitan.

ESCENARIOS DEINTERES
B0%
50%
40%

30%

i m

10%

0% V_l_l_l ’_|_V_|

Acuaitcas Aereas Calidas (Flaya) Montafia Urbana
OCasado 36% 4% 24% 24% 12%
BSoltero 32% 11% 30% 23% 4%
OUnidn Libre 54% 13% 21% 8% 4%

BCasado mSoteroc oUnidn Libre

Figura No 9. Escenarios de interés

Evidenciando los resultados sobre el escenario de la natural se considera mas atractivo
para lograr tener una excelente experiencia turistica prefieren las actividades ACUATICAS
con mayor preferencia tanto para las personas CASADAS con un 36 % de preferencia, las
personas SOLTERAS con un 32% y en UNION LIBRE con una mayor tendencia del 54% en

esta actividad.
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PREFERENCIACULTURAL
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Figura No 10. Preferencia cultural

Después de avaluar qué cultura desearia conocer se evidencia en los resultados que un
18% tiene la tendencia de mayor interés a conocer la cultura PERUANA, de segundo lugar se
resalta la cultura EUROPEA con un 13 % de interés, y como quinta eleccion estas la cultura
COLOMBIANA con un interés del 8%

Conclusiones

Se puede considerar que el viajero urbano busca experiencias unicas en los destinos
elegidos esto conlleva a que en los Ultimos afios se hayan cambiado las tendencias y los niveles
de exigencia de acuerdo la investigacion de Pastor Marin “las experiencias que puedan tener
los turistas en ese destino serviran de guia de recomendacion para familiares, amigos y también
para los contactos que puedan tener en los diferentes medios sociales” Pastor Marin, F. M.
(2022). La comunicacion turistica en la era digital. El uso de los medios sociales en los grandes
destinos urbanos. Este se convierte en referentes de viaje e incide en ocasiones en las decisiones
de sus conocidos.

La tecnologia digital esta presente en la cotidianidad de las personas con un gran impacto desde
lo marketing digital de acuerdo con Jain y Ashank “El camino desde el marketing puerta a
puerta hasta el marketing en linea ha cubierto una gran extension. La combinacién correcta de
tecnologia e innovacion ha sido un pilar fuerte para ello” (Jain & Ashank, 2017, p.49). donde
se ha venido entendiendo las necesidades del consumidor llevando a migrar a diferentes fuentes
de informacion y resefiamiento que tienen un perfil virtual en la interaccion del dia a dia,
buscando credibilidad en el servicio, la relacion calidad precio y la amabilidad.

De acuerdo a nuestra investigacion podemos encontrar que las caracteristicas del perfil
de un viajero urbano segun los resultados de nuestra muestra son personas que prefieren
realizar viajes por relajacién, especialmente, buscan conocer nuevos lugares y dentro de sus
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principales intereses es encontrar buena gastronomia siendo un factor importante el precio y la
calidad “la gastronomia puede ser entendida como el motivo experiencia principal de la
actividad turistica. Esta modalidad es todavia minoritaria, pero estd atrayendo a un tipo de
turismo muy selecto que realiza un elevado volumen de gasto en productos de muy alta calidad.
Ademas, hay que destacar que este modelo de turismo se encuentra en una fase de claro
crecimiento.

La gastronomia puede considerarse como una experiencia 0 motivacion de viaje
secundaria, es decir, como un complemento relevante que aporta un valor afiadido significativo
al viaje. Esta motivacion de viaje como un complemento a otros aspectos estd mucho mas
extendida entre los turistas que la anterior.

Finalmente, la tercera situacion es aquella en la que se considera como una parte de la
rutina, es decir, como un hébito diario que tiene una relevancia muchas mas limitada que en
las dos situaciones anteriores” Herrera, C.F y Blanco, C. F. (2011). TURISMO gastronémico:

estrategias de marketing y experiencias de éxito
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