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Resumen

El presente trabajo, surge del interés formular los fundamentos estratégicos que permitan
disefiar un prototipo de modelo de marketing basado en el customer experience, buscando
una aproximacion entre las dimensiones determinantes de una experiencia de alojamiento
satisfactoria para la generacion denominada baby boomer en Colombia que comprenda la
edad de 55 a 74 afios.

Estableciendo estas dimensiones influyentes en la experiencia del alojamiento para dicha
generacion, se pretenden identificar los principales insights que permitan desarrollar un
prototipo de modelo de customer experience para la industria hotelera. En este sentido, se
respondera si la frecuencia de viaje esta relacionada con la relevancia que para los baby
boomers tienen las dimensiones de tangibilidad, confiabilidad, atencion al usuario,
seguridad y empatia, esto planteado en 5 diferentes hipdtesis de acuerdo con las 5
dimensiones del modelo SERVQUAL sobre las cuales se basa el presente trabajo. El disefio
metodoldgico usado, fue de tipo cuantitativo, analisis literario del topico, en un trabajo de
campo fundamentado en la ejecucion de encuestas y en el posterior analisis estadistico de
los datos. Para esto, se analizaron los datos mediante un andlisis descriptivo de las 402
encuestas realizadas, posteriormente se hace un analisis bivariado usando la prueba
estadistica F (Anova) y la Chicuadrado. Bajo el andlisis de estos resultados, se permite
comprobar y concluir que para los baby Boomers que tienen una frecuencia de viaje la cual
denota un perfil activo en su practica vacacional, son relevantes las cinco dimensiones del
modelo SERVQUAL, siendo la tangibilidad la de mayor importancia. El prototipo de
modelo de customer experience podra ser usado por la industria hotelera colombiana para

mejorar su competitividad en el segmento poblacional delimitado y a su vez permitira



enfocar los puntos de contacto y momentos de verdad de la experiencia de la generacion

baby boomer en un establecimiento hotelero en Colombia.

Palabras Claves: Baby boomers, Customer Experience, Tangibilidad, Seguridad,

empatia, Atencion, Confianza, experiencia.

1. Introduccion

El presente trabajo de grado para la Maestria en Direccidon de Marketing del Colegio de
Estudios Superiores de Administracion — CESA, surge del interés formular los
fundamentos estratégicos que permitan disefiar un prototipo de modelo de marketing
basado en el customer experience, buscando una aproximacion entre las dimensiones
determinantes de una experiencia de alojamiento satisfactoria para la generacion
denominada baby boomer en Colombia, que comprenda la edad de 55 a 74 afios.

Los aspectos que motivaron el desarrollo de este prototipo, el cual pretende proporcionar
informacidn valiosa para la industria hotelera en el pais, estan dados por cinco problemas
de investigacion identificados, los cuales seran expuestos al lector a continuacion.

Primero, encuentra el envejecimiento poblacional; entendido por la Organizacion
Mundial de la Salud [OMS] (2018) como “la acumulacion de una gran variedad de dafios
moleculares y celulares” (parr. 13), actualmente, la poblacion mundial estd experimentando
un proceso de envejecimiento demografico sin precedentes (Murello, 2017).

[Dado que] entre 2000 y 2050, la proporcién de los habitantes del planeta mayores

de 60 afos se duplicara, pasando del 11 % al 22 %, lo cual implica que este grupo



poblacional pasara de 605 millones a 2000 millones en el transcurso de medio siglo.

(Organizacion Mundial de la Salud, s.f., parr. 1)

Especificamente en Colombia se esta viviendo una transformacion importante en la

sociedad, debido a que en el mediano y largo plazo su poblacion promedio envejece cada

vez mas, dada la dréstica reduccién en la tasa de fecundidad. En la Figura 1 es posible notar

que mientras la poblacion mayor de 60 afios en Colombia para 2010 representaba un 34,4

%, para el 2020 sera de un 49,8 % en 2020, valor que se triplica en las Gltimas décadas

(Ministerio de Salud y Proteccién Social, 2013).
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* [ndice de envejecimiento = [Poblacidn de 60 ofios o mdés/ Peblacidn < 15)*100
Fuente: Estimaciones Ministerio de Salud y Proteccién Social con base en DAMNE, Poblacidn censada 1951-1993,
Conciliacién censal 1985-2005 y Proyecciones 2005-2020

Figura 1. Proyecciones del indice de envejecimiento en Colombia

Nota: tomado de Envejecimiento demografico en Colombia (Ministerio de Salud y

Proteccion Social, 2013)

El incremento porcentual de la poblacion incluida en esta denominacion en Colombiay

el mundo (Organizacion Mundial de la Salud [OMS], 2015), hace que sea pertinente

remitirse a una generacion llamada baby boomer, un nombre proveniente del fenémeno

denominado baby boom, que traduce explosion de natalidad y se origind principalmente por
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la posguerra en Estados Unidos (Arbeldez y Franco, Analisis del segmento de los baby
boomers a partir del portafolio de las marcas colombianas y aporte para mejorar su
implementaciéon en la publicidad, 2013). En Colombia se trata de una generacion relevante,
pues, segun el DANE, esta representa el 15 % de la poblacidn, y su crecimiento para el
2020 se proyecta en un 3,76 %. (Secretaria Distrital de Planeacion, 2018).

Asi pues, el segundo problema de investigacion se enmarca en la generacion de los baby
boomers, nacimientos entre 1945 y mediados de los afios 60 (Majon-Valpuesta, Ramos y
Pérez, 2016). Esta generacion son personas que disponen de tiempo libre en sus rutinas
diarias, y por lo general, los integrantes de su entorno familiar ya cumplieron los ciclos
basicos de estudio y se encuentran laborando. Asimismo, esta constituida por individuos
que fueron padres a temprana edad, de ahi que hoy en dia viajar sea una de sus
aspiraciones, pues las responsabilidades que tienen son menores.

Algunos estudios han afirmado que, a nivel mundial, un importante nimero de las
personas pertenecientes a esta generacion se liberaron de la obligacién de trabajar,
circunstancia que repercute en el aumento de su disponibilidad de tiempo libre e impacta de
forma directa el fendbmeno del turismo (Murello, 2017). En sintesis, esta poblacion
representa un mercado de gran relevancia para la industria del turismo, principalmente por
su capacidad de adquisicion y por tratarse de un grupo poblacional que estd méas orientado
al ocio, en comparacion con generaciones anteriores (Alén, Losada y Dominguez, 2016).

Por lo tanto, el tercer punto clave para el problema de investigacion es el papel que juega
esta generacion en el turismo; los baby boomers constituyen buena parte de los
consumidores en la industria hotelera y turistica, se consideran como uno de los mayores
mercados para la industria del turismo, y tienen el potencial de estimular el crecimiento

econdmico en los mercados (Kyriakou y Belias, 2017). Por lo tanto, llegaran a ser
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concebidos como un segmento poblacional bastante atractivo para la industria en cuestion,

de modo que este segmento podra convertirse en el “motor de crecimiento” del turismo.

Es por esto, que el cuarto enfoque del problema de investigacion es el potencial de
crecimiento del turismo y la hoteleria en Colombia, ya que a partir de la década del 2000,
Colombia inici6 una etapa de transformacion en temas de seguridad y se llevo a cabo la
firma del tratado de paz, concebido como un hito no solo en el desarrollo de esta industria,
sino en la percepcion positiva de la poblacion nacional e internacional hacia el turismo en
Colombia (Villamizar, 2017).

Esta industria ha tenido un incremento sostenido desde el afio 2000 (Such et al., 2008), y
paso de representar el 2 % del PIB (producto interno bruto) en 1999 a casi el 3 % del PIB
en 2017 (Asociacion Nacional de Instituciones Financieras [ANIF], 2018). Para 2016 el
turismo en el pais creci6 en un 14,5 % con respecto al afio anterior, y de acuerdo con cifras
del Banco de la Republica, se situé como el segundo generador de divisas y superd
productos tradicionales como el café, las flores y el banano (ProColombia, 2017).

Adicionalmente, la hoteleria en Colombia ha presentado un crecimiento sostenido; se ha
dicho al respecto que en la tltima década el nimero de habitaciones hoteleras crecera a un
ritmo de 5,8 % anual, quiere decir que para 2022 Colombia habra pasado de 35 800
habitaciones hoteleras a 63 000. A partir de estos datos es posible indicar que Colombia
sera, junto con Per(, el pais que mas crecera en este sentido en una década, por encima de
Brasil y México, paises lideres en crecimiento del turismo en Latinoamérica a lo largo de
los Gltimos periodos (ProColombia, 2019).

No obstante, las empresas turisticas carecen de una oferta diferenciada para atender este

segmento del mercado, integrado por consumidores cuyo comportamiento es diferente al de
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las generaciones que los preceden (Alén et al., 2016). El entendimiento de este mercado y
de sus necesidades es indispensable para desarrollar propuestas dirigidas a prestar un
servicio que garantice la satisfaccion en la experiencia del cliente y que, por ende, permita a
las empresas del sector ser mas competitivas, y lograr fidelizacion y sostenibilidad en el
tiempo (Alén et al., 2016). Por ese motivo, se necesita comprender y los diferentes motivos
e identidades de los consumidores baby boomers, para satisfacer sus expectativas en
términos de servicios y productos (Szmigin y Marylyn, 2001).

Por lo tanto, el quinto punto del problema de investigacion es la carencia de estudios en
Colombia sobre los baby boomers y sus expectativas en torno a su practica vacacional.
Actualmente es posible hallar estudios enfocados en la experiencia de alojamiento de esta
poblacién, o en la participacion de los consumidores mayores en el turismo en diferentes
lugares del mundo, pero no se encuentra una investigacion que brinde la informacion
suficiente para determinar como ha sido la interaccién de los baby boomers con los hoteles
en Colombia, y cudles son las dimensiones determinantes de la experiencia de alojamiento
de este segmento en el pais.

En la siguiente tabla se recopilan los estudios realizados a lo largo del tiempo sobre la
interaccién de dicha generacidn con el turismo y los lugares donde se han desarrollado,
datos que dejan en evidencia la carencia de estos analisis en el caso colombiano.

Tabla 1. Literatura donde se estudia la interaccion de los baby boomers con el turismo

Autores Muestra Método de Variables significativas
anélisis
Zimmer (1995) Mayores de | Andlisis Estado civil, propiedad de la vivienda,
65 afios en discriminante. | renta del hogar, edad, nivel educativo,
Canada. estado de salud, y caracteristicas
actitudinales.
Fleisher y Pizam Mayores de | Analisis Probit. | Salud y renta.
(2002) 55 afios en
Israel.
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Wu (2003) Mayores de | Regresion Edad y estatus econdmico
60 afos en logistica. autopercibido.
Taiwan.
Shim (2005) Mayores de | Analisis de Experiencia de viaje previa.
55 afios en regresion
EE. UU. multiple.
Huh (2006) Poblacion de | ANOVA Renta del hogar, lugar de residencia,
18 afios en (Analysis of tamafio del hogar y lugar de origen.
adelante EE. | Variance) y
Uu. TestT.
Nyaupane (2008) Suscriptores | Regresion Estado civil y renta.
de revistas logistica.
de viaje EE.
Uu.
Chen 'y Wu (2009) Mayores de | Regresion Motivaciones de viaje, barreras
50 afios en logistica. personales, edad, estado civil,
Taiwan. situacidn laboral y procedencia de la
renta.
Jang y Ham (2009) Mayores de Edad, estado civil, lugar de origen,
50 afios en tamafio del hogar, nivel educativo,
EE. UU. regién y renta del hogar.
Maria Nieves Losada | Mayores de | Regresion La renta, el tiempo disponible, la, edad
Sanchez*, 55 afios en logistica interna y percibida del individuo, nivel
Maria Elisa Alén Espafia. binaria. sociocultural.
Gonzalez, y
Trinidad Dominguez
Vila (2014).
Mariana Monfort 407 usuarios | Analisis Atributos como cortesia, agilidad,
Barboza*, de hoteles en | cuantitativo- eficiencia y conocimiento de los
Lilliane Renata una descriptivo. empleados, hospedaje (habitaciones) y
Defante, capital del atencion personalizada representan la
Dario de Oliveira centro oeste fuerza competitiva de la red hotelera.
Lima Filho, y de Brasil.
Danielle Mantovani
(2013).
Murello, Daniela Entre 65y Anélisis Motivaciones: visitar familiares y
Abigail (2017) 69 afios en descriptivo. amigos, conocer lugares tanto
Bahia naturales como culturales, descansar y
Blanca, relajarse, y viajar mientras su salud se
Argentina. los permita.

Fuente: elaboracion propia. Tomado de (Alén et al., 2015), (Alén, Losada y Dominguez,

2015), (Murello, 2017), (Monfort et al., 2013).

Si se consideran los factores mencionados, y dado que escasean las evidencias

cientificas que hagan posible el reconocimiento de las dimensiones determinantes de la
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experiencia de alojamiento para dicha generacion en la industria hotelera en Colombia, la
presente tesis de grado permite identificarlos al darle respuesta a la siguiente pregunta de
investigacion: ¢cuales son las dimensiones que influyen en una experiencia de alojamiento
satisfactoria para los baby boomers en Colombia?, con el fin de generar informaciéon
relevante para formular los fundamentos estratégicos para un prototipo de modelo de
customer experience.

Tras resolver esta pregunta de investigacion y desarrollar este prototipo, se contara con
los insumos requeridos para que la industria hotelera en Colombia desarrolle una estrategia
enfocada en suplir las necesidades de este grupo poblacional, asi como en brindar una
experiencia de consumo satisfactoria para este segmento de clientes, atendiendo los
principales puntos de contacto que ocurren en la interaccion entre el cliente y el hotel a
través del costumer journey, todo esto con el fin de posicionarse como un destino

competitivo ante la mirada de la generacion baby boomer a nivel mundial.

1.1 Objetivos

El objetivo general de esta investigacion es: establecer las principales dimensiones que
influyen en una experiencia de alojamiento satisfactoria para los baby bommers en
Colombia con el fin de identificar los principales insights que permitan desarrollar un
prototipo de modelo de customer experience para la industria hotelera. En ese sentido, los
objetivos especificos de esta investigacion son:

1. Conocer las caracteristicas de la generacion catalogada como baby bommers en el
contexto colombiano.
2. Validar cuales son las dimensiones y sus correspondientes atributos mas relevantes

gue influyen en la experiencia de alojamiento de los baby boomers en Colombia.
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3. Validar la relacion entre las dimensiones de la experiencia de alojamiento y la

satisfaccion de los baby boomers.

4. Describir cudles son las principales motivaciones de viaje de los baby boomers en

Colombia y los principales factores que inciden a la hora de elegir un destino para

tomar sus vacaciones.

1.2 Hipotesis

Para la estructuracion de las hipétesis del presente estudio, se hace pertinente aclarar las

dimensiones en la experiencia de alojamiento basadas en el modelo SERVQUAL de los

baby boomers en Colombia y los tributos de cada dimensidn, los cuales se muestran a

continuacion:

Dimensiones

Atributos

Tangibilidad

Espacios tranquilos: silenciosos y sin ruido.

Temperatura agradable de la habitacion.

Amplitud y confort de la habitacion.

Dormitorio bien iluminado.

Disponibilidad de spa, bar, gimnasio y zonas himedas en el hotel.
Disponibilidad de entretenimiento organizado en el hotel.

Calidad de la comida en el hotel.

Disponibilidad de variedad de alimentos y de menus en el hotel.
Limpieza de la habitacion, bafio e instalaciones.

Ubicacidn del hotel conveniente.

Confiabilidad

Procesos de check-in y check-out agiles.
Eficiencia y rapidez del servicio brindado por el personal.
Informacion veraz y oportuna por parte del personal.

Atencion

Personal cualificado en atencidn y servicio al cliente.
Fécil interaccion y comunicacion con el personal.

Confianza

Sefalizacion.
Percepcion de seguridad en el hotel.
Mantenimiento de la habitacion, bafio y zonas himedas.

Empatia

Ambiente hogarefio del hotel.
Trato personalizado por parte del personal.




16

Fuente: elaboracion propia. Basado en los estudios de (Ximmer, Brayley y Searle, 1995)
(Chen et al., 2014) (Losada, Alén y Dominguez, 2014) (Ren et al., 2016) (Raymon; Tat
Choi, 2000).

Las hipdtesis que se pretenden demostrar con este estudio son las siguientes:

e Hol: La frecuencia de viaje esta relacionada con la relevancia que para los
Baby Boomers tiene la dimension de tangibilidad.

e Ho2: La frecuencia de viaje esta relacionada con la relevancia que para los
Baby Boomers tiene la dimensién de atencion.

e Hoa3: La frecuencia de viaje esta relacionada con la relevancia que para los
Baby Boomers tiene la dimension de servicio.

e Hod4: La frecuencia de viaje esta relacionada con la relevancia que para los
Baby Boomers tiene la dimension seguridad.

e Hob5: La frecuencia de viaje esta relacionada con la relevancia que para los

Baby Boomers tiene la dimension de servicio.

2  Marco conceptual

2.1 Estado del arte

2.1.1 Generacion baby boomer.

Con el objetivo de comprender la generacion baby boomer puede partirse del estudio de
Dolores Majon et al. (2016), en el que se sefialan sus caracteristicas. Para empezar, este
grupo comprende a aquellos hombres y mujeres nacidos entre los afios 1945 y 1964 (Majon

et al., 2016). Son personas viajeras e influyentes, plenamente dedicadas a su trayectoria
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profesional, y, ademas, se reconocen como la generacion del cambio, del idealismo, de los
movimientos sociales y de la ruptura de paradigmas.

Desde la vision de estas autoras, es esta una de las generaciones mas instruidas, y
muestra de ello es que ha sido la protagonista de hitos determinantes en términos de
derechos y justicia (Majon et al., 2016). Precisamente algunos factores que giran alrededor
de este grupo poblacional son la posibilidad de contar con mejoras economicas; la
movilidad social ascendente (vinculada a un mayor acceso a niveles educativos superiores);
los nuevos modelos de relaciones familiares; y la incidencia de movimientos sociales como
el feminismo.

Es en este contexto de cambios en el que se desarrollan nuevos estilos de vida
personal, reflejados en el crecimiento de la cohabitacion, las relaciones no
matrimoniales, el divorcio y el cambio en el tamafio de las familias [...] hechos que
han jugado un papel fundamental en la promocidn de actitudes importantes para la
participacion social, como el consumismo activo y la adquisicion de comodidades.
(Majon et al., 2016, p. 55)

En este mismo sentido, se destaca que los baby boomers son la generacién que mas
invierte en turismo. Cabe agregar que esta investigacion sustenta su tesis con métodos
estadisticos y a través de encuestas por medio de las cuales logran validar el atractivo

socioecondmico que posee esta generacion (Jang y Hamb, 2009).

2.1.2 Generacion baby boomer en el turismo.

En el &mbito del turismo, segun un estudio realizado por Birtwistle y Tsim (2005), la
generacion baby boomer es vista como una generacion con un alto consumo; por ejemplo,

tiene una tasa de consumo de un 16 % por encima del per capita en Estados Unidos.
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En una investigacion hecha por Ximmer, Zachary sobre los baby boomers y la
generacion que les sigue en edad, la cual se centra en discernir las diferencias entre los
adultos mayores que viajan y aquellos que no lo hacen, asi como en la distincidn entre las
opciones de destino que tienen las generaciones mayores en Estados Unidos y Canada, se
concluye que a estas personas les gusta estar aferradas a sus costumbres, pues disfrutan
experimentar lo mismo constantemente. Y aunque quieren Vvivir nuevas experiencias,
siempre y cuando su vitalidad lo permita, estas experiencias estdn enmarcadas en sus
costumbres y tradiciones, factores que se convierten en el calificativo de su experiencia
(Zimmer, Brayley y Searle, 1995).

Por su parte, el documento Learnig to love the older consumer de Szmigin y Marylyn
(2001) ha sugerido que se requiere mas investigacion para explorar los diferentes motivos e
identidades de los consumidores silver, dentro de los cuales estan los baby boomers, con el
fin de ajustar los servicios y productos a sus necesidades. En este mismo articulo se
argumento que es menester atender a este segmento del mercado que sobresale por su alto
poder adquisitivo.

Sobre este tema, en el articulo presentado por Alén, Dominguez y Fraiz (2010), las
autoras expresaron que existe una oportunidad en el turismo senior como un segmento de
mercado que esta teniendo un crecimiento relevante en el presente. Segun este texto, el
sector turistico deberia aprovechar las oportunidades de mercado que ofrece el colectivo
baby boomers, puesto que este asciende constantemente —hasta un 3,1 % en Colombia
(Departamento Nacional de Estadistica [DANE], 2019)—, y suele estar dispuesto a viajar.

Igualmente, estos individuos se encuentran en mejores condiciones fisicas e
intelectuales, se muestran deseosos de conocer nuevas culturas y personas, y de vivir

experiencias y disfrutar de la vida (Gonzalez et al., 2010). Estas oportunidades dan opcién a
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la creacion de negocios y paquetes turisticos, asi como a un nuevo segmento de mercado
para tener en cuenta en la necesaria diversificacion de la oferta (Gonzélez et al., 2010).

En cuanto al perfil del turista baby boomer, en el articulo Baby boomers turning grey:
European profiles se justifica como en la medida en que mejora la salud de las personas y
aumenta la expectativa de vida, el consumidor silver empieza a tener mejor calidad de vida,
mayor nivel de ingresos y liquidez (Inheiro et al., 2016), y se argumento por qué para esta
generacion viajar es una de las prioridades mas destacadas.

En el articulo Factores explicativos de las barreras percibidas para viajar del senior
consumer, Losada, Alén y Dominguez (2018) indicaron que estos constituyen una nueva y
rentable oportunidad de mercado para el sector turistico, a causa del continuo
envejecimiento de la poblacion mundial. Concretamente, la generacidn sénior tiene un
estilo de vida mas orientado al ocio y disfrute del tiempo libre, mayor poder adquisitivo y
mejores condiciones de salud que las generaciones anteriores, las cuales hacen crecer el
volumen global del turismo (Losada et al., 2018). El estudio en mencion permitio
identificar que las principales barreras de viaje para los turistas sénior espafioles estan
determinadas por variables relacionadas con la etapa del ciclo de vida y el nivel
sociocultural, las cuales son: salud, estatus econémico y tiempo disponible autopercibido.

En cuanto al impacto del envejecimiento poblacional en la industria del turismo, la
investigacion El impacto del envejecimiento en la industria del turismo: Un acercamiento
al perfil de turista sénior mostré la relevancia del mercado de la poblacion de edad
avanzada, especialmente para la industria del turismo, por su alto poder adquisitivo, sin
embargo, alli se resalté la falta de estudios desde la perspectiva del comportamiento del

consumidor (Alén, Losada y Dominguez, 2016). Ahora bien, respecto a las tendencias de
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viaje de esta poblacion, se encuentra una relacion entre las variables del ciclo de vida: edad,
ingreso familiar, composicion del hogar, sexo y educacion (Alén et al., 2016).

En una investigacion para la Universidad Nacional de Quilmes, Murello ( 2017) enfoco
su trabajo en el estudio de la poblacion de adultos mayores como consumidores de turismo,
especificamente en la ciudad de Bahia Blanca, Argentina, y argumentd la relevancia del
mercado de adultos mayores en la generacion de turismo para un punto geografico en
particular: “Los adultos mayores son un segmento deseable como consumidores de
turismo” (Murello, 2017, p. 91). Dicha afirmacion se basa en que son un colectivo que esta
dentro de un proceso de crecimiento, con disponibilidad de tiempo para viajar y en
temporada baja, ademas, presenta caracteristicas heterogéneas en cuanto a las necesidades,
gustos y motivaciones, lo que amplia la posibilidad de oferta turistica. Desarrolla una
investigacion que tiene como objetivo general analizar en forma critica el segmento de
adultos mayores como consumidores potenciales de turismo y en donde profundiza cada
una de las caracteristicas tanto demograficas como del mercado de adultos mayores,
permitiendo relacionar este mercado por rango de edad con la generacion de los baby

boomers (Murello, 2017).

2.1.3 Motivaciones de viaje de la generacion baby boomer.

En el articulo A double-hurdle analysis of travel expenditure: Baby boomer seniors
versus older seniors se llevo a cabo un estudio sobre este grupo poblacional en Estados
Unidos, teniendo en cuenta los aspectos sociodemograficos y econdmicos enfocados en el
gasto; en este caso, se logrd destacar a esta generacion en contraste con sus antecesoras,
pues al ser parte de la tercera edad, sus gustos y factores determinantes al momento de

viajar son totalmente diferentes (Jang y Hamb, 2009). Las generaciones anteriores buscan
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experiencias mucho mas clinicas y dirigidas especificamente a preservar su vida, mientras
que los baby boomers pretenden tener experiencias nuevas y vivir plenamente esa etapa de
su existencia (Jang y Hamb, 2009).

Por ejemplo, con base en las motivaciones de viaje de esta generacion se han propuesto
varios perfiles de baby boomers, entre ellos estan los exploradores, quienes buscan siempre
experiencias diferentes, e ir a la mayor cantidad de lugares posibles; los vitales, quienes van
tras lugares que sean saludables y de relajacion, como playas y spa; los vacacionistas,
quienes desean actividades turisticas o de ocio, por ejemplo, casinos y resorts; y por ultimo,
los hogarefios, ellos son los mas sedentarios y persiguen experiencias mas silenciosas y de
meditacion (Inheiro et al., 2016).

Continuando con lo que se argumenta en la investigacion, alli se destaca la
implementacidn de una escala para medir la motivacion del turismo, basada en cinco
dimensiones vinculadas con las necesidades psicologicas del individuo para viajar: funcién
de conocimiento; funcidn utilitaria (minimizacién del castigo); funcion de ajuste social;
funcién de valor expresivo; y funcion utilitaria (recompensa maximizacion) (Kyriakou y
Belias, 2017). La investigacion concluye que la silver economy y sus caracteristicas, como
el segmento de mercado, son un factor que contribuye al desarrollo econémico por medio
de la actividad turistica en un mercado determinado.

En un estudio realizado en Europa sobre las motivaciones y las caracteristicas de viaje
de los baby boomers, se identifica que esta generacion en dicho continente ha llegado a la
edad adulta y ha dado lugar a un grupo de poblacion heterogéneo, con nuevas necesidades
en el area del turismo —totalmente diferentes a las de las generaciones anteriores—. Los

resultados permiten observar que existen diferentes segmentos de mercado en el sector del
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turismo, en funcion de las particularidades sociodemograficas, la motivacion y las
caracteristicas de viaje de las personas mayores (Alén, Losada y De Carlos, 2015).

Especificamente, se reconocieron cinco segmentos de mercado diferenciados: (1)
mujeres en edad avanzada que viajan por razones de salud; (2) viajes de vacaciones fuera
de temporada; (3) quedarse con familiares y/o amigos o en la segunda residencia; (4) viajes
cortos relacionados con el trabajo; y (5) viajes con fines vacacionales y culturales (Alén et
al., 2015). A ello se suma que las personas jubiladas se sienten mas atraidas por lugares que
ofrecen paisajes, eventos atractivos, y un buen acceso a las compras, con facil movilidad; y
en especial las mujeres jubiladas mas ancianas se fijan sobre todo en la calidad de los
servicios prestados en el destino (Alén et al., 2015).

Respecto a las caracteristicas de los viajes, se confirmé que aquellos que viajaron al
sentirse interesados por conocer sitios historicos o artisticos mostraron una mayor
predisposicion a permanecer en hoteles, en lugar de optar por alternativas mas econémicas.
los adultos mayores prefieren viajar acompafiados, sin embargo, las personas mayores que
eran activas en el mercado laboral, viajaban por motivos de trabajo y tenian ingresos mas
altos, mostraron una tendencia mayor a viajar solos (Alén et al., 2015).

En un estudio realizado en Espafia sobre Los factores determinantes de la duracion de la
estancia de los turistas mayores se evidencid que la tendencia actual esta dirigida a realizar
mas viajes, pero de menor duracién; esta circunstancia ha hecho que la industria turistica
comience a mostrar un mayor interés por atraer a aquellos segmentos del mercado que
optan por estancias mas prolongadas, dado que son especialmente rentables (Alén et al.,
2014).

Uno de estos segmentos es el de las personas mayores (Alén et al., 2014), y dado el

envejecimiento demografico de la poblacién mundial, que es particularmente notable en
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Espafia, el objetivo de este estudio permitio identificar las variables que inciden en la
duracion de la estancia de los adultos mayores espafioles en su destino, en ese sentido, se
destaco la edad, el propdsito del viaje, el clima, el tipo de alojamiento, el tamafio del grupo,
el tipo de viaje, y las actividades realizadas en el destino (Alén et al., 2014).

Por su parte, Losada et al., (2018) identificaron las variables que influyen directamente
en los consumidores sénior a la hora de viajar, estas se dan en términos de edad, género,
estado laboral, residencia, salud, situacion econdmica y disponibilidad de tiempo. Ademas,
estos autores abordaron la importancia de los senior consumers para la industria del
turismo, en especial en el subsector del alojamiento, y para ello analizaron los
determinantes de la eleccion de un alojamiento para esta generacién. Los resultados
indicaron que las personas mayores prefieren alojarse en un hotel, y que los factores mas
relevantes para la eleccion del tipo de alojamiento son: la seguridad, el clima, la oferta
turistica complementaria (eventos y festivales, lugares de interés historico y artistico, y
paisajes naturales) y la cobertura médica en el destino (Losada et al., 2015) .

Para que la industria hotelera mejore la oferta dirigida a esta generacion, estos autores
recomendaron lo siguiente: 1) intentar aumentar la estadia promedio de las personas
mayores en el destino, debido a su disposicion a realizar viajes mas largos, con ese fin, la
industria hotelera debe ofrecer paquetes turisticos enfocados en las personas mayores, asi
como descuentos y tarifas especiales para las personas con ingresos mas modestos; 2) es
aconsejable que la industria hotelera haga alianzas con otros agentes de turismo y entidades
publicas que operan en el destino, para desarrollar y promover atractivos productos turistico
dirigidos a personas mayores, con el objetivo de generar sinergias que, finalmente, se
traduciran en mayores ganancias para la industria de la hospitalidad (Losada et al., 2016);

3) por ultimo, fomentar la disponibilidad de un mayor nimero de actividades de destino
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planificadas, pues asi se contribuye a incrementar la duracién media de la estancia (Losada
etal., 2016).

Por otro lado, en el ambito de la industria hotelera, investigaciones recientes han
demostrado que la tendencia actual hacia los viajes a corto plazo y la reduccion del gasto en
alojamiento han tenido un impacto significativo en esta (Losada et al., 2017). Sin embargo,
la industria hotelera esta cada vez mas interesada en el segmento turistico sénior, un grupo
de poblacion que prefiere el hospedaje de tipo hotelero a otras alternativas de menor valor,
incluso en periodos de incertidumbre econémica (Losada et al., 2017).

En este caso, la investigacion identifico las variables que determinan las opciones de
alojamiento para los turistas sénior en Espafia: duracion de la estadia, salud, estatus
econdmico y disponibilidad percibidos, seguridad o proteccion en el destino, cobertura
médica, clima, eventos y festivales, lugares de interés historico o artistico, y atractivos y
paisajes naturales (Losada et al., 2017).

En suma, el estado del arte de la presente investigacion permite corroborar la
importancia que se le ha dado al estudio de este grupo poblacional, a nivel mundial, de
acuerdo con su relevancia y participacion en la actividad turistica, con el propdsito de
desarrollar mejores condiciones de hospitalidad para aprovechar la oportunidad que este
segmento representa. De esa forma, se logra que el turista baby boomer se sienta lo
suficientemente atraido por determinado destino, y se dinamiza la economia regional. Es
posible encontrar estudios de este tipo en Estados Unidos, Espafia, Portugal, Grecia,
Canada, China, Argentina, Brasil, entre otros paises, lo cual favorece y justifica, en gran

medida, la investigacion planteada en la presente tesis de grado.
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2.2 Marco tebrico

Con base en el problema de investigacion de este proyecto, el cual busca comprender los
factores que determinan la experiencia de alojamiento en Colombia de la generacion baby
boomer, en este apartado se pretende darle un sustento tedrico a este tema al tomar la
experiencia del consumidor como base del estudio. Para ello, se revisan las propuestas de
los autores Barry y Parasuraman (2004), con quienes se pretende abordar las dimensiones
de la experiencia y satisfaccion del consumidor, asi como las de Alén, Losada y Dominguez
(2014) para entender las motivaciones de viaje de la generacion, y lo argumentado por

Alfaro (2010) sobre los factores de preferencia en los puntos de contacto.

2.2.1 Dimensiones de la experiencia y satisfaccion del consumidor.

Los autores que adoptaron por primera vez el término experiencia del consumidor
fueron Holbrook y Hirschman; cuando presentaron la idea de que el comportamiento del
consumidor tiene una dimension experiencial (Holbrook y Hirschman, 1982), decidieron
plantear la experiencia como una alternativa para entender dichos modos de comportarse
(Holbrook y Hirschman, 1982). A su vez, identificaron la necesidad de examinar la
experiencia de consumo de todo el proceso de compra, e indicaron que la emocion es un
aspecto crucial del consumo (Holbrook y Hirschman, 1982). Basados en sus analisis,
Holbrook y Hirschman (1982) también observaron que los individuos no solo reciben
experiencias en una forma multisensorial, sino para responder y reaccionar ante ellas, por lo

tanto, establecieron la interaccién como el corazén de la experiencia.
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Asimismo, en el articulo Marketing de la experiencia: principales conceptos, Marcelo
Barrios llevé a cabo una revision de las definiciones dadas a este concepto, a lo largo de la
historia, y aunque son diversas, es posible identificar algunos aspectos comunes:

(1) Las experiencias son subjetivas; (2) son mentales, (3) son el resultado de
multiples puntos de contacto entre la marca y el consumidor (que puede ser directa
o indirecta, controlable o no controlable), (4) una experiencia puede abarcar
diferentes tipos de relaciones, y (5) quizas lo mas importante, es una experiencia
multidimensional ya que implica la construccion de diferentes tipos de respuestas de
los consumidores. (Barrios, 2012, p. 70)

A lo anterior se suma lo propuesto por Berry y Parasuraman, en el libro Marketing
services: Competing through quality, donde sefialaron que existen dos niveles diferentes de
expectativas de los consumidores sobre un servicio: un nivel deseado y un nivel adecuado.
El nivel de servicio deseado refleja el servicio que el consumidor espera recibir, mientras el
nivel de servicio adecuado evidencia lo que el consumidor cree aceptable, asi, un
desempefio por debajo de la zona de tolerancia (que separa el nivel deseado y adecuado)
genera frustracion en el consumidor y reduce su lealtad.

En este contexto, es clave para las organizaciones encontrar formas de medir la
satisfaccion del cliente en contraste con lo ofrecido por las empresas. Estos autores han
sefialado que para identificar dicha satisfaccion esta se debe abordar desde cinco
dimensiones, a saber: tangibilidad, confiabilidad, atencién, seguridad y empatia (Berry y
Parasuraman, 2004). Igualmente, la comparacion de las expectativas de los consumidores y
sus percepciones de desempefio pueden ser medidas a través de la escala SERVQUAL,

propuesta por Zeithaml, Parasuraman y Berry. Esta escala fue desarrollada para el sector de
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servicios y posee 22 items que miden la performance de la empresa, por medio de las cinco

dimensiones:
(1) Tangibilidad: facilidades fisicas, equipamientos y apariencia de los
colaboradores; (2) confiabilidad: habilidad de ejecutar el servicio prometido de
forma confiable y precisa; (3) atencion: voluntad de ayudar y prestar una buena
atencion al consumidor; (4) garantia (incluye competencia, cortesia, credibilidad y
seguridad): conocimiento y cortesia de los colaboradores y su capacidad para
inspirar confianza y seguridad; (5) empatia (incluyendo acceso, comunicacion y
entendimiento del consumidor): atencion personalizada que la empresa ofrece al
consumidor. (Monfort et al., 2013, p. 283)

Para Klauss y Maklan (2011), segun su articulo “EXQ: a multiple-item scale for
assessing service experience”, a través del modelo EXQ (Customer Experience Quality),
que por sus siglas en inglés significa la escala de experiencia en el servicio, es posible
proponer un estudio que puede usarse para monitorear y mejorar la calidad de las
experiencias entregadas a los clientes.

Este articulo desarrolla una metodologia basada en varios autores que presentan
investigaciones exploratorias, las cuales aportan una conceptualizacion de la experiencia de
servicio basada en un enfoque de dos etapas: la generacion inicial de articulos a través de la
investigacion cualitativa, y la validacion mediante el uso de analisis factorial (Klauss y
Maklan, 2011).

Al final de su investigacion, Klauss y Maklan (2011) identificaron 19 elementos en
cuatro dimensiones de la escala EXQ: experiencia del producto, enfoque del resultado,
momentos de verdad y paz mental. Estas dimensiones dan cuenta de las percepciones de la

experiencia de servicio y, en esa medida, los hallazgos respaldan la conclusion de que dicha
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experiencia tiene un impacto significativo en el cliente, conocimiento que puede utilizarse
posteriormente para gestionar mejoras en los productos y servicios ofrecidos.

Adicionalmente, lo que la empresa hace para crear, alimentar y reforzar la relacion con
el consumidor es decisivo para la eficacia y la eficiencia del marketing; por ejemplo, la
comunicacion periddica con los consumidores es una forma eficaz de cuidar sus
expectativas, de ese modo se logra que se sientan apreciados y se reduce (o evita) la
frustracion cuando surgen problemas en el servicio (Berry y Parasuraman, 2004).

Lo anterior quiere decir que, para brindar un servicio de calidad, las empresas del sector
turistico deberan considerar las expectativas de los consumidores, puesto que estos evaltan
el servicio al comparar lo que quieren o esperan, con las ventajas proporcionadas por la
compra (Alén et al., 2016). En este sentido, las empresas del sector turismo se ven
obligadas a operar en niveles que los baby boomers conciben como iguales o superiores a
sus expectativas (Monfort et al., 2013).

El libro de Alfaro (2010), EI ABC del costumer experience, indica que para competir
hoy en dia se requiere conseguir algo mas que la satisfaccién del cliente, es necesario
vincular a los clientes de forma emocional, para que el precio no sea lo mas relevante.
Segun Alfaro (2010), la calidad del producto no es suficiente, incluso esta se llega a dar por
asumida, ademas, el producto ya no debe ser el foco, sino la experiencia en torno a este. De
ahi que las empresas estén en la obligacion de crear vinculos emocionales con el cliente que
permitan mayores objetivos de precios y margenes (Alfaro, 2010).

Por consiguiente, en un mercado con una enorme cantidad de productos casi idénticos,
donde la calidad ya no es suficiente para diferenciarse de la competencia, son las
experiencias en torno al producto y los vinculos emocionales con el cliente los que ayudan

a vender mas y a mayor precio (Alfaro, 2010). Sobre ello, concluyd Alfaro (2010) que “el



29

comprador pasa de ser un cliente a ser un invitado, y los factores de demanda pasan de ser
beneficios a sensaciones” (p. 6).

En ese orden de ideas, es preciso conocer las motivaciones de viaje de los senior
consumers, las cuales se categorizan por medio de dos factores: push y pull. Los factores
push hacen referencia a la intencion del individuo y al incremento del deseo de viajar; y los
factores pull se definen como las fuerzas ajenas al individuo donde influye el destino de
viaje (Alén et al., 2016).

Finalmente, en cuanto a las caracteristicas de viaje se destaca como mas relevante el tipo
de acomodacion, y alli la investigacion arroja que el tipo de acomodacion mas relevante

para este segmento (70 %) son los hoteles (Losada et al., 2018).

2.2.2 Experiencia del consumidor otorgada por los puntos de contacto.

En el texto Kapital Cliente, Marta Lucia Restrepo menciond que la experiencia del
consumidor se expresa en los puntos de contacto, conformados por cada una de las
oportunidades que tienen las empresas de relacionarse con sus clientes y prospectos
(Restrepo, 2015). Asi, para la creacion de experiencias esta autora propuso las siguientes
acciones: 1. Modelar el mapa de la experiencia del cliente teniendo como referencia los
puntos de contacto; 2. Asignar y crear responsabilidades de cada punto de contacto, a
medida que se define la intencion de impacto en la ruta de la experiencia; 3. Operar,
monitorear y renovar los puntos de contacto (Restrepo, 2015).

Sumado a ello, la autora sugiri6 que para la creacién de un modelo de customer
experience que permita modelar la gestion, en pro de construir el Kapital Cliente (Restrepo,

2015), es pertinente el desarrollo de tres pasos, estos se detallan a continuacién:
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1. Gestion de la informacion: los datos son el punto de partida y abren puertas para
innovar. La gestion de la informacidn se centra en la habilidad y competencia de la
empresa para manejar la informacion de un cliente (Restrepo, 2015).

En este primer paso, respecto a las utilidades de la gestion de la informacién, la autora
planteo las siguientes acciones:

o Identificar los datos del cliente que son relevantes en la operacion del negocio.
(primero, nombrar el cliente, segundo, segmentarlo segin ubicacion, estrato,
género y edad, tercero, obtener datos de la microsegmentacion: gustos habitos y
preferencias) (Restrepo, 2015).

e Elegir donde guardar, administrar y analizar los datos (Restrepo, 2015).

e Obtener datos vitales de los clientes (Restrepo, 2015).

e Experimentar con los datos en la busqueda de oportunidades, grupos afines de
clientes por actividad econdmica, tamafio, numero de personas, clasificar por
estilo de vida, gustos y preferencias (Restrepo, 2015).

2. Gestion de la experiencia del cliente: la experiencia del cliente se construye
conjuntamente entre todos los responsables de proporcionar una vivencia superior a
las expectativas del cliente. A su vez, la gestion de la informacion proporciona el
elemento racional para la gestion de clientes, y disefiar y operar la experiencia del
cliente expresa la capacidad operacional para crearle “barreras de salida”
fundamentadas en una experiencia positiva (Restrepo, 2015).

Desde esta perspectiva, la calidad de la riqueza de la experiencia es un factor que

contempla la experiencia de servicio organizacional que se ha venido trabajando tiempo

atras, y que, en términos practicos, no forma parte de este alcance, en cambio, esta
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interviene en la conservacion y conocimiento de clientes, a la vez que se manifiesta en los
puntos de contacto. Segun Restrepo (2015) para avanzar en la creacion de la experiencia es
oportuno llevar a cabo las siguientes acciones.

e Modelar el mapa de experiencia del cliente y para ello tomar como referencia
los puntos de contacto. Este mapa es un plano que permite relacionar dos ejes:
la identificacion de los momentos clave del proceso comercial versus el
impacto de cada uno de ellos en su relacién con el cliente (Restrepo, 2015).

e Asignar actividades y responsabilidades de cada punto de contacto, teniendo en
cuenta la intencion de impacto en la ruta de la experiencia; para que el mapa sea
préactico debe considerar como modelar la experiencia (Restrepo, 2015).

e Operar, monitorear y renovar los puntos de contacto; este punto sugiere adquirir
conciencia de estos puntos de contacto, enriquecer la manera de ejecutarlos y
darles visibilidad ante el cliente, asi como la responsabilidad al interior de la
empresa. Sin duda, para accionar estos puntos de contacto se requiere la
voluntad de las personas que participan en el proceso (Restrepo, 2015).

3. Gestion de la comunicacién: la comunicacion enlaza, integra y fusiona la intencion
de la empresa y la necesidad de la persona (Restrepo, 2015). Los aportes de este tipo
de gestion se dan de la siguiente forma:

e Cuando la empresa se comunica con sus clientes identifica sus necesidades.

e Laempresa que establece didlogos con los clientes es capaz de ofrecerle

alternativas y diversas soluciones.
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e Laempresa que abre canales de retroalimentacion con sus clientes aprende de
cada uno de ellos y puede mejorar procesos y metodologias de servicio.
(Restrepo, 2015, p. 214)

En consecuencia, la comunicacion genera un mutuo conocimiento de los procesos de
entrega del producto, uso de este y seguimiento a su desempefio. Se deduce, entonces, que
la comunicacion no es solo un vehiculo para la promocion, implica una oportunidad para
hacer una gestion de clientes, un proceso abierto y transparente, en forma personal y
directa, donde la retroalimentacion, el intercambio de ideas, los comentarios pablicos y la
exposicién de asuntos relacionados con la experiencia del cliente quedan puestos sobre la
mesa (Restrepo, 2015).

Respecto a los puntos de contacto, Christopher Meyer y Andre Schwager hablaron sobre
la intencidn de las empresas de medir la satisfaccion del cliente, a pesar de que pocas han
puesto su foco en este ejercicio (Meyer y Schwager, 2007). Estos autores concibieron la
satisfaccion del cliente como la culminacion de una serie de experiencias, la cual se da
cuando la brecha entre las expectativas de los clientes y sus experiencias posteriores ha sido
cerrada; asimismo, aseguraron que para entender como lograr la satisfaccion, una empresa
debe desglosarla en las experiencias que la componen (Meyer y Schwager, 2007).

Precisamente, para estos autores, la informacion sobre la experiencia del consumidor se
recoge en los puntos de contacto: instancias de contacto directo con el producto o servicio
en si, 0 con representaciones de este entregadas por la empresa o por un tercero. Segun
Meyer y Schwager (2007), lo que constituye un punto de contacto significativo cambia en
el transcurso de la vida de un cliente, y las interacciones son méas importantes cuando la

oferta central es un servicio.
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Los puntos de contacto que conducen al cliente a otra interaccion posterior son ain mas
importantes, por eso las empresas necesitan trazar un mapa del corredor de puntos de
contacto y vigilar los atascos, pues en cada punto de contacto, la brecha entre las
expectativas del cliente y su experiencia sefiala la diferencia entre su satisfaccion y algo
inferior (Meyer y Schwager, 2007).

En resumen, los conceptos mencionados en esta seccion del marco tedrico seran la base
conceptual sobre la cual se estructura el prototipo de modelo de customer experience

planteado desde el inicio del texto.

2.2.3 Experiencia del consumidor en la industria hotelera.

Autores como Robert Johnston, Xiangyu Kong, Mariana Barboza, Dario de Oliveira
Lim, Danielle Mantovani y José Mario Daza Higuera, desde el 2011 hasta la actualidad,
han hecho una revision tedrica sobre la experiencia del consumidor en la industria hotelera,
en la que abarcan los momentos de verdad en la hoteleria y las dimensiones de la
satisfaccion del cliente.

En términos de experiencia del consumidor, el valor percibido por este tiene lugar a
través de las experiencias que capte en el servicio, y de acuerdo con su interpretacion
subjetiva de los procesos, asi como su interaccion con ellos durante el flujo, para el caso del
hotel en los momentos de verdad de su estadia (Johnston y Kong, 2011). Al basarse en los
hallazgos, este estudio organiza la literatura actual sobre la experiencia del cliente,
distingue entre servicio y experiencia, y proporciona una hoja de ruta basada en la
investigacion para mejorar la experiencia del cliente, ya sea para un producto o un servicio

(Johnston y Kong, 2011).
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Para empezar, es pertinente indicar la diferencia entre servicio y experiencia. El servicio
se define como algo intangible, aunque incluye algunos elementos tangibles, se trata de una
actividad, un proceso que implica el tratamiento de un cliente (o usuario) o de algo que le
pertenece, donde el cliente desempefia un papel en la actividad productiva (Johnston y
Kong, 2011). El servicio es mucho mas que el punto de interaccion personal-cliente, pues
desde el punto de vista de la operacidn, los servicios son aquellos procesos que son creados
y ejecutados por organizaciones en las que el cliente proporciona un aporte y participa en el
proceso, asi, los servicios son cocreados junto con el cliente.

Podria decirse que el servicio ocurre cuando la operacion y el cliente se encuentran. Para
la organizacion, el valor se crea a partir de la venta del servicio por el que paga el cliente, y
para el cliente, el valor se crea en el servicio recibido, su experiencia y los resultados del
servicio, incluidos los beneficios que obtiene de él (Johnston y Kong, 2011).

Mientras que un servicio es el proceso o la actividad, la experiencia del cliente es su
interpretacion personal del proceso del servicio, y su interaccion e implicacion con él
durante su viaje, a través de una serie de puntos de contacto, y de la forma en que esas
vivencias hacen sentir a los clientes (Johnston y Kong, 2011). La experiencia se percibe
desde el punto de vista de un cliente individual y es personal, solo existe en la mente del
cliente. Experimentar un servicio supone que el cliente sienta emociones, principalmente, la
felicidad, la sorpresa, el amor, el miedo, la ira, la vergiienza y la tristeza, y esos
sentimientos pueden variar (Johnston y Kong, 2011).

Los resultados que obtiene el cliente al experimentar el servicio se dan en funcién de su
percepcion sobre el beneficio recibido y su experiencia en el proceso, en otras palabras,
identifica qué tan bien se han cumplido sus requisitos y necesidades. En esa medida, el

cliente lleva a cabo una evaluacion consciente o inconsciente del servicio prestado, el valor
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percibido de este y su satisfaccion o insatisfaccion; dichos juicios dan lugar a intenciones, y
estas intenciones pueden o no dar lugar a acciones (Johnston y Kong, 2011).

De otro lado, alrededor de los factores determinantes en la experiencia del cliente con
hoteles, el articulo Exploring customer experience with budget hotels: Dimensionality and
satisfaction, por medio de un analisis factorial exploratorio, da a conocer cuatro factores o
dimensiones de la experiencia del cliente: la experiencia tangible y sensorial, el aspecto del
personal, la percepcion estética y la ubicacion (Ren et al., 2016).

En este caso, el analisis de regresion multiple demostré que estos cuatro factores
influyen significativamente en la satisfaccion del cliente, de manera positiva (Ren et al.,
2016). Dichos factores tenian una relacion positiva con la variable dependiente, la
satisfaccion del cliente, y tanto el EFA (Exploratory Factor Analysis, en espafiol analisis
factorial exploratorio) como el andlisis de regresién maltiple indicaron que la dimension
mas grande de la experiencia del cliente, que influyd en su satisfaccion, era la dimensién
tangible y sensorial, aunque el factor humano no queda a un lado (Ren et al., 2016).

Finalmente, seguin este estudio, siete articulos representaron los elementos basicos de la
experiencia de alojamiento, por lo tanto, los atributos de las habitaciones del hotel, como la
limpieza, la tranquilidad y la ducha cémoda, junto con la temperatura agradable y el
ambiente inodoro, deben estar garantizados. La actitud del personal, el aspecto estético de
los hoteles y la ubicacidn también son factores importantes para los clientes de hoteles

econdémicos (Ren et al., 2016).

2.2.4 Satisfacciéon del consumidor en la industria hotelera.

En el articulo Satisfaccion del consumidor de servicios hoteleros - Implicaciones

estratégicas se argumentd que los consumidores poseen dos tipos de expectativas sobre un
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servicio: el nivel deseado y el nivel percibido. A través de un estudio, los autores
identificaron el grado de satisfaccion del consumidor de servicios hoteleros, con ese fin,
acudieron al modelo tedrico adoptado SERVQUAL, con sus cinco dimensiones de atributos
(tangibilidad, confiabilidad, atencién, seguridad y empatia), de modo que fuese posible
confrontar las expectativas y el desempefio.

Posteriormente, “se utilizo la Matriz de los Atributos de Servicios de Albrecht &
Bradford, que presenta cinco zonas de posicionamiento de los atributos (vulnerabilidad
competitiva, fuerza competitiva, relativa indiferencia, superioridad irrelevante y zona gris)
segun la satisfaccion percibida” (Monfort et al., 2013, p. 276).

Con el fin de ahondar en las implicaciones de dicha matriz, es pertinente indicar que esta
se utiliza para evaluar la calidad de los servicios hoteleros y sus principales implicaciones
estratégicas (Monfort et al., 2013). En las cinco zonas que esta posee, la importancia de
determinado atributo, de acuerdo con el punto de vista del consumidor y el grado de
desempefio para atender su expectativa, se cruzan. Sobre las caracteristicas de estas zonas,
cabe afiadir:

[Que] el primer cuadrante es la zona de vulnerabilidad competitiva, representa la
alta importancia para el consumidor y el bajo desempefio de los atributos del hotel.
Estan presentes los atributos que merecen especial atencion para poder ser ventajas
competitivas para el hotel frente a la competencia, atrayendo consumidores y
superando sus expectativas. El segundo cuadrante es la zona de fuerza competitiva,
es donde toda la empresa suefia localizar sus atributos representando una alta
importancia para los consumidores y un alto desempefio de los atributos por parte

del hotel. (Monfort et al., 2013, p. 285)
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El tercer cuadrante, es la zona de relativa indiferencia, posee baja importancia de los
atributos para el consumidor y bajo desempefio de los atributos del hotel,
representando una relativa indiferencia de su bien o servicio, las organizaciones no
deben dejarlos abandonados, pues a pesar de que presentan poca importancia no
significa que sean totalmente desvalorizados, sino que otros servicios son mas
estimados que estos. (Monfort et al., 2013, p. 285)

El cuarto cuadrante es la zona de superioridad irrelevante, representa los atributos
que el hotel considera importantes, pero los consumidores son indiferentes a los
mismos, los servicios satisfacen al consumidor, aunque no generan ventajas
competitivas representativas para el hotel. La zona gris es la region donde la
importancia de los atributos es irrelevante para los consumidores e indiferente para
el hotel, ya que todos los hoteles ofrecen los mismos servicios. (Monfort et al.,
2013, p. 285)

“Este modelo permiti6 pues, identificar, ademas del nivel de satisfaccion de los clientes,
las variables y dimensiones que deben recibir mayor atencidn e inversiones por parte de los
hoteles” (Monfort et al., 2013, p. 276). De igual modo, los autores dedujeron que “para los
consumidores, atributos como cortesia, agilidad, eficiencia y conocimiento de los
empleados, habitaciones y atencidn personalizada representan la fuerza competitiva de la
red hotelera” (Monfort et al., 2013, p. 276).

Conviene resaltar que los métodos implementados en el articulo aqui mencionado sirven
como guia en la estructuracion de la presentacion de resultados del presente estudio, el cual
tiene como fin, ademas del disefio del prototipo del modelo de customer experience, basado

en las dimensiones del SERVQUAL, la medicion de la satisfaccidn de los baby boomers
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con la industria hotelera colombiana, con el proposito de ubicar estratégicamente en la

Matriz de los Atributos de Servicios la posicion en la que se encuentra la industria.

2.2.5 Modelo SERVQUAL.

Publicado por primera vez en el afio 1988, el modelo SERVQUAL es una técnica de
investigacion comercial que permite realizar la medicion de la calidad del servicio, conocer
las expectativas de los clientes, e identificar como ellos aprecian el servicio. Ademas, con
este modelo es posible analizar aspectos cuantitativos y cualitativos de los clientes, conocer
factores incontrolables e impredecibles de ellos, y obtener informacién detallada sobre
opiniones del cliente acerca del servicio de las empresas (Matsumoto, 2014). A
continuacion, se detallan algunos de sus rasgos clave:

El modelo SERVQUAL agrupa cinco dimensiones para medir la calidad del
servicio: fiabilidad: se refiere a la habilidad para ejecutar el servicio prometido de
forma fiable y cuidadosa. Es decir, que la empresa cumple con sus promesas, sobre
entregas, suministro del servicio, solucién de problemas y fijacion de precios;
sensibilidad: es la disposicion para ayudar a los usuarios y para prestarles un
servicio rapido y adecuado. Se refiere a la atencién y prontitud al tratar las
solicitudes, responder preguntas y quejas de los clientes, y solucionar problemas;
seguridad: es el conocimiento y atencion de los empleados y sus habilidades para
inspirar credibilidad y confianza; empatia: se refiere al nivel de atencion
individualizada que ofrecen las empresas a sus clientes. Se debe transmitir por
medio de un servicio personalizado o adaptado al gusto del cliente; elementos
tangibles: es la apariencia fisica, instalaciones fisicas, como la infraestructura,

equipos, materiales, personal. (Matsumoto, 2014, p. 186)
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Ahora bien, con la intencion de hacer una revision a la implementacion del modelo

SERVQUAL en varios hoteles a lo largo del mundo, para medir, con distintos métodos, la

percepcion de calidad en la industria hotelera que tienen una gran diversidad de clientes, se

recopilaron los hallazgos de José Mario Daza Higuera. Se destaca en su investigacion el

modelo que mide variables de servicio y calidad, SERVQUAL, recopilado en el estudio de

los conceptos de varios autores, y se desarrolla este méetodo en diferentes hoteles, de

acuerdo con el analisis de varias dimensiones; lo anterior permite tomar acciones en cuanto

al enfoque que debe enfrentar cada hotel, y los cambios que cabe efectuar en su servicio a

lo largo del tiempo (Daza, 2013). La recopilacion de estos estudios se relaciona en la tabla

gue se muestra a continuacion.

Tabla 2. Estudios realizados en hoteles para medir la percepcion de calidad en la

industria hotelera

Autor y afio | Organizaciones Dimensiones Conclusiones
investigadas analizadas
Zanfardini Hoteles de alta - Calidad del - Se alcanz6 el umbral minimo de
(2004) categoria en San | soporte fisico y los calidad.
Martin servicios generales - La dimensién que presentd un
de los Andes, del hotel. indice de calidad inferior al
Neuquén, - Calidad de la esperado fue calidad en la
Argentina. habitacion. habitacion.
- Calidad de - No se confirm6 que los huéspedes
la atencion del gue deseaban volver al hotel o
personal. recomendarlo lo hicieran debido a
mejores niveles en la calidad.
- Se pudo corroborar gque la escala
permite detectar la existencia de
problemas con el servicio.
Morill Hoteles de - Confiabilidad. - En la mayoria de las dimensiones
0 turismo del - Seguridad. las percepciones superaron o
(2007) municipio de - Responsabilidad. igualaron las expectativas.
Libertador, - Empatia. - Los establecimientos hoteleros
estado Mérida, - Tangibilidad. deben insistir o mantener un nivel
Venezuela. de empatia elevado.
- Es recomendable que el personal
de primera linea o de vanguardia
esté compuesto por personas
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sensibles, con amplia disponibilidad
al servicio.

Castillejos
(2009)

Hoteles resort de
bahias

de Huatulco,
Oaxaca.

- Instalaciones
- Personal
- Organizacién

La escala HOTELQUAL empleada
para el trabajo de campo es un
instrumento confiable y practico que
supera las deficiencias del modelo
SERVQUAL. Al medir la calidad
del servicio se obtienen
valoraciones

globales superiores a la media. La
dimensidn instalaciones es la que
maés sobresale. Kang y otros

(2004) afirmaron que los aspectos
tangibles tienen un fuerte impacto
en la percepcion y satisfaccion del
turista en los servicios hoteleros.

Lopezy
Serrano
(2001)

Establecimientos
de

servicio de
alojamiento,
Comunidad
Auténoma

de Cantabria,
Espana.

- Fiabilidad.

- Caracteristicas del
personal.

- Elementos
tangibles.

- Oferta
complementaria.

- Con las cuatro dimensiones
investigadas se concluye
empiricamente que la calidad del
servicio no siempre esta dada por
las cinco dimensiones que propone
la escala SERVQUAL.

- Se observa que en la mayoria de
los items las percepciones de los
clientes se sittan por debajo de sus
expectativas, poniendo de
manifiesto la necesidad, por parte de
los establecimientos, de mejorar en
la prestacién del servicio.

- No solamente se evalud las
expectativas y percepciones de los
clientes, sino de los empleados
directivos de las organizaciones.

Gadotti dos
Anjos 'y
Franca de
Abreu
(2008)

Hoteles de sol y

playa
brasilefios.

- Aspectos tangibles.

- Empatia.

- Sensibilidad.
- Eficiencia.

- Seguridad.

- Se ha podido comprobar que
existen diferencias significativas
entre la evaluacion de las
expectativas, la percepcién y las
diferencias en las distintas
categorias de los hoteles
investigados.

- Un andlisis detallado de las
expectativas y percepciones podria
ayudar a los gestores de los hoteles
en la identificacion de los puntos
fuertes y débiles.

- Se considera que, dado que esta
investigacion es de caracter sectorial
y en un territorio especifico, no se
podran generalizar los resultados.

Sanchez
(2008)

Hotel Bolivar
Plaza.

- Elementos
tangibles.

- Al seleccionar un hotel, los
viajeros ejecutivos dan importancia
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Armenia,
Colombia.

- Fiabilidad.

- Seguridad.

- Empatia.

- Capacidad de
respuesta.

a la ubicacion, a la limpieza,
servicio, precio de la habitaciény a
la reputacion.

- Las encuestas indican que los
huéspedes se encuentran satisfechos
en un 82 % con los elementos
tangibles relacionados con las
instalaciones fisicas.

Nota: tomado de (Daza J. , 2013)

Por otro lado, a partir de la escala SERVQUAL han surgido algunas adaptaciones del

modelo para los servicios de alojamiento, como se muestra a continuacion:

Tabla 3. Adaptaciones del modelo SERVQUAL para medir la satisfaccion del

consumidor en la industria hotelera

Modelo

Autor (afo)

Caracteristicas

LODGSERV

Knutson et al. (1990)

Medicidn de la calidad en
servicio de hoteles a partir del
uso de 26 indicadores para
medir las expectativas de los
clientes.

HOLSERV

Mei y otros (1999)

Como adaptacién del modelo
SERVQUAL se encontraron
tres factores determinantes
del servicio: los empleados,
los elementos tangibles y la
fiabilidad.

HOTELQUAL

Falces et al. (1999)
Casino (2001)
Hernandez, Mufioz y
Santos (2003)
Alonso y otros (2006)

Se emplearon cuatro
dimensiones (fiabilidad,
elementos tangibles,
caracteristicas del personal y
oferta complementaria).

SERVPERF

Croniny Taylor (1992)

Se basa en las percepciones
de los clientes sobre el
servicio prestado.

RURALQUAL

Correia y Miranda (2007)

Se disefié con el fin de
conocer la calidad en
establecimientos, utilizando
las dimensiones:
profesionalidad, oferta basica,
ambiente rural y regional,
oferta complementaria y
tangibilidad.

RESORTQUAL

Valls y otros (2002)
Alén, Mazaira y Fraiz
(2004)

Alén y Rodriguez (2004)

Se disefid con el fin de medir
la calidad de los destinos
turisticos.
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DINESERV Stevens y otros (1995) Medicion de la calidad en los
restaurantes con las
dimensiones:

fiabilidad, tangibles,
seguridad, capacidad de
respuesta y empatia.
HOLSAT Tribe y Snaith (1998) Ciudad y facilidades;
ambiente; restaurantes, bares,
tiendas y vida nocturna;
transfers; herencia, cultura, y
alojamiento.

Nota: Tomado de, (Daza J. , 2013)

Otro caso es el del estudio presentado por Moros y Rincon, llamado Adaptacion del
“Caltic” Modelo de la calidad del servicio sector turistico, por medio de este se realizaron
pruebas para medir las propiedades de la escala utilizada en el Caltic, que consta de cinco
criterios (elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia). Se
pretendia evaluar un instrumento de medicion para establecer la existencia de 1)
construcciones, entendidas como grupos de conceptos que pueden medirse a través de un
cuestionario que cuenta con una serie de items; y 2) fiabilidad, se refiere a la medida en que
los resultados o puntajes de las pruebas estan libres de errores (Viloria, 2016).

De igual manera, este estudio buscaba el disefio y la adaptacion de pruebas relacionadas
directamente con el objetivo de la investigacion, para estimar las propiedades del
instrumento. Fue asi como la investigacion contribuy0 a responder a la ausencia de
instrumentos que presenten puntajes validos y confiables, y a la vez aborden la percepcién
de calidad en el servicio del hotel (Viloria, 2016).

Los estudios citados apoyan la investigacion que se pretende llevar a cabo en torno a la
identificacion de las dimensiones que influyen en la experiencia de alojamiento para la
generacion baby boomer en Colombia. Para la definicion de estas dimensiones se utiliza el

modelo propuesto por Berry y Parasuraman (1991), el SERVQUAL,; en cuanto a la
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elaboracion de prototipo de customer experience, se toma como referencia el marco tedrico
presentado por Marta Lucia Restrepo (Restrepo, 2015); a su vez, respecto a la medicion de
la satisfaccion del consumidor sobre las dimensiones, se implementa la Matriz de Atributos
(Monfort et al., 2013); y para analizar las motivaciones de viaje de la generacion baby

boomer se retoman los factores push y pull propuestos por Alfaro y Dominguez (2016).

3 Marco metodolégico

El presente estudio se soporta en la siguiente metodologia de investigacion:

Andlisis
estadistic
o

Literatura
de
soporte

Trabajo
de campo

Figura 2. Metodologia de investigacion: dimensiones determinantes de la experiencia de

alojamiento de los baby boomers en Colombia
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Nota: elaboracion propia

Con el fin de identificar los principales insights que permitan desarrollar un prototipo de
modelo de customer experience para la industria hotelera, y al reconocer las variables que
tiene en cuenta el consumidor denominado baby boomer, se realizé una revision literaria de
estudios similares y sus metodologias, con el propdésito de determinar la mas adecuada. Los
articulos revisados se describen a continuacion.

El primer articulo, escrito por Albayrak, Caber y Mijde (2005) se denominaba:
Identificacion de los atributos de un hotel para los turistas sénior utilizando el cuadrante
de importancia de Vavra's; en esta investigacion, el método implementado fue el cuadrante
de importancia de Vavra’s y la escala utilizada para medir la importancia de los atributos
del hotel fue adaptada del trabajo de Callan y Bowman, con esta se reviso la relevancia de
los atributos y se les clasifico de 1 a 5, siendo 1: totalmente sin importancia y 5: totalmente
importante. En suma, este estudio recogio la evaluacion de 38 elementos sobre los atributos
del hotel, 9 preguntas demogréaficas y 4 elementos sobre la satisfaccion y la intencion de
comportamiento de los clientes.

El segundo articulo utilizado para definir el marco metodolégico de la presente
investigacion fue: La importancia de los atributos del hotel difiere para los turistas
mayores; el objetivo de este estudio era identificar la relevancia de los atributos del hotel
para los turistas de la tercera edad que lo seleccionan, la metodologia utilizada fue la escala
de Callan y Bowman (2000), y se obtuvieron datos de 13 hoteles de cinco estrellas. Esta
escala, empleada para evaluar la importancia de los atributos del hotel, segun la visién de
los turistas mayores, es recomendada para este mercado, debido a que posee menos
nameros de articulos que otras escalas, y, ademas, contempla una amplia cobertura de los

atributos del hotel (Caber y Albayrak, 2014).
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El tercer estudio validado para justificar el marco metodoldgico de esta investigacion,
tiene por nombre Un analisis de rendimiento-importancia de los factores de seleccion de
hoteles en la industria hotelera de Hong Kong: una comparacion de los viajeros de
negocios y de placer. En este caso, se utilizé la metodologia de anélisis de Desempefio de
Importancia (IPA), y el documento examino la relevancia percibida por los viajeros de
negocios y de placer, asi como el desempefio de seis factores de seleccion de hoteles en la
industria hotelera de Hong Kong (Raymond y Tat Choi, 2000).

El instrumento de investigacion fue un cuestionario con dos secciones principales, la
primera seccion consistio en 33 atributos del hotel, para los cuales se pidié a los viajeros
que indicaran la importancia percibida de los atributos cuando eligen estos lugares, y sus
percepciones del desempefio real del hotel durante su estadia. La segunda parte del
cuestionario fue disefiada para obtener informacidén demografica y de viaje sobre los
encuestados. El analisis de los datos fue analisis factorial exploratorio con rotacion
Varimax (Raymond y Tat Choi, 2000).

El cuarto articulo revisado se titula: ¢ Una habitacion de hotel amigable aumenta la
satisfaccion de los turistas de paquetes grupales para personas mayores? En este
documento, a través de un experimento de campo, se pretendia investigar si las
instalaciones para personas mayores en un hotel afectan los niveles de satisfaccion de estos.
Por ende, la metodologia fue la aplicacion de un disefio experimental de campo para
examinar la satisfaccion de los turistas baby boomers (Raymond y Tat Choi, 2000).

Los datos sobre atributos amigables para este grupo poblacional se obtuvieron de la
revision literaria, de tres grupos focales y de entrevistas en profundidad (Chen et al., 2014).
Asimismo, este estudio adoptd el disefio del grupo de control solo posterior a la prueba para

experimentos de campo, con un grupo de control (instalacion original de la habitacién del
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hotel sin modificaciones ni ajustes) y dos grupos experimentales (uno con instalaciones
amigables, y otro con instalaciones amigables y un efecto explicativo) (Chen et al., 2014).

La quinta revision se basa en el modelo de customer experience propuesto por Martha
Lucia Restrepo, y detallado en el marco tedrico del presente documento. Finalmente, se
considera el estudio de Monfort et al. (2013) como ultimo elemento base, donde se plantean
la estructura del modelo SERVQUAL vy de la Matriz de Atributos de Servicio, propuesta
por Albrecht y Bradford en 1992, también detallada en el marco tedrico de este texto.

Después de esta revision literaria, se determind la metodologia a utilizar en esta
investigacion, la cual se soporta con un analisis cuantitativo de caracter exploratorio, por
medio del cual se les realizan encuestas de manera presencial y virtual a los baby boomers,
representados como hombres y mujeres entre los 55 y 74 afios, de la ciudad de Bogota,
pertenecientes principalmente a los NSE (niveles socioeconémicos) 4, 5y 6.

A esta poblacidn se le aplico un cuestionario estructurado, conformado por 25 preguntas;
las primeras 12 pretenden recopilar informacion sociodemografica de los encuestados,
duracion de sus practicas vacacionales, frecuencia con la que toman vacaciones, y los
principales destinos que visitan en Colombia. Entre tanto, la segunda parte del cuestionario
aborda los factores de mayor relevancia para los baby boomers a la hora de elegir un
alojamiento turistico en Colombia.

Estos factores fueron analizados a partir de las cinco dimensiones de la metodologia
SERVQUAL.: tangibilidad, confiabilidad, atencion, seguridad y empatia, en ese sentido, se
definieron las siguientes variables:

Tangibilidad: (1) presentacion de las habitaciones; (2) area de ocio; (3) restaurante;
(4) limpieza; (5) ubicacion; confiabilidad: (6) agilidad y eficiencia de los servicios;

(7) conocimiento de los empleados sobre productos y servicios; atencién: (8)
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cortesia y profesionalismo de los empleados; seguridad: (9) servicios y
equipamientos de seguridad; empatia: (10) atencidn personalizada ofrecida al
huésped. (Monfort et al., 2013, p. 284)

A partir de estas dimensiones, ademas de medir el valor que cada una tiene para el
turista baby boomer, se pretende medir el rendimiento, con base en el modelo propuesto por
Ren et al. (2016), para confrontar la relevancia y el desempefio; de ese modo, se determina
si la relevancia de cada uno de estos factores actualmente cuenta con un rendimiento
satisfactorio en la hoteleria en Colombia, en pro de construir un prototipo modelo de
customer experience basado en estos insights.

Posteriormente, se utiliz6 la Matriz de los Atributos de Servicios de Albrecht y
Bradford, la cual presenta cinco zonas de posicionamiento de los atributos (vulnerabilidad
competitiva, fuerza competitiva, relativa indiferencia, superioridad irrelevante y zona gris)
segun la satisfaccion percibida (Monfort et al., 2013), y permite indicar la posicion que
ocupa la hoteleria colombiana para esta generacion.

Siguiendo con las secciones del cuestionario, la tercera parte hace posible la
identificacion de las motivaciones de viaje de los baby boomers, a través de los factores
push y pull, propuestos por Alen Losada y Trinidad Dominguez. Cabe recordar que los
factores push hacen referencia a la intencion del individuo y el incremento del deseo de
viajar, y los factores pull se entienden como las fuerzas ajenas al individuo, donde influye
el destino de viaje (Losada et al., 2018). Segun las autoras mencionadas, algunos factores
push son: novedad, busqueda de conocimiento, descanso y relajacion, y mejora del ego y
los factores pull son: atracciones culturales e histéricas, instalaciones, compras y

actividades de ocio, y seguridad y limpieza (Losada et al., 2018).
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La medicion de la importancia de cada uno de los factores descritos en el cuestionario se
Ilevd a cabo mediante la escala propuesta por Callan y Bowman (2000), donde por medio
de un analisis de caracter cuantitativo se procede a efectuar un andlisis univariado y
bivariado, basado en la encuesta descrita. Al mismo tiempo, este se apoya en el analisis de
distribucion normal que se presenta a continuacion, con el fin de examinar y,
posteriormente, determinar los factores mas relevantes en la experiencia de alojamiento de
esta generacion, a través de un prototipo de modelo de customer experience.

Asi pues, gracias al examen de los factores que este estudio estadistico cataloga como
relevantes, se construyen una serie de insights que permiten justificar el prototipo del
modelo de customer experience. A continuacion, se expone el proceso de generacion de la
muestra sobre la cual se efectuaron las encuestas:

Poblacion objetivo:

e Ocupacion: trabajadores, pensionados e independientes.
e Ciudad: Bogota.
e Edad: entre 55y 74 afios.

Criterios de exclusion:

e Personas que no estén en los rangos de edad establecidos.

Muestra: de acuerdo con los criterios enunciados se calcul6 la muestra como se
presenta a continuacion.

Tabla 4. Muestra de la investigacion

Criterios de seleccion Porcentaje Habitantes
Poblacién Bogota 100 % 7 878 783
Poblacion hombres y mujeres entre 55 y 74 afios 1 067 562
Porcentaje de NSE 4,5y 6 408 024
Tamano de la poblacion 408 024

Fuente: (Departamento Nacional de Estadistica [DANE], 2019)
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Con base en esta informacion, se definen las siguientes variables:

N (tamafio de la poblacién): 408 024 personas.
e z:nivel de confianza deseado: 1.96.
e d: nivel de error dispuesto a cometer: 5 %.
e p: probabilidad de éxito: 50 %.
e (: probabilidad de fracaso: 50 %.

Segun la formula estadistica de distribucion normal, aplicada para el contexto de esta
investigacion, con una poblacion de 408 024 personas, correspondientes a hombres y
mujeres de la ciudad de Bogot4, pertenecientes al estrato 4, 5y 6 , con edades entre los 55 y
70 afos, era necesario realizar entre 402 encuestas para lograr que los resultados obtenidos
tengan una distribucién normal, y de esta forma, se observe la tendencia del total de la
poblacién, debido a que la muestra ha de ser representativa para que esta condicion se
cumpla.

Las encuestas se realizaron uno a uno con familiares y amigos, y se contd con el apoyo
del centro de egresados del CESA (Colegio de Estudios Superiores de Administracion) para
enviar esta encuesta a aquellos egresados que estuvieran en los rangos de edad establecidos
(la institucion la difundira a través de sus redes sociales). Tras una segmentacion por edad y
NSE, las encuestas se aplicaron de manera electronica y presencial, con un mismo
cuestionario, caracterizado por tener un lenguaje neutral y una serie de preguntas que
buscan extraer informacion con la que sea posible reconocer los factores que mas se
correlacionan, para generar una experiencia de alojamiento afin al publico estudiado.

Adicionalmente, se hicieron unas jornadas de campo para la recopilacién de encuestas

en las siguientes locaciones: parque El Virrey, parque Museo El Chicd, Club Los Arrayanes
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y Club Hatogrande en Bogota, asi como a empleados de la Camara de Comercio de Bogota

y Henkel Colombia S. A. S., Muebles Bonnusa y CVS Seguridad.

3.1 Descripcion de la encuesta y pruebas estadisticas

La encuesta cuenta con 25 preguntas planteadas a 402 personas, cuyas fechas de
nacimiento oscilan entre 1945y 1965, lo que garantiza que los encuestados estén en el
rango de la generacién baby boomer, y que el perfil de los encuestados sea acertado en el
estudio de insights. Conviene aclarar que esta herramienta se estructurd con unas variables
sociodemogréficas, de la siguiente forma:

e Personales:
o Fecha de nacimiento:
= Entre 1945y 1955.
= Entre 1956 y 1965.

Si usted no se encuentra en este rango de edad le solicitamos no diligenciar esta

encuesta.
o Estado civil:
= Soltero.
= Casado.
= Divorciado.
= Viudo.
= Otro (especifique).
o Género:

= Masculino.

=  Femenino.



= Ninguno de estos generos me representa.
o Ingresos mensuales:

= Entre 0y 5 millones.

Entre 6 y 10 millones.

Entre 11 y 15 millones.

Entre 16 y 20 millones.

Mas de 20 millones.
Ocupacioén:
=  Empleado.
* Independiente.
= Pensionado.
* Incapacitado.
Frecuencia / destino y duracion / compafiia en el viaje:
o Frecuencia con la que toma vacaciones al afio:
= Entre 0y 1 vez al afio.
= Entre 2y 3 veces al afio.
= Entre 4 0 mas veces al afio.
o Por lo general sus vacaciones las toma a nivel:
= Nacional.
= Internacional.
o Usted acostumbra a viajar:
= Viaja solo.
= Viaja con hijos.

= Viaja con esposa.



= Viaja con amigos.
= Viaja con comunidades, grupos o clubes.
o Duracion de las vacaciones:
= Entre 1y 3dias.
= Entre 4y 6 dias.
= Entre 7y 9 dias.
= Entre 10y 12 dias.
= Mas de 13 dias.
e Destinos para sus vacaciones:
Indique cual de los siguientes destinos elegiria usted para tomar sus proximas
vacaciones:
= Magdalena (Santa Marta).
= Bolivar (Cartagena).
» Boyaca (Tunja).
= Atlantico (Barranquilla).
= Santander (Bucaramanga).
= Antioquia (Medellin).
= Valle del Cauca (Cali).
= Narifio (Pasto).
= Meta (Villavicencio).
= Huila (Neiva).
= Eje Cafetero.

e Temporaday caja de compensacion:
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o Teniendo en cuenta que en Colombia la temporada alta de vacaciones esta entre
diciembre y febrero; la temporada media entre marzo y septiembre; y la
temporada baja entre octubre y noviembre, usted acostumbra a viajar en:

= Temporada alta.
= Temporada media.
= Temporada baja.

o Acude a la caja de compensacion para sus vacaciones

= Si.
= No.

Igualmente, esta encuesta permitia medir la relevancia entre las dimensiones del modelo

SERVQUAL vy los atributos y factores push y pull de la siguiente manera:
e Dimensiones y atributos del modelo SERVQUAL.:

De acuerdo con los siguientes aspectos califique en una escala de 1 a 7, siendo 1 menos
relevante y 7 el mas relevante, lo que usted considera importante para tener una experiencia
agradable de alojamiento.

Tangibilidad.

e Espacios tranquilos: silenciosos y sin ruido.

e Temperatura agradable.

e Amplitud y confort de la habitacion.

e Dormitorio bien iluminado.

e Disponibilidad de spa, bar, gimnasio y zonas himedas (piscina, jacuzzi, sauna).

e Disponibilidad de entretenimiento organizado (actividades, clases, etc.).

e Calidad de la comida.



e Disponibilidad de variedad de alimentos y de menus dietéticos especiales.

e Limpieza de la habitacion, bafio e instalaciones.
e Ubicacion del hotel conveniente (el area circundante del hotel ofrece
supermercados, restaurantes, y otras comodidades y transporte).

Confiabilidad.

e Procesos de check-iny check-out agiles.

e Eficienciay rapidez del servicio brindado por el personal.

¢ Informacion veraz y oportuna por parte del personal.
Atencion.

e Personal cualificado en atencion y servicio al cliente.

e Fécil interaccion y comunicacion con el personal.

Seguridad.
o Sefializacion (menus en letra grande, letreros, informacion y sefialética).
e Percepcion de seguridad en el hotel (caja fuerte, personal de seguridad).
¢ Mantenimiento de la habitacién, bafio y de las zonas hiumedas.
Empatia.
e Ambiente hogarefio del hotel (sentirse como en casa).
e Trato personalizado por parte del personal.

e Satisfaccion sobre las dimensiones con la hoteleria en Colombia.

54

Posteriormente, para cada dimension se les preguntd lo siguiente: ¢considera que en

Colombia los alojamientos turisticos cuentan con estas caracteristicas de manera

satisfactoria?
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= Si.
= No.
e Factores push y pull:

De acuerdo con los siguientes aspectos, califique en una escala de 1 a 7, siendo 1 menos
relevante y 7 el mas relevante, lo que usted considera motivante a la hora de escoger la
ubicacién de su destino turistico para tomar vacaciones:

e Novedad.

e Aprender cosas nuevas.

e Descanso y relajacion.

e Estatus social, prestigio.

e Costumbre (un lugar que visita por tradicion familiar).
e Recomendacion de terceros (amigos y familiares).

e Recomendacion médica.

De acuerdo con los siguientes aspectos, califique en una escala de 1 a 7, siendo 1 menos
relevante y 7 el mas relevante, lo que usted considera motivante a la hora de escoger la
ubicacion de su destino turistico para tomar vacaciones:

e Atracciones culturales e historicas.
e Compras y actividades de ocio.

e Eventos o festivales.

e Paisajes naturales.

e Atractivos culturales.

e Cobertura médica del destino.

e Clima calido.
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e Altura sobre el nivel del mar (clima célido).

La encuesta se puede visualizar en el siguiente enlace:
https://es.surveymonkey.com/r/AlojamientoBabyBoomers.

Estas variables se cruzaron con el fin de desarrollar el analisis univariado y bivariado,
mediante la utilizacion de dos pruebas estadisticas a través del software SPSS 26, cuya
licencia fue adquirida por el CESA, entidad académica a la cual se le sustentara la presente
investigacion. Para efectos de tener un andlisis estadistico completo, se usaron los
procedimientos ANOVA (Prueba F- De distribucion de probabilidad continua) y Ji
cuadrado, estas pruebas miden la relacién o significancia entre una o dos variables.

En cuanto a ANOVA, (acrénimo de analisis de la varianza), se podria decir que es una
prueba estadistica desarrollada para realizar simultaneamente la comparacién de las medias
de més de dos poblaciones (Rubio y Berlanga, 2012). En contraste, la prueba Ji cuadrado
permite valorar la bondad del ajuste de unos datos a una distribucion de probabilidad
conocida, y se ha establecido como el procedimiento de eleccion para el contraste de
hipotesis. Esta prueba estadistica se emplea en el analisis de dos 0 méas grupos, y de dos o
mas variables (Hernadndez De la Rosa et al., 2017).

El procedimiento empleado para el analisis de estos datos fue cruzar las variables
sociodemogréficas versus las dimensiones y sus respectivos atributos, asi como los factores
push y pull, con el objetivo de determinar la significancia entre estas. Asi, la recopilacién
de estos resultados es la que permite obtener la informacion necesaria para desarrollar el

prototipo de modelo de customer experience.


https://es.surveymonkey.com/r/AlojamientoBabyBoomers
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4  Anadlisis de datos

4.1. Analisis de datos - Descriptivo

La gran mayoria de los encuestados pertenecen al segmento que estan entre los 55 y 64
afios, con un 67,91 %, mientras que el 32,09 % de la poblacidn encuestada se encuentra
entre los 65 y 75 afios. Principalmente son casados, en un 65,42 %, el segundo estado civil
de mayor peso fue divorciado, con un 19,40 % y, finalmente, soltero con un 13,18 %, en
este caso, la poblacion viuda anicamente corresponde al 1,74 %. Hay mayoria en la

poblacion de género masculino, con un valor del 59,95 %, seguido del género femenino con

un 39,30 %.
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80,00% 60,00%
60,00% - 40,00%
40,00% - 20,00%
’ B Responses
i 0,00% - .
20,00% M Responses c oo o g
0,00% - £ 88 58
5 8 ©S
Entre 1945 Entre 1956 3 8 5
y1955  y1965 2

Genero:
100,00%

50,00%
0.00% B Responses

S
D
¥ @ $

Respecto a los niveles de ingresos, la poblacion encuestada cuenta mayoritariamente con
ingresos mensuales mayores a los 20 millones (28,39 %), luego van quienes reciben entre

los 0 y 5 millones (27,89 %), seguidos por la poblacién que obtiene mensualmente entre 6 y
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10 millones de pesos (16,42 %). Sobre la ocupacion, la gran mayoria de los baby boomers
encuestados actualmente son independientes (56,82 %), los pensionados constituyen el

28,03 %, mientras que el 18,69 % son empleados.
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En la frecuencia con la que esta poblacion toma vacaciones ocupa el primer lugar entre 2
y 3 veces al afio (68,16 %), luego va el 27,36 % de los encuestados, quienes toman
vacaciones solo una vez al afio, mientras que el 4,48 % toma vacaciones entre 4 0 mas
veces al afio. El destino de estas vacaciones usualmente es nacional, es decir, en Colombia
(78,14 %), siendo Santa Marta, el Eje Cafetero, Cartagena, Melgar, Cali, Villa de Leyvay
Medellin los destinos predilectos, y el 21,86 % de los encuestados toman sus vacaciones a
nivel internacional. A ello se suma que el 37,94 % viaja con sus parejas, con sus hijos el

36,68 %, el 12,56 % acostumbra a viajar con sus amigos, y el 8,79 % lo hace solo.
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La poblacion encuestada toma vacaciones que duran entre los 4 y 6 dias (42,42 %), y

59

entre los 7 'y 9 dias (34,09 %), el 10,61 % de los encuestados toman vacaciones que duran
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entre los 10 y 12 dias; por su parte solo el 8,58 % de los encuestados toma vacaciones entre

1y 3diasy el 6,57 % toma vacaciones de 13 dias 0 mas.

Cual es la duracion de sus vacaciones?
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Sobre el destino nacional que elegirian para tomar sus vacaciones, se ratifica que el

predilecto es Santa Marta (31,06 %), seguido por el Eje Cafetero (27,02 %), Medellin

(22,47 %),

Cartagena (21,46 %), Cali (14,65 %), Santander/Bucaramanga (13,38 %),

Barranquilla (10,61 %), y el 10,61 % eligio la opcidon otros, donde indicaron destinos como

San Andrés, Amazonas, Covefias y Anapoima.
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En cuanto a la temporada predilecta para viajar, teniendo cuenta que en Colombia la

temporada alta de vacaciones esta entre diciembre y febrero, la temporada media entre

marzo y septiembre, y la temporada baja entre octubre y noviembre, el 56,82 % de los
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encuestados respondieron que viajan en temporada baja, seguido por la temporada alta en
un 27,02 %, y por ultimo, el 18,69 % viaja en temporada media. Cuando se les pregunto si
recurrian a su caja de compensacion para adquirir sus planes vacacionales, la mayoria

indico que no, un 76,77 %, y el 23,23 % manifesto que si lo hacia.

Teniendo en cuenta que en Colombia la temporada alta
de vacaciones esta entre diciembre y febrero; la
temporada media entre marzo y septiembre; y la

temporada baja entre octubre y noviembre. Usted
acostumbra viajar en:
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0,00%
Temporada alta Temporada media Temporada baja

Finalmente, respecto a la caracterizacion demografica de la poblacién encuestada, se
puede concluir que, si bien todos los encuestados son baby boomers, la gran mayoria de
estos tienen entre 55 y 64 afios, son casados, principalmente hombres con niveles de
ingresos superiores a los 20 millones, y cuya ocupacion actual es independiente. La
frecuencia con la que toman vacaciones es entre 2 y 3 veces al afio, las toman a nivel
nacional, y los destinos de su preferencia son: Santa Marta, Eje Cafetero, Medellin,
Cartagena y Cali. Ademas, viajan en compafiia de sus parejas e hijos, la duracién de sus
vacaciones es entre 4 y 6 dias, sobre todo en temporada baja, y no acuden a sus cajas de
compensacion para la adquisicion de sus planes vacacionales.

La segunda parte del cuestionario pretendia identificar los factores determinantes de la
experticia de alojamiento de los baby boomers en Colombia, con base en la metodologia

SERVQUAL.
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Para empezar, sobre la tangibilidad, los factores que tuvieron un mayor peso entre la
poblacion encuestada fueron, en orden de importancia: la limpieza de la habitacion, bafio e
instalaciones; la calidad de la comida; amplitud y confort de la habitacién; temperatura
agradable; ubicacion del hotel conveniente (el area circundante del hotel ofrece
supermercados, restaurantes, y otras comodidades y transporte); espacios tranquilos:
silenciosos y sin ruido; dormitorio bien iluminado; disponibilidad de spa, bar, gimnasio y
zonas humedas (piscina, jacuzzi, sauna); disponibilidad de variedad de alimentos y de
menus dietéticos especiales; y la disponibilidad de entretenimiento organizado (actividades,

clases, etc.).

De acuerdo con los siguientes aspectos califique en una
escalade 1 a7, siendo 1 menos relevante y 7 el mas
relevante, lo que usted considera importante para tener una
experiencia agradable de alojamiento.
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En la pregunta sobre el rendimiento, donde se indag6 si consideraban que en Colombia
los alojamientos turisticos contaban con estas caracteristicas de manera satisfactoria, la gran

mayoria de los encuestados (91,92 %) indicaron que si, y Gnicamente el 8% dijo que no.

¢ Considera que en Colombia los alojamientos
turisticos cuentan con estas caracteristicas de
manera satisfactoria?

100,00%

50,00% -
H Responses

0,00% -
Si No
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En cuanto a la confiabilidad, los factores de mayor relevancia fueron, en su orden
respectivo: la eficiencia y rapidez del servicio brindado por el personal; la informacion
veraz y oportuna por parte del personal; y los procesos de check-in y check-out agiles. A su
vez, en el punto relacionado con el rendimiento, la gran mayoria de los encuestados
(91,67%) manifestd que los alojamientos en Colombia si cuentan con estos rasgos de forma

satisfactoria, y Unicamente el 8,33 % aseguro que no.

De acuerdo con los siguientes aspectos califique en una
escalade 1 a7, siendo 1 menos relevante y 7 el mas
relevante, lo que usted considera importante para tener
una experiencia agradable de alojamiento.

56
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Por su parte, en la dimension atencion, el factor de mayor relevancia fue el personal
cualificado en atencidn y servicio al cliente, seguido por la facilidad de interaccion y
comunicacion con el personal. Al igual que en la tangibilidad y la confiabilidad, cuando se
le pregunto a los encuestados si creian que en Colombia los alojamientos turisticos cuentan
satisfactoriamente con estas cualidades, el 92,17 % dijo que si, mientras que el 7,83%

respondid que no.



De acuerdo con los siguientes aspectos califique en una
escalade 1 a7, siendo 1 menos relevante y 7 el mas
relevante, lo que usted considera importante para tener
una experiencia agradable de alojamiento.
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En la siguiente dimensidn, llamada seguridad, los factores de mayor relevancia
respectivamente fueron el mantenimiento de la habitacion, bafio y de las zonas humedas,
seguido por la percepcion de seguridad en el hotel (caja fuerte, personal de seguridad) y
sefializacion (menus en letra grande, letreros, informacion y sefialética). Sobre el
rendimiento de esta dimension, la mayoria de los encuestados, el 89,65%, estuvo de
acuerdo con la premisa, mientras que el 10,31% contestd que no; cabe afiadir que en esta

dimension se observa un rendimiento inferior al que tienen las demas.

64
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De acuerdo con los siguientes aspectos califique en una
escalade 1 a7, siendo 1 menos relevante y 7 el mas
relevante, lo que usted considera importante para tener
una experiencia agradable de alojamiento.
6
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5 4
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informacion y personal de humedas.
sefialética) seguridad)
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100,00%
50,00% -
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0’00% i t
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Por Gltimo, en lo referente a la Gltima dimensién, la empatia, es decir, la atencion
personalizada ofrecida al huésped, los factores que se midieron tuvieron el mismo indice de
relevancia entre los encuestados, tanto el ambiente hogarefio del hotel (sentirse como en
casa) como el trato personalizado por parte del personal obtuvieron un 5,4% de relevancia.
Asi, en el tema del rendimiento de esta dimension, la mayoria de los encuestados, el 90,15

%, considerd que si, mientras que el 9,85 % expreso lo contrario.
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De acuerdo con los siguientes aspectos califique en una
escalade 1 a 7, siendo 1 menos relevante y 7 el mas
relevante, lo que usted considera importante para tener
una experiencia agradable de alojamiento.
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En sintesis, en cuanto a los factores determinantes en la experiencia de alojamiento de
los baby boomers en Colombia, se puede indicar que los de mayor relevancia son: limpieza
de la habitacion, bafio e instalaciones, la calidad de la comida, amplitud y confort de la
habitacion, la temperatura agradable y ubicacion del hotel conveniente, en la dimension de
tangibilidad; ademas, estéan la eficiencia y rapidez del servicio brindado por el personal e
informacion veraz y oportuna por parte del personal, en la dimensién de confiabilidad.

En la dimensidn de atencion, el mas relevante fue el personal cualificado en atenciéon y
servicio al cliente; en la dimension de seguridad, el mantenimiento de la habitacion, bafio y
de las zonas himedas fue la de mayor relevancia, y en la dimension de empatia, tanto el
ambiente hogarefio del hotel como el trato personalizado por parte del personal fueron igual
de fundamentales. Como ultimo punto clave, se destaca que sobre el rendimiento de estas

dimensiones, es decir, si los encuestados consideraban que en Colombia los alojamientos



turisticos contaban con estas caracteristicas de manera satisfactoria, la mayoria de los

encuestados indico que si.

La tercera parte del cuestionario pretendia identificar las motivaciones de viaje de los

baby boomers, en este caso, el tema se categorizé por medio de dos factores: push y pull.

Los resultados obtenidos sefialan, respecto a los factores push, que, en su orden respectivo,

la principal motivacion es descanso y relajacion; recomendacion de terceros (amigos y

familiares); aprender cosas nuevas; costumbre (un lugar que visita por tradicion familiar) y

la Gltima motivacion es la recomendacion médica.

De acuerdo con los siguientes aspectos califique en una
escala de 1 a 7 siendo 1 menos relevante y 7 el mas
relevante, lo que usted considera motivante a la hora de
escoger la ubicacion de su destino turistico en momento de
tomar vacaciones
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En los factores pull, los encuestados indicaron que la principal caracteristica que

buscaban en un destino eran los paisajes naturales, seguidos por los atractivos culturales;

clima calido; atracciones culturales e historicas; la cobertura médica del destino; eventos o

festivales; y finalmente, las compras y actividades de ocio.
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De acuerdo con los siguientes aspectos califique en una
escalade 1 a 7 siendo 1 menos relevante y 7 el mas
relevante cuales de las siguientes caracteristicas influyen en
la eleccidn de su destino turistico.
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Asi pues, se puede deducir que las motivaciones de viaje de esta generacion son
principalmente el descanso y relajacion, y la recomendacién de terceros (amigos y
familiares). A lo anterior se suma que las caracteristicas destacables que influyen en la
eleccion de sus destinos de viaje son los paisajes naturales, los atractivos culturales y el
clima célido.

Como principal conclusion del andlisis descriptivo de esta investigacion, después de una
encuesta realizada de manera virtual a una muestra de 402 personas, con un margen de
error del 5 %, es posible asegurar que la poblacién encuestada estuvo compuesta
principalmente por hombres, nacidos entre 1956 y 1965, quienes tienen entre 55 y 64 afos,
su estado civil es casado, poseen ingresos superiores a los 20 millones, y su ocupacion es
independiente. Dadas estas circunstancias, la frecuencia con la que toman vacaciones es
entre 2 y 3 veces al afio, la duracion de estas es entre 4 y 6 dias promedio, también
acostumbran a viajar en temporada baja, a nivel nacional, y sus destinos predilectos son:
Santa Marta, Eje Cafetero, Medellin, Cartagena y Cali. Ademas, viajan en compafiia de sus
parejas e hijos, y no acuden a sus cajas de compensacion para la adquisicion de sus planes

vacacionales.
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Los factores de mayor relevancia a la hora de determinar la experiencia de alojamiento
de esta generacion son: la limpieza de la habitacion, bafio e instalaciones; la calidad de la
comida; la amplitud y el confort de la habitacion; la temperatura agradable; la ubicacion del
hotel conveniente; la eficiencia y rapidez del servicio, y la informacién veraz y oportuna
brindada por el personal; empleados cualificados en atencidn y servicio al cliente;
mantenimiento de la habitacion, bafio y de las zonas humedas; el ambiente hogarefio del
hotel (sentirse como en casa); y el trato personalizado por parte del personal.

En su mayoria, los baby boomers encuestados consideran que en Colombia los
alojamientos turisticos cuentan con estas caracteristicas de manera satisfactoria, y las
motivaciones de viaje de esta generacion son, en orden de importancia, el descanso,
relajacion, y la recomendacion de terceros (amigos y familiares); sumado a ello, las
caracteristicas que influyen en la eleccion de sus destinos de viaje son los paisajes

naturales, los atractivos culturales y el clima calido. (Ver Anexo 1: Andlisis descriptivo)

4.2. Analisis de datos - Bivariado, Jhi cuadrado y ANOVA

De acuerdo con las pruebas estadisticas corridas, las cuales son Jhi cuadrado y ANOVA
(Prueba F) realizadas con el fin de determinar el grado de relacion entre dos variables, se
puede observar que las variables sociodemograficas que mas presentan relacion con las
dimensiones del modelo SERVQUAL, la satisfaccion, y los factores pull y push, son las
siguientes:

e Fecha de nacimiento: existe una gran relacién entre esta variable y los factores de
relevancia, asi como con los factores pull y push, pero no existe ninguna relacion

con los factores de satisfaccion tomados en la encuesta.
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e Ingresos mensuales: existe relacion con todos los factores medidos en la encuesta,
menos con un factor de satisfaccion de tangibilidad.

e Frecuencia de las vacaciones: existe un fuerte vinculo entre esta variable y los
factores de relevancia, asi como con los factores pull y push, mas no existe ninguna
relacion con los factores de satisfaccion tomados en la encuesta.

e Duracidn de las vacaciones: existe plena relacion con todos los factores medidos en
la encuesta.

Por su parte, las variables sociodemograficas que no se relacionan con las dimensiones

del modelo SERVQUAL, ni con la satisfaccion ni con los factores push y pull son:

e Destinos turisticos de preferencia para tomar vacaciones (Santander [Bucaramanga],
Valle del Cauca [Cali], Narifio [Pasto], Meta [Villavicencio]).

e Agquellos que viajan en temporada alta.

e Aquellos que viajan solos y con amigos.

e Aguellos cuya ocupacion es empleado.

Las variables que si estan relacionadas con alguno de los factores estudiados en la
encuesta, permiten identificar insights para la generacion de un prototipo de modelo de
customer experience; ahora bien, existen relaciones puntuales entre algunos de los factores
que pueden ser relevantes, pero que para efectos de la presente investigacion no se toman
en cuenta, sin embargo, se anexa el cuadro resumen (ver Anexo 2: Modelo de Estadistico
de analisis de datos) para que se pueda evidenciar el trabajo estadistico realizado entre

todas las variables consignadas en la encuesta.
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4.3.Analisis de datos - Comprobacion de hipotesis

Las variables utilizadas para la comprobacion de las hipétesis fueron las siguientes:
frecuencia de viaje superior a dos dias versus cada una de las dimensiones del modelo
SERVQUAL (tangibilidad, atencion, empatia, seguridad y confiabilidad).

Para la comprobacién de estas, se utilizo la técnica ANOVA, cuya interpretacion arrojo
lo siguiente: a fin de comparar las medias de Y asociadas a los distintos niveles del factor
(X1, X2,..., Xn), se compara una medida de la variacion entre diferentes niveles (MS-
factor) con una medida de la variacion dentro de cada nivel (MS-error) (Terradez y Juan,
s.f.).

En ese sentido, si el MS-factor es significativamente mayor que el MS-error, se concluye
que las medias asociadas a diferentes niveles del factor son distintas (Terradez y Juan, s.f.).
Esto significa que el factor influye significativamente sobre la variable dependiente, y si,
por el contrario, el MS-factor no es significativamente mayor que el MS-error, no se
rechaza la hipotesis nula de que todas las medias, asociadas a diferentes niveles del factor,
coinciden (Terradez y Juan, s.f.). Después de hacer estas aclaraciones, se procede a analizar
cada una de las hipotesis.

e Hol: la frecuencia de viaje esta relacionada con la relevancia que para los baby
boomers tiene la dimension de tangibilidad.

De acuerdo con las hipdtesis planteadas en el presente trabajo, asi como con la
recoleccion de datos hecha a través de las encuestas, se puede afirmar que la variable
frecuencia de viaje superior a las dos veces al afio, se relaciona con la relevancia que tiene
la dimensidn de tangibilidad para los baby boomers. Respecto a estas dos variables, ambas

alcanzaron el nivel .05 especificado, F(1, 392) = 90,939, p< .01., lo que indica una relacion
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entre las dos variables probadas en esta hipotesis. A continuacion, se muestra su media de

Relevancia con la diferencia entre estos resultados.

Dimension Viaja mas de dos veces al afo N MEDIA |Dif % Media SIGN
Promedio Tangibilidad NO 105 >18 13,9% 0,00
Sl 289 5,9

e Ho2: la frecuencia de viaje esta relacionada con la relevancia que para los baby

boomers tiene la dimension de atencidn.

En este mismo sentido, se deduce que la variable frecuencia de viaje superior a dos

veces al afio se asocia con la relevancia que tiene la dimension de atencion al usuario, para

los baby boomers. Respecto a estas dos variables, ambas alcanzaron el nivel .05

especificado, F(1, 392) = 11,202, p<0,1 lo que sefiala una relacion entre las dos variables

probadas en esta hipdtesis. A continuacion, se aprecia su media de Relevancia con la

diferencia entre estos resultados.

Dimension Viaja mas de dos veces al afio N MEDIA [Dif % Media SIGN
Promedio Atencion al Usuario NO 105 >16 6,0% 0,01
Sl 289 5,47

e Ho3: la frecuencia de viaje esta relacionada con la relevancia que para los baby

boomers tiene la dimensién de confiabilidad.

Adicionalmente, la variable frecuencia de viaje superior a los dos dias se relaciona con

la relevancia que tiene la dimension de confiabilidad, para este grupo poblacional. Sobre

estas dos variables, ambas alcanzaron el nivel .05 especificado, F(1, 392) = 26,363, p<0,1

lo que expresa una relacion entre las dos variables probadas en esta hipotesis. A

continuacion, se observa su media de Relevancia con la diferencia entre estos resultados.

Dimension Viaja mas de dos veces al afo N MEDIA |Dif % Media SIGN
Promedio Confiabilidad NO 105 >14 8,2% 0,00
S| 289 5,56
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e Ho4: la frecuencia de viaje esta relacionada con la relevancia que para los Baby
Boomers tiene la dimension seguridad.

Continuado con esta validacion, la variable frecuencia de viaje superior a los dos veces
al afo se relaciona con la relevancia que tiene la dimensién de seguridad, para los baby
boomers. Respecto a estas dos variables, ambas alcanzaron el nivel .05 especificado, F(1,
392) = 18,988, p<0,1 lo que implica una relacion entre las dos variables probadas en esta

hipétesis. A continuacion, aparece su media de Relevancia con la diferencia entre estos

resultados.
Dimension Viaja mas de dos veces al afio N MEDIA |Dif % Media SIGN
Promedio Seguridad NO 105 >11 7,4% 0,00
Sl 289 5,49

e Ho5: La frecuencia de viaje esta relacionada con la relevancia que para los baby
boomers tiene la dimension de empatia.

Por ultimo, se deduce que la variable frecuencia de viaje superior a dos veces al afio se
relaciona con la relevancia que tiene la dimension de seguridad, para esta generacion. Sobre
estas dos variables, ambas alcanzaron el nivel .05 especificado, F(1, 392) = 32,598, p<0,1,
lo que indica una relacion entre las dos variables probadas en esta hipotesis. A

continuacion, se revela su media de relevancia con la diferencia entre estos resultados.

Dimension Viaja mas de dos veces al afio N MEDIA |Dif % Media SIGN
Promedio Satisfaccion Empatia NO 105 >14 9,1% 0,00
Sl 289 5,61

4.4.Analisis de datos - Insights obtenidos en el estudio

Los insights obtenidos en este estudio son fruto de la siguiente metodologia de

investigacion:
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Figura 3. Metodologia de investigacion: factores determinantes de la experiencia de
alojamiento de los baby boomers en Colombia

Fuente: elaboracion propia

El andlisis estadistico realizado y la literatura que soporta el presente trabajo permiten
consignar los insights més relevantes sobre los cuales se basa el prototipo de customer
experience aqui propuesto.

De acuerdo con las hipdtesis planteadas, y dado que estas fueron comprobadas, es
preciso decir que el primer insight es que efectivamente para los baby boomers que viajan
mas de dos veces al afio, todas las dimensiones del modelo SERVQUAL vy sus atributos son
relevantes, por lo tanto, estas deben ser gestionadas por el hotel para otorgar una
experiencia de alojamiento satisfactoria.

e Respecto a la dimension de tangibilidad.

Tal como se comprobd en la hipétesis, la frecuencia de viaje esta vinculada con la
relevancia que para los baby boomers tiene la dimension de tangibilidad.

En consecuencia, el hotel para un baby boomer debe ser un lugar que emane limpieza en
su maxima expresion. Todos los momentos de verdad deben estar cubiertos con este

atributo, por lo que la inversién y gestion que se haga, en cuanto a las normas de limpieza 'y
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sanidad, deben estar bajo los estandares mas altos. Cabe sefialar que este atributo es
calificado en muchos detalles que afectan los momentos de verdad, desde la presentacion
personal hasta el aseo de la habitacion. En este sentido, todas las instalaciones y equipo
deben tener un aseo y pulcritud destacado en un estandar prioritario.

En cuanto a la calidad de la comida, este atributo es producto no solo del conocimiento
gastronomico del chef del hotel, sino de la calidad de los insumos que se usen para llevar a
cabo dicha ejecucion.

Otro atributo importante para la generacion de los baby boomer colombianos es la
amplitud de la habitacién, por lo que no solamente esta la dimension de la habitacion, sino
la distribucion del espacio en esta. Para ello es necesario tener un disefio de interior que
permita percibir amplitud en la habitacidn. Sobre este insight se podria afiadir que en la
habitacion también debe haber un sistema funcional de sonorizacidn, puesto que la carencia
de ruido en la habitacion es otro atributo clave de la dimension de tangibilidad.

Por ultimo, la ubicacion del hotel es un atributo cuya adecuada ejecucion exige una
comunicacion efectiva. Se debe tener claro cdmo llegar a sitios de interés, tener
disponibilidad de transporte, y demas momentos de verdad que convenzan al huésped de
que el hotel esta ubicado en el mejor sitio posible, una condicion esencial para el baby
boomer colombiano.

e Respecto a la dimension de confiabilidad.

Como se comprobd en la hipdtesis, la frecuencia de viaje esta relacionada con la
relevancia que para los baby boomers tiene la dimension de confiabilidad.

Asi pues, en esta dimension lo més relevante para el baby boomer en Colombia es el
atributo de eficiencia y rapidez del personal del hotel. Este atributo se asocia con el servicio

que presta el hotel con sus empleados a los huéspedes, pues a esta generacion le gusta tener
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atencion exclusiva y acorde con sus necesidades, por esa razén, muchos generan un vinculo
de confianza y amistad con el personal, algo importante en su experiencia. En todos los
momentos de verdad el trato con el huésped debe ser oportuno y generador de confianza.

e Respecto a la dimension de empatia.

De acuerdo con lo demostrado en la hipotesis, la frecuencia de viaje esta relacionada con
la relevancia que para los baby boomers tiene la dimension de empatia.

Esta dimensidn esta bastante relacionada con el insight tomado de la dimensién de
confiabilidad, pero esta esta mas inclinada hacia el trato personalizado que se tenga con el
huésped. Momentos de verdad como Ilamar a cada huésped por su nombre y tener la mayor
cantidad de experiencias bajo el nombre del huésped, son detalles que generan un ambiente
cercano u hogarefio con el huésped; asimismo, conocer con anticipacion sus gustos y
necesidades, como un menu especial, también alimenta la satisfaccion en esta dimension.

e Respecto a la dimension de atencién.

Segun lo comprobado en la hip6tesis, la frecuencia de viaje esta relacionada con la
relevancia que para los baby boomers tiene la dimension de atencion.

Por ende, en esta dimensidn se resalta la cualificacion o capacitacion que tenga el
personal, y esto debe estar dirigido a la atencion al cliente y al servicio. Alrededor de ello
se podria decir que el hotel debe tener una filosofia y un concepto que sea aceptado, vivido
y comunicado por el personal del hotel. Los huéspedes de esta generacién califican su
experiencia mas por el trato que se tiene con el personal que por cualquier otro atributo,
como la planta fisica o la cantidad de servicios que presente el hotel.

e Respecto a la dimension de seguridad.
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Tal como se demostro en la hipotesis, la frecuencia de viaje esta relacionada con la
relevancia que para los baby boomers tiene la dimension de seguridad.

Por ello para el baby boomer colombiano la percepcion de seguridad, seguramente por
los mismos antecedentes histéricos del pais, es un insight importante. El hotel debe mostrar
seguridad y planta fisica y, como ya se dijo, una alta calidad en el servicio que presta el
personal del hotel. Ahora bien, es el atributo de mantenimiento de la planta fisica el mas
relevante, por lo que con base en ello se concluye que todos los servicios del hotel y de la
planta fisica deben estar funcionando, es decir, los beneficios que ofrece el hotel, si es una
piscina, un gimnasio, y todo lo relacionado con su planta fisica y apariencia debe ser
optimo y funcional. El huésped debe volver un afio después y encontrar todo igual o mejor

a como lo vio en su Gltima estadia.

4.5.Analisis de datos - Matriz de Atibutos de Servicios

Para evaluar la calidad de los servicios hoteleros y sus principales implicaciones
estratégicas, se utilizé la Matriz de los Atributos de Servicios; este modelo posee cinco
zonas donde la importancia de determinado atributo depende del punto de vista del
consumidor y el grado de desempefio para atender su expectativa (Monfort et al., 2013).
Las zonas son: vulnerabilidad competitiva, fuerza competitiva, relativa indiferencia,
superioridad irrelevante y la zona gris (Monfort et al., 2013).

En la Matriz de los Atributos de Servicio realizada para el presente estudio, se tomaron
como referencia las cinco dimensiones del modelo SERQVUAL, (tangibilidad,
confiabilidad, empatia, atencion y seguridad), asi, se promedio la importancia que tenia
cada una de estas dimensiones para los encuestados y se cruzod con el nivel de satisfaccion

gue actualmente tenian con cada una de ellas respecto a la hoteleria en Colombia. En el



costo vertical se encuentra la relevancia de las dimensiones, y en el eje horizontal se
expresa el nivel de satisfaccion que hoy en dia tienen con cada una de ellas. La matriz se

muestra a continuacion:
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Tabla 5. Matriz de los Atributos de Servicio en la hoteleria colombiana

Fuente: elaboracion propia. Tomado de (Monfort, Defante, de Oliveira, y Mantovani, 2013)
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Los resultados de esta matriz indican que la experiencia de los encestados con algunos
hoteles en Colombia, en términos de las dimensiones del servicio, se encuentra en una
posicién de fuerza competitiva, es decir, los atributos evaluados representan una alta
importancia para los consumidores y un alto desempefio de los atributos por parte de
algunos hoteles en Colombia.

Si bien los resultados no presentan mucha dispersion, es preciso indicar que la
tangibilidad, al ser la dimension de mayor relevancia, es la que presenta un menor
desempefio; justamente alli se encuentra una oportunidad para la hoteleria colombiana, si
desea atender con altos niveles de satisfaccion este segmento de la poblacion. Lo mismo
sucede con la dimension empatia, la cual hace referencia al acceso, comunicacién y
entendimiento, y a la atencion personalizada que la empresa ofrece al consumidor.

Se observa también que las dimensiones que presentan menor relevancia para el
consumidor son las de mayor desempefio, por lo tanto, se ratifica la necesidad de brindar
una mejor experiencia en la dimensién tangibilidad, referida a estos items: espacios
tranquilos: silenciosos y sin ruido; temperatura agradable de la habitacion; amplitud y
confort de la habitacion; dormitorio bien iluminado; disponibilidad de spa, bar, gimnasio y
zonas humedas en el hotel; disponibilidad de entretenimiento organizado en el hotel;
calidad de la comida en el hotel; disponibilidad de variedad de alimentos y de menus en el
hotel; limpieza de la habitacion, bafio e instalaciones; y ubicacion del hotel conveniente.

El mejoramiento de esta experiencia se puede dar en funcién del modelo sugerido
previamente en el prototipo de customer experience, planteado a continuacion en el

siguiente analisis de datos.
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5. Modelo de customer experience Analisis de datos

Este analisis busca modelar la gestion para construir el Kapital Cliente, este modelo se
desarrollo en el presente estudio a través de tres pasos y con base en la metodologia del

libro Kapital Cliente, escrito por Marta Lucia Restrepo.

5.1.Gestion de la informacion

En este punto, al basarse en la informacion recopilada de una muestra de 402
encuestados, se pudo segmentar al turista baby boomer en Colombia segun su ubicacion,
nivel de ingresos, género y edad; posteriormente, se realizé un analisis de sus gustos
habitos y preferencias, lo cual permitio llegar a la microsegmentacion de este segmento, al
identificar los datos del cliente que se consideraban relevantes para la industria hotelera. A

partir de esta informacion, fue posible perfilar al baby boomer colombiano asi:
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Figura 4. Perfil de los baby boomers en Colombia
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5.2.Gestion de la experiencia del cliente

Con el disefio de prototipo de customer experience se pretende otorgarle una vivencia
superior al cliente, pues al gestionar la informacién obtenida se podra proporcionar el
elemento racional para la gestion de clientes, con el fin de disefiar y operar la experiencia
del cliente para asi crearle “barreras de salida”, fundamentadas en una experiencia positiva
durante su viaje (Restrepo, 2015).

Dado que la experiencia se expresa en los puntos de contacto, confirmados por cada una
de las oportunidades que tiene la empresa de relacionarse con cada uno de sus clientes y
prospecto, se elabord un prototipo de modelo de mapa de experiencia del cliente, para lo
cual se tomaron como referencia los puntos de contacto. Este prototipo se detalla a

continuacion:
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Figura 5. Prototipo de modelo de customer experience
Fuente: elaboracion propia. Tomado de (Restrepo, 2015)
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Posteriormente, se asignaron actividades y responsabilidades para cada punto de
contacto, donde se definio la intencidn de impacto en la ruta de la experiencia, basada tanto
en las cosas que deben suceder como los recursos que se requieren para operarlo, la
informacidn que debe recibir el cliente y la percepcion que este se debe llevar de la
empresa. Ello arrojo los siguientes insights del modelo de customer experience:

e Tangibilidad.

El hotel para un baby boomer debe ser un lugar que emane limpieza en su maxima
expresion, todos los momentos de verdad deben estar cubiertos con este atributo, por ello la
inversion y gestion que se haga respecto a las normas de limpieza y sanidad deben hallarse
bajo los estandares mas altos. Ahora bien, este atributo es calificado en muchos detalles que
afectan los momentos de verdad, por ejemplo, desde la presentacion personal aseada que
tiene la habitacion. En este sentido las instalaciones y equipos deberan tener y emitir una
percepcion de aseo y pulcritud en totalidad de la planta fisica.

Respecto a la calidad de la comida, recomendamos que este atributo sea producto del
conocimiento gastrondmico del chef, quien es responsable de los procesos culinarios del
hotel; pero con ello también se hace referencia a la calidad de los insumos que se utilicen
para llevar a cabo dicha ejecucion. Por lo tanto, se sugiere buscar alianzas con proveedores
reconocidos por la calidad de sus alimentos, y comunicarles a los huéspedes su procedencia
de manera discreta, ambas acciones se configuran en un elemento que certifica de alguna
manera la calidad de los alimentos que se usan en cada preparacion dentro de la oferta
gastronomica del hotel. Asimismo, este atributo se puede robustecer con la acreditacion de
los platos que conforman la oferta de alimentos del hotel, bajo el sello de una nutricionista

certificada y con un chef reconocido por esa generacion.
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Otros atributos relevantes en esta dimension es la amplitud de la habitacion, este es muy
notable para la generacion de los baby boomer colombianos. El atributo en mencion esta
influenciado en gran parte por la distribucion del espacio de la habitacion, por lo cual se
recomienda tener un disefio de interior que permita percibir la amplitud en ella, para
lograrlo se requiere el uso de técnicas de disefio de interiores que brinden espacios
adecuados para esta generacion y, por consiguiente, se salgan del esquema convencional.
Adicionalmente, se sugiere que todas las habitaciones tengan la dotacidn necesaria en el
bafio para las personas mayores. En este sentido, se complementara este insight con un
atributo relacionado con el espacio de la habitacidn, esto es, tener una habitaciéon libre de
ruido, para lo cual se recomienda que el disefio considere en su construccion un sistema
funcional de sonorizacion para que el cliente, durante su estadia, tenga una sensacién de
total privacidad y tranquilidad, haciendo de su estadia una experiencia relajante y tranquila.

Por ultimo, en cuanto a la ubicacidn del hotel, para ejecutar este atributo se requiere que
el hotel se comunique efectivamente, es decir, debe relacionar aspectos como los
siguientes: como llegar a sitios de interés, tener disponibilidad de transporte y demas
momentos de verdad que convenzan al huésped de que el hotel esta ubicado en el mejor
sitio posible, ello tiene gran relevancia para el baby boomer colombiano. Por tanto, se
recomienda contar con un esquema de informacién y transporte idoneo y oportuno, ademas,
en caso de que el hotel esté ubicado lejos de un casco urbano, el sistema de transporte y su
atencion genera en los huéspedes un sentimiento de cercania.

e Confiabilidad.

En esta dimension lo més relevante para el baby boomer en Colombia es el atributo de

eficiencia y rapidez del personal del hotel. Este se relaciona con el servicio que el hotel les

brinda a los huéspedes a través de sus empleados, pues a esta generacion le gusta tener
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atencion exclusiva y acorde con sus necesidades; incluso muchos generan un vinculo de
confianza y amistad con el personal, lo cual es un aspecto importante. De ese modo se
recomienda contratar y tener procesos de seleccion de personal que permitan filtrar sus
cualidades de atencidn a esta generacion.

De este atributo cabe destacar que es la base fundamental del desarrollo de otros
atributos que, quiza, tendran mayor relevancia para el caso de la investigacion de campo.
Sin embargo, se recomienda enfatizar en el mismo atributo, pues el servicio de los
empleados es el punto de partida para ejecutar la mayoria de momentos de verdad y puntos
del contacto del hotel con el huésped de esta generacion.

e Empatia.

Esta dimension y sus atributos se relacionan con el insight explicado para la dimension
de confiabilidad. El atributo mas relevante dentro de esta dimension es el trato
personalizado que se tiene con el huésped, por ello se sugiere basar la experiencia de
servicio del personal del hotel en momentos de verdad como, por ejemplo: llamar a cada
huésped por su nombre y tener la mayor cantidad de experiencias bajo el nombre del
huésped, como una carta de bienvenida con las recomendaciones del hotel o el menu que le
recomiendan; estos son detalles que crean un ambiente cercano con el huésped. Para ello se
requiere conocer con anticipacion los gustos y necesidades puntuales del huésped respecto
al men0 y otros aspectos que impactan cada una de las dimensiones.

e Atencion.

En esta dimensidn resalta la cualificacion o capacitacion que tiene el personal, la cual
debe estar dirigida a la atencion del cliente y el servicio; el hotel debe tener una filosofia y
un concepto que debe ser aceptado, vivido y comunicado por el personal del hotel. En el

trabajo de campo realizado para esta investigacion se encontrd que el trato del personal es
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un momento de verdad y un punto de contacto de suma importancia en la experiencia de
alojamiento de los baby boomers, pero relacionado con este punto se recomienda entrenar
al personal no solo para generar acercamiento y confianza con los huéspedes, sino también
en todos los temas que rodean la experiencia de alojamiento como, por ejemplo: los
insumos usados en la cocina, temas de actualidad de la ciudad, eventos, festivales,
actividades, etc. Adicionalmente, estos deben estar entrenados para responder frente a los
disgustos de los huéspedes, y empoderados para resolver aquellas situaciones que afectan
criticamente la experiencia de alojamiento de manera eficiente.

e Seguridad.

La percepcion de seguridad del baby boomer colombiano est4 mas relacionada con la
planta fisica que con el hecho de verse o sentirse inseguro y vulnerable en el hotel. Por ello
se recomienda, de acuerdo con los atributos que se encontraron mas relevantes, que el
mantenimiento de la planta fisica y sus instalaciones sea 6ptimo y se encuentre bajo los
estandares de calidad mas altos, permitiendo que tanto los servicios del hotel como su
planta fisica se hallen en completo funcionamiento. Ademas, las zonas hiimedas, el
gimnasio y demés espacios relacionados con la planta fisica del hotel y su apariencia deben
encontrarse en éptimas condiciones y ser funcionales, al punto de que cuando el huésped

vuelva dentro de un afio encuentre todo igual o mejor comparado con su Gltima estadia.

5.3.Gestion de la comunicacion

Para finalizar el prototipo del modelo se sugiere gestionar la comunicacion. Esto se hace
mediante la administracion de los canales de interaccion con el cliente que permiten
integrar la intencion de la empresa y la necesidad de la persona que requiere el servicio. La

estrategia de comunicacion en la cual se ha basado este prototipo de modelo de customer
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experiencie para gque cobre valor se describio en el segundo componente de la presente

investigacion, donde se indago en las respuestas de los encuestados sobre lo que Elena

Alfaro denomind en su investigacion como factores push y pull. Los factores push se

refieren a la intencion del individuo y el incremento del deseo de viajar, y los factores pull

se definen como las fuerzas ajenas al individuo donde influye el destino de viaje.

Con los resultados obtenidos en este punto se precisa anotar que la comunicacion basada

en los factores push y pull debe anteceder la ejecucion del prototipo de modelo de customer

experiencie. Ademas, la comunicacion debe estar ligada con los atributos mas relevantes, es

decir, que debe basarse en lo siguiente:

Las motivaciones de viaje: se debe partir de las mas relevantes —el descanso y la
relajacion—y debe tener contenidos que evoquen a su préactica, es decir, que todos
los mensajes y la intencion de la comunicacién en los diferentes medios debe estar
alineada con este mensaje. Por lo tanto, se recomienda que la comunicacion vaya
ligada al contenido y no al canal ni al medio de comunicacion.

Otra motivacion de viaje identificada en la presente investigacion fue la
recomendacion médica y de terceros, de modo que se recomienda que la
comunicacion se desarrolle voz a voz, y se genere y estimule a través de una
estrategia comercial para los huéspedes que fomente este tipo de comunicacion,
incluyendo al personal médico. Este ultimo puede ser un aliado relevante en la
comunicacion del hotel e incluso puede convertirse en un influenciador y
recomendar este tipo de lugares, sin embargo, por su alcance, esta investigacion se
limita a concluir que la recomendacion médica y de terceros es un factor motivador

de viaje de relevancia para esta generacion.
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e Contar con un sello de calidad de la industria médica que certifique los beneficios
de la experiencia del hotel seria un diferencial relevante para este.

e Dado que los factores pull —es decir, lo que el baby boomer considera una
motivacion al escoger la ubicacion del destino turistico para sus vacaciones— son los
paisajes naturales y atractivos culturales, se debe comunicar una experiencia afin a
la cultura y a las experiencias naturales que se viven alrededor del casco urbano del
establecimiento. Lo anterior quiere decir que la comunicacién del hotel siempre
debe evocar los contenidos histéricos, culturales y naturales del destino.

e Por otro lado, se podria evocar a una estrategia de desarrollo de producto turistico
en torno a la naturaleza y la cultura para posicionar el destino. Esta podria realizarse
en compafiia de entidades gubernamentales locales, es decir, que el destino se
convierta en un referente de naturaleza o de cultura.

e Otro aspecto importante es que, segun el prototipo de modelo de customer
experiencie, el hotel debe desarrollar una estrategia de comunicacion donde se
resalte la superioridad de los atributos mas relevantes en cada una de las

dimensiones.

6.0. Conclusiones

En cuanto a las hipdtesis planteadas se confirma que los baby boomers tienen una
frecuencia de viaje que denota un perfil activo en su practica vacacional, para ellos son
relevantes las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL.: tangibilidad, seguridad,

empatia, atencion y confianza.
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Sobre el objetivo general de esta investigacion se identificd que la dimension mas
relevante para que las personas que forman parte de esta generacion tengan una experiencia
satisfactoria de alojamiento es la tangibilidad. dentro de esta los atributos mas relevantes
fueron: limpieza de la habitacion, bafio e instalaciones; calidad de la comida; amplitud y
confort de la habitacion; temperatura agradable; ubicacion del hotel conveniente (el area
circundante del hotel ofrece supermercados, restaurantes, otras comodidades y transporte);
y espacios tranquilos, silenciosos y sin ruido. Seguidas a la dimension tangibilidad se
encontraron las dimensiones de atencion, empatia y confiabilidad en un mismo rango de
relevancia; y, por ultimo, la dimension de seguridad.

Relacionado con el primer objetivo especifico de la investigacion, fue posible conocer
las caracteristicas de la generacion catalogada como baby boomer en el contexto
colombiano. Esta generacion en Colombia —y segun la muestra poblacional estudiada— se
encuentra entre los 55 y 65 afios, la mayoria son casados y cuentan con ingresos superiores
a los 20 millones y entre los 0 millones y 5 millones. Ademas, actualmente la mayoria son
independientes y pensionados, viajan principalmente en temporada baja entre 2 y 3 veces al
afio, cuya duracion esta entre los 4 y 6 dias. Principalmente los baby boomer viajan a
Colombia y sus destinos predilectos son Santa Marta, el Eje Cafetero y Medellin; suelen
hacerlo en compafiia de sus hijos y parejas; y por lo general no acuden a sus cajas de
compensacion para adquirir sus planes vacacionales.

Respecto al segundo objetivo especifico de esta investigacion referente a los atributos
mas relevantes de cada dimension se identifico lo siguiente: en la dimensién de tangibilidad
los atributos mas relevantes son la limpieza de la habitacién, bafio e instalaciones; la
calidad de la comida; la amplitud y el confort de la habitacion; una temperatura agradable;

una ubicacién conveniente del hotel (el area circundante de este ofrece supermercados,
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restaurantes, otras comodidades y transporte); y espacios tranquilos, silenciosos y sin ruido.
En la dimensidn de confiabilidad el atributo mas relevante es la rapidez y la eficiencia del
personal. En la dimension de atencidn el atributo més relevante fue la cualificacion del
personal del hotel. En la dimensidn de empatia los atributos: ambiente hogarefio del hotel y
trato personalizado por parte del personal presentaron la misma relevancia. En la dimension
de seguridad el atributo mas relevante fue el mantenimiento de la planta fisica del hotel.

Para el tercer objetivo especifico de la investigacion, con el cual se pretendia validar la
relacién entre las dimensiones de la experiencia de alojamiento y la satisfaccion de los baby
boomers, fue posible concluir que la relacion entre estas dimensiones es positiva. Pues en
Colombia, de acuerdo con los encuestados, la hoteleria se encuentra en la zona de fuerza
competitiva, lo cual indica que los atributos que son relevantes para ellos presentan un alto
desempefio de los atributos de la industria.

En cuanto al cuarto objetivo de esta investigacion, donde se pretendid describir las
principales motivaciones de viaje de los baby boomers en Colombia y los principales
factores que inciden en la eleccidn de un destino para sus vacaciones, se concluyo que las
principales motivaciones de viaje de esta generacidn son el descaso y la relajacion, la
recomendacion médica y de terceros. Por otra parte, las principales caracteristicas que
influyen en la eleccion de su destino turistico son los paisajes naturales y los atractivos
culturales.

Uno de los insights que mas se busca resaltar del presente proyecto es el siguiente: para
la hoteleria colombiana seria un aspecto importante y positivo brindarle entrenamiento
especializado al personal para la atencidn de este segmento de la poblacién. Dado que los

atributos mas relevantes para los baby boomers (limpieza, calidad de la comida, eficiencia



del personal) estan directamente relacionados con el desempefio del personal, lo cual

impactara en el desempefio de las instalaciones.
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7.0. Anexos
7.1.Anexo 1: Analisis descriptivo.

Los datos que se muestran a continuacion son de elaboracién propia de los autores

haciendo uso de la herramienta a través de la cual se recopilaron y analizaron los datos.

Q1 Su fecha de nacimiento esta entre los anos 1945y
1965

Answered: 402 Skipped: 0

1 _

tr

98



Entre 1956 y

1965

TOTAL

0% 10%

90% 100%

ANSWER CHOICES

Entre 1945y 1955

20% 30% 40%

67.91%

50% 60% 70%

RESPONSES
32.09%

99

80%

273

402
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Q2 Su estado civil es:

Answered: 402 Skipped: 0

Il

Divorciado

Viudo

Otro 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
(especifique)

ANSWER CHOICES RESPONSES
13.18% 53
Soltero
65.42% 263
Casado
; ; 19.40% 78
Divorciado
. 1.74% 7
Viudo
Otro 0.25% 1
(especifique)

TOTAL 402



Q3 Genero:

Answered: 402 Skipped: 0

Mascu

lino

Feme

nino

Ninguno de
estos género...

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Otro

(especifique)

ANSWER CHOICES

Masculino
Femenino

Ninguno de estos géneros me representa

Otro

(especifique)

TO

60%

70%

80%  90% 100%

RESPONSES
59.95%

39.30%

0.75%

0.00%

101

241

158

402
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Q4 Nivel de Ingresos Mensuales

Answered: 402 Skipped: 0
Entre 0 y5

millones

Entre6y 10
millones

Entre11y15

millones

Entre 16 y20

millones

Mas de 20
millones
0% 10%  20%  30%  40% 50% 60%  70%  80% 90% 100%
ANSWER CHOICES REzChiEEs
) 28.61% 115
Entre 0 y 5 millones
. 16.42% 66
Entre 6 y 10 millones
. 14.43% 58
Entre 11 y 15 millones
. 12.44% 50
Entre 16 y 20 millones
Mas de 20 28.11% 113

millones

TOTAL



Q5 Ocupacién actual:

Independiente _

Pensionado

Incapacitado

Otro
(especifique)

0% 10% 20%

ANSWER CHOICES
Empleado
Independiente
Pensionado

Incapacitado

Otro

(especifique)

Total Respondents: 396

Answered: 396 Skipped: 6

30%

40%

50%

60% 70%

RESPONSES
18.69%

56.82%

28.03%

0.25%

0.25%

80%

103

90% 100%

74
225

111
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Q6 Por Favor seleccione la frecuencia con la que usted toma vacaciones
fuera de la ciudad / pais:

Answered: 402 Skipped: 0

Entre Oy 1
vez al ano

Entre 2y 3
veces alano

Entre 40 mas

veces alano
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ANSWER CHOICES RESPONSES

5 27.36% 110
Entre Oy 1 vez al afio

= 68.16% 274

Entre 2 y 3 veces al afio
Entre 4 0 mas veces al afio 4.48% 18

TO
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Q7 Por lo general sus vacaciones las toma a nivel:

Answered: 396 Skipped: 6

Nacional

Internacional

Nacional. Si
es nacional ...
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
ANSWER CHOICES RESPONSES
. 0.51% 2
Nacional
. 22.47% 89
Internacional
Nacional. Si es nacional por favor indique la ciudad: 81.82% 324

Total Respondents: 396
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Q8 Usted acostumbra viajar:

Answered: 396 Skipped: 6

Con hijos

Con supareja _

Con amigos

Con
comunidades/...

. Otro 0% 10%  20%  30%  40% 50% 60%  70% 80% 90% 100%
(especifique)
ANSWER CHOICES RESPONSES
8.84% 35
Solo
i 44.70% 177
Con hijos
; 45.45% 180
Con su pareja
) 19.95% 79
Con amigos
1.52% 6

Con comunidades/grupos/clubes afines

Otro 2.53% 10

(especifique)

Total Respondents: 396



Entre 1y3

dias

Entre 4y6

dias

Entre7y9

dias

Entre 10y 12

dias

Entre 13 ymas

dias

Otro
(especifique)

ANSWER CHOICES
Entre 1y 3 dias
Entre 4y 6 dias
Entre 7 y 9 dias
Entre 10 y 12 dias

Entre 13 y mas dias

Otro

(especifique)

Total Respondents: 396

Q9 Cual es la duracién de sus vacaciones?

Answered: 396 Skipped: 6

0%

10%

20%

30% 40% 50%

60% 70%

RESPONSES
8.59%

42.42%

34.09%

10.61%

6.57%

0.00%

80%

107

90% 100%

34
168
135

42

26
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Q10 Indique cual de los siguientes destinos elegiria usted para tomar sus
préximas vacaciones:

Answered: 396 Skipped: 6

Magdalena
(Santa Marta)

Bolivar
(Cartagena)

Booyaca (Tunja)
Atlantico
(Barranquilla)

Santander
(Bucaramanga)

Antioquia
(Medellin)

Valle del
Cauca (Cali)

Narino (Pasto)

Meta
(Villavicencio)

Huila (Neiva)

Eje Cafetero

Otro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70% 80% 90% 100%
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ANSWER CHOICES RESEEE
31.06% 123
Magdalena (Santa Marta)
. 21.46% 85
Bolivar (Cartagena)
. 7.58% 30
Booyaca (Tunja)
_ . 10.61% 42
Atlantico (Barranquilla)
13.38% 53
Santander (Bucaramanga)
L . 22.47% 89
Antioquia (Medellin)
14.65% 58
Valle del Cauca (Cali) ?
. 4.80% 19
Narino (Pasto)
S . 3.28% 13
Meta (Villavicencio)
. . 1.77% 7
Huila (Neiva)
) 27.02% 107
Eje Cafetero
Otro 10.61% 42

(especifique)

Total Respondents: 396



Q11 Teniendo en cuenta que en Colombia la temporada alta de
vacaciones esta entre diciembre y febrero; la temporada media entre
marzo y septiembre; y la temporada baja entre octubre y noviembre.

Usted acostumbra viajar en:

Answered: 396 Skipped: 6

Temporada

media

Temporada baja

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70% 80% 90% 100%
ANSWER CHOICES RESPONSES
27.02%
Temporada alta
) 18.69%
Temporada media
Temporada 56.82%

baja

Total Respondents: 396

111

107

74

225
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Q12 Usted acude a su caja de compensacion para la compra de sus
planes vacacionales?

Answered: 396 Skipped: 6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
ANSWER CHOICES RESPONSES
. 23.23% 92
Si
No 76.77% 304

TOTAL 396
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Q13 De acuerdo con los siguientes aspectos califiqgue en una escala de
1 a 7, siendo 1 menos relevante y 7 el mas relevante, lo que usted
considera importante para tener una experiencia agradable de
alojamiento.

Answered: 399 Skipped: 3

Espacios
tranquilos:...

Temperatura
agradable
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Amplitud y
confort del...

Dormitorio
bien iluminado

Disponibilidad
despa, bar,...



Disponibilidad
de...

Calidad de la

comida

Disponibilidad
devariedad...

115



116

Limpieza de la
habitacion,...

Ubicacion del

hotel...

C 1 2 3 4 50 6 7 8 90%
% .0% .0% .0% i.)% . % i)% 0% 0% 100%

B 2 3 4 5 6 7



Espacios tranquilos: Silenciosos
y sin ruido

Temperatura agradable

Amplitud y confort de la
habitacion

Dormitorio bien iluminado

Disponibilidad de spa, bar,
gimnasio y zonas humedas
(piscina, jacuzzi, sauna)

Disponibilidad de
entretenimiento organizado
(actividades, clases, etc.)

Calidad de la comida

Disponibilidad de variedad de
alimentos y de menus dietéticos
especiales

Limpieza de la habitacion, bafio
e instalaciones

Ubicacion del hotel
conveniente (El area circundante
del hotel ofrece supermercados,
restaurantes y otras comodidades
y transporte)

0.50
%

0.00
%

0.25
%

0.00
%

0.00
%

2.26
%

0.00
%
0.75
%
0.00
%

0.00
%

0.25
%

0.25
%

0.00
%

0.25
%

0.75
%

3.51
%
14

0.00
%

1.00
%
0.00
%

0.50
%

1.25
%

%

%

%

%
14

%
25

%

%

20

0.25
%

0.75
%

11.78
%

47
2.26
%

4.26
%

17
10.53
%

42
14.79
%

59

15.54
%
62

2.26
%

13.53
%
54

2.01
%

4.26
%
17

31.58
%
126
35.34
%
141
29.57
%
118
36.09
%
144
28.32
%
113

34.09
%
136

27.57
%
110
38.85
%
155

16.79
%

67
42.61
%
170

24.81
%

99
28.82
%
115
32.58
%
130
27.07
%
108
28.32
%
113

28.57
%
114

27.32
%
109
14.54
%

58

33.58
%
134
25.81
%
103

29.82
%
119
32.58
%
130
32.83
%
131
23.81
%

95
2431
%

97

9.77
%
39

42.61
%
170
26.32
%
105

47.37
%
189
26.07
%
104

TOT
AL

399

399

399

399

399

399

399

399

399

399

117

WEIGHTE
D AVERAGE

5.67

5.89

5.92

5.59

5.53

5.01

6.10

5.38

6.26

5.71



Q14 ¢ Considera que en Colombia los alojamientos turisticos cuentan con
estas caracteristicas de manera satisfactoria?

Answered: 396 Skipped: 6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
ANSWER CHOICES RESPONSES
. 91.92%
Si
No 8.08%

TOTAL

118

364

32

396
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Q15 De acuerdo con los siguientes aspectos califiqgue en una escala de
1 a 7, siendo 1 menos relevante y 7 el mas relevante, lo que usted
considera importante para tener una experiencia agradable de
alojamiento.

Answered: 399 Skipped: 3

Procesos de
check-in y...

Eficiencia y
rapidezdel...
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Informacion
verazy...

C 1 2 3 4 50 6 7 8 90%
% 0% 0% 0% 0% % 0% 0% 0% 100%
s 8.8 ;8.8 .0, B,
1 2 8 4 5 6 7 TOT WEIGHTE

AL D AVERAGE

Procesos de check-in y check- 075 025 025 1880 3358 3634  10.03

out agiles 0/30 0/; o/i) 70/50 1;2 1:/50 :/0" 399 5.33
Eficiencia y rapidez del servicio O%z O%z 020/50 770/2 43-%/60 35-?)/90 13'%/?)

brindado por el personal 0 0 1 31 175 140 50 399 5.53
Informacién veraz y oportuna 0.00 0.00 0.25 9.52 45.61 32.08 12.53

% % % % % % % 399 5.47

por parte del personal 0 0 1 38 182 128 50



Q16 ¢ Considera que en Colombia los alojamientos turisticos cuentan con
estas caracteristicas de manera satisfactoria?

Answered: 396 Skipped: 6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
ANSWER CHOICES RESPONSES
. 91.67%
Si
No 8.33%

TOTAL

121

363

33

396
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Q17 De acuerdo con los siguientes aspectos califiqgue en una escala de
1 a 7, siendo 1 menos relevante y 7 el mas relevante, lo que usted
considera importante para tener una experiencia agradable de
alojamiento.

Answered: 399 Skipped: 3

Personal
cualificado ...

Facil
interaccion ...

C 1 2 3 4 50 6 7 8 90%
% 0% 0% 0% 0% % 0% 0% 0% 100%



Personal cualificado en atencion
y servicio al cliente

Facil interaccion y
comunicacioén con el personal

0.25
%

0.25
%

0.25
%

0.25
%

0.00
%

0.00
%

11.53
%

46
13.28
%

53

48.87
%
195
48.12
%
192

24.81
%

99
25.06
%
100

14.29
%
57
13.03
%
52

TOT

399

399

123

WEIGHTE
D AVERAGE

5.40

5.36



Q18 ¢ Considera que en Colombia los alojamientos turisticos cuentan con
estas caracteristicas de manera satisfactoria?

Answered: 396 Skipped: 6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
ANSWER CHOICES RESPONSES
. 92.17%
Si
No 7.83%

TOTAL

124

365

31

396



125

Q19 De acuerdo con los siguientes aspectos califiqgue en una escala de
1 a 7, siendo 1 menos relevante y 7 el mas relevante, lo que usted
considera importante para tener una experiencia agradable de
alojamiento.

Answered: 399 Skipped: 3

Sefalizacion
(Mends en le...

Percepcion de
seguridad en...
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Mantenimiento .
o _
C 1 2 3 4 50 6 7 8 90%
% .0% -0% .0% .0% . % i)% 0% 0% 100%
B 2 3 4 5 6 7
1 2 8 4 5 6 7 TOT WEIGHTE
AL D AVERAGE
Bl A niA . 0.25 0.25 3.51 25.81 42.11 21.80 6.27
Sefializacion (Menus en letra % % % % % % %
grande, letreros, informacioén y 1 1 14 103 168 87 25 399 5.00
sefialética)
Iy ; 0.25 0.25 2.76 7.77 49.87 25.56 13.53
Percepcion de seguridad en el % % % % % % %
hotel. (Caja fuerte, personal de 1 1 11 31 199 102 54 399 5.38
seguridad)
e oA 0.00 0.25 0.00 5.26 41.85 22.31 30.33
Mantenimiento de la habitacion, % % % % % % %

bafio y de las zonas himedas. 0 1 0 21 167 89 121 399 5.77
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Q20 ¢ Considera que en Colombia los alojamientos turisticos cuentan
con estas caracteristicas de manera satisfactoria?

Answered: 396 Skipped: 6

|0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
ANSWER CHOICES RESPONSES
. 89.65% 355
Si
No 10.35% 41

TOTAL 396
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Q21 De acuerdo con los siguientes aspectos califiqgue en una escala de
1 a 7, siendo 1 menos relevante y 7 el mas relevante, lo que usted
considera importante para tener una experiencia agradable de
alojamiento.

Answered: 399 Skipped: 3

Ambiente
hogarefo del...

Trato
personalizad...

c 1 2 3 4 50 6 7 8 90%
% 0% 0% 0% 0% % 0% 0% 0%  100%
B 2 8 8 B
B 2 3 4 5 6



Ambiente hogarefio del hotel
(sentirse como en casa)

Trato personalizado por parte del
personal

0.25
%

0.00
%

2.01
%

0.50
%

2.26
%

0.25
%

5.26
%
21
9.27
%
37

39.85
%
159
43.11
%
172

37.09
%
148
34.59
%
138

13.28
%

53
12.28
%

49

TOT

399

399

129

WEIGHTE
D AVERAGE

5.47

5.48



Q22 ¢ Considera que en Colombia los alojamientos turisticos cuentan con
estas caracteristicas de manera satisfactoria?

Answered: 396 Skipped: 6

IO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
ANSWER CHOICES RESPONSES
f 90.15%
Si
No 9.85%

TOTAL

130

357

39

396
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Q23 De acuerdo con los siguientes aspectos califiqgue en una escala de
1 a 7 siendo 1 menos relevante y 7 el mas relevante, lo que usted
considera motivante a la hora de escoger la ubicacion de su
destino turistico en momento de tomar vacaciones

Answered: 402 Skipped: 0

Novedad

Aprender cosas

nuevas
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Descanso y
relajacion

Estatus social

Prestigio

Costumbre (un
lugar que...



Recomendacion
de terceros...

Recomendacion

Médica

Novedad

Aprender cosas nuevas

Descanso y relajacion

Estatus social Prestigio

Costumbre (un lugar que visita

por tradiciéon familiar)

Recomendacién de terceros
(amigos y familiares)

Recomendacion Médica

0.50
%

0.75
%

0.00
%

3.00
%
12
1.24
%

0.00
%

4.24
%
17

1.00
%

1.25

0.50

2.24
%

2.01
%

0.25
%

6.00
%
24
3.48
%
14
151
%

3.74
%
15

11.22
%

45
8.02
%

32
5.97
%

24
26.50
%
106
24.63
%

99
251
%

10
22.94
%

92

38.90
%
156
35.09
%
140
14.43
%

58
32.25
%
129
25.12
%
101
49.75
%
198
33.42
%
134

37.16
%
149
43.61
%
174
50.75
%
204
23.00
%

92
36.82
%
148
38.19
%
152
28.43
%
114

90%
100%

7

8.98
%
36
9.27
%
37
28.11
%
113
3.00
%
12
5.97
%
24
8.04
%
32
5.24
%
21

TOT

AL

401

399

402

400

402

398

401

133

WEIGHTE
D AVERAGE

5.34

5.43

5.99

4.60

5.04

5.49

4.86
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Q24 De acuerdo con los siguientes aspectos califiqgue en una escala de
1 a 7 siendo 1 menos relevante y 7 el mas relevante cuales de las
siguientes caracteristicas influyen en la eleccion de su destino turistico.

Answered: 402 Skipped: 0

Atracciones
Culturales e...

Compras y
actividades...

Eventc
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Festival

Paisajes
Naturales

Atractivos
culturales
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Cobertura
médica del...

Clima cali

Altura sobre
el niveldel...

C 1 2 3 4 50 6 7 8 90%
0% 0% 0% 0% % 0% 0% 0% 100%

m s = = 8@

R

7



Atracciones Culturales e
Histéricas

Compras y actividades de ocio

Eventos, Festivales

Paisajes Naturales

Atractivos culturales

Cobertura médica del Destino

Clima célido

Altura sobre el nivel del mar
(clima célido)

7.2.Anexo 2:

0.25
%

0.75
%

1.99
%

0.00
%

0.00
%

1.00
%

0.00
%

1.25
%

Modelo de Estadistico de analisis de datos.

0.75

0.00

1.75
%

1.00
%

5.97
%
24
8.21
%
33
0.25
%

0.76
%

3.23
%

13
12.50
%

1.25
%
5

12.22
%

49
23.63
%

95
18.41
%

74
2.00
%

3.27
%

13
11.94
%

48
12.50
%

17.50
%
70

47.38
%
190
43.53
%
175
33.33
%
134
11.75
%

47
38.54
%
153
44.03
%
177
25.00
%

38.75
%
155

27.18
%
109
17.91
%

72
33.33
%
134
55.75
%
223
38.04
%
151
31.59
%
127
12.50
%

32.50
%
130

11.22
%

45
5.97
%

24
2.74
%

11
30.25
%
121
18.64
%

74
6.47
%

26
37.50
%

7.00
%
28

137

TOT
AL

401

402

402

400

397

402

400

WEIGHTE
D AVERAGE

5.32

4.85

4.90

6.14

5.68

5.17

5.50

5.16
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7.3.Anexo 3: Matriz de Customer Experience y Matriz de atributos del servicio.

Mapa para la Experiencia de Alojamiento de los

Baby Boomers en Colombia
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ALTO

BAJO —— Relevancia para el cliente

Matriz de Atributos del Servicio

®7.0

6.0 TANGIBILIDAD @
' -
Eakbei EMPATIA
® @ CONFIABILIDAD

SEGURIDAD @ @ ATENCION

5,0

| 4,0 ZONA GRIS

10 20 | 30 | 40 | 50 | 60 70 | 8 90 | 100
BAJO Desempefio de la dimensién ALTO
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