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RESUMEN

Este trabajo de grado tiene como objetivo formular una estrategia de mercadeo que
incremente la demanda de servicios de hospedaje en Pereira, por medio del uso de
plataformas digitales como Airbnb. Para ello, se analiz6 el comportamiento del mercado de
turismo, particularmente el de servicios de hospedaje, ofrecidos a través de plataformas
digitales como la misma Airbnb, en Pereira, Colombia. Asi mismo, se revisaron los conceptos
mas relevantes del mercadeo, como necesidades y motivaciones humanas, proceso de toma
de decisiones y estrategia de mercadeo; y se realizaron entrevistas a perfiles relacionados con
personas de estrato socioeconémico 6, ejecutivos o nomadas digitales, que serian el prospecto

de cliente de un hospedaje en Pereira, ofrecido a través de plataformas digitales.

De esta manera, la metodologia incluy6 un enfoque mixto, combinando revision documental,
analisis de datos secundarios y entrevistas en profundidad a perfiles representativos, tales

como ejecutivos, nomadas digitales y turistas.

Esto con el propdsito de encontrar el marketing mix adecuado para aumentar la demanda del
servicio de hospedaje en la region del eje cafetero, especificamente en Pereira, ofrecido a

través de plataformas digitales como Airbnb.

Todo lo anterior, teniendo en cuenta que la mayoria de las personas que incursionan en el
sector turismo con servicios de hospedaje en inmuebles ofrecidos a través de plataformas
digitales, normalmente tienen conocimiento en el mercado inmobiliario con rentas
tradicionales, pero no tienen conocimiento del mercado de turismo y como este afecta el

disefio de la estrategia de mercado para ofrecer el hospedaje en su inmueble.



Palabras clave: Hospedaje, necesidades y motivaciones humanas, marketing mix, proceso

de toma de decisiones, renta corta, turismo.



ABSTRACT

The main purpose of this project is to formulate a marketing mix that increase the demand
for lodging services in Pereira through digital platforms such as Airbnb. To this end, the
behavior of the tourism market was analyzed, particularly that of lodging services offered
through digital platforms such as Airbnb, in Pereira, Colombia. Likewise, the most relevant
concepts of marketing were reviewed, such as human needs and motivations, decision-
making process and marketing strategy, and interviews were conducted with profiles related
to people of socioeconomic stratum 6, executives or digital nomads, who would be the

customer prospect of a lodging in Pereira, offered through digital platforms

Therefore, the methodology included a mixed approach, combining documentary review,
secondary data analysis and in-depth interviews with representative profiles, such as

executives, digital nomads and tourists.

This with the purpose of finding the right marketing mix to increase the demand for the
lodging service in the region of the coffee region, specifically in Pereira, offered through

digital platforms such as Airbnb.

Everything aforementioned, considering that most people who venture into the tourism sector
with accommodation services in properties offered through digital platforms, normally have
knowledge in the real estate market with traditional rentals, but do not have knowledge about
the tourism market and how this affects the design of market strategies to offer

accommodation in their property.



Keywords: Accommodation, human needs and motivations, marketing mix, decision-

making process, short-term rentals, tourism.



INTRODUCCION

El turismo ha experimentado un crecimiento significativo en los ultimos afios,
consolidandose como un sector clave para el desarrollo econdmico y social en diversas
regiones del mundo. En este contexto, el eje cafetero de Colombia, particularmente la ciudad
de Pereira, se ha destacado como un destino turistico estratégico, gracias a su conectividad
(por su valiosa ubicacion y las frecuencias aéreas de su aeropuerto), riqueza cultural y natural,
y su creciente oferta de servicios de hospedaje. Sin embargo, este crecimiento no ha estado
exento de retos. A pesar de su potencial, Pereira enfrenta una baja tasa de ocupacion en
comparacion con otras ciudades de la region, lo que pone en evidencia la necesidad de

estrategias de mercadeo mas eficaces.

Asi mismo, se ha evidenciado el auge de los proyectos de inmuebles destinados a las rentas
cortas (esto es por periodos inferiores a un mes) y ofrecidos a través de plataformas digitales,
en Colombia y particularmente en Pereira, lo que hace que este se convierta en un mercado
muy competido. Y, considerando que frecuentemente las personas que invierten en
inmuebles de estas caracteristicas, para ser ofrecidos como servicios de hospedaje a través
de plataformas digitales, no tienen conocimiento del sector turismo y desconocen su cliente
objetivo, sus motivaciones, necesidades, preferencias, sus procesos de decision, el mercado
a participar, los canales de ventas, estrategias de mercadeo, entre otros. A través del presente
trabajo se pretenden estudiar las macrotendencias del servicio de hospedaje en el eje cafetero,
particularmente en Pereira y conocer los clientes objetivo de este servicio, junto con las
necesidades que buscan satisfacer, su proceso de toma de decisiones en la eleccion del

servicio de hospedaje y los criterios o atributos relevantes que tienen en cuenta para esto.



Para esto, en el desarrollo del presente trabajo se usaron dos metodologias, la primera
relacionada a una investigacion conceptual para obtener informacion sobre el sector y
tendencias de servicio de hospedaje en Pereira, asi como para obtener claridad acerca de los
conceptos fundamentales de mercadeo a ser estudiados para lograr los objetivos del presente
trabajo. Y la segunda, concerniente a la realizacion de entrevistas para recopilar y analizar
los datos relacionados con motivaciones y necesidades, atributos o criterios de evaluacion y

proceso de toma de decisiones de los clientes objetivo.

Todo esto con el fin de proponer una estrategia de mercadeo diferencial, que agregue valor
al cliente objetivo y que, en consecuencia, logre captar mayor ocupacion o clientes dentro de
un periodo, esto con el objetivo final de poder maximizar la rentabilidad de las inversiones
realizadas en este tipo de inmuebles. Este objetivo cobra relevancia, dado que, aunque estas
plataformas han facilitado el acceso a nuevos mercados, también han incrementado la
competencia, exigiendo a los prestadores de servicios de hospedaje mayor conocimiento del

mercado y de las necesidades de los consumidores.

En sintesis, este documento no solo busca ofrecer soluciones practicas para mejorar la
ocupacion en el servicio de hospedaje, sino también aportar conocimiento a un sector en
expansion que, bien gestionado, tiene el potencial de generar un impacto positivo, tanto para

los inversionistas como para la comunidad local.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Desde el fin de la revolucion industrial se ha observado en las empresas una variacion en la
atencion de los problemas de produccion y a los de comercializacion, enfocandose ahora no
en el producto que pueden fabricar, sino en el producto que el consumidor quiere que se
produzca, segun sus necesidades y expectativas. En este contexto, las empresas se han visto
enfrentadas a hacerse preguntas relacionadas con cémo conocer a los consumidores y captar
la demanda de los servicios o productos por ellos ofrecidos, con el fin de asegurar las ventas

para el sostenimiento de su negocio.

Bajo estos cuestionamientos ha evolucionado el mercadeo como area de saber, proponiendo
respuestas frente a la forma de captar consumidores y crear relaciones de valor sostenidas, a
través de sus diferentes subdisciplinas, dentro de las que se encuentran las estrategias de

mercado, en las cuales se centrara el presente trabajo.

En los ultimos afios se ha evidenciado el crecimiento del negocio de rentas cortas - definido
por Garfield & Ross (2023) como arrendamientos de 30 dias o menos. En el mundo, esto,

segun lo explican (Jiménez et al. 2022), estd apalancado por:

La expansion de la “economia colaborativa” basada en el desarrollo y democratizacion del
uso de Internet y de las aplicaciones necesarias para conectar las dos caras de los conocidos
como mercados bilaterales. Muchas de estas aplicaciones estan enfocadas al mercado de
alojamientos turisticos como AirBnb, HomeAway o Niumba. El primero ha ganado una
mayor cuota de mercado mundial. AirBnb se cre6 en 2008 y, en diciembre de 2016, tenia mas
de 2 millones de listados de propiedades de alquiler en 34.000 ciudades de 191 paises. Tenia

60 millones de usuarios y valia mas de 22 mil millones de euros (p. 2516).
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Este mismo efecto se ha evidenciado en Colombia, en donde el alquiler de inmuebles para
rentas cortas (por ejemplo, a través de Airbnb), se ha venido abriendo un espacio importante
en el sector del turismo tradicional, ampliando la oferta y posibilidades de turismo en

ciudades menos concurridas y como mencionan Miiller et al (2022):

Allanando el camino para mejorar la eficiencia en el uso de los alojamientos al entregar
temporalmente el inventario de viviendas no utilizadas de propietarios privados a inquilinos”

(p. 834).

Es asi como, seglin lo indicado por la Camara de Comercio Colombo Americana, Amcham
Colombia (2022) “Los huéspedes que reservaron sus estancias utilizando la plataforma de

Airbnb en Colombia gastaron un total de US$899 millones en 2021 en el pais, equivalente al 14,7%

de la actividad turistica directa total en 2021 (https://news.airbnb.com/ea/oxford-economics-airbnb-

contribuye-a-la-generacion-de-64-mil-empleos-en-colombia/).

Conforme lo anterior, se ha generado un interés en los inversionistas de capital por ingresar
en este negocio y cada vez vemos en el mercado una mayor oferta de inmuebles
exclusivamente pensados y comercializados para el mismo, que permiten su alquiler a través

de plataformas digitales y por periodos inferiores a un mes.

Sin embargo, el aumento en la oferta de inmuebles para rentas cortas hace que la oferta de
servicios de alojamiento, bajo esta modalidad, aumente en esta misma proporcion,
volviéndolo asi un mercado muy competido. De manera que, el ingreso o permanencia de un
oferente de este tipo de servicios de hospedaje tendrd varios retos que enfrentar como
regulacion, pues segun lo mencionado por Jiménez et al. (2022) “A medida que Airbnb y

plataformas similares se expanden por el mundo, los gobiernos locales y regionales estan
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regulando la entrada de todos estos nuevos operadores” (p. 2.517), identificacion del mercado
a participar, canales de ventas, estrategia de mercadeo, entre otros; cuya solucion le exigen
conocimiento amplio del sector y los consumidores, lo cual no sucede normalmente, pues las
personas que incursionan en el sector turismo con inmuebles de rentas cortas normalmente
tienen conocimiento en el mercado inmobiliario con rentas tradicionales, mas no en el de

turismo.

De la misma manera es importante tener en cuenta que, tal y como sefiala Miiller (2022),

sobre la intencidn inicial de Airbnb

de que las personas compartieran sus espacios privados era permitir que los huéspedes
“vivieran como un local”. Sin embargo, los proveedores profesionales, como albergues o
proveedores de casas de vacaciones, alquilan alojamientos estandarizados a través de esta

herramienta como segundo pilar para generar ingresos adicionales (p.835).

Lo que hace que esos tipos de inmuebles y los servicios de alojamiento, atados a estos,

ofrezcan caracteristicas muy similares y estandar.

Tal y como se mencionaba, la mayoria de los inversionistas en inmuebles con destinacion
turistica o bajo la modalidad de rentas cortas (tipo Airbnb), de las cuales se espera una
utilidad mayor a la renta tradicional, no tienen conocimientos amplios sobre el sector del
turismo, como es el caso de quien suscribe, y en particular, sobre el negocio de oferta de
servicios de alojamiento a través de plataformas digitales. Sin embargo, al ser un modelo en
surgimiento, particularmente en ciudades como Pereira, existen varias dudas sobre los

canales de ventas y la mejor estrategia de mercadeo a usar en la promocion de estos inmuebles
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para su renta, lo anterior, segun la identificacion del consumidor objetivo (el que resulte mas

rentable) y sus necesidades.

En este contexto resulta relevante conocer en detalle el funcionamiento de este mercado y
sus consumidores, para con esto poder definir una propuesta de valor o diferencial en el
servicio ofrecido, conocer el consumidor de este tipo de servicios, el mejor canal de
comercializacion de los servicios y su estrategia de mercadeo, para asi rentabilizar al maximo

la inversion realizada en estos inmuebles.

Igualmente, vale la pena estudiar la generacion de un nuevo posible consumidor conocido
como nomada digital, pues como lo menciona Lev-Ram (2022) “La pandemia modificé los
habitos de las personas. Todos tuvieron que reevaluar sus vidas, incluida la forma de viajar.
Nos dimos cuenta de que una vez que se cambiaran los habitos, la gente iba a ser mas

flexible” (p. 18).

Con todo lo expuesto, el servicio de hospedaje ofrecido a través de las rentas cortas de
inmuebles es, aparentemente, un servicio estdndar y la oferta de inmuebles de este tipo esta
creciendo. Tal vez una de las formas de rentabilizar la inversion y sacar su maximo provecho
es identificando el consumidor potencial (en este caso en Pereira, que es donde se ha
realizado la inversion en este tipo de inmuebles) y segtn esto, identificar cudl es el canal de

venta y estrategia de mercadeo Optimo para dicho consumidor.

La poca o emergente estrategia de mercadeo en la oferta de servicios de hospedaje a través
de plataformas digitales como Airbnb, bien sea por desconocimiento en este campo de saber,

podria generar problemas en la rentabilizacion de las inversiones realizadas. Este
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desconocimiento es comun, pues la mayoria de los inversionistas en estos inmuebles son

especialistas en bienes raices y no en turismo o servicios de hospedaje.

Dicho esto, vale la pena ahondar en el conocimiento del mercado de turismo, hospedaje y
rentas cortas en el eje cafetero, y particularmente en Pereira. Para estudiar estos temas iremos

de la generalidad a la particularidad.

Es asi como, en un primer momento resulta relevante sefialar que, segin Edwards & Blake
(2020), para 2011 el turismo representaba el 9% del PIB mundial y 3% del PIB en Colombia
vs. 6% en la regiéon. Y con datos mas recientes, para 2022 tenemos que el turismo
representaba en Colombia un estimado de 3.1% del PIB del pais, equivalente 45 Billones de
pesos colombianos, esto teniendo en cuenta que, segin calculos de Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo (2022b), el PIB de Colombia de 2022 fue de 1,462,522 (MM) vs un

aporte de 45.000 (MM) del turismo al PIB.

Abhora, frente al tamafio del mercado del turismo en el eje cafetero podemos decir que, segiin
cifras del DANE (2022 a y b), en la clasificacioén de “comercio al por mayor y al por menor;
reparacion de vehiculos automotores y motocicletas; transporte y almacenamiento;
alojamiento y servicios de comida”, dentro de la cual encontramos los servicios de turismo
en general y de hospedaje y respecto del PIB nacional, la region cafetera y los departamentos

que la componen, se comportaron de la siguiente forma:
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Figura 1.
PIB nacional vs region cafetera
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Fuente: Construida a través de datos del DANE (2022) y DANE (2018)

En este mismo orden de ideas, frente al tamafo del sector del turismo en el eje cafetero, se

puede decir que:

De acuerdo con Migracion Colombia y el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, a

agosto de 2022, Risaralda recibié 24.627 visitantes no residentes, Quindio 16.398 y Caldas
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7.299. Estos departamentos se ubican en las posiciones 8, 12 y 14, respectivamente, a nivel
nacional, después de destinos como Bogota, Cartagena, San Andrés, Santa Marta y Medellin

(Semana, 2022a).

Una vez revisado el tamafo del mercado, procedemos a revisar algunas de las caracteristicas

de este, dentro de las cuales, segin el FONTUR encontramos que:

1) El turismo es un sector con demanda estacional y sujeto a unas volatilidades por choques
externos como, por ejemplo, seguridad, eventos econdmicos o desastres naturales), ii) el
sector turismo es intensivo en capital y trabajo y iii) los precios son un componente
fundamental para el turismo dado que se trata de un producto perecedero (Edwards & Baker,

2020).

Finalmente, vale la pena mencionar que el eje cafetero ha sido proyectado como un
impulsador del turismo en el pais, resaltando datos como la cantidad de extranjeros recibidos

y cantidad de frecuencia de vuelos detallados a continuacion (Semana, 2022):

Figura 3.

Eje cafetero, un destino de primera
EJE CAFETERO, UN DESTINO DE PRIMERA
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Asi mismo, se observa que, segin lo indicado por el DANE (2024), en la region del eje
cafetero para 2023, habia una tasa de ocupacion del 52%, el principal motivo de viaje es el
ocio y la mayoria de sus visitantes son residentes:

Figura 4. Figura 5.
Motivo de viaje Tipo de viaje

139%
24,4%

71,9%

86,1%
Porcentaje por ocio
Porcentaje por negocios B Residentes
Porcentaje por convenciones
Porcentaje por otros motivos

No residentes

Esto nos pone de presente, la oportunidad de crecimiento en los servicios abarcados por este
mercado, dentro de los cuales encontramos, entre otros, el servicio de hospedaje, y
principalmente en la ciudad de Pereira, una ciudad que se encuentra apalancada por la
cantidad de frecuencias de vuelos y el mayor niimero de visitas de extranjeros, y que “durante
2021, Pereira fue uno de los diez lugares mas visitados de Colombia. Aproximadamente dos
millones de viajeros, entre nacionales y extranjeros, llegaron al Eje Cafetero por el

Aeropuerto Internacional Matecafia” (Semana, 2022c¢).

Ahora, dentro el mercado especifico de hospedaje tradicional, en el eje cafetero para agosto
de 2022, segun las estadisticas territoriales de Turismo publicadas por el Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo (2022), encontramos una capacidad de alojamiento

equivalente a 21.000 habitaciones disponibles, discriminadas a continuacion en la figura 6:
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Figura 6.
Capacidad de alojamiento
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Penetracion en el mercado de Airbnb en el Sector

Por su parte, respecto al servicio de hospedaje ofrecido en el eje cafetero, no a través de
cadenas hoteleras, sino través de unidades inmobiliarias creadas para rentas cortas mediante

el uso de plataformas digitales, como lo son Airbnb y Vrbo, tenemos los siguientes datos:

Figura 7.
Oferta de inmuebles
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Figura 8.
Ingresos anuales promedio / tarifa diaria

INGRESOS ANUALES PROMEDIO / TARIFA DIARIA
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Fuente: Construida con datos tomados de AirDNA _(https://www.airdna.co)

Figura 9.
Tasa de ocupacion

Tasa de ocupacion
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10%
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Pereira Armenia Manizales Medellin

De lo anterior podemos concluir que, de las 3 ciudades principales que tiene el eje cafetero,
Pereira cuenta con el menor indicador de ocupacion, con un 38%. A pesar de esto, dentro de
las ciudades del eje cafetero, Pereira se destaca por tener el mayor ingreso anual promedio

por propiedad (COP 38.000.000) y la mejor tarifa promedio diaria (COP274.900).
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Adicionalmente en Pereira, una ciudad que, segun el censo realizado por el DANE en 2018,
cuenta con alrededor de 400.000 habitantes, actualmente se estan comercializando al menos
3 proyectos con 325 unidades ofrecidas en venta que permiten su operacion bajo la modalidad
de rentas cortas, dentro de los que se encuentran Volterra Plaza Suites, con 100 unidades

ofrecidas; Del Prado Suites, con 92 unidades; y Vivara coliving, con 133 unidades.
Requisitos legales de Operacion y Restricciones

Finalmente, es relevante conocer los requisitos legales para los prestadores de servicios
turisticos, dentro de los cuales, de conformidad con el articulo 2.2.4.1.1.13 del Decreto 1836
de 2021, se encuentran “los hoteles, apartahoteles, hostales, centros vacacionales,

campamentos, glamping, refugios, albergues, viviendas turisticas' y otros tipos de hospedaje

o alojamiento turistico”.

Segun lo anterior, las persona naturales o juridicas que presten servicios de hospedaje de
vivienda turistica, definida como la actividad de “arrendar o subarrendar por periodos
Inferiores a 30 dias, con o sin servicios complementarlos, bienes raices de su propiedad o de

terceros...”, deberan cumplir con los siguientes requisitos:
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1. Registros

1.1. Registro mercantil y registro unico tributario.

Los prestadores de servicios turisticos, al tener una actividad comercial deberan estar
debidamente registrados en el registro mercantil, ante cualquier Camara de Comercio
del pais.

Asi mismo, debera contar con la inscripcion en el Registro Unico Tributario — RUT,
previo al inicio de las operaciones. Para esta inscripcion se debe tener en cuenta que
segun la Clasificacion de Actividades Econdomicas CIIU, Revision 4 adaptada para
Colombia, publicada por la Camara de Comercio de Bogota (2025), los c6digos CITU
para los prestadores de servicios turisticos de alojamiento y hospedaje, son:

Figura 10.
Codigos CIIU para los prestadores de servicios turisticos de alojamiento y hospedaje

Cadigo

Seleccionar cliu SHD Descripcion
Seleccionar 5511 Alojamiento en hoteles
Seleccionar 5512 Alojamiento en apartahoteles
Seleccionar 5513 Alojamiento en centros vacacionales
Seleccionar 5514 Alojamiento rural
Seleccionar 5519 Otros Tipos De Alojamientos Para Visitantes
Seleccionar 5520 Actividgdes de zonas de camping y parques para vehiculos
recreacionales
Seleccionar 5530 Servicio de estancia por horas
Seleccionar 5590 Otros tipos de alojamiento n.c.p.

1.2. Registro Nacional de Turismo.: Se deberd contar con el registro nacional de turismo

por cada uno de los inmuebles ofrecidos para el alojamiento (Confecamaras, 2025),
previo al inicio de la operacion. Relacionadas a este registro se tienen las siguientes

obligaciones adicionales (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2024):
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1.2.1. Actualizar anualmente los datos de su inscripcion en el Registro Nacional
de Turismo entre el 1° de enero y el 31 de marzo.

1.2.2. El numero que corresponda al Registro Nacional de Turismo debera ser
incluido en toda publicidad del prestador de servicios turisticos, de acuerdo
con el articulo 30 de la Ley 1558 del 10 de julio de 2012.

1.2.3. Ajustar sus pautas de publicidad a los servicios ofrecidos, en especial en
materia de precios, calidad y cobertura del servicio.

1.2.4. Suministrar la informaciéon que le sea requerida por las autoridades de
turismo.

1.3. Tarjeta de registro de alojamiento. Segun el articulo 22 de la Ley 2068 de 2020, los

prestadores de servicios de alojamiento turistico deberan llevar el registro de los
huéspedes a través del diligenciamiento de la Tarjeta de Registro de Alojamiento en
el sistema, que para todos los efectos, disponga el Gobierno Nacional

2. Poéliza de seguro: Conforme lo indicado en el articulo 32 de la ley 2068 del 2020:

Los prestadores de servicios de alojamiento turistico deberan contar con una poliza de
seguro de responsabilidad contra dafios a huéspedes y a terceros. La poliza mencionada
debera cubrir cualquier siniestro que se presente durante la prestacion del servicio de
alojamiento turistico. Como minimo, debera cubrir los riesgos de muerte, incapacidad
permanente, incapacidad temporal, lesiones, dafios a bienes de terceros y gastos

médicos.
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3. Obligaciones tributarias

3.1.

3.2.

Contribucién parafiscal para la promocion del turismo.

Conforme el articulo 40 y subsiguientes de la Ley 300 de 1996, modificados por la
ley 1101 de 2006, se cred la contribucion parafiscal con destino a la promocion y
competitividad del turismo, la cual, en ningtin caso deberd ser traslada al usuario.
La contribucion parafiscal se liquidara trimestralmente por un valor correspondiente
al 2.5 por mil de los ingresos operacionales, vinculados a la actividad sometida al
gravamen.

Cumplir con el aporte de la contribucion parafiscal correspondiente al impuesto al
turismo recaudado a través de FONTUR, en el evento de ser contribuyente conforme
a lo establecido en la Ley 1101 de 2006.

IVA. Adicionalmente, se debe tener en cuenta que el servicio de alojamiento y

hospedaje causa un IVA del 19%.

Con la estrategia de mercadeo se espera garantizar la ocupacion de los servicios de hospedaje

en una proporcion mayor al 80% y especialmente por el nicho de consumidores que se

identifiquen a lo largo del trabajo como los mas rentables (pudiendo ser ndmadas digitales,

turismo empresarial o turismo familiar), y asi tener una guia para los inversionistas de este

tipo de inmuebles en su operacion.

Segun esto, haciendo uso de las herramientas de mercadeo y aplicandolas a este tipo de

negocio, se pretende identificar los datos relevantes y generar una estrategia que permitan

optimizar los beneficios econdmicos de la inversion inicial.
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http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley_0300_1996.html#40

Pregunta de investigacion:

(Como aumentar la demanda del servicio de hospedaje ofrecido a través de plataformas

digitales como Airbnb, en Pereira?

OBJETIVOS
Formular una estrategia de mercadeo (producto, precio, promocion) que aumente la demanda
del servicio de hospedaje en la region del eje cafetero, especificamente en Pereira, ofrecido

a través de plataformas digitales como Airbnb, en Pereira.

- Comprender las tendencias de turismo en Pereira y, en especifico, los servicios de
hospedaje ofrecidos a través de plataformas digitales como Airbnb.

- Identificar cuales son las necesidades y motivaciones que tiene un usuario a la hora
de elegir un servicio de hospedaje en Pereira. Estudio de necesidades.

- Comprender cudl es el proceso de decision y eleccion de un servicio de hospedaje en

Pereira.
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MARCO DE REFERENCIA CONCEPTUAL
Tal y como senala Robert Keith (1960) citado por Edwards & Baker (2020), los origenes del

mercadeo han sido descritos de la siguiente manera:

Quien describe la evolucion de los esfuerzos de marketing desde la experiencia en la
compatfiia Pillsbury desde sus inicios en 1872 hasta la década de 1930 y teniendo esta
experiencia como representacion de lo que sucedia en la mayoria de las organizaciones de
aquella época. Dicho relato de Keith ha sido aceptado como el proceso a través del cual los
esfuerzos del marketing en la mayoria de las empresas progresaron en el tiempo
inmediatamente posterior a la Revolucion industrial. Esta evolucion comunmente aceptada
comienza con un cambio en toda la industria hacia un enfoque de produccioén en masa donde
la empresa, con pocos esfuerzos de marketing, podria vender la totalidad de lo producido.
Después de describir la era de la produccion, Keith (1960) introduce la idea de la era de las
ventas cuando la atencion principal se desplaza a los esfuerzos de ventas de la empresa. La
era del marketing, que sigue a la era de las Ventas, pone su atencion principalmente en los
deseos y necesidades de los clientes de la empresa. La ultima era de Keith, la Era del Control
de Marketing, pone el control de la toma de decisiones financieras y estratégicas de la

empresa en manos de los especialistas en marketing, liderados por el Filosofia del marketing

(p.166).

De esta manera se puede afirmar que, con la evolucion del mercadeo y el protagonismo de
este dentro de las compaiias, segun lo afirmado por Keith (1960) “La empresa ya no estd en

el centro del universo empresarial. Hoy es el cliente o consumidor quien est4 en el centro ”
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(p.36). En este contexto y en su evolucion, el mercadeo ha sido definido por varios autores,

como Kotler? & Amstrong (2014) quienes sefialan que se trata de

Un proceso social y administrativo por el que los individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y valor con
otros”, definicion que a su vez se compone de varios conceptos indispensables para su
entendimiento como lo son “necesidades, deseos y demandas; productos, servicios y

mercados (p.5).

Y mads recientemente, segiin afirmaron “Kotler, Keller, & Chernev (2023), se trata de
“identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales” y de como “satisfacer las

necesidades de manera rentable” (p.3).

Por su parte, Ayele & Barabadi (2019) el mercadeo lo definen como un proceso de
identificacion y satisfaccion de las necesidades del consumidor mientras se asegura el
cumplimiento de las expectativas de ganancia de la compaifia. Finalmente, Araujo (2007),
indica que “El marketing puede entenderse como un conjunto distribuido y heterogéneo de
agencias involucradas en el proceso de facilitar el intercambio de mercado y construir

instituciones de mercado” (p.2).

Ahora, Godin & Gladwell (2000), expertos en marketing reconocidos por sus libros
publicados entre 1990 y 2000, sefialan que el mercado no se trata simplemente de la relacion

del intercambio de mercado o de construir instituciones de mercado, si no de 1) generar algo

2 Segun Williams (2014), Philip Kotler “fue uno de los pioneros que ha contribuido a la ampliacion de la investigacién en el
campo del marketing y ha tenido un papel importante en la configuraciéon de cémo es el marketing ensefiado y practicado por
estudiantes y gerentes de marketing” y “fue nombrado el experto mas importante del mundo en la practica estratégica del
marketing” (P 1).
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relevante que atraiga a las personas de manera organica al producto o servicio ofrecido, de
ser notable y digno de atencion, no se trata solo de promover, sino de generar una
transformacion, ya sea en como las personas ven el mundo o en coOmo experimentan un
producto o servicio y ii) se trata de contar historias o construir conexiones significativas, esto
para destacar en un mundo que ya se encuentra saturado de productos, opciones, variedad y
publicidad. Lo anterior, segun los autores, se logra teniendo al consumidor como centro del
mercadeo y estableciendo una base y un proceso donde las personas interesadas puedan
comercializarse entre si, propendiendo por espacios y redes de consumidores donde
interactuen (Godin & Gladwell, 2000, P 5-6), segin estos mismos autores: “La idea es crear

un entorno en el que los consumidores se comercialicen entre s (p.14).

Finalmente, el American Marketing Association define el marketing como “la actividad, el
conjunto de instituciones y los procedimientos existentes para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, los clientes, los socios y la
sociedad en general” (Kotler, Keller, Chernev, 2023, P 3). De igual modo, proponen una

definicién moderna con un tinte social, afirmando que:

El marketing es un proceso social por el cual tanto individuos como grupos obtienen lo
que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y
servicios de valor con otros individuos y grupos. La creaciéon conjunta de valor entre los
consumidores y las empresas, asi como la importancia de crear y compartir valor, se han
convertido en temas importantes en el desarrollo del pensamiento del marketing

moderno (p.3).

28



Es asi como el mercadeo y, en particular la estrategia de mercadeo, comprende y relaciona
varios subtemas y variables, los cuales segun diferentes autores van desde: el producto,
precio, lugar y comunicacion (McCarthy, 1960), ademas de clientes, compaiias,
competidores, colaboradores, contexto (Dolan, 1997) y, hay quienes aseguran que también
se deben involucrar asuntos como segmentacion, posicionamiento, objetivo y ambiente

competitivo (Ayele & Barabadi, 2019).

Para efectos de este trabajo nos concentraremos en la estrategia de mercadeo y los elementos
relacionadas a ella. Asi mismo, haremos énfasis en el uso de estrategias de mercadeo digital,
pues “en la economia digital, el poder de la comunicacion y publicidad se ha visto ampliados
por la proliferacion de la conectividad moévil y las comunidades de redes sociales” (Kotler,

Kartajaya & Chernev, 2017. p. 53).

En este sentido y dentro del dmbito del mercadeo, estudiaremos las necesidades y
motivaciones humanas, enfocado al consumidor, el perfilamiento del consumidor, el proceso

de toma de decisiones por parte del consumidor y, finalmente, el marketing mix.

NECESIDADES Y MOTIVACIONES HUMANAS

Para estudiar las necesidades y motivaciones humanas se hace necesario revisar los aportes
de Murray & Maslow al respecto, pues estas teorias son consideradas como las
predominantes en este ambito (Cunningham & Wakefield Jr., 1975). El primero de ellos,
Murray, en 1938, estudi6 las necesidades humanas, definiéndolas como un concepto

hipotético, como un vinculo invisible entre un estimulo y una accidon resultante. Una
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necesidad es el resultado inmediato de ciertos sucesos internos y externos. Nace, perdura por
un momento y perece, no es estatica. Va una necesidad tras de otra y a pesar de que son
unicas, hay ciertas similitudes entre ellas, de manera que pueden ser agrupadas en clases

segun Murray (1938, p.76), en dos categorias indicadas a continuacion:

Figura 11.
Necesidades segun Murray

Basadas en las
Primarias (viscerogenic) B necesidades biologicas
y satisfacciones fisicas

Necesidades segun

Murray
Relacionadas con las
necesidades mentales y
emocionales.

Secundarias
(psychogenic )

Asi mismo, en 1954 surgié una nueva teoria sobre las necesidades y motivaciones, la teoria
de Maslow, siendo esta una de las teorias mas conocidas y que sirvid de base para otras
posteriores sobre motivaciones (Taneva, 2023). Segun el mencionado autor, cada individuo
esta motivado de forma integra, no solo parte de €l y, de la misma forma, la satisfaccion toca

a todo el individuo, no solo a una parte de ¢l (Maslow, 1954, p.19).

Asi mismo, Maslow afirma que las motivaciones finales de cada individuo se reducen a lo
mismo, a pesar de que, por diferentes factores como la cultura, elijan otros caminos para
satisfacerlos y que la motivacion en los humanos es constante, interminable y muy compleja

(Maslow, 1954, p. 24).

De esta manera es imposible tener una lista que enumere las motivaciones y deseos que
mueven a los seres humanos, por lo que Maslow(1954) propone una lista abstracta y no

enumerativa y, tal y como:

30



Latnica base solida y fundamental sobre la que puede construirse cualquier clasificacion
de la vida motivacional es la de las metas o necesidades fundamentales, en lugar de
cualquier lista de impulsores o detonantes en el sentido ordinario de instigacion (los

"tirones" en lugar de los "empujones"). Solo los objetivos fundamentales permanecen

(p. 26).

De esta manera, Maslow propone que las motivaciones o necesidades de los humanos se
pueden clasificar en 5 principales categorias escalonadas, de manera que una vez se
satisfacen las del primer nivel, nos ocupamos o surgen las necesidades del siguiente y asi
sucesivamente, pues tal y como el autor lo indica: “el deseo que se satisface ya no es un
deseo. El organismo esta dominado y su comportamiento organizado s6lo por necesidades
insatisfechas. Si el hambre es satisfecha, pierde importancia en la dinamica actual del
individuo” (p.38). Es por esto que el sistema de necesidad de Maslow puede ser representado

por una pirdmide, como se detalla a continuacién en la figura 12:
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Figura 12.
Piramide sistema de necesidades de Maslow
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Ahora, relacionado especificamente a la experiencia turistica, segin mencionan Garcia,
Maria y Moral J, Maria (2022), basado en el modelo de necesidad de Maslow propuso los
siguientes niveles de motivacion turistica:

Figura 12.
Niveles de motivacion turistica

fueda 8 ¢ Autorrealizacién
felicidad

Desarrollo personal,
cultural, Necesidades de reconocimiento o estima.

histérico,medioambiental

*Necesidades de pertenecer y afecto.

Necesidad de estimulacion Necesidades de seguridad.

Necesidades de descanso / actividad ¢ Necesidades Fisioldgicas.

Asi mismo, varios autores han propuesto modificaciones a la teoria de Maslow, incluso
cambiando la tradicional pirdmide a un circulo e indicando que la relacion entre su
clasificacion no es necesariamente de jerarquia, pues con esto se dejaria de lado que las
necesidades o motivaciones pueden variar dependiendo de la situacion de cada individuo y,

no necesariamente, se mueven de arriba hacia abajo unicamente (Jung & Lee, 2023, P. 40):
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Figura 13.
Revision moderna de la piramide de Maslow
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Una vez vistas las diferentes teorias sobre las motivaciones humanas, para el campo del

turismo coincido con lo planteado por Garcia, Maria y Moral J, Maria (2022):

Es incuestionable que los turistas presentan diferentes motivaciones que responden, de
forma sintetizada, en opinidén de Aradjo y Gosling (2017), a siete motivos recurrentes
(p. 62): “1) busqueda de autoconocimiento y crecimiento personal; 2) interés de vivir la
diversidad cultural; 3) romper con la rutina y escapar de la realidad; 4) busqueda de
novedades; 5) busqueda de aventuras y desafios; 6) busqueda de autenticidad y libertad;

y 7) busqueda de historias para contar.

Ahora, procedemos a estudiar el proceso de toma de decisiones del consumidor, a partir de
las motivaciones humanas ya revisadas.

PROCESO DE TOMA DE DECISIONES

Tal y como vimos en los apartes previos, el marketing tiene como objetivo satisfacer las
necesidades de los consumidores (Solomon, 2017, P 32) a través de servicios o productos
que tengan valor para estos ultimos. Dentro de esta definicidon resulta entonces relevante

entender cuales son dichas necesidades, ya en gran medida explicadas en el aparte anterior,

33



y conocer a profundidad las personas que las tienen. Para esto debemos conocer los pasos de

la toma de decisiones:

Entender como los consumidores sopesan la informacién, como generan sus creencias
sobre las opciones y qué criterios utilizan para seleccionar una opcioén sobre otra y con
esta informacion se podran desarrollar productos y estrategias promocionales para
transmitir el tipo de informacion que los clientes buscan y en los formatos mas eficaces

(Solomon, 2017, p.337).

Es por esto que en el presente trabajo estudiaremos el proceso de toma de decisiones, dentro
de campo de estudio del comportamiento del consumidor, el cual, segiin indica Solomon
(2017) “abarca muchas areas: es el estudio de los procesos que intervienen cuando los
individuos o los grupos seleccionan, compran, usan o desechan productos, servicios, ideas o

experiencias para satisfacer necesidades y deseos” (p.32).

Segun también explica al autor antes mencionado, “cada decisiéon de consumo es la respuesta
a un problema que tiene el consumidor y, teniendo en cuenta la diversidad que existe en el
tipo, alcance, complejidad y contexto de los problemas a los que nos enfrentamos dia a dia,
el proceso de respuesta a dicho problema varia ampliamente, lo que hace que existan procesos
de tomas de decisiones diversos” (Solomon, 2017, p.337), clasifica en tres categorias el
proceso en la toma de decisiones y propone la siguiente figura, donde se resumen las

caracteristicas principales de cada una de ellas:

34



Figura 14.
Categorias el proceso en la toma de decisiones segun Solomon

Cognitiva Habitual Afectiva

—

emocional, 4
instantanea

A continuacion, desarrollaremos brevemente cada una de las categorias propuestas por

Solomon (2017)

1. Cognitiva: Segin afirma el autor, una “decision de compra cognitiva es resultado de una
serie de etapas que terminan en la seleccion de un producto sobre otras opciones de la
competencia’ (p.336) y para tomar decisiones el consumidor sigue los siguientes pasos

(p.341 - 352):

35



Figura 15.
Pasos de la compra cognitiva

- ¢ Existe un problema que requiere una solucién o una experiencia que debe ser
Reconocimiento del problema mejorada
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¢ Es la etapa que mas esfuerzo requiere del consumidor

e Se establecen criterios de evaluacién para evaluar las opciones desde

Evaluacion de alternativas funcionales hasta experimentales

e Los atributos determinantes son los que realmente se usan para tener
diferenciales entre las opciones

*Para esto se usan desde estrategias sencillas y rapidas hasta procesos
complicados de mucha antecion y procesamiento cognitivo.

*Se hace uso de alguna regla de decision

Eleccion del producto

¢ El consumidor evalua si tomé o no la decision correcta. Evalua el producto
- . que eligid y establece si este cumplio con sus expectativas.
Evaluacion posterior a la compra e La valoracion influye en el proceso de recompra

Otros autores como Parmer, Dillard Jr. & Ying-Chou Lin. (2021), solo se concentran en
el proceso de toma de decisiones que define Solomon como cognitiva y coinciden, a
grandes rasgos, con los mismos 5 pasos ya expuestos, siendo estos: 1) reconocimiento de
la necesidad, ii) busqueda de informacion, iii) evaluacion de alternativas, iv) decision de
compra y v) evaluacion posterior de la compra.

Como vemos las unicas diferencias radican en que el reconocimiento de la necesidad no
necesariamente estd atada a la identificacion de un problema y en que en el paso cuatro
se identifica como la decision de compra, mientras que, para Solomon, el paso cuatro es
“Eleccion del Producto”, como el resto, hace parte de todo el proceso de decision de
compra. En este sentido, Parmer, Dillard Jr. & Ying-Chou Lin. (2021), sostienen que:

El reconocimiento de necesidades se define como cuando alguien reconoce que existe

una necesidad, y un producto orientado al servicio puede satisfacer esta necesidad. La
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busqueda de informacion se define como la busqueda de informacion sobre un producto
de servicio que mejor se adapte a la necesidad. La evaluacion de alternativas se define
como el valor obtenido por la compra de un determinado producto orientado a servicios
en lugar de otro. La decision de compra se define como la seleccion de un producto de
servicio y el punto en el que realmente se compra. Por ultimo, el comportamiento
posterior a la compra se define como el nivel de satisfaccion obtenido del servicio o la
probabilidad de quejarse del servicio (p.35).

2. Habitual: Por su parte, el proceso de toma de decisiones habitual se refiere a los casos
en que la toma de decisiones no sigue un proceso tan complejo como el arriba explicado,
sino que, mas bien se basa en reglas generales para tomar decisiones de rutina. Son
decisiones que se toman sin un mayor esfuerzo o consciencia, casi de forma automatica.

3. Afectiva: por ultimo, el proceso de toma de decisiones afectivo se refiere a decisiones
que se toman de forma instantanea y casi que imperceptible y por referencias y relaciones

emocionales, no por un proceso racional de eleccion.

Con todo, para Solomon (2017).

La forma en que evaluamos y elegimos un producto depende de nuestro grado de
involucramiento con el producto, del mensaje de marketing o de la situacion de compra
y la manera en que se encuadra la informacion sobre una opcion de productos puede
primar en una decision aun cuando el consumidor no sea consciente de esta influencia

(. 337).

Por otra parte, Schiffman & Wisenblit (2022) afirma que el proceso de toma de decisiones
del consumidor no es un proceso de cinco pasos, como el propuesto por Solomon, si no de

tres etapas, siendo estas las siguientes: “(1) entrada; (2) proceso; y (3) resultado” (p. 345)
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Figura 16.
Etapas del proceso de decision segun Schiffman & Wisenblit

Reconocimiento de la Compra
Mezcla marketing necesidad ™

Busqueda de informacién Evaluacion poscompra

Almacenamiento y desechar

Influencias socioculturalres Evaluacion y reglas de

decision
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Si bien, en principio este modelo puede parecer mas sencillo que el propuesto por Solomon,
no lo es, pues dentro de las subdivisiones de cada una de las etapas, segun se ve en la figura

anterior, encontramos mas elementos a considerar que en el primero.

Ahora, como elementos adicionales propuestos por Schiffman & Wisenblit al modelo de
Solomon, tenemos i) en la fase de entrada, la mezcla marketing y las influencias
socioculturales, y ii) en la fase resultado el elemento de confianza y lealtad. Asi mismo,
Schiffman & Wisenblit hacen una propuesta interesante sobre la relacion de la “influencia de
los conceptos psicoldgicos: motivacion, percepeion, aprendizaje, personalidad y actitudes,
conocimiento de las opciones disponibles, recopilacion de informacion y evaluacion de

alternativas” en la etapa dos de la clasificacion propuesta.

A continuacion, iremos sobre cada uno de ellos. En primer lugar, tenemos los elementos de

la etapa de entrada, que Schiffman & Wisenblit (2022) describe de la siguiente manera:

* Mezcla marketing: La mezcla de marketing consiste en estrategias disefiadas para
llegar, informar y persuadir a los consumidores a fin de que compren repetidamente

los productos del mercadologo. En ella se incluyen el producto, la publicidad y otros
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esfuerzos promocionales, la politica de fijacion de precios y los canales de

distribucion que mueven el producto desde el fabricante hasta el consumidor.

» Las influencias socioculturales incluyen la familia, los pares, la clase social, los

grupos de referencia, la cultura y, si es aplicable, la subcultura del consumidor.

» Laentrada también incluye comunicaciones, que son los mecanismos que entregan la

mezcla de marketing y las influencias socioculturales a los consumidores. (p. 345)

Ahora, sobre el elemento confianza y lealtad del resultado, Schiffman & Wisenblit (2022)

explican que:

Los consumidores seguro van a buscar marcas conocidas y aceptables, el resto seran
desechadas y_cuando una nueva marca en una categoria de producto establecida por la
prueba se descubre que es mas satisfactoria o mejor que otras marcas, es probable que
los consumidores repitan la compra. Este comportamiento representa lealtad a la marca.
A diferencia de la prueba, en la que el consumidor usa el producto a pequeiia escala y
sin compromiso alguno, una compra repetida, con frecuencia, significa que el producto
cuenta con la aprobacion del consumidor que esta dispuesto a usarlo nuevamente y en

mayores cantidades (p.353).

Una vez revisadas las propuestas de destacados autores sobre el proceso de toma de
decisiones, y teniendo en consideracion que en la actualidad la mayoria de las decisiones de
compra de servicios de hospedaje se hace a través de las plataformas creadas para esto, como
Airbnb, VRBO y Booking, se hace oportuno estudiar el proceso de toma de decisiones de

compra en linea.
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Sobre esto, Solomon (2017) resalta dos factores importantes i) la optimizaciéon de motores

de busqueda y ii) las resefas de los demas consumidores.

El primero de ellos esté relacionado con el paso de busqueda de informacion. En este paso,
el consumidor tiene un acceso casi ilimitado a informacién en linea, generandose asi una
saturacion de informacién sobre el producto o servicio que esté requiriendo, lo que dificulta
la evaluacion de alternativas y la seleccion del producto, esto aun cuando la busqueda se haga
en aplicaciones o paginas web especializadas que permiten filtrar y organizar la informacion.
Si el consumidor realiza una busqueda de un producto o servicios es probable que solo
consulte o analice los primeros resultados que arrojé su busqueda, esto con el objeto de

simplificar la toma de su decision. Es aca que toman importancia:

La optimizacion de motores de busqueda (SEO, por sus siglas en inglés); este término
se refiere a los procedimientos que las compafiias usan para disefar el contenido de sitios
web y publicaciones con el fin de aumentar al maximo la probabilidad de que su
contenido aparezca cuando alguien busca un término relevante. Nuestro objetivo es
convencer a la gente de que visite nuestro contenido. De la misma forma que un pescador
experto elige su lugar y selecciona con cuidado el sefiuelo adecuado para atrapar un pez,
los expertos en SEO crean contenido en linea que atraera la atencion de los algoritmos
de busqueda o formulas matematicas que las compaiiias como Google utilizan para

determinar qué entradas apareceran en una busqueda” (Solomon, 2017, p. 348).

Por otra parte, en las compras en linea tiene gran peso las resefias de los demdas consumidores
o clientes, esto es un impulsor “clave de satisfaccion y lealtad” y a través de ellas “los

consumidores conocen otras opciones menos populares que también les pueden gustar y, al
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mismo tiempo,” productos menos populares “tienen mds probabilidades de venderse”

(Solomon, 2017, p.348).

Estrategia de Mercadeo - Marketing Mix

Ahora, una vez analizadas las motivaciones o necesidades humanas y el proceso de toma de
decisiones de los consumidores, pasaremos a explorar el concepto de estrategia de mercadeo

o marketing mix.

Frente a la estrategia de marketing Kotler & Armstrong (2018) afirman que:

se trata principalmente de i) la identificacion de los mercados objetivo, el ii) desarrollo
de una estrategia de marketing mix y iii) la gestion de los programas de marketing (p.
63). Ademas, los autores frente al fondo de la estrategia de mercadeo afirman que una
buena estrategia de marketing es aquella que siempre tiene el foco en ofrecer valor al
cliente, “asi como construir relaciones fuertes y rentables con ellos, el objetivo no debe
ser solo el crecimiento, o las ventas y los beneficios, sino atraer a los clientes de forma

sensata y crear valor para ellos (p, 63).

Conforme lo anterior Kotler & Armstrong (2018) proponen la siguiente figura que resumen
bastante bien los conceptos relacionados con la estrategia de mercado y que desarrollaremos
a continuacion: 1) identificacion de los mercados objetivo, y ii) desarrollo de una estrategia

de marketing mix.
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Figura 17.
Gestion de la estrategia de marketing y el marketing mix segun Kotler & Armstrong (2018)

FIGURA | 2.4 ——— -
Cactis . Intermediarios - Compradores
Gestion de la estrategia de - ~—
marketing y el marketing mix ’ .

Proveedores Plblicos

Identificacién de los mercados objetivo

En esta fase de la estrategia de mercado, el oferente de un nuevo producto o servicio en el
mercado decide a qué clientes va a atender y como lo va a hacer, esto corresponde a la 1)
segmentacion y seleccion de mercados objetivo y a ii) la diferenciacion y posicionamiento,

respectivamente.

En la segmentacion y seleccion de mercados objetivo, el oferente debe primero identificar el
mercado total en el que participaria, a este lo divide en segmentos més pequefios, que se
identifican como grupos de clientes que comparten necesidades caracteristicas o conductas
especificas y que, en consecuencia, deben ser atendidos y deben requerir de un tipo de
productos/servicios. Una vez segmentado el mercado, el oferente del producto o servicio
debe evaluar cuidadosamente las ventajas y desventajas de cada uno de los segmentos de
mercado y alli debera elegir uno o mas en los que participar, naturalmente deberian ser los

mas interesantes para su producto y negocio, “‘en los que pueda generar de forma rentable el
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mayor valor para el cliente y que pueda conservarlo a través del tiempo” (Kotler &
Armstrong, 2018, p.76) y sera sobre aquellos en los cuales atendera sus clientes. Ahora, la
diferenciacion y posicionamiento se refiere a los esfuerzos que realice el oferente para lograr

que:

Un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los clientes
objetivo respecto al lugar de los productos de la competencia. La posicion de un producto
es el lugar que ocupa en la mente del consumidor respecto al lugar que ocupan los
competidores. El posicionamiento efectivo parte de la diferenciacion, de diferenciar
realmente la oferta de mercado de la empresa, de forma que proporcione a los clientes

mas valor (Kotler % Armstrong, 2018, p.76).

Asi mismo, frente a la estrategia de posicionamiento, Kotler, Keller & Chernev (2023)

afirman que:

A diferencia de la propuesta de valor, que articula todos los beneficios y costos de la
oferta, el posicionamiento se centra en los beneficios clave que brindaran a los
consumidores una razon para elegir la oferta de la empresa. Un posicionamiento de
marca adecuado sirve de directriz para la estrategia de marketing puesto que transmite
la esencia de la marca, aclara qué beneficios obtienen los consumidores con el producto

o servicio y demuestra que se logran de una forma unica (p.169).
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Estrategia de marketing mix

El marketing mix es definido por Kotler & Armstrong (2018) como “el conjunto de
instrumentos de marketing tacticos y controlables que la empresa combina para generar la
respuesta deseada en el mercado objetivo” (p. 78) y segun Van Waterschoot & Van Den
Bulte, (1992) citados por Kogoglu & Yasarsoy (2023), es definido como “la combinacion de
elementos que son beneficiosos en el seguimiento de una respuesta particular del mercado”
(p- 2). Seglin estos ultimos, Neil Borden en 1953 introdujo el concepto de marketing mix,
haciendo referencia a 4 Ps: producto, precio, plaza y promocién, posicion que comparten
Kotler & Armstrong (2018). No obstante, existen autores que proponen el estudio de Ps
adicionales, como Booms & Bitner (1981) citados por Parmer, Dillard Jr., & Ying-Chou Lin.
(2021), quienes sugieren incorporar otros 3 elementos a saber: participantes, evidencia fisica
y proceso, y autores que afirman que la existencia de estas 7 P’s aplican especialmente para
el marketing mix de servicios. Especificamente para los servicios de turismo, el nimero de
elementos de marketing mix, segin lo mencionado por Morrison (2010) citado por Kogoglu
& Yasarsoy (2023), ha aumentado a ocho por propuestas, quien ademads de producto, precio,
plaza y promocidn, propone programacion, empaque, asociacion y personas o Parmer,
Dillard Jr., & Ying-Chou Lin. (2021) que proponen como adicionales (5) personas; (6)

proceso; (7) evidencia fisica y (8) productividad (p. 4).

No obstante, segun afirman Kotler & Armstrong (2018) “La cuestion importante no es si
debiera haber cuatro, seis o 10 P, sino mas bien cual es el marco que resulta mas 1til para
disefiar programas de marketing integrados” (p. 79-84), para efectos del presente trabajo, y

teniendo en cuenta que lo que mencionan Kogoglu & Yasarsoy (2023), “los elementos del
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marketing mix juegan un papel esencial para el sector turistico, como en todas las demas

industrias. Sin tener en cuenta estos elementos, es inesperado que una empresa tenga una

politica de ventas exitosa” (p. 2), a continuacion, desarrollaremos las 4 Ps comunes entre

todas las propuestas, usualmente conocidos como las cuatro P:

1.

Producto: este elemento hace referencia a los bienes y servicios que se ofrecen al
mercado objetivo. En particular el producto servicio es definido como “el beneficio
principal asociado con el servicio y cualquier caracteristica adicional del producto
relacionada con el uso; distribucion; y la adquisicion del producto de servicio”

(Parmer, Dillard Jr. & Ying-Chou Lin, 2021, p.4).

Segun Kotler & Armstrong (2018) “Los productos y servicios se clasifican en dos
categorias generales en funcion de los tipos de consumidores que los utilizan:
productos de consumo y productos industriales” (p.222). Los servicios de hospedaje
estan clasificados dentro de los primeros, esto es como productos de consumo, que
“son productos y servicios adquiridos por los consumidores finales para su consumo
personal” (Kotler & Armstrong2018, p.222) y que a su vez tienen una

subclasificacion en funcion de lo que hacen los consumidores cuando los compran:
1. Producto de conveniencia: Producto de consumo que el consumidor suele
adquirir con frecuencia, de forma inmediata y con un esfuerzo de compra

y comparacion minimo.
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2. Producto de comparacion: Bien de consumo que el cliente, en el proceso
de seleccion y compra, suele comparar en funcién de criterios como su
grado de adecuacion, su calidad, precio y estilo.

3. Producto de especialidad. Producto de consumo con caracteristicas o una
identificacion de la marca singulares para el que un significativo grupo de
compradores esta dispuesto a hacer un esfuerzo especial de compra

4. Producto no buscado. Producto de consumo que el consumidor, o bien no
conoce, o bien conoce, pero no piensa normalmente en comprarlo (Kotler
& Armstrong 2018, p.222 - 223).

Los servicios de hospedaje podrian ser considerados como Producto de comparacion,
toda vez que el cliente tiene un proceso de seleccion y comparacion antes de efectuar
su decision de compra, en los que considera criterios y variables como lo veremos

mas adelante.

De igual forma es relevante indicar que, tal como lo mencionan Parmer, Dillard Jr. &
Ying-Chou Lin. (2021) “el seguimiento de productos orientados al servicio es un
proceso complicado. Los productos orientados al servicio son intangibles;
perecederos; heterogéneos; inseparables pero que proporcionan beneficios al cliente”
(p-1).

Por ultimo, es de resaltar que, segiin Kocoglu & Yasarsoy (2023) “se ha determinado
que las variables que més afectan a la variable de intenciones de comportamiento

hacia el destino son el producto y el precio” (p.10). Siendo entonces, el producto
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servicio uno de los elementos mas relevantes a considerar en la creacion del
marketing mix para el servicio de hospedaje.

Precio: es la cantidad de dinero que tendran que pagar los clientes para obtener el
producto. Aqui se tienen todas las condiciones del pago, como descuentos,
concesiones, forma de pago, condiciones de crédito. Asi mismo, ademas de los costos
financieros asociados con el producto servicio, “acd se debe considerar cualquier
costo adicional no financiero, como los tiempos de espera y los esfuerzos fisicos o
mentales” (Parmer, Dillard Jr. & Ying-Chou Lin, 2021, p. 4).

Segun Kotler & Armstrong (2018).

Histéricamente, el precio ha sido el principal factor que influia sobre la eleccién de un
comprador. En las ultimas décadas, sin embargo, aquellos factores que son distintos al
precio han adquirido una creciente importancia. Aun siendo asi, el precio sigue siendo
uno de los elementos mas importantes que determinan la rentabilidad y la cuota de
mercado de una empresa. El precio es el tinico elemento del marketing mix que produce
ingresos; todos los demas elementos representan costes. El precio es, también, uno de
los elementos mas flexible del marketing mix. A diferencia de las caracteristicas del
producto y los compromisos con el canal, los precios se pueden cambiar rapidamente.
Al mismo tiempo, la fijacion de precios es el principal problema que tienen muchos
ejecutivos de marketing, y muchas empresas no sa-ben fijar correctamente sus precios

(p.284).

Por ultimo y frente a la fijacion del precio, este se “encontrara en algin punto
intermedio, entre uno que es demasiado bajo para generar beneficio y uno que es

demasiado elevado para crear demanda” (Kotler & Armstrong 2018, p. 285).
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3.

Posicion o lugar (distribucion): se refiere a las actividades o esfuerzo que hace el
oferente para garantizar que el producto o servicio esté disponible a sus clientes
objetivo. Dentro de estas actividades encontramos las relacionadas con los canales de
venta elegidos, la cobertura, el surtido, el inventario y la logistica, “se define como
aquel en el que el servicio se obtiene desde tiendas fisicas, Internet o entrega a
domicilio” (Parmer, Dillard Jr. & Ying-Chou Lin, 2021, p. 4).

La cadena de distribucion es definida como “un conjunto de organizaciones
interdependientes que ayudan a hacer que un producto o servicio esté disponible para
su uso o consumo por el consumidor final o por otras empresas” (Kotler & Armstrong
2018, p.335).

Para el caso de los servicios de hospedaje, existen diversas formas de lograr que estos
lleguen a los clientes, pueden ser ofrecidos a través de canales directos, que son
aquellos que “no tiene intermediarios, sino que la empresa vende directamente a los
consumidores” (Kotler & Armstrong 2018, p.337), como la pagina propia de el
hospedaje, o a través de canales de distribucion indirectos “que tienen uno o mas
intermediarios” (Kotler & Armstrong 2018, p.337) como Airbnb y Booking.

Cada nivel de intermediarios de marketing que desempefia alguna tarea para llevar el
producto mas cerca del comprador final es un nivel del canal.

Promocion: la promocion son todas aquellas actividades que comunican las ventajas
del producto y que convencen a los clientes objetivo a hacer su compra, aqui
encontramos la publicidad, la venta personal, las promociones de venta y relaciones

publicas. La publicidad también es definida como “Toda forma de comunicacién no
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personal que es pagada por una empresa identificada para presentar y promocionar

ideas, productos o servicios” (Kotler & Armstrong 2018, p. 428).

La publicidad puede realizarse a través de diferentes medios como Internet;

transmisiones de audio y video; medios impresos; vendedores, entre otros.
Asi mismo, la promocién se define como las formas en que se comunica un servicio con
el fin de persuadir a los consumidores para que compren. Estas comunicaciones pueden
llegar a través de medios multimedia para incluir Internet; audio y transmisiones de
video; medios impresos; Vendedores; y el voz a voz, por ejemplo (Parmer, Dillard Jr. &
Ying-Chou Lin, 2021, p. 4).

Para el caso de los servicios, como es el aca estudiado:
la comercializacion y promocion de productos orientados a los servicios pueden ser
desafiantes y causar confusion debido al factor de intangibilidad. Como resultado, los
productos orientados a servicios son dificiles para las empresas en lo que respecta al
seguimiento de los habitos de gasto de los consumidores; producto posicionamiento;

diferenciacion entre competidores, asi como un desafio para vender (Parmer, Dillard Jr.

& Ying-Chou Lin, 2021, p. 1).
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DISENO METODOLOGICO
Con el fin de dar respuesta al problema planteado y cumplir con el objetivo general de este
trabajo, se recopilaron datos e informacion a partir de dos tipos de fuentes: primarias y
secundarias. En la primera de ellas encontramos la realizacién de 9 entrevistas a personas
que contaran con el perfil del cliente objetivo de un servicio de hospedaje para dos personas
en Pereira, esto es personas que viajen solas o en pareja, por motivos laborales, negocios o
de turismo, encontrando dentro de ellos ejecutivos, ndomadas digitales, con edades entre 25 y
40 afios, de estrato socioecondémico del 4 al 6; y en donde se indagd principalmente sobre las
necesidades y motivaciones, los procesos de toma de decision de compra de servicios de

hospedaje y qué elementos se tienen en cuenta para hacer su decisién de compra.

Por su parte, dentro de las fuentes secundarias encontramos las bases de datos o reportes de
fuentes oficiales de informacion de autoridades del gobierno o agremiaciones del sector de
turismo, consultadas y detalladas en el marco conceptual del presente trabajo y encaminados
a comprender el mercado de turismo o servicios de hospedaje en el eje cafetero, identificando
los tipos de consumidores de la regidn o turistas que nos visitan, asi como la oferta actual de

este tipo de servicios y bajo qué modalidades.

De esta manera, y especificamente sobre las fuentes primarias, a continuacion se presenta la
siguiente informacion: i) en la tabla 1 se presentan los objetivos, las preguntas y los
principales datos que fueron recopilados de las respuestas obtenidas durante la realizacion de
las entrevistas ya mencionadas; ii) en la tabla 2 se presentan los principales hallazgos que se
abstraen de las respuestas por parte de los entrevistados a las preguntas planteadas; y

finalmente, iii) en la figura 19 se presentan los datos recopilados en las entrevistas sobre la
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importancia de los atributos o elementos que un huésped evaltia para la seleccion del

hospedaje.
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Tabla 1.

Preguntas de entrevista y datos recopilados

Natalia

Mauricio

Entrevistado Libia Angulo Natalia Bautista Gutierrez Laura Veloza Murillo
Muyjer, de
estrato 6, de 37
aflos, experta
en servicios de Mujer, de Muier. de estrato 6. de Hombre, de
relocacion para Mujer, de estrato socioeconémico estrato 6, de 36 3 SJ af;os e'ecutiva, estrato 6, de 33
ejecutivos y 6, 38 afios de edad, médico de afios, ejecutiva, . > € y aflos, ejecutivo,
Perfil R ) nomada digital, experta i
rentas profesion, viaja por temas laborales viaja por . viaja por
. . . en turismo por su .
tradicionales. y por turismo. trabajo y " ] trabajo y
.. . trabajo en Procolombia. .
Viaja por turismo. turismo.
trabajo y
turismo
familiar
Objetivo Datos (Preguntas o temas que se trataron) Respuesta Respuesta Respuesta Respuesta Respuesta
v
o O
=2 . .
S-S s . S fq . Turismo, nomada
3 2 1. (Cual es su principal motivacion para viajar a Pereira? digital , .
s 2 . . . . . . . igital no escogeria Turismo y
Z 8 Turismo, trabajo, eventos o convenciones, alguna otra y Turismo Turismo / convenciones Turismo ; . .
B <= 10 Pereira como ciudad de trabajo
2o cual? . .
o nomada digital
o
s
Q.2
<
S 2
22 2. Cuando usted elige viajar a Pereira por turismo, ¢lo
§ g hace por cudl de las siguientes razones?: 1) busqueda de Salir de la
= 35S < autoconocimiento y crecimiento personal; 2) interés de ecologico y Descanso. desconexién. bisaucda diversidad cultural, rutina v lugares
8 2= vivir la diversidad cultural; 3) romper con la rutina y pueblear, salir . N » 2usd] . Descansar, ecoturismo, aventuras, yug
o O
a 2 ; . . de diversidad cultural, diversion y ., nuevos,
53 s escapar de la realidad; 4) busqueda de novedades; 5) de la rutina con naturaleza desconexion eco hotel con conocer temas
n S o busqueda de aventuras y desafios; 6) busqueda de la familia comodidades
L 5 0 s . , L nuevos
E < autenticidad y libertad; y 7) biisqueda de historias para
2 T‘: contar; 8) busqueda de descanso, otra jcudl?
<
_L.E -% Por comodidad,
‘QE) 2 Por los mejores porque tiene Cercania a los
= z 3 Desde su experiencia cuando un huésned decide restaurantes, Asegura calidad en el lugar o zona | cosas cercay te Tranquilidad y atractivos
&g B °6 P P . mejor de la ciudad, busca zonas garantiza seguridad, hay zonas de P
) hospedarse en una zona trendy o de moda, lo hace por qué . . . . practicidad,
S 5 : : . P comercio, recientemente buscadas y por qué acceso a lo mas restaurante cercanos, .
4= razoén, qué puede ser importante dentro de esta decision? . . . . facilidad de
B @ walking estan muy evaluados representativo vida nocturna transporie
g’ = distance de la ciudad, P
seguridad y
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mas comodo el

desplazamiento
. Es fundamental, parte de la zona es .
. ; . Le importa un a . Sies
4. Desde su punto de vista ;qué tan importante o relevante que estén cerca opciones de . Es muy relevante, con
. . . . supermercado : ye 3 importante, " .
al seleccionar un hospedaje, es que existan opciones de alimentacion y zonas comerciales. variedad, plazoletas de Si es muy
. ., - P cerca o un . . parte del . .
alimentacion y de qué tipo? ;Qué tipo de restaurantes le Que ofrezca variedad y que esté - comida. Y variedad, la relevante
2 N restaurante g turismo es ; .
gustaria encontrar? o central, uno de los atractivos es la P gastronomia es turismo
familiar g gastronomico
parte gastronomica
Prefiere caminar a usar un medio de
transporte, también por eso busca
que tenga una excelente ubicacion, para que Sies
5. (Qué tan relevante es que su hospedaje esté¢ a una opciones de sea caminando una forma de ir a la importante que | Es muy relevante, sobre
distancia que le permita caminar hacia su lugar de trabajo transporte, no mayoria de los lugares. pueda ir todo en ciudades que no | Si es relevante
o0 evento? necesariamente caminando y €onozco
caminando Si es de trabajo, se hospeda muy sea seguro
cerca, o en el mismo hotel del
evento.
Depende de la
. 2 7 . ciudad, en
6. (Qué tan relevante es la cercania que deberia tener su . Caminando: 20 .
. .y . . . Si es en carro es aceptable 15 - 20 . , Pereira,
hospedaje en relacion con el evento o trabajo o atractivo 15 minutos en . . minutos max. . .
o o . . . minutos, mas de eso es descartado 10 minutos en ambos Caminado y
turisticos?, ¢cuanta en distancia en carro o caminando es carro . . Carro: 60
- Caminando lo mismo . Carro: 20
aceptable para usted? minutos .
minutos
maximo
Comodidad del hospedaje, que
ubicacion, incluye equipamiento, amenidades, Atencion y
7. Para usted quedar satisfecho con un servicio de limpieza, limpieza, que se vea nuevo. limpieza, Ubicacion, limpieza, wi Limpieza,
hospedaje, ;cual es la variable mas relevante? atencion del Luego ubicacion, movilidad, buenas fi, restaurantes Aseo
host cercania. Prefiere comodidad que instalaciones
ubicacion
Se quedd en el Se ha quedado en hoteles siempre,
Sonesta, le cuando va a hotel es porque va a
L g S o encantaria, le disfrutar el hotel. Si es una ciudad .
8. De las experiencias que has tenido en Pereira, ;como . . chévere le § . No se ha
. L = ; " gusta la que tiene vida afuera y los planes . Se quedd en hotel, bien,
ha sido esa experiencia?, ;qué tan satisfecho quedo? y . 0 . . gusto, si o o 5 hospedado en
o . comodidad en son afuera, elegiria un Airbnb bien . volveria a ir .
(repetiria esta experiencia? volviese Pereira

la habitacion, la
atencion no fue
buena

ubicado, y que le permite explorar
afuera y no lo obliga a estar dentro
del hotel por el precio invertido
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Objetivo 3: Comprender cual es el proceso de decision de eleccion de un servicio de hospedaje en Pereira

1. ¢Cuaéles son las fuentes de informacion que un turista
tiene en consideracion a la hora de elegir un hospedaje?,
iesto puede variar segun el propoésito del viaje, es decir, si
es turismo, de negocios, trabajo?

Airbnb,
booking,
solamente
Deseable que se
encuentre en
Airbnb pero
que tenga
pagina propia y
de descuento
por reservar
directamente en

Primero busco en Booking y ahi
evalua las zonas, y valoraciones de
clientes. Luego Airbnb, y a veces
en Google maps revisa segtin la
zona los hoteles que aparecen y los
reviews de los hoteles y sitios.
Mantiene la evaluacion con el
motivo del viaje

Booking,
reviews de los
hoteles por
internet

Google, booking,
Airbnb, trivago,
tripadvisor, Hopper.
Siempre usa lo mismo

Circulo social
cercano,
Booking,

Airbnb, redes

sociales como

TikTok, con el
resumen y

comentarios de

las personas

la pagina
Horario de check in - checkout
Descripcion Amenidades que ofrecen
apropiada del Zonas comunes si incluyen

lugar, fotos, te desayuno Ubicacion,
L. ., . informe que Si hay gimnasio o zona de ejercicio . L arqueadero
2. (Qué informacion considera que es relevante conocer q ay e . e Precio, ubicacion, parq ?
. . ] . hay alrededor, Si hay agua caliente y amenidades .. . que tenga
para elegir el hospedaje a usar? ;esto puede variar segiin . ] ~ Los servicios, amenities, incluye ; .
e ta L . > servicio de guia de baflo ; . alimentacion
el proposito del viaje, es decir si es turismo, de negocios, . fotos desayuno, wifi, check in
trabaio? o transporte de Restaurantes cerca del alojamiento check out. caa fuerte dentro o cerca,
Jo: hotel Posibilidades de hacer late » ¢4 la estética del
aeropuerto u checkout lugar, precio
olanes de Si son hoteles, que no sean
turismo, precio familiares, si no mas de adultos.
La ubicacion
Que el servicio
de limpieza esté .
. .. . , . . Precio, No, esos son
3. (Cuales son los criterios: sociales, geograficos, incluido al . L e
P . . : . . Aparte de lo arriba, la forma de ubicacion, . L, los principales,
econdmicos, fisicos, de infraestructura, distancia, medio menos una vez M Precio, ubicacion, :
. . pago que no sea solo pago en locacion de los . no revisa
de transporte, entre otros, ;forma de pago que usted tiene y den la opcion . incluye desayuno, e
. . L efectivo, hoteles amenities los
en cuenta para evaluar las opciones de hospedaje? de limpieza
durante la campestre da por sentados
estadia
, . . ., . Calidad, luego evaluacion o : ey
4. (Cuales son los atributos determinantes en esta decision | Comentarios es » uego ¢ . Precio, ubicacion,
: . .y ", comentarios (si estan mal . .
y que diferenciarian la toma de una u otra decision? Por definitivo para . Precioy la incluye desayuno,
. . . . s, . ranqueados o no tienen . -,
ejemplo, calidad, precio, ubicacion, valoracion de otros elegir entre las . L calidad valoracion de otros
. - evaluaciones), luego ubicacion, o .
huéspedes opciones . huéspedes, siempre,
precio
Lo . . Si es una
5. Desde su experiencia, cuando ha tenido que elegir un 1 mes, depende, . .
. - e No mas de 24 horas - entre 4 y 6 . estadia corta el
hospedaje, normalmente, ;cuanto se demora entre la pero minimo 1 dia 1 hora por mucho . .
- ., horas mismo dia
blsqueda y decision? una semana
L . . Revisa en redes
6. ¢ Desde su experiencia cuando va a elegir un lugar para Airbnb y Busca de los peores a sociales
hospedarse, ;donde busca las referencias o evaluaciones Booking o la Booking, en Google maps, Airbnb si los mejores y en TikTok. por
del hospedaje? vOZ a voz, booking o tripadvisor P

que siente que
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busca dentro de que no borran los los de las
los conocidos comentarios paginas son
manipulables
Altisimo,
. uedo
Un impacto alto 8 sl P
(e § n : oy . Si esta mal ranqueado o no descartar
6.1. ;Qué impacto tienen o influye en su decision? de los mas alto .
. ranqueado lo desechas hospedaje por
importante
malos
comentarios
Descarta por
comentarios
. relacionados
comentarios de con el aseo o
limpieza, Temas de e esta
salubridad, o . L limpieza, que Puede que este bien que y
Comentarios sobre la limpieza, alejado o es
que la no corresponda ranqueado y por un

6.2. ;Qué tipo de comentarios o resefias de clientes
anteriores hacen que usted descarte hospedarse en ese
lugar? O por el contrario, jcudles son esos comentarios
que los motivan a hospedarse alli?

ubicacion no es
tan central,
que la foto son
la realidad del
lugar lo motiva

calidad, el ruido (que no quede
sobre via principal o sobre o cerca
de fiestas)
Se puede descansar bien, es
tranquilo, esta limpio, estd como en
las fotos

lo que oferta al
servicio
brindado y
mala atencion
Igual, limpieza,

comentario de limpieza
o salubridad lo puede
rechazar
Buena ubicacion,
atencion al cliente, que

dificil de llegar

Y en positivo
lo motiva a
elegirlo la

atencion, que

y la atencion coherencia, ayuden, resuelvan
-, el lugar es
del host fue atencion .
igual al de las
buena
fotos, que el
desayuno es
rico
No evalua,
7. Una vez tomado el servicio de hospedaje, ;deja algiin Nunca hago Si, por que es importante para ella : . desconfia de
. ., . . . oy no lo hace Siempre evalua
tipo de evaluacion o referencia del mismo? evaluaciones también esa fuente de
informacién
Cuando son Precio,
familias por comodidades
comodidad, por 1. Por precio que ofrece el
tener cocina, 2. Por tipo de turismo . . Airbnb al tener
. , . . . . Cuando elige Airbnb es -
8. En su experiencia, ;qué hace que usted elija un Airbnb para mercar 3. Es un concepto distinto que Precio, un espacio
Y porque va un grupo de
o un hotel? Por las zonas ofrece muchas cosas, ofrece ubicacion . . completo
. L mas de 2, por precio, . -
comunes aparte muchos tipos de alojamiento no privado, opcion
de las solo un hotel tradicional de cocinar,
habitaciones opciones que
Precio ofrecen
por una buena Buena atencion del Por cercania al
Lo . ; experiencia en Comodidad, una buena propietario, buenas lugar de
9. En su experiencia, ;qué hace que usted vuelva a elegir Y . D -
. . general, comunicacion con el anfitrion, indicaciones, como turismo o
un mismo hospedaje en el que ya estuvo? S S Tt S .
ubicacion, conectar con el anfitrion, limpieza entrar etc., que coincida trabajo de
comodidad la foto con lo que destino, que el
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reservaste, que tenga los
amenities para cocinar y
para la estadia

desayuno haya
estado muy
bien, por la
limpieza y si es
modernos o
nuevo el
alojamiento.
En los Airbnb
vuelve a elegir
el mismo
hospedaje por
la atencion de
los anfitriones
y porque el
precio sea claro

10. Producto:

(,Qué elementos evalta para la seleccion del hospedaje y
digame por favor su orden de relevancia? Siendo 1 el
menos importante y 10 el mas importante.

Ubicacion 13 10 13 13 11
Precio 12 9 12 12 8
Wifi 5 7 10 9 10
Limpieza 10 11 11 11 12
Parqueadero 4 6 3 5 6
Puntuacion o evaluacion 11 12 8 7 4
Amenidades en el edificio 9 5 7 6 5
Gimnasio 2 4 2 2 7
Coworking 1 1 4 8 3
Servicios adicionales como guia turistico, transporte 7 2 6 3 2
Informacion sobre atractivos turisticos 6 3 5 4 1
Cancelacion gratuita con al menos 3 dias de

anticipacion 3 [ ? v 9

Otros ;cual?

transporte 8

Seguridad como caja
fuerte 1

11. Precio:
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(Qué rango de precio estaria dispuesto a pagar por una
noche en un hospedaje para dos personas, ubicado en
estrato 6 en la ciudad de Pereira?

Entre 250.000 y 350.000 la noche por pareja X X
Entre 350.000 y 500.000 la noche por pareja X X
Entre 500.000 y 700.000 la noche por pareja X
Mas de 700.000
tarjeta de
crédito, todo
11.2. ;Qué formas de pago esperaria tener como | digital, link de . . " ,
- «Qu . pago csp . o s1al, Efectivo, pago con tarjeta débito, datafono, TARJETA DE Datafono y
opcion en un hospedaje? Efectivo, pago con tarjeta débito, pago, L4 . . . :
o . . o . crédito, transferencia bancaria efectivo CREDITO transferencias
crédito, transferencia bancaria, otro, jcual? transferencia,
por la
plataforma
Si conoce. no Si conoce el de
11.3. :Conoce usted algun tipo de hospedaje que Booking le im or,ta Marriot, si es
maneje opcion de descuento por ser cliente frecuente o | genius, marriot No, sé que existen, pero no hago p relevante
. . . porque no se No es tan relevante para
sistema de referidos? En caso en que la respuesta sea rewards, parte, no es relevante en la eleccion - cuando es de
e et ol et g g ata a una la eleccion .
positiva, ;cual? ;Qué tanto esta variable puede afectar su no no es del hospedaje trabajo.
., L, . cadena cuando
decision a favor de la eleccion de este hospedaje? relevante viaia Cuando es de
J turismo, no.
12. Posicion o lugar (distribucién):
Internet:
. . . Booking, . . Booking, .
12.1. Cuando identifica la necesidad de buscar un . Booking, Airbnb, a veces . . . Booking,
. , . Airbnb, las . Airbnb, Booking, Airbnb, .
hospedaje, ;donde consulta las opciones para hospedarse, . Instagram, o directamente en la . . . Airbnb, voz a
. " 5 . 5 paginas &g o o A Instagram, trivago, TripAdvisor,
por ejemplo, Booking, Airbnb, Instagram, TripAdvisor, . pagina del alojamiento a través de . . voz y redes
. P oo . directos de los TripAdvisor, Hopper .
directamente en la pagina del alojamiento, referencias? S Instagram. L. sociales
alojamientos las paginas del
hospedaje
Camas grandes,
que tenga dos buena tv, Aire acondicionado,
habitaciones, minibar, que cama grande y comoda,
12.2. ;Cuales son las condiciones fisicas que para usted | cocina comoda, . .. N los aires estén bafio con todas los ~
. Agua caliente, servicio de limpieza, - Tamafio de
son relevantes en ese lugar donde se hospede? Ejemplo: lavadora y X 3 en buen estado, amenities (shampoo,
. . N . N K cama comoda grande, cocina . . cama,
cocina, algiin tamafio de cama especifico, un tamafio secadora si es . Room Service, implementos) que haya L
. . e D . . preferiblemente, que tenga L ) . escritorio,
minimo requerido, suscripciones de television, nevera, mas d 15 dias, X X . limpieza, cocina, en un Airbnb -
. . .. . ventilador o aire, en Pereira se . minibar, mesa
agua caliente, servicios, lavadora, secadora, servicio de habitaciones toallitas que cuando llegue este

limpieza, otro, ;cual?

necesita ventilador,
separadas de la

sala, terraza es
un plus

limpieza. Que
ofrezca servicio
de limpieza
durante los dias

limpio y cuando se
vayan haya fee de
limpieza

para planchar

13. Promocion:
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13.1.

(Qué plataformas para reservar hospedajes

Booking, Airbnb,

13.2.

(A través de que medios recibe informacion

Instagram es

Por Instagram ve hoteles, no

Solo cuando

Solo cuando yo lo

trivago, TripAdvisor. Booking,
conoce?, en su experiencia, jcual es la mejor plataforma Booking, Airbnb, a veces Instagram Booking g I:IO pcr ? Airbnb,
para reservar hospedaje? il Zsb(;oking supertravel
De ninguna
recibe,

busca o Redes sociales
sobre las opciones de hospedaje en una ciudad? una fuente de Airbnb. busco y correo
. . Instagram
informacion de
hoteles
Si le gusta /
busca en
Airbnb por
. . o . . . temporada baja No le gusta
(le gustaria recibir correos informativos con promociones . o
. , o dias de 7 q . recibir esa
en los hospedajes que ha usado?, ;a través de que . Si le gustaria si No . -
. semana, sigue informacion, la
plataformas encuentra usted promociones?
en Instagram bloquea
lo que le gusta
y ahi ve las
promociones

Entrevistado

Luis David Beltran

Perfil

Objetivo

Datos (Preguntas o temas que se trataron)

Objetivo 2:
Identificar
cuales son
las
necesidades
. y .
motivaciones
que tiene un
usuario a la

1. (Cual es su principal motivacion para viajar a Pereira?
Turismo, trabajo, eventos o convenciones, alguna otra, y
(cudl?

turismo.

Respuesta

familia

Hombre, de estrato
socioeconémico 6, 31
anos de edad, médico
de profesion, viaja por
temas laborales y por

Turismo Visita de

Natalia Sabas

Mujer, de 37 aflos, estrato
socioecondmico 6, experta en
decoracion de inmuebles
dedicados a hospedajes y
conocedora del turismo en el
eje cafetero al tener un hotel
alli

Respuesta

Turismo, como eje cafetero, y
Pereira, convenciones o
negocios

Laura Burgos

Mujer, de estrato 6, de
29 afios, ejecutiva,
viaja por trabajo y
turismo. Nomada

digital.

Respuesta

Turismo pero no por
ser mas turistica, sino
porque es la mas
central, tiene mas
facilidades en términos
de transporte
(frecuencia de viajes).
También es un centro

industrial entonces es tan frecuente
hora de también puede ser por
elegir un trabajo

Jose Montoya

Hombre, 33 afios, nomada
digital, ejecutivo, realiza
frecuentemente viajes por temas
laborales y por turismo

Respuesta

De las tres capitales del eje
cafetero, Pereira tiene mayor
oferta hotelera. Turismo, pero no
en Pereira. Tal vez es un eje
céntrico.

Eventos en expo futuro, pero no
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servicio de
hospedaje en
Pereira.

2. Cuando usted elige viajar a Pereira, turismo ;lo hace
por cual de las siguientes razones?: 1) bisqueda de
autoconocimiento y crecimiento personal; 2) interés de
vivir la diversidad cultural; 3) romper con la rutina y
escapar de la realidad; 4) busqueda de novedades; 5)
busqueda de aventuras y desafios; 6) busqueda de
autenticidad y libertad; y 7) busqueda de historias para
contar; 8) busqueda de descanso, otra ;cual?

Descanso, cultural,
conocer pueblos,
temas ecologicos

Descanso familia, cercania con
distintos tipos de naturaleza,
cercania de ambientes,
paisajes, clima.
Turismo familia, ecologico,
cultural

Por descanso,
aventura, ecologico y
novedad, ha sido
destacado para el
extranjero

Descanso, ecolédgico,
avistamiento de aves.

3. Desde su experiencia, cuando un huésped decide
hospedarse en una zona trendy o de moda, lo hace por
qué razon, qué puede ser importante dentro de esta
decision?

Para buscar
comodidades, cercania
y lujo

Los que se quedan en cerritos
descanso, en la ciudad:
restaurantes, centros
comerciales, falta difusion
sobre lugares chéveres, por los
planes nocturnos y culturales,
bancos, comercio,

Por popularidad

Por mostrar que fue a la zona de
moda, por seguir.

4. Desde su punto de vista ;jqué tan importante o relevante
al seleccionar un hospedaje, es que existan opciones de
alimentacion y de que tipo? ;Qué tipo de restaurantes le
gustaria encontrar?

Si, muy relevante,
porque es parte del
turismo el tema
gastronomico, desde
comida tipica hasta
internacional y alta
cocina

Si es importante que haya
restaurante, y que sea sano,
vegetariano y saludable

Es muy importante,
quisiera encontrar
variedad de buena

calidad, tipica, comida
internacional.

Es importante que tenga la
alimentacion dentro del hotel o
muy cerca. Y que sea confiable

la informacion frente a la
cercania con los restaurantes

5. ¢Qué tan relevante es que su hospedaje esté a distancia
que le permita caminar hacia su lugar de trabajo o evento?

Es preferible que sea
cerca y pueda caminar

No es relevante

En ciudades tan
pequefias no es tan
necesario, depende del
motivo de viaje, si es
turismo no es
necesario y mas si es
eje cafetero. Si es de
trabajo si es
importante

No es relevante, que quede cerca
pero no necesariamente para ir
caminando

6. (Qué tan relevante es la cercania que deberia tener su
hospedaje en relacion con el evento o trabajo o atractivo
turisticos, ¢cuanta en distancia en carro o caminando es
aceptable para usted?

Menos de 15 minutos
caminando
20 o 30 minutos
mAaximo en carro

10 - 15 minutos en carro, como
maximo

En carro: de turismo
maximo una hora
Trabajo: caminando 15
minutos - 30 minutos

Carro: 15 minutos

7. Para usted quedar satisfecho con un servicio de
hospedaje, ;cudl es la variable mas relevante?

instalaciones, relacion
precio calidad,
atencion al cliente

las camas, los bafos, la
decoracion que sea acogedor,
los olores, la limpieza,
iluminacion

Limpieza, que se vea
como aparecen en las
fotos

Que sea consistente con lo que
se oferto.
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8. De las experiencias que has tenido en Pereira, ;como
ha sido esta experiencia?, ;/qué tan satisfecho qued6? y
(repetiria esta experiencia?

No

No ha quedado satisfecha, no
hay buena oferta, no la
repetiria

No se ha quedado,
pero cree que hay
variedad

No hay tantas opciones de
cadena, pero si hay varios eco
hoteles en los alrededores.

Objetivo 3:
Comprender
cual es el
proceso de
decision de
eleccion de
un servicio
de hospedaje
en Pereira

1. ¢ Cuaéles son las fuentes de informacion que un turista
tiene en consideracion a la hora de elegir un hospedaje?
,esto puede variar segun el proposito del viaje, es decir si
es turismo, de negocios, trabajo?

en plataformas

digitales como
Booking o Airbnb,

Google maps

redes, Instagram mas que
booking

En paginas de reservas
de hoteles, booking,
Airbnb en algunos
casos solamente

Airbnb y booking. Siempre
prefiere Airbnb. Google hoteles

2. (Qué informacion considera que es relevante conocer
para elegir el hospedaje a usar? ;esto puede variar segiin
el propésito del viaje, es decir, si es turismo, de negocios,
trabajo?

Localizacion, fotos,
caracteristicas
principales

Ubicacion, que sea seguro, que
este en una zona buena, que sea
bonito

Fotos, listado de las
amenidades,
comentarios, el precio

Calificacion, Resefias, precio,
ubicacion, limpieza, lavanderia,
cocina

3. ;Cuales son los criterios: sociales, geograficos,
econdmicos, fisicos, de infraestructura, distancia, medio
de transporte entre otros, importantes para usted?, ;forma
de pago que usted tiene en cuenta para evaluar las
opciones de hospedaje?

Estética y evaluaciones, donde
esta ubicado

la forma de pago,
ubicacion

4. ;Cuadles son los atributos determinantes en esta decision
y que diferenciarian la toma de una u otra decisién? Por
ejemplo, calidad, precio, ubicacion, valoracion de otros
huéspedes

Precio, ubicacion,
calidad de los servicios
que ofrecen (desayuno,
agua caliente, servicio

de aseo, transporte

aliado, transporte,
lavanderia cuando son
estadias largas) Opcion
de servicio de limpieza
dentro del dia de la
estadia, si es por
mucho tiempo, no le

Estética y evaluaciones, donde
esta ubicado, precio

Calificacion, precio vs
calidad, ubicacion

Valoracion de los huéspedes,
hay que tener en cuenta el
nimero de evaluaciones que
tiene, no solo el puntaje
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dejaban jabon, pero no
habia restriccion de
lavadora

5. Desde su experiencia, cuando ha tenido que elegir un
hospedaje, normalmente, ;cuanto se demora en el entre la
busqueda y decision?

casi que inmediato, en
una sola sentada dos
horas maximo

Dias, maximo una semana

una hora u hora y
media

2 a3 dias

6. Desde su experiencia, cuando va a elegir un lugar para
hospedarse, ;donde busca las referencias o evaluaciones
del hospedaje?

Si siempre

Booking, en Airbnb, Instagram
comentarios de las personas, en
las paginas de los hospedajes

si las evaluaciones las
busca y es super
importante

Airbnb y booking. Google
hoteles, concentra todos los
comentarios

6.1. ;Qué impacto tienen o influye en su decision?

Altisimo, puedo
descartar hospedaje
por malos
comentarios, a pesar
de que las fotos la
ubicacion y demas
criterios estén bien
Es igual tener malos
que no tener

Hay opiniones que son muy
subjetivas, pero si son sobre
temas de aseo, olores, estética,
si es determinante en la toma
de la decision

Altisimo, puedo
descartar hospedaje
por malos comentarios

Es definitiva en la toma de la
decision

6.2. ;Qué tipo de comentarios o resefias de clientes
anteriores hacen que usted descarte hospedarse en ese
ugar? io0, /cud i
lugar? O por el contrario, ;cuales son esos comentarios
que los motivan a hospedarse alli?

Comentarios sobre la
realidad /fotos y
calidad del servicio
Lo anunciado
corresponde a la
realidad, la atencion es
muy buena, el servicio
es muy buena

Sobre limpieza, algo no
funciona, humedades,
Positivo; olia rico, limpieza,
ubicacion, relacion costo
beneficio

Comentarios como
mala atencion, que no
estaba limpio, no
cumplio con las
expectativas, no era
real la publicacion.

Excelente atencion,
buena ubicacion, muy
limpio, calidad

1. No coincide las fotos con el
lugar o que no sea limpio, o que
sea ruidoso
2. Comentarios sobre la
ubicacion, que sea igual de cerca
o con la ubicacion perfecta

7. Una vez tomado el servicio de hospedaje, ;deja algiin
tipo de evaluacion o referencia del mismo?

si lo deja siempre

si, siempre

No deja el comentario
o evaluacion a menos
que sea negativo

8. En su experiencia, ;qué hace que usted elija un Airbnb
o un hotel?

Por precio

Por comodidad, por poder
mercar, invitar amigos,
cocinar, hay mas calidez en el
Airbnb, precio, decoracion

Depende del plan, por
comodidad elegirian
un hotel para ser
atendido, pero a veces
es mas facil para
grupos grandes.

Por precio o por facilidades
como cocinar ahi, por un grupo
grande.

Si es por turismo,

9. En su experiencia, ;qué hace que usted vuelva a elegir
un mismo hospedaje en el que ya estuvo?

el buen trato, los
servicios ofrecidos y
que la acomodacion
haya cumplido con sus
requisitos

Porque cumpli6 con todos los
criterios, incluso recomendaria,
si es novedoso, una decoracion

que llame

Que haya tenido buena
atencion, que cumpla
con las expectativas

Trata de no quedarse en el
mismo hotel por mas bueno que
sea
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10. Producto:

Qué elementos evalua para la seleccion del hospedaje y
digame por favor su orden de relevancia. Siendo 1 el menos
importante y 10 el mas importante:

Ubicacion 11 10 12 13
Precio 9 11 13 12
Wifi 12 12 9 7
Limpieza 13 13 11 10
Parqueadero 2 7 8 9
Puntuacion o evaluacion 10 2 10 14
Amenidades en el edificio 8 1 6 8
Gimnasio 3 8 7 11
Coworking 4 9 5 6
Servicios adicionales como guia turistico, transporte 6 8 2 5
Informacion sobre atractivos turisticos 7 10 1 4
_ _Cang;lacién gratuita con al menos 3 dias de 5 9 4 3
anticipacion
otros ¢cuales? 1 3 2
11. Precio:
(Qué rango de precio estaria dispuesto a pagar por una
noche en un hospedaje para dos personas, ubicado en
estrato 6 en la ciudad de Pereira?
Entre 250.000 y 350.000 la noche por pareja X
Entre 350.000 y 500.000 la noche por pareja X X X
Entre 500.000 y 700.000 la noche por pareja
Mas de 700.000
1 12 i Qué fqnnas deipago esperaria t.ener como To_dos los pagos ‘ todqs los Virt}xales, Tarjeta, que te hagan el cargo
opcion en un hospedaje? Efectivo, pago con tarjeta débito, digitales al menos Efectivo online, nequi etc.,

crédito, transferencia bancaria, otro, ;jcual?

tarjeta de crédito

transferencia

automatico.

11.3. ¢ Conoce usted algun tipo de hospedaje que
maneje opcion de descuento por ser cliente frecuente o
sistema de referidos? En caso en que la respuesta sea
positiva, jcual? ;Qué tanto esta variable puede afectar su
decision a favor de la eleccion de este hospedaje?

No, no es relevante

Si, es interesante. No conoce ni
los usa

Si, si es relevante para
elegir un hospedaje,
motiva la compra

Si los conoce y si es relevante
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12. Posicion o lugar (distribucion):

12.1. Cuando identifica la necesidad de buscar un
hospedaje, donde consulta las opciones donde hospedarse.
Por ejemplo: Booking, Airbnb, Instagram, TripAdvisor,
directamente en la pagina del alojamiento, referencias.

Airbnb, Booking,

Booking, a veces en
Airbnb

12.2.  ;Cuales son las condiciones fisicas que para usted
son relevantes en ese lugar donde usted se hospede?
Ejemplo: cocina, algun tamafio de cama especifico, un
tamafio minimo requerido, suscripciones de television,

lavadora, internet,
agua caliente

Cama King, almohada rica,
sabanas de calidad, plumones,
que tenga cocina, wifi, tv

servicio opcional de
limpieza con cargo,
habitacion con cama
de buen tamafio, con
buena ropa de cama,
nocheros, toma
corriente cerca a los

Que no sea ruidoso, que tengo
utensilios de cocina, el colchon
es importante.

nevera, agua caliente, servicios, lavadora, secadora, grande nocheros. aeua
servicio de limpieza, otro, jcual? - » 481
caliente, televisor
grande con
suscripciones
13. Promocion:
13.1. :Qué plataformas para reservar hospedajes Airbnb, Booking.
conoce? jen su experiencia, cual es la mejor plataforma Airbnb es mejor, por Instagram Booking Airbnb y booking
para reservar hospedaje? las opciones que tiene
. : Sl B . solamente es cuando él
13.2. (A través de que medios recibe informacion
sobre las opciones de hospedaie en una ciudad? busca, a veces en Instagram Correos de hoteles de cadena
P pecay ) Instagram
1.1. ;Le gustaria recibir correos informativos con no, porque
promociones en los hospedajes que ha usado? ;a través de si No normalmente no repite | Si, no le gusta recibir de Airbnb
que plataformas encuentra usted promociones? destino.
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Tabla 2

Preguntas de entrevista y hallazgos segun los objetivos planteados

Preguntas o temas que se trataron

Objetivo 2: Identificar cuales son las necesidades y motivaciones que tiene un usuario a la hora de elegir un servicio de hospedaje en Pereira.

1. ¢Cual es su principal motivacion
para viajar a Pereira? Turismo,
trabajo, eventos o convenciones,
(alguna otra y cual?

Conclusiones y hallazgos

La principal motivacion para viajar a Pereira es el turismo, seguido de asistencia a
eventos o congresos en los cuales se ha venido posicionando. Aca vale la pena
resaltar que varios de los visitantes no lo hacen porque los planes de turismo estén
en Pereira, sino porque las opciones de transporte son mayores (por ejemplo, mayor
conexion del aeropuerto) y por estar central a los diferentes planes o lugares que
encuentran dentro del eje cafetero, incluso en Quindio y Armenia.

2. Cuando usted elige viajar a
Pereira, por turismo, jlo hace por
cudl de las siguientes razones?: 1)
busqueda de autoconocimiento y
crecimiento personal; 2) interés de
vivir la diversidad cultural; 3)
romper con la rutina y escapar de la
realidad; 4) busqueda de novedades;
5) bisqueda de aventuras y desafios;
6) busqueda de autenticidad y
libertad; y 7) busqueda de historias
para contar; 8) busqueda de
descanso, otra jcual?

Dentro de los principales motivos para elegir Pereira como destino son: Descanso,
destino ecologico y por diversidad cultural

1) bisqueda de descanso

2) busqueda de aventuras y desafios

3) interés de vivir la diversidad cultural

3. Desde su experiencia, cuando un
huésped decide hospedarse en una
zona trendy o de moda, ¢lo hace
porque razon, qué puede ser
importante dentro de esta decision?

Las personas normalmente eligen una zona de moda porque eso les garantiza
cercania a diferentes servicios, como los de alimentacion, entretenimiento y a los
puntos de interés de la ciudad, asi mismo, es percibida como una zona que brinda
seguridad y facil desplazamiento

4. Desde su punto de vista jqué tan
importante o relevante, al seleccionar
un hospedaje, es que existan
opciones de alimentacion y de qué
tipo? ;Qué tipo de restaurantes le
gustaria encontrar?

Para todos los huéspedes es relevante contar con opciones de alimentacion cercanas
al hospedaje y con variedad de opciones

5. ¢Qué tan relevante es que su
hospedaje esté a distancia que le
permita caminar hacia su lugar de
trabajo o evento?

Para la mayoria de los huéspedes es importante que la ubicacion del hospedaje, sin
embargo, no necesariamente debe poder irse caminando a todos los lugares. Si es
de turismo, estan mas dispuesto a tomar transporte o ir en carro. Si es por asuntos
laborales, si preferirian poder ir caminando a su lugar de trabajo o evento.

6. ¢ Qué tan relevante es la cercania
que deberia tener su hospedaje en
relacion con el evento o trabajo o
atractivo turisticos?, ;cuanta
distancia en carro o caminando es
aceptable para usted?

Una distancia razonable de los huéspedes a su destino caminando es de 15 minutos
y en carro es entre 20 y 30 minutos

7. Para usted quedar satisfecho con
un servicio de hospedaje, ;cuél es la
variable mas relevante?

La mayoria de los huéspedes quedan satisfechos con un hospedaje si este esta en
excelentes condiciones de limpieza y tenia una buena ubicacion

8. ;Como han sido las experiencias
que has tenido en Pereira?, ;qué tan
satisfecho quedaste? y ¢repetiria esta
experiencia?

La mayoria de las personas considera que actualmente en Pereira no hay muchas
opciones de alojamiento que cumplan con todos los atributos que buscan en la
seleccion del hospedaje, o que tengan una relacion costo beneficio buena
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Objetivo 3: Comprender cual es el proceso de decision de eleccion de un servicio de hospedaje en Pereira

1. ¢ Cuaéles son las fuentes de
informacion que un turista tiene en
consideracion a la hora de elegir un
hospedaje?, ;esto puede variar segiin
el proposito del viaje, es decir, si es
turismo, de negocios, trabajo?

Los diferentes clientes generalmente buscan informacion en las mismas paginas de
reserva del hospedaje, las fuentes de consulta mas relevantes son Booking y
Airbnb, seguido de las herramientas de Google para ubicacion y hoteles, las
paginas de los hoteles y redes sociales como Instagram.

2. ({Qué informacién considera que
es relevante conocer para elegir el
hospedaje a usar? ;esto puede variar
segun el proposito del viaje, es decir
si es turismo, de negocios, trabajo?

La informacion relevante para elegir el hospedaje es:

Calificacion y comentarios de otros huéspedes

Ubicacion

Precio

Fotos

Descripcion general

Listado de amenities y servicios incluidos (ej. desayuno, horario o de check in,
gimnasio)

Lugares cercanos

3. (Cuales son los criterios, sociales,
geograficos, economicos, fisicos, de
infraestructura, distancia, medio de
transporte entre otros, forma de pago
que usted tiene en cuenta para
evaluar las opciones de hospedaje?

Ademas de la informacion o criterios de arriba, ;los huéspedes tienen en
consideracion los siguientes criterios a la hora de evaluar las opciones de
hospedaje, forma de pago, opcion de limpieza durante la estadia si es un Airbnb?

4. ;Cuadles son los atributos
determinantes en esta decision y que
diferenciarian la toma de una u otra
decision? Por ejemplo, calidad,
precio, ubicacion, valoracion de
otros huéspedes

Uno de los criterios o atributos determinantes en la decision de escogencia de un
servicio de hospedaje son las evaluaciones de anteriores huéspedes y la cantidad de
evaluaciones que tiene el hospedaje. Asi mismo se tienen en cuenta la calidad, el
precio y la ubicacion.

5. Desde su experiencia cuando ha
tenido que elegir un hospedaje,
normalmente, ;cuanto se demora en
el entre la busqueda y decision?

El tiempo que se toma un huésped en su proceso de decision varia de horas a
semanas, sin embargo, encontramos que normalmente se demoran un dia en hacer
la investigacion y tomar la decision

6. Desde su experiencia, cuando
cuando va a elegir un lugar para
hospedarse, ;donde busca las
referencias o evaluaciones del
hospedaje?

Normalmente las personas buscan las evaluaciones de los anteriores huéspedes en
las mismas paginas de reservas, esto es Booking y Airbnb, solo algunos van a
TripAdvisor, pero con mejor frecuencia o a Google hotels que concentra todas las
evaluaciones

6.1. ;Qué impacto tienen o influyen
en su decision?

Tal y como lo veiamos arriba, las evaluaciones del hospedaje son de los mas
determinantes en el proceso de seleccion de hospedaje, pues puede cambiar la
decision de compra del usuario, asi cumpla con el resto de los criterios evaluados

6.2. ;{Qué tipo de comentarios o
resefias de clientes anteriores hacen
que usted descarte hospedarse en ese
lugar? O por el contrario, ;cuales son
esos comentarios que los motivan a
hospedarse alli?

Es frecuente que un huésped desista de reservar si encuentra comentarios negativos
relacionados con la limpieza, con la coincidencia ente las fotos y la realidad del
hospedaje, y la mala atencion.

Por su parte pueden influir en su decisiéon comentarios positivos sobre la ubicacion
y la atencion

7. Una vez tomado el servicio de
hospedaje, ;deja algun tipo de
evaluacion o referencia de este?

A pesar de la importancia que los clientes reconocen en los comentarios para la
eleccion del hospedaje, al menos 1/3 de ellos no dejan su opinion luego de recibir
un servicio de este tipo

8. En su experiencia, ;/qué hace que
usted elija un Airbnb o un hotel?

Seglin los encuestados, la mayoria de las personas eligen hospedaje en un Airbnb
frente a un hotel por precio, por el tipo de turismo, porque es un concepto distinto
que ofrece muchas cosas, ofrece muchos tipos de alojamiento, no solo un hotel
tradicional, facilidades de acomodacion, posibilidad de cocinar

9. En su experiencia, ;qué hace que
usted vuelva a elegir un mismo
hospedaje en el que ya estuvo?

Las personas quedan satisfechas con un servicio de hospedaje que haya cumplido
con sus expectativas y con los criterios que evaluaron para tomar la decision. Y que
hayan tenido una buena relacion con el anfitrion.
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10. Producto:

Qué elementos evalia para la
seleccion del hospedaje y digame por
favor su orden de relevancia. Siendo
1 el Menos importante y 10 el mas
importante:

Ver la figura 19 a continuacion

11. Precio:

¢ Qué rango de precio estaria
dispuesto a pagar por una noche en
un hospedaje para dos personas,
ubicado en estrato 6 en la ciudad de
Pereira?

El precio que estaria dispuesto a pagar por una noche en un hospedaje para dos
personas, ubicado en estrato 6 en la ciudad de Pereira, es entre 350.000 y 500.000
la noche por pareja

11.2. (Qué formas de
pago esperaria tener como opcion en
un hospedaje? Efectivo, pago con
tarjeta débito, crédito, transferencia
bancaria, otro, jcual?

Los huéspedes esperan encontrar formas de pago digitales, bien sea con tarjetas de
débito, crédito o transferencias

11.3. (,Conoce usted
alguin tipo de hospedaje que maneje
opcion de descuento por ser cliente
frecuente o sistema de referidos? ¢En
caso en que la respuesta sea positiva,
cual? ;Qué tanto esta variable puede
afectar su decision a favor de la
eleccion de este hospedaje?

Si bien varios de los posibles huéspedes conocen programas de viajes frecuentes en
los hoteles, consideran que esto no es un criterio o atributo relevante en su decision
de hospedaje

12. Posicion o lugar
(distribucion):

12.1. Cuando identifica la
necesidad de buscar un hospedaje,
donde consulta las opciones donde
hospedarse. Por ejemplo: Booking,
Airbnb, Instagram, TripAdvisor,
directamente en la pagina del
alojamiento, referencias.

Teniendo en cuenta que los diferentes clientes generalmente buscan informacion en
las mismas paginas de reserva del hospedaje, las paginas de reservas mas usadas
son Booking y Airbnb, seguido de las paginas del alojamiento, contacto a través de
Instagram, Trivago, TripAdvisor, Hooper.

12.2.  ;Cuales son las
condiciones fisicas que para usted
son relevantes en ese lugar donde
usted se hospede? Ejemplo: cocina,
alguin tamafio de cama especifico, un
tamafio minimo requerido,
suscripciones de television, nevera,
agua caliente, servicios, lavadora,
secadora, servicio de limpieza, otro,
,cudl?

Las condiciones fisicas mas relevantes en ese lugar donde usted se hospede son
camas comodas y grandes, agua caliente, wifi, servicio de limpieza (asi sea con un
cargo adicional), television con suscripciones, implementos de aseo y limpieza,
minibar,

13. Promocion:

13.1. (Qué plataformas
para reservar hospedajes conoce? en
su experiencia, ¢cual es la mejor
plataforma para reservar hospedaje?

Las plataformas de reserva conocidas son Booking, Airbnb, las paginas del
alojamiento, contacto a través de Instagram, trivago, TripAdvisor, Hopper. Siendo
las dos primeras las mas usadas

13.2. (A través de que
medios recibe informacion sobre las
opciones de hospedaje en una
ciudad?

Las fuentes de informacion sobre las opciones de hospedaje en una ciudad son
correos de los hospedajes o publicidad a través de Instagram

1.1. ;Le gustaria recibir correos
informativos con promociones en los
hospedajes que ha usado? ja través
de qué plataformas encuentra usted
promociones?

A la mitad de los posibles huéspedes si les gustaria recibir informacion con
promociones, sin embargo, a la otra mitad no, prefieren tener la informacion
cuando ellos buscan el alojamiento
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Figura 19.
Importancia de los atributos en la evaluacion y seleccion de un hospedaje

Importancia de los atributos en la evaluacion y
seleccion de un hospedaje

Informacion sobre atractivos turisticos |
Servicios adicionales como guia turistico = |
Coworking mmm |
Gimnasio m— )
Parqueadero m————— 3
Amenidades en el edificio T —————— 4
Cancelacion gratuita con al menos 3 dias. . —————————— 5
Puntuacion o evaluacion mEEEEEEEES————— (
Wifi eesssssssssssssss—— 7
Precio memsssssssssssssssssssmmmm
Limpieza s
Ubicacion s | ()

ANALISIS DE LOS DATOS RECOPILADOS

Conforme a lo anterior, en un primer momento y atendiendo al cumplimiento del primer
objetivo especifico del presente trabajo, debemos entender las tendencias de turismo, y, en
especifico, los servicios de hospedaje ofrecidos a través de plataformas digitales como
Airbnb, en Pereira. Sobre esto, si bien se reconoce una creciente demanda de hospedaje a
través de plataformas digitales como Airbnb, Pereira, especificamente, cuenta con una baja
tasa de ocupacion, pese a su posicion estratégica en términos de conectividad y atracciones
turisticas. Lo anterior, puede ser ocasionado por que es vista como una ciudad de conexion,
mas no de destino. Esto fue validado también dentro de los resultados de las entrevistas, en
donde los entrevistados ven a Pereira mas como un punto de conexion que como un destino
principal, destacando que su valor radica en la proximidad a otras ciudades del eje cafetero
y actividades ecoldgicas. En este contexto resulta relevante contar con una estrategia de
mercado ambiciosa para lograr subir las tasas de ocupacion de los hospedajes ubicados en

dicha ciudad.
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il.

Por otra parte, respecto al cumplimiento del segundo objetivo especifico, enfocado
principalmente en las necesidades y motivaciones que tiene un usuario a la hora de elegir un
servicio de hospedaje en Pereira, y revisando los resultados de las entrevistas a la luz de las
teorias de la pirdmide de Maslow y los modelos de toma de decisiones de Solomon y

Schiffman & Wisenblit (2022), podemos decir que:

Sobre las necesidades humanas y motivaciones, enfocado hacia el turismo en Pereira,
encontramos que los datos recopilados durante las entrevistas corroboran que las
principales motivaciones estan alineadas con los niveles de la piramide de necesidades
turisticas ya planteada por Garcia Maria y Moral J, Maria (2022) y detallada en la figura

13, asi:

o Autorrealizacion: Busqueda de experiencias culturales y ecoldgicas.
o Necesidades de reconocimiento: viajes por desarrollo personal, por conocer nuevas
culturas y experiencias ecologicas.

o Necesidades Fisiolégicas: necesidad de descanso, desconexion o actividad.

Ahora, si vemos este tema de necesidades y motivaciones, a la luz de la eleccion propia
del hospedaje, los datos recopilados durante las entrevistas confirman que las principales

motivaciones estan alineadas con los niveles de la piramide de Maslow, asi:

o Autorrealizacion: Busqueda de experiencias culturales y ecoldgicas.
o Necesidades sociales: Proximidad a zonas de interaccidon social como restaurantes y
atracciones.

o Necesidades basicas: Limpieza, seguridad y comodidad en el hospedaje.

Por su parte, respecto al tercer objetivo especifico del presente trabajo, relacionado con el
proceso de toma de decisiones, es precio resaltar que en las entrevistas se evidencid que los
usuarios de hospedaje siguieron las etapas del proceso de toma de decisiones, propuesta por

Schiffman & Wisenblit (2022), destacando dentro de ellas los pasos de 1) reconocimiento de
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necesidad, i1) busqueda de informacion, iii) evaluacion y reglas de decision, iv) compra, v)

uso, vi) evaluacion.

Dentro de la busqueda de informacioén, segin las entrevistas, los usuarios indagan por
informacion sobre los hospedajes en las mismas plataformas digitales donde hacen la reserva,
siendo las principales Booking y Airbnb. Dentro del proceso de evaluacion de las opciones,
los posibles huéspedes evaluan con base en factores como resefias, ubicacion, limpieza,
calidad percibida y precio. Las primeras de ellas, esto es las resefias, valoraciones o
comentarios sobre el hospedaje, son un factor decisivo en el proceso de eleccion, no
solamente frente a la calidad de estos, sino a la cantidad de evaluaciones con las que cuente
el hospedaje. Asi mismo, es posible decir que dentro del proceso de decision se hace una
evaluacién que incluye comparaciones rapidas entre atributos como ubicacion, limpieza,
precios y amenidades. Y finalmente, es importante recalcar que ademads de las resefias del
hospedaje, la decision final de seleccion esta ampliamente influida por la congruencia entre
lo ofrecido y lo experimentado, no obstante, a pesar de reconocer la importancia de las
evaluaciones y resefas en el proceso de decision, no todos los posibles huéspedes dejan su

evaluacion luego de usado el servicio de hospedaje.

Asi mismo, partir de la informacion recopilada a través de las fuentes secundarias y de las
respuestas de los entrevistados y los hallazgos aqui descritos, se identificaron patrones y
tendencias relevantes que responden a los objetivos planteados. El analisis se estructura en

las siguientes areas clave:

1. Factores determinantes en la seleccion de hospedaje
Ahora, frente a los criterios o atributos evaluados al momento de la seleccion de un
hospedaje, los entrevistados priorizan los siguientes:
o Limpieza: Siendo un factor critico para la eleccion y satisfaccion con el hospedaje.
o Ubicacion: Prefieren alojamientos cercanos a puntos de interés, eventos o lugares de

trabajo.
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e Comodidad y seguridad: Aspectos como camas comodas, agua caliente, Wi-Fiy la
percepcion de seguridad son esenciales.

e Gastronomia: La proximidad a restaurantes variados y de calidad es altamente
valorada, pues dentro del turismo hay una gran parte dirigida o reservada para el

turismo gastrondmico y el entretenimiento.

2. Importancia de las evaluaciones, reseiias y comentarios de anteriores huéspedes.
Las resenas y calificaciones en plataformas como Airbnb y Booking son decisivas para los
posibles usuarios dentro de su proceso de decision. Un buen o mal comentario puede cambiar
su decision, a pesar de que sus criterios minimos de seleccion hayan sido validados para un
hospedaje especifico. Los comentarios sobre limpieza, calidad de las instalaciones, y

fidelidad entre lo ofertado y lo recibido son aspectos determinantes.

Con esto se comprueba en el Servicio de hospedaje lo indicado por Parmer, Dillard Jr. &

Ying-Chou Lin. (2021) sobre los servicios en general:

Los consumidores de hoy puede dejar instantaneamente comentarios negativos en redes
sociales como Facebook, Instagram, yelp.com y Angie’s List. Las resefias de los clientes
en linea son generadas por pares y los clientes usaran las redes sociales, medios de
comunicacion o plataformas de terceros para mostrar apoyo a la compra o no (Haddara
et al., 2020). Criticas negativas respecto a los servicios recibidos en una peluqueria;
restaurante; Concesionario; o una tintoreria, por ejemplo, puede danar la reputacion. La
reputacion tanto de la persona que presto el servicio como de la empresa en la que se el

servicio que se realizo esta en riesgo (p.2).

3. Preferencias de precios y métodos de pago
Los posibles usuarios estan dispuestos a pagar entre 250,000 y 500,000 COP por una noche
de hospedaje por parejas, dependiendo de la calidad y servicios ofrecidos en el hospedaje.
Asi mismo, es relevante contar con multiples métodos, prefiriendo los medios de pago

digitales, tales como tarjetas de crédito y transferencias digitales.
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4. Uso de plataformas digitales
Los posibles usuarios tienen como fuente de informacidén y herramienta de reserva las
plataformas digitales de reservacion de hoteles u hospedajes, dentro de estas las mads
utilizadas para buscar y reservar hospedaje son:
e Airbnb y Booking: Mencionadas como las principales opciones por su alcance
global y facilidad de uso.
e Redes sociales: Instagram y TikTok emergen como fuentes relevantes de inspiracion

e informacion.

En este punto se destaca la relevancia de personalizar las estrategias segun segmentos de
mercado especificos y optimizar el uso de herramientas digitales, tales como SEO y redes
sociales, pues son fuentes de informacion relevantes consultadas por los posibles usuarios al

momento de blisqueda y seleccion de un hospedaje.

5. Impacto del disefio y amenidades
Los entrevistados valoran alojamientos con un disefio moderno y limpio, ademas de
amenidades como espacios de coworking, gimnasio, y servicios adicionales como transporte
y guia turistico. La congruencia entre las fotografias promocionales y la experiencia real es

determinante en la eleccién de un hospedaje.

6. Atencion al cliente
Aunque dentro de los criterios de seleccion, la atencion al cliente no es un criterio a ser tenido
en cuenta, los entrevistados si manifestaron que se sienten satisfechos con un hospedaje o
volverian a un hospedaje si recibieron una buena atencion por parte del personal del hotel o

del host de Airbnb, si se sintieron acogidos y bien recibidos.

ESTRATEGIA DE MERCADEO — MARKETING MIX
Ahora, con los datos recopilados y el andlisis de estos arriba expuesto, a continuacion, se
realiza una recomendacion sobre la estrategia de marketing mix a implementar en el servicio

de hospedaje en Pereira, yendo por cada uno de sus elementos, asi:

71



1. Producto
El servicio de hospedaje ofrecido a través de plataformas digitales como Airbnb se centra
en proporcionar limpieza, comodidad y accesibilidad. Segtn las entrevistas realizadas,
los atributos clave del producto incluyen:

e Ubicacion del alojamiento: Garantizar que el alojamiento esté en un lugar
céntrico y facilmente accesible. Esto permite al usuario poder acceder a
opciones de restaurantes, puntos de transporte, puntos turisticos y de
entretenimiento cerca.

e (alidad del alojamiento: dentro de la calidad destacan la limpieza, el disefio
y decoracion, comodidad en las habitaciones y disponibilidad de servicios
basicos como agua caliente, television, Wi-Fi, y seguridad, servicio de
limpieza (con cargo adicional).

e Amenidades adicionales: Para algunos de los huéspedes es relevante contar
con espacios adicionales como gimnasios, parqueadero, coworking, servicios
personalizados como transporte desde/hacia el aeropuerto y recomendaciones
turisticas locales, y opciones de limpieza durante la estadia.

e Flexibilidad: La mayoria de posibles huéspedes prefiere contar con politicas
de cancelacion gratuitas con antelacion.

e Experiencias locales: Ofrecimiento de actividades de ecoturismo, rutas

culturales y gastronomicas.

En este sentido, los entrevistados destacan que el servicio de hospedaje debe priorizar
aspectos como:
e Accesibilidad y ubicacion estratégica: Preferencia por alojamientos cercanos
a los puntos de interés, trabajo o turismo.
e Limpieza y comodidad: Es uno de los factores mas valorados, incluyendo

servicios como agua caliente, camas amplias y Wi-Fi de calidad.
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2.

e Amenidades especificas: Espacios de gimnasio, zonas de descanso, y acceso
a cocinas bien equipadas.
e Servicios complementarios: Transporte al aeropuerto, informacion turistica,

servicio de limpieza y posibilidad de cancelaciones gratuitas con antelacion.

Precio
La estrategia de precios considera el valor que los huéspedes estarian dispuestos a pagar
por una noche en un hospedaje para dos personas, ubicado en estrato 6 en la ciudad de

Pereira, este valor estd en un rango 350,000 y 500,000 COP por noche.

Por su parte, frente a la forma de pago, es esencial tener la mayor variedad de pagos
distintos al efectivo, tales como tarjetas de crédito, transferencias bancarias y opciones

digitales como links de pago.

Plaza
Seglin las entrevistas, la comercializacion del servicio de hospedaje se realiza
principalmente a través de plataformas digitales, como las indicadas a continuacion:
e Airbnb y Booking: como principal canal de comercializacion de hospedajes.
e TripAdvisor: Complementan la visibilidad para atraer turistas internacionales.
e Redes sociales: Instagram y TikTok son clave para captar la atencion de los
viajeros, mostrando fotografias y videos de alta calidad de los alojamientos y
experiencias.

e Pdaginas web propias: Ofrecen una alternativa con promociones exclusivas.

Promocion
La estrategia de promocion se enfoca en destacar los atributos diferenciales del servicio
y mejorar su posicionamiento, asi como garantiza contar con comentarios y

calificaciones positivas realizadas por huéspedes anteriores, dado a que esto si bien no
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es el atributo mas relevante dentro del proceso de evaluacion, si es determinante para

descartar o elegir un hospedaje. Las principales acciones propuestas incluyen:

Airbnb y Booking: Contar con presencia en Airbnb y Booking, pues estas dos
plataformas son las mas consultadas al momento de busqueda de informacioén
y de reserva de una opcion de hospedaje.

Optimizacion de motores de busqueda (SEO): Asegurar que los alojamientos
aparezcan en los primeros resultados de busqueda.

Publicidad digital: Campafias en redes sociales, especialmente en Instagram
y TikTok, que son las mas utilizadas, segmentadas segin edad, ubicacion y
tipo de interés (turismo, trabajo o experiencias locales). Fomentar que los
huéspedes compartan sus experiencias en redes sociales, usando hashtags y
etiquetas del alojamiento.

Gestion de resefias: Promover evaluaciones positivas en plataformas como

Airbnb y Booking para generar confianza y atraer nuevos clientes.
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CONCLUSIONES

A manera de conclusion se puede mencionar que, respecto a las tendencias de los servicios
de hospedaje ofrecidos a través de plataformas digitales como Airbnb, la mayoria de los
entrevistados indicaron que su motivacion principal es el turismo, especialmente relacionado
con descanso, actividades ecologicas, experiencias culturales y como punto de conexion para
acceder a los demas destinos del eje cafetero. De esta manera, Pereira se percibe como un
centro estratégico para explorar el eje cafetero, pero no necesariamente como un destino
turistico principal. Y si bien, el turismo en la region ha crecido considerablemente en los
ultimos afios, posicionando a Pereira como un punto estratégico debido a su conectividad y
oferta hotelera, la tasa de ocupacion sigue siendo baja en comparacion con otras ciudades, lo
que evidencia la necesidad de estrategias de mercadeo mas efectivas. Asi mismo, es preciso
indicar que se percibe un potencial de visitas para eventos o congresos empresariales y para
temas industriales. Lo que coincide claramente con los motivos de viajes expuestos por el
DANE (2024), donde afirma que a nivel nacional, las personas tienen los siguientes: 1)
Vacaciones, Ocio y Recreo, ii) Trabajo y Negocios, iii) Salud y atencion médica, iv)

Convenciones (MICE), v) otros.

Ahora, sobre las necesidades y motivaciones que tiene un usuario a la hora de elegir un
servicio de hospedaje en Pereira, es relevante indicar que estas coinciden con las planteadas
por Garcia Maria y Moral J, Maria (2022) y que estas analizadas frente al turismo se
modifican, pasando necesidades que parecieran lujos, a necesidades fisiologicas como son la
necesidad de descanso, desconexion o actividad, y que fue precisamente una de las primeras
motivaciones de viajes, asi como ligadas a las necesidades de reconocimiento y
autorrealizacion, al manifestar que su principal motivacion de viajes era la busqueda de
experiencias culturales y ecoldgicas, reconociendo que estas experiencias impactan también
el desarrollo personal, estando ya entonces en el &mbito de las motivaciones sociales y de

autorrealizacion.
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Por su parte, el proceso de decision de eleccion de un servicio de hospedaje en Pereira,
coincide con las etapas del proceso de toma de decisiones propuestas por Schiffman &
Wisenblit (2022), resaltando en ellas las de 1) busqueda de informacion, ii) evaluacion y
reglas de decision, y iii) evaluacion. Dentro de la primera categoria se hace relevante
mencionar que la busqueda de informacién sobre hospedajes coincide con las paginas o
aplicaciones de reservas existentes y que, siempre se debera tener presencia en las dos
principales paginas o aplicaciones consultadas por los posibles clientes: AirBnb y Booking.
En la segunda de ellas, se destacan los criterios de ubicacion, limpieza y precio como los mas
relevantes considerados por los posibles huéspedes en su proceso de evaluacion y decision
de compra. Y, por ultimo, se destaca la importancia de la etapa de evaluacion en el proceso
de decision de compra de servicios de hospedaje, toda vez que este criterio es determinante
en el mismo y una buena o mala calificaciéon puede hacer que el posible cliente tome una
decision positiva o negativa de reserva, es por esto que se sugiere invertir recursos en
estrategias que permitan tener varios comentarios y evaluaciones positivas en las diferentes
aplicaciones de consulta y reserva de hospedajes, para generar confianza y seguridad en los

consumidores.

Con todo es posible mencionar que, tal y como lo menciona Kogoglu & Yasarsoy (2023):
Los elementos del marketing mix tienen un lugar importante en el sector turistico, como
en todos los sectores. Lo es el alma de las empresas en términos de poder competir con
los competidores y aumentar las ventas y rentabilidad. Ademas, la intencion conductual
es muy importante para que los turistas vuelvan a visitar su destino, a recomendarlo a

otros, y a publicitar ese destino voluntariamente (p.10)

Luego, si los inversionistas en inmuebles destinados a los servicios de hospedaje de rentas
cortas, especificamente en Pereira, logran implementar una estrategia de mercadeo que siga
las recomendaciones y enfoques aqui planteadas, es probable que se incremente la demanda
en los servicios de hospedaje por ellos ofrecidos, aumentando la tasa de ocupacion. Esto se
logra a través del entendimiento a profundidad el consumidor y el sector del turismo al cual

se dirigen. Ademas, la especializacion en la oferta de estos servicios puede traer un impacto
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a todo el sector, permitiendo ser mas atractivo para los turistas y posicionando a Pereira como

un destino final y no de transito.
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ANEXOS

GUIA DE ENTREVISTAS

Para la realizacion de las entrevistas se seguira la siguiente guia de preguntas:

1. (Cuadl es su principal motivacion para viajar a Pereira? Turismo, trabajo eventos o
convenciones, alguna otra y ;cual?

2. Cuando usted elige viajar a Pereira, por turismo, ;lo hace por cual de las siguientes
razones?
2.1. Busqueda de autoconocimiento y crecimiento personal
2.2. Interés de vivir la diversidad cultural.
2.3. Romper con la rutina y escapar de la realidad.
2.4. Busqueda de novedades.
2.5. Busqueda de aventuras y desafios.
2.6. Busqueda de autenticidad y libertad.
2.7. Buisqueda de historias para contar.
2.8. Buisqueda de descanso.
2.9. Otra, ;cual?

3. ¢Desde su experiencia, cuando un huésped decide hospedarse en una zona trendy o de
moda, ;lo hace por qué razon, qué puede ser importante dentro de esta decision?

4. Desde su punto de vista, ;qué tan importante o relevante al seleccionar un hospedaje, es
que existan opciones de alimentacion y de qué tipo? ;Qué tipo de restaurantes le gustaria

encontrar?
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10.

11.

12.

13.

(Qué tan relevante es para usted que su hospedaje esté a una distancia que le permita
caminar hacia su lugar de trabajo o evento?

(Qué tan relevante es la cercania que deberia tener su hospedaje en relacion con el evento
o trabajo o atractivos turisticos?, ;cudnta en distancia en carro o caminando es aceptable
para usted?

Para usted quedar satisfecho con un servicio de hospedaje, ;cudl es la variable mas
relevante?

Sobre las experiencias de hospedaje que has tenido en Pereira, ;estas como han sido?,
(qué tan satisfecho quedd? y ;repetiria esta experiencia?

(Cuales son las fuentes de informacion que un turista tiene en consideracion a la hora de
elegir un hospedaje?, ;esto puede variar segiin el propdsito del viaje, es decir, si es
turismo, de negocios, trabajo?

(Qué informacion considera que es relevante conocer para elegir el hospedaje a usar?,
(esto puede variar segiin el propdsito del viaje, es decir, si es turismo de negocios,
trabajo?

(Cuales son los criterios sociales, geograficos, econdmicos, fisicos, de infraestructura,
distancia, medio de transporte, entre otros, que usted tiene en cuenta para evaluar las
opciones de hospedaje?

(Cuadles son los atributos determinantes en esta decision y que diferenciarian la toma de
una u otra decision? Por ejemplo, calidad, precio, ubicacién, valoracion de otros
huéspedes

Desde su experiencia, cuando ha tenido que elegir un hospedaje, normalmente, ;cuanto

se demora en el entre la busqueda y decision?
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14. Desde su experiencia, cuando va a elegir un lugar para hospedarse, ;donde busca las

referencias o evaluaciones del hospedaje?

14.1. ;Qué impacto tienen o influyen en su decision?

14.2.  ;Qué tipo de comentarios o resefias de clientes anteriores hacen que usted descarte
hospedarse en ese lugar? O por el contrario, ;jcudles son esos comentarios que los
motivan a hospedarse alli?

15. Una vez tomado el servicio de hospedaje, ;deja algin tipo de evaluacion o referencia del

mismo?

16. En su experiencia, ;qué hace que usted elija un Airbnb o un hotel?

17. En su experiencia, ;qué hace que usted vuelva a elegir un mismo hospedaje en el que ya

estuvo?

18. Producto:

18.1. ;Qué elementos evalta para la seleccion del hospedaje y digame por favor su orden
de relevancia? Siendo 1 el mas importante y 10 el més importante:

18.1.1. Ubicacion

18.1.2. Precio

18.1.3. Espacios

18.1.4. Wifi,

18.1.5. Limpieza

18.1.6. Parqueadero

18.1.7. Puntuacion o evaluacion
18.1.8. Amenidades en el edificio

18.1.9. Gimnasio
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18.1.10. Coworking

18.1.11. Servicios adicionales como guia turistico, transporte
18.1.12. Informacion sobre atractivos
18.1.13. Cancelacion gratuita con al menos 3 dias de anticipacion
18.1.14. otros ;cual?

19. Precio:

19.1. ;Qué rango de precio estaria dispuesto a pagar por una noche en un hospedaje para

dos personas, ubicado en estrato 6 en la ciudad de Pereira?
1.1.1. Entre 250.000 y 350.000 la noche por pareja
1.1.2. Entre 350.000 y 500.000 la noche por pareja
1.1.3. Entre 500.000 y 700.000 la noche por pareja
1.1.4. Mas de 700.000

19.2. ;Qué formas de pago esperaria tener como opcion en un hospedaje? Efectivo, pago
con tarjeta débito, crédito, transferencia bancaria, otro, ;cudl?

19.3. (Conoce usted algun tipo de hospedaje que maneje opcién de descuento por ser
cliente frecuente o sistema de referidos? ;En caso de que la respuesta sea positiva, cual?
(Qué tanto esta variable puede afectar su decision a favor de la eleccion de este
hospedaje?

20. Posicion o lugar (distribucion):

20.1. Cuando identifica la necesidad de buscar un hospedaje, ;donde consulta las opciones
para hospedarse? Por ejemplo: Booking, Airbnb, Instagram, TripAdvisor, directamente

en la pagina del alojamiento, referencias.
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20.2. ;Cuadles son las condiciones fisicas que para usted son relevantes en ese lugar donde
usted se hospede? Ejemplo: cocina, algiin tamafio de cama especifico, un tamafio minimo
requerido, suscripciones de television, nevera, agua caliente, servicios, lavadora,
secadora, servicio de limpieza, otro, ;cual?

21. Promocion:

21.1. ;Qué plataformas para reservar hospedajes conoce?, en su experiencia, ;cual es la
mejor plataforma para reservar hospedaje?

21.2. (A través de que medios recibe informacién sobre las opciones de hospedaje en una
ciudad?

21.3. ;Le gustaria recibir correos informativos con promociones en los hospedajes que ha

usado?, ;a través de que plataformas encuentra usted promociones?

90



