EL TURISMO DE SALUD COMO PRODUCTO TURISTICO INTERNACIONAL. CASO DE
VILLAVICENCIO

JENNY LIZETTE PALACIOS ROJAS

UNIVERSIDAD DE LOS LLANOS
GRUPO DE INVESTIGACION DINAMICAS DE CONSUMO
CRECIMIENTO Y DESARROLLO SOCIOECONOMICO ORINOQUENSE
VILLAVICENCIO, META

2016



EL TURISMO DE SALUD COMO PRODUCTO TURISTICO INTERNACIONAL. CASO DE
VILLAVICENCIO

JENNY LIZETTE PALACIOS ROJAS

Informe final del trabajo de grado elaborado para optar al titulo de Especiaistaen Desarrollo de
Mercados

Directora
MARIA CRISTINA OTERO GOMEZ
Profesional en Comercio Internacional

Magister en Mercadeo

UNIVERSIDAD DE LOS LLANOS
GRUPO DE INVESTIGACION DINAMICAS DE CONSUMO

LINEA DE INVESTIGACION CRECIMIENTO Y DESARROLLO SOCIOECONOMICO
ORINOQUENSE

VILLAVICENCIO, META

2016



UNIVERSIDAD DE LOS LLANOS

AUTORIDADES ACADEMICAS

Jairo Ivéan Frias Carrefio

Rector

Doris Consuelo Pulido

Vicerrector Académico

José Milton Puerto Gaitan

Secretario Generd

Rafagl Ospina Infante

Decano de la Facultad de Ciencias Econémicas

Lilia Sudrez Puerto

Directora Escuela de Administracion y Negocios

Dagoberto Torres Florez

Director de Programa Especializacion en Desarrollo de Mercados



Nota de Aceptacion

Dagoberto Torres Florez

Firmadel jurado

Firmadel jurado



A Diosquien medio lafe, lafortaeza, lasaludy la

esperanza para concluir este y todos mis logros.

A mi amada hija Maria Paula, por haber cedido parte del
tiempo que debia compartir con ellay que dediqué alograr
esta meta, porque fue por su amoroso apoyo y acicate, que
recibi lamotivacion pararedlizar laespecializacion y no
cgjar cuando me encontraba en momentos de desierto

mental y emocional.

A los que nunca dudaron gue lograria este triunfo; mis

padres Jairo y Mercedes y mi hermanito Alexander.



CONTENIDO

Pag.
1 Planteamiento del Problema..........ooooiiii e e 11
2 ) ool o RS SRPRRN 13
3 (@ 0] = 1Y/ 16
31 (C T 0T - SRR 16
3.2 S 1= o) oo 1SS 16
4 MarCOS 08 REFEIENCIA .....ccueiuiriiriiiirie ettt e 16
4.1 MarCO CONCEPLUAL ..ottt et st e e sr et nne e et nreenes 16
4.2 A= o T €T oo = oo PSSR 18
5 [DIES 21001/ (o (o] oo | ol TS 18
51 TECNICas de INVESLIGACION .......ocveieiiecece e et ens 19
5.2 INSEIUMIENTO. ...ttt b e sbe e e sar e e s s nn e e s ne e e s anneeanes 19
5.3 IMTUEBSEIEO ...ttt e e e n e s me e e e e neenmn e nnneennn e e 20
54 Tipos de Andlisisde 1alnformMaCion ..........cccoeiereresie e e 20
6 Desarrollo de 10S 0] EtiVOS PrOPUESIOS ........ooueiieeiisie e e 21
6.1 Descripcion del Perfil del Turista Internacional que Arriba a Villavicencio Motivado
POr €l USD de SErVICIOS dE SAlUT ........coiuiiieiieie et sree s 21
6.1.1 GENEIO Y Eda........oceeeeeeeee et 21
6.1.2 [T 7= 0 (=X @ o = o S 22
6.1.3 Estructura Familiar y NUMero de ViSitaS.......cocvvervieveneneneesese s 24
6.1.4 TIempPO de PErMaNENCIAL........c.cceieieereeieeees e ee st e et e e e e eneenns 25
6.1.5 Tipo de Alojamiento y Medio de TranSpOorte. .......cooveveeeereeviesee e 26
6.1.6 Grupo Turisticoy Tamafio del Grupo de Vigi€. ......ccoveeeeeerieieieneeeeeseeeeeeneens 28
6.1.7 Gasto de Viagje Planeado durante la Permanenciaen Villavicencio. .........cccccce..... 29
6.1.8 Tiempo de PlanificaCion del VIgJe. ........ccooveveiieieiese e 30
6.1.9 Fuentes de Informacidn sobre el Destino del Vigie. ......coeeeeeeveeienenene e 31
6.2 Niveles de Satisfaccion del Consumidor Turista Internacional Frente a la oferta
Turisticade laCIUdAd ..........ooeeieieeee e et ne e nes 333
6.2.1 Disfrute de la Oferta TUMSLICA. ......cccveereeieieicie et s 33

6.2.2 EXperiencias del TUMSIAL.......cceceeeceece e 355



6.2.3 Calificativos para @ DESLINO. ......c.c.oieeiiiierieie et et 38
6.2.4 Calidad Percibidade |a Of erta TUFSHiCaL .....c.evvereereririeeeereeee e 38
6.2.5 Probabilidad de Recomendar a VillaviCenCio. .........c.covverenninis s 40
6.2.6 Andlisisgenera delaOfertaVrs SatisfacCion. ........cccceveeeieeveiene e 41
6.3 Elementos que Valora el TUMSIA.........cccoeieeiieesecee e 41
6.3.1 Califique los Siguientes Atributos de VillavicenCio. .........coccceeveeceveeresiecce s 422
6.4 Estrategias de Marketing que Favorecen el Posicionamiento de Villavicencio como
Destino Turistico Internacional Soportado en el Turismo de Salud.........cccooceveeeeveeve e, 43
6.4.1 Plan de Marketing. ..........coiiiiiieeeee et 444
6.4.2 (@00 0110 To " o o SR 44
6.4.3 Marketing ONlINE. ........oiieeceeee et sre e s reeee s 44
6.4.4 Estrategias de Crosselling y Upselling en Diferentes Puntos de laWeb............... 455
6.4.5 Estrategias de Inbound Marketing...........ccoeeieriinienieneeeseeee e 455
6.4.6 Presenciaen feriasy temas de PatrOCINIO ........ecveeeeerieeeeseeie s e eee e see s eseeseeneeas 455
6.4.7 Marketing de iNfIUBNCEIS ........ooiieee e e 45
6.4.8 Brand ENQagemMENL. .........cooiiiiiiseee et 45
6.4.9 MOOE O CIUSLEN ..ottt bbbt nre s 466
6.4.10 Disefio de PaqUELES e SEIVICIOS .......covverierieeieneesie ettt see e nes 46
6.4.11 Orientacion hacialaacreditaCion............cocooeeereienieeiese e 46
7 CONGCLUSIONES ..ottt ettt ettt ettt e e e s e b saeeseeneas 477
8 RECOMENDACIONES.......cciiiiiiiiieieie ettt st sttt be st 488
9 BIBLIOGRAFIA ...ttt sttt et st be s seeseese e e e s e sreeneenennens 48



LISTADO DE TABLAS
Pag.
Tabla 1 Resultado estadistico del perfil del turistainternacional. ...........ccccevveceveececcecce e 32
Tabla 2 Estadisticadel disfrute dela ofertaturistiCa..........ccoeerereiieeieiseseeee e 33
Tabla 3 Resultado estadistico sobre laexperienciadel turista..........cccveceveevecceveeseese e 36

Tablad CalifiCaCiON e atliDULOS ...... ..ot e e e e e e e e e e e e e e e aaeens 42



LISTADO DE FIGURAS

Péag.
Figura 1 Ditribucion por generoy €ad. .........veveeieeieie et 22
(Yo U1 D2 U o= o o 1] = o TSR 23
Figura 3 EStrUCtUrafamiliar .........c.coeeieie et eneenne s 24
Figura4 Porcentagje del nimero de visitas alaciudad de Villavicencio .........c.cecveeveveeieeieeiee e, 25
Figura5 Tiempo A€ PEIMENENCIA ........uccueieereeeeseeieesteeeesteesee e eseesseesreesseetesseesseeseesseesesseensennns 26
Figura 6 Porcentaje del tipo de alOjamiento ..........cooeeieriiieire e 27
Figura 7 Medio de transporte utilizado parallegar a Villavicencio..........ccceceveeeeieereeseccie s, 28
FIQUIra8 GrUPO tUMISLICO. ... ecueeuieieeieieiesie sttt ettt e s e e e stestesaeeneeneeneeneeneas 29
FiguraQ Gasto de Vigie Plan€adi...........cceieeiieienieiese e eee ettt re e e e ne s 30
Figura10 Tiempo de planifiCaCion e VIGI€ .........ccueueieierierie et 31
Figurall Fuentes de informacion sobre € desting .........cccevveeeiicie s 32
Figural2 Estadistica porcentual de la satisfaccion del turista internacional frente a la oferta
tUNSLICATE A CTUAAA ...ttt 34
Figural3 Porcentgje de satisfaccion en cuanto a disfrute de experiencias...........oeeeeeeveereeieeneenne. 37
Figura 14 Porcentaje del desconocimiento del disfrute de estas actividades que se pueden realizar
enlaciudad de VIllaVICENCIO ......cociiiiieiereee ettt st 37
Figural5 Porcentaje de calificaCion deldestinog ...........ccceveeieeeeiecceiee e 38
Figura 16 Calidad percibidade la ofertaturisStiCa...........cocerereenirie s 39
Figural7 Porcentaje de recomendacion de Villavicencio como destino turistico .........cccceevenee... 40
Figural8 Oferta Vrs SatisfacCion de [0S tUNSLES.........ccvveieieieneeie e 41

Figural9 Porcentaje de calificacion de alribULOS..........ccooveieeeericie e 43



10

I ntroduccién

El turismo de salud es un sector de gran dindmica y crecimiento a nivel mundial. La
busgueda de tratamientos y procedimientos médicos fuera de sus naciones de origen por
diferentes razones ha creado una oferta internacional de servicios médicos que combinan los
procedimientos que buscan los pacientes con experiencias turisticas basadas en las riquezas
naturales, culturales, artesanales y autoctonas de cada pais oferente. En e departamento del
Meta, e turismo forma parte de la agenda interna de productividad y competitividad, aunque la
dindmica ha sido creciente en los Ultimos afios, no se han acanzado los niveles de crecimiento
gue se proyectaron en el afio 2006 en materia de visitas internacionales. De la misma manera, se
desconocen estudios que describan las caracteristicas de los turistas internacionales, |a demanda
actual de servicios de turismo de salud, las percepciones del turista sobre e destino y la
calificacion que hacen del mismo, situaciones que inciden en e bago posicionamiento de la

ciudad como destino internacional .

El marco tedrico de la investigacion apunto a anadisis del consumidor junto con la
comprension y valoracion que éste tiene respecto a la imagen de un destino, la cua es
fundamental para alcanzar € posicionamiento del mismo. El objetivo general consistio en
identificar las estrategias de marketing que posibilitan €l desarrollo del mercado de servicios de

salud, conducentes al posicionamiento de Villavicencio como destino turistico internacional .

La metodologia utilizada fue de corte cuantitativo apoyado en € andlisis correlacional
de variables, tomando como tamafio de muestra 18 turistas internacionaes. Para €l andlisis de la
informacion se utilizé € software SPSS. Con los resultados espero contribuir al disefio de

estrategias de marketing que permitan € desarrollo de la actividad turistica en el municipio de
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Villavicencio, cuyos resultados apunten a mejorar los indicadores de competitividad que

globa mente reporta el departamento del Meta.

1 Planteamiento del Problema

Villavicencio es la capital del departamento del Meta, conocida como La Puerta del
Llano, ubicada aproximadamente a 90 km de Bogota. La carretera que une a estas dos ciudades
permite la entrada tanto de personas como de mercancias a la Orinoquia y parte de la Amazonia
Colombiana, esta posicién hace que la ciudad se convierta en un paso obligado. Durante
diferentes gobiernos, e turismo ha formado parte de la agenda interna de productividad y
competitividad, asi como de los planes de gobierno tanto departamental como municipal. Una
revision de documentos relacionados con € tema del turismo y concretamente con su potencial,
encontro gque en € afio 2006 se formul6 e Plan Maestro de Desarrollo Turistico del Meta, e cual

presentaba | a siguiente proyeccion:

“A partir del quinto afio, es de esperarse que la demanda internacional participe con
minimo el 5% adicional de |la demanda nacional estimada. Es decir, entre el quinto y
septimo afio ésta deberia participar con 81,000 y 90,500 visitantes respectivamente.
Este objetivo, en grandes numeros, corresponderia a captar alrededor del mismo 5%
de la demanda internacional total del pais. Es una meta alta, pero posible s se
reanuda € flujo venezolano y s se sabe atraer una porcién de los huéspedes

extranjeros de Bogota.” (Plan Maestro de Turismo, 2010, p.82)

Confrontando estas cifras, con € reporte oficial del Ministerio de Comercio, Industriay

Turismo, “entre enero y diciembre de 2012 a Colombia llegaron 2.429.075 vigeros no
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residentes, 3,0% mas gque e mismo periodo del afio 2011” (Mincomercio, 2013). Esto significa
gue s las metas del Plan se hubieran cumplido, €l departamento del Meta deberia haber recibido
entre 117.810 y 121.454 vigeros internacionales en los afios 2011 y 2012 respectivamente.
Empero, a revistar los datos reportados por la Oficina de Estudios Econdmicos del mismo
Ministerio durante los afos 2011y 2012 las cifras de los vigeros extranjeros no residentes en
Colombia que llegaron a departamento del Meta fueron de 3.326 y 3.595 para cada ano
(Mincomercio, 2015). Aungue la tendencia ha sido creciente, los datos anteriores reflgan la bgja
participacion del turismo regional en las estadisticas de proyeccion internacional, las cuales se

algjan de las metas propuestas en €l afo 2006.

Estudios realizados a turismo en Villavicencio por parte de instituciones de educacion
superior permitieron establecer posibles razones para estos resultados, entre las cuales se
destacan falencias encontradas en la oferta, desconocimiento del turista e inadecuada
comunicacion. Por ello la ciudad frecuentemente recibe perfiles de turistas heterogéneos que
tienen imagenes encontradas en cuanto a los productos turisticos que ofrece la ciudad (Otero y

Giraldo 2013).

Segun la Unidad Administrativa Especial de Migracion Colombia regional Meta, entre
enero de 2012 y junio de 2013la capital del departamento del Meta recibié 4884 ciudadanos
extranjeros (Migracion Colombia, 2013). Aunque estas cifras son importantes, el informe carece
de un perfil amplio respecto a las caracteristicas de estos visitantes. Por esta razon surge la
necesidad de conocer los motivos de visita, la evaluacion del destino, los elementos de
comunicacion que utilizé para escoger a Villavicencio y las posibilidades de referenciar €

destino, entre otros factores asociados a la segmentaci dn demografica.
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Los anteriores elementos son fundamentales para hacer una aproximacion a perfil del
turista de salud debido a que se desconocen reportes oficiales que permitan identificar las cifras
y los principales productos demandados en materia de turismo de salud, algunos informes
solamente presentan datos parciales de ciudades como Bogotd, Medellin y Cali. Segin los
sondeos redlizados a diferentes instituciones de salud, de manera informar se pudo constatar que
atienden turistas extranjeros quienes se desplazan hasta Villavicencio para realizar

procedi mientos estéticos principal mente.

Aungue suene atractivo este negocio, también resulta fundamental hacer andlisis de la
calidad del servicio que se brinda, pues existen denuncias divulgadas por los diferentes medios
de comunicacion en cuanto a pacientes perjudicados con la realizacion de cirugias plasticas
inadecuadas. También es importante hacer un comparativo de precios, pues segun cifras de la
Sociedad Colombiana de Cirugia Plastica en Colombia los costos de las cirugias alcanzan a ser

un 80 % mas econdmicos que en otros paises del mundo (www.colombia.co, 2013).

Por estas razones el presente estudio hace un andisis del mercado de los servicios de
salud estética en Villavicencio, €l cual permite proponer estrategias de mercadeo gue consoliden

esta actividad como un renglon promisorio en € turismo internacional .

2 Justificacion

Pese a las situaciones descritas en el problema, existen otros elementos que motivan €l
fortalecimiento de la actividad turistica en la ciudad de Villavicencio, una de €ellas tiene que ver
con la urgencia de diversificar la fuente de ingresos para el Departamento, €l cual durante varios

afios ha ocupado los primeros lugares en la produccion de petréleo en el pais, “generando un
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crecimiento alrededor de €, debido a mejores oportunidades de negocio y mas puestos de
trabajo” (Camara de Comercio de Villavicencio, 2013, p.2). Sin embargo, partir del afio 2014 “la
economia de la region presentd disminuciones en actividades importantes como la produccion
petrolera” (Banco de la Republica, 2014, p.3). Aunque € petrdleo ha sido la mayor fuente de
ingresos, no es e gue mayores beneficios trae a la poblacion en general. Por esta razon es
necesario dar una mirada a las demas ramas de la economia, por gemplo, en materia de
generacion de empleo entre septiembre y noviembre de 2014 en Villavicencio, la mineria ocupd
1,3% mientras que las actividades de comercio, hoteles y restaurantes alcanzaron € 36,7%,
siguiéndoles los servicios con 21,5% (Ministerio de Comercio, Industria'y Turismo, 2014).Este
panorama demuestra que la actividad turistica tiene todo un camino por recorrer y unas ventajas

pendientes de ser optimizadas.

Dentro de las potencialidades por explorar se encuentra e turismo de salud, asi lo
afirma Santiago Ospina, gerente de servicios de Proexport, al argumentar que la meta es "que las
entidades prestadoras de salud puedan internacionalizarse y promocionarnos como un destino
vital en e sector médico” (El Tiempo, 2010). Estos datos se vieron reflgados en una encuesta
realizada por la International Society of Aesthetic PlasticSurgery -1saps-, donde Colombia paso
del puesto 18 en el 2009 a décimo lugar en € 2010, en lo que a realizacion de procedimientos
estéticos a nivel mundial se refiere (Portafolio, 2013).  Este avance se debe principamente alas

ventgjas comparativas del sector, tal como lo reflgja el siguiente comparativo:

“Y aungue €l turismo se pueda hacer en otros paises, los pacientes siguen viendo a
Colombia como la principal aternativa. La razén: la diferencia en precios. Solo en
Medellin, hay una variable de entre 20% y 50% menos del costo en su pais de origen.

De esta forma, € nimero de pacientes atendidos crecio 40% entre 2011 y 2012,
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[legando a 5.072 extranjeros, cuya demanda paso de US$7 millones en € primer afio
amas de US$13 millones en € segundo. En € contexto nacional, laindustria facturé
el afo pasado US$130 millones por la atencion a pacientes internacionaes (El
Espectador, 2013)”

De aprovecharse € posicionamiento de Colombia, e buen nombre podria transferirse a
ciudades emergentes en materia de turismo de salud como es e caso de Villavicencio.
Adicionamente, de existir en Villavicencio productos turisticos acordes a las expectativas y
necesidades de los turistas internacionales podria generarse una estrategia pull para atraerlos y
retenerlos. El turismo de salud puede convertirse en una actividad gque alienta a otros negocios

sucedaneos para fortalecer el turismo en general.

Esta investigacion genera grandes beneficios. En términos de novedad, porque hasta la
fecha ni € gobierno ni e sector privado han adelantado estas iniciativas, entonces, le
corresponde a la academia realizar estudios tendientes a la megor comprension del turista
internacional y a la generacion de estrategias de marketing internacional. Los resultados
obtenidos son de gran utilidad en tanto servirén de insumo para la toma de decisiones en materia
de inversion, y en la formulacion de planes y politicas del gobierno local, 1o cua permitira
fortalecer la marca de la ciudad y e destino. Asi mismo, sera de gran beneficio para el sector
productivo, pues este tendra una informacion detallada sobre sus clientes, lo cua le permitira
desarrollar estrategias cuyo resultado final sea el aumento de sus ventas 'y por ende e incremento
de susingresos. En el largo plazo la actividad turistica podra consolidarse, generando mayores
fuentes de empleo que redundaran en e mejoramiento de la calidad de vida de los pobladores,
pues no solamente atraera turistas, también podra motivar la inversion extranjera.  También

beneficiara a turista en el sentido de tratar de articular |a oferta con sus necesidades.
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3 Objetivos

31 General
Identificar las estrategias de marketing que posibiliten €l desarrollo del mercado de
servicios de salud, conducentes al posicionamiento de Villavicencio como destino turistico

internacional

3.2 Especificos
Describir € perfil del turista internacional que arriba a Villavicencio motivado por €l

uso de servicios de salud.

Conocer los niveles de satisfaccion del consumidor turista internaciona frente a la

ofertaturisticade la ciudad

Determinar cudles son las estrategias de marketing que favorecen e posicionamiento de

Villavicencio como destino turistico internacional soportado en el turismo de salud.

4 Marcosde Referencia

4.1 Marco Conceptual

La cirugia estética entrafia una profunda creencia de cambio a través de una
intervencién con e proposito de transformar 10s rasgos caracteristicos de nacimiento hacia un
ideal de perfeccionamiento. La imagen tiene gran significado dentro de las interacciones
humanas, debido a que es por medio de ella que se reflgjan los habitos de vida, la salud, las
competencias sociales y es reflgo de los aspectos internos y subjetivos apreciables por quienes

los perciben.
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Para efectos de esta investigacion se entiende por turismo de salud € proceso por €l
cua una personaviga pararecibir servicios de salud en un pais diferente a aquel en €l que reside
(Ministerio de Industria, Energia 'y Turismo, 2013). De igua forma, esta categoria de turismo
implica la promocidn consciente de que vigjar a determinado lugar se considera beneficiosa para
la salud debido a un clima particular, a los recursos naturales o a los servicios de salud que se
proveen en dicho lugar (Goodrich, 1994). Esta actividad requiere del turista de salud,
considerado como alguien que viga en busca de un servicio club de salud o spa para reducir €l
estrés, de tratamientos termales o de procedimientos més compleos en un hospital (Minetur,

2013).

Otras definiciones permiten ampliar y comprender el concepto de turismo de salud.
Seguin McKinsey & Company (2010), e turismo de salud se define como la exportacion de
servicios de salud enfocada en 4 areas especificas. medicina curativa, preventiva, estética y de
bienestar. Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), € Turismo de Salud es un estado
de completo bienestar fisico, mental y social y no solamente la ausencia de afecciones o

enfermedades.

La cirugia plastica se ocupa de la correccién de procesos congénitos, adquiridos en €
ambiente, tumores o factores involutivos inherentes al sujeto, que por su condicion y la
afectacion funcional que puedallegar atener requieren de reparacion o reposicion para optimizar
la calidad de vida ddl paciente. La cirugia estética, trata con pacientes que, en su condicion
genera, se consideran sanos y cuyo objetivo primordia es e megoramiento de la apariencia de
alguna zona, armonizando algun tipo de alteracion de la norma estética y favoreciendo la
apariencia que, por e paso del tiempo, ha ssdo modificada por € enveecimiento natural.

Respecto a este tipo de cirugia y sus beneficios son evaluados casi de manera subjetiva por
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guienes se someten a este tipo de intervenciones, pues es inherente a su perspectiva de
mejoramiento de las relaciones profesionales, sociales, familiares e intrapersonales en el aspecto
psicologico y afectivo. Del mismo modo, las motivaciones para decidir sobre un procedimiento
quirargico de esta categoria varian por factores externos, especialmente socides y las

expectativas de belleza que sean concebidos dentro de la sociedad.

Como se observa, los dos tipos de cirugia cumplen su objetivo de modificaciones y
mejoramiento, ya sea en funcionalidad y/o apariencia, pero con efectos particulares segun las

necesidades y expectativas de quien se someta a estos procedimientos

4.2 Marco Geografico

La presente investigacion se desarrollé en e municipio de Villavicencio, capital del
departamento de la Meta. Las encuestas se redizaron a las personas que han visitado
Villavicencio con fines de someterse a un procedimiento que encaje en la categoria de turismo de
salud. Asi mismo se visitaron Instituciones Prestadoras de Servicios (IPS) de salud de tal forma
gue permitieron obtener la informacion necesaria para € cumplimiento de los objetivos del
presente estudio. Adicionalmente se accedio a turistas ubicados en diferentes paises a través de

internet.

5 Disefio Metodol6gico
Este estudio forma parte de la investigacion denominada “Determinacion de las
estrategias que generan e posicionamiento de Villavicencio como destino turistico
internacional” realizada por el Grupo de Investigacion Dinamicas de Consumo de la Facultad de
Ciencias Econémicas. Los resultados obtenidos permiten alcanzar su objetivo genera que

consiste en “Analizar la correlacion entre la oferta turistica de Villavicencio y los niveles de
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satisfaccion del consumidor turista internacional, con € fin de determinar las estrategias de

marketing que posibiliten el posicionamiento de la ciudad como destino turistico internacional”.

Por lo anterior, la presente investigacion utiliz6 la metodologia cuantitativa
correlacional propuesta por (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 1997) cuyo proposito es “medir
el grado de relacion que existe entre dos 0 mas conceptos o variables” (p.63), implementando un
disefio de investigacion no experimental, basado en andlisis de datos primarios con un corte
transversal. Los resultados obtenidos se complementaron con la metodologia tomando como
suministro de informacion la realizacion de entrevistas a profundidad aplicadas a los gerentes de
diferentes instituciones prestadoras de servicios de salud y turistas extranjeros que visitaron

nuestra ciudad con fines de servicios de salud.

5.1 Técnicasdelnvestigacion

La investigacion tuvo una duracién de seis meses y utilizd técnicas de recoleccion de
informacion primaria, mediante encuestas aplicadas personalmente a los turistas internacionales
en diferentes centros de estética y cosmetologia incluyendo consultorios odontolégicos de
Villavicencio. También se realizardn encuestas a través de correos electronicos a las personas

gue hayan visitado Villavicencio en el Ultimo afio.

5.2 Instrumento
La encuesta fue disefiada con preguntas de escala Likert y fue sometida a un proceso de
validacion en campo hasta obtener un indicador minimo de 0,7 en e Alfa de Cronbach que

garantice la confiabilidad del instrumento.
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5.3 Muestreo

El proyecto ingtitucionalizado ante la Direccion General de Investigaciones titulado:
Determinacion de las estrategias que generan €l posicionamiento de Villavicencio como destino
turistico internacional contempla en su tamafio de muestra lo siguiente: Con una distribucion
normal de probabilidad, un nivel de confianza del 95%, un error maximo permitido de mas o
menos & 5% y unos supuestos de éxito y fracaso de 0,5 se obtendra el mayor nimero posible de

elementos de la muestra, asi:

Z2XPXQ XN
nzez(N—1J+zz S 4 )
n= (1,96)*x 0,5 x 0,5 x 387

(0,05)? x (387-1) + (1,96)>x 0,5x 0,5
n=193

Sin Embargo para la realizacion de este trabgjo en atencion a la imposibilidad de un
listado de turistas, fue no probabilistico y se tuvo en cuenta segun la disposicion de brindar la
informacion puesto que la encuesta se realizé in situ y online. De este modo, para larealizacion
del presente estudio se tuvo en cuenta el 12.1% del total de encuestados, que corresponden a

turistas que visitan a Villavicencio con € propésito de someterse a procedi mientos estéticos.

54 Tiposde Andlisisdelalnformacién

Para la realizacion del proceso investigativo se utilizd la metodologia cuantitativa la
cual permite mediante €l uso de la estadistica efectuar disefios muestrales que posteriormente
faciliten larealizacién de inferencias poblacionales para el target estudiado siguiendo paraello €

método inductivo. El tratamiento de estos datos se procesd en el software SPSS V.18, realizando
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en los andlisis descriptivos pruebas de Ji cuadrado, y en los andlisis inferenciales la funcion de

andlisis de conglomerado en K-medias entre las variables.

6 Desarrollo delos objetivos propuestos
Mediante un andlisis univariante se logra describir como herramienta basica €l
comportamiento general de la muestra, teniendo en cuenta el andlisis de frecuencia, las medidas
de tendencia central y las medidas de dispersion, esto con respecto a cada uno de los items,

agrupados en los tres grupos que se relacionan a continuacion.

6.1 Descripcion del Perfil del Turista Internacional que Arriba a Villavicencio Motivado
por €l uso de Servicios de Salud

Se describe la situacion encontrada mediante las respuestas de los 18 turistas

internacionales que visitaron la ciudad de Villavicencio con fines de salud y atencién médica,

segun los datos obtenidos en cuanto a género, edad, lugar de origen, estructura familiar, nUmero

de visitas, tiempo de permanencia, tipo de alojamiento, medio de transporte para llegar a

Villavicencio desde cualquier punto de Colombia, grupo turistico y tamafio del grupo de vigje.

6.1.1 Géneroy Edad.
En lafigura 1 se observaladistribucion por género y edad de |os turistas internacional es

gue visitaron la ciudad de Villavicencio con fines de salud y atencion médica.

18 Personas contestaron la encuesta indicando gue tenian una intencién de salud a
vigar a Villavicencio, es decir € 12.1% del total de encuestados por e grupo investigador
Dindmicas de Consumo, sin embargo llama la atencién que ninguno es decir € 0% tenian a
Villavicencio como destino exclusivo de salud. Los motivos més fuertes fueron negocios y

descanso, |o que me permite afirmar que e destino de Villavicencio como proveedor de servicios
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de sdud a nivel internaciona esta fuertemente ligado con la oferta de una plataforma de
negocios y de descanso que es € atractivo principal; de estas 18 personas el 50% fueron hombres
y € otro 50% mujeres, sus edades oscilan entre los 27 y 35 afios de edad, donde los hombres

ocupan EL 55.5% y las mujeres € 44.4% en este rango de edad.

60,0%

50,0%
40,0%
30,0%

55,5%
44,4% 44,4%
20,0%
11,19%1,1% 11,1%

22,2%
10,0%
0,0%0,0% 0,0% 0,0%0,0%
0,0%

0-17 afios 18-26 aios 27-35 afios 36-45 afios 46-60 afios 61-100 aios

m Hombres ® Mujeres

Figura 1. Distribucién por género y edad que describe la cantidad de personas hombres y mujeres con sus
respectivas edades, las cuales visitaron la ciudad de Villavicencio con fines de salud y atencion médica.

6.1.2 Lugar deOrigen.

Como se puede observar en la figura 2, Estados Unidos es € lugar de origen que
presenta el mas alto porcentaje con un 55.5%, convirtiéndose en un nicho de mercado importante
dada la capacidad de adquisiciéon de sus habitantes asi como la favorabilidad al momento de
readlizar el cambio de la moneda; situacion que ha sido constante segun e informe del afio
2014de la revista portafolio donde se presentaba la misma tendencia “Estados Unidos y Unién

Europea son los principales emisores de vigeros hacia Colombia. En 2014, estos dos
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representaron el 35.2 por ciento del tota de extranjeros que llegaron a pais. Entre los
principales paises de origen de los visitantes se encuentran: Estados Unidos, Venezuela,
Ecuador, Brasil y Perd” (portafolio.2014). Por su parte Pertl 22.2%, Venezuela 11.1%, Argentina
55% y Chile 55% se acercan a nosotros con facilidad dadas las coincidencias
culturales,costumbres, idioma y hébitos lo que hace mas fécil la interaccion con nuestros
profesionales, asi mismo e buen nombre de los servicios de salud en nuestro pais potencializa el
tomar esa decision de vige, asi lo afirma Cesar Pefiadloza Gerente del Programa de
Transformacién Productiva (PTP) “Colombia se ha perfilado como un destino de salud por su
alto profesionalismo en procesos de alta complejidad con precios productivos”

(www.larepublica.co).

60,0%
55,5%

50,0%

40,0%

30,0%
22,2%

20,0%

11,1%
10,0%

5,5% 5,5%
0,0% . .
Estados Unidos Argentina Venezuela Peru Chile

Figura 2. Lugar de origen, con porcentaje de participacion tanto de hombres como de mujeres de los paises alos que
se hace referencia
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6.1.3 Estructura Familiar y Numero de Visitas.

En la figura 3 se puede apreciar como el 55.5%de los turistas internacionaes que nos
visitaron son solteros sin hijos, un 27.8% son solteros con hijos, €l 11.1% son casados sin hijos y
el 5.5% son casados con hijos, esto implica que el gasto en casos como e que nos atrae no es
escatimado dado que no cuentan con la responsabilidad de la crianza de los hijos; su dinero es
destinado para satisfacer sus gustos; en cuanto al nimero de visitas a la ciudad de Villavicencio
se puede observar en la figura 4que un 89% afirma haber asistido una sola vez, mientras que un
5.5% fue compartido entre quien visito la ciudad de dos a cuatro veces y otro 5.5% quien la

visito entre méas de diez veces.

60,0%

55,5%

50,0%
40,0%

30,0% 27, 7%

20,0%

11,1%

10,0%
5,5%

soltero sin hijos soltero con hijos casado sin hijos casado con hijos

0,0%

Figura 3. Estructura familiar, descriptiva por porcentaje donde se observa que la mayoria de |os turistas son solteros
sin hijos quienes visitan la ciudad de Villavicencio con fines de salud y atencion médica.
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100,0%

89,0%

90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0% 5,5% 5,5%

- -

1vez 2 a4 veces 5a10 veces mas de 10 veces

0,0%

Figura 4. Porcentaje del nimero de visitas ala ciudad de Villavicencio por parte de los turistas internacional es que
asisten con fines de salud y atencion médica

6.1.4 Tiempo de Permanencia.

Partiendo de los datos de la figura 5 se puede observar que e 33.3% de los turistas
internacionales afirman haber permanecido en la ciudad de Villavicencio un total de 5 dias, o
gue hace posible una interaccion en tiempo suficiente para realizarse actividades de salud. Asi
mismo los servicios de salud prestados alos turistas en la ciudad no son de alta complejidad, por
el contrario se trata de procedimientos estéticos, |os cuales no requieren cuidados especificos y

de prolongada estancia.

Por su parte solo un 5.5% de | os turistas encuestados manifesto haber permanecido en la
ciudad de Villavicencio un total de 60 dias; este porcentaje es compartido con los turistas que

permanecieron 4, 8, 10, 12y 15.
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35,0% 33,3%
30,0%
25,0%
20,0%

15,0%
11,1% 11,1%  11,1%

10,0%
5,5% 5,5% 5,5% 5,5% 5,5% 5,5%
- I I I I I I
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3 dias 4 dias 5 dias 6 dias 7 dias 8dias 10dias 12dias 15dias 60dias

Figura 5. Tiempo de permanencia en dias de los turistas internacional es que visitaron la ciudad de Villavicencio por
motivos de salud y atencién médica

6.1.5 Tipo de Alojamientoy Medio de Transporte.

Tal como se observa en la figura 6, el 78% de los turistas internacionales tienen
preferenciaa tipo de alojamiento en casas de familiares 0 amigos, mientras que un 11% lo hacen
en hoteles campestres y un 5.5% en hoteles 4 estrellas. Esto indica que no se puede establecer a
partir de lainformacion detallada por los Hoteles de la ciudad una estadistica real del nUmero de
turistas internacionales que visitan la ciudad de Villavicencio, dado que queda fuera de estas

estadisticas un volumen importante (el 78%).

El estudio revel6 que e transporte mas utilizado para llegar ala ciudad de Villavicencio
desde cuaquier punto de Colombia es en un 89% aéreo mientras que un 11.1% lo hace por via

terrestre tal como se puede observar en lafigura 7. Esta tendencia al incremento de ingresos por
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via aérea se presenta desde el afio 2013 donde “la demanda del servicio aéreo entre Bogota y
Villavicencio subi6é un 30% segun Satena” (el tiempo. 2013) esto se debid segin Juan Carlos
Gutiérrez Pedraza gerente de Satena a “el cambio en la regién es notorio porque Villavicencio se
convirtio en un centro de negocios de la Orinoguia, que esa capital y el Meta han crecido y ahora
€s comun ver congresos, reuniones empresariales y city tours que demuestran que vale la pena
depositar la confianza en esta zona del pais”. (El tiempo. 2013). Sin embargo gracias a los
nuevos desarrollos de la via al llano en su doble calzada por € ingreso desde la ciudad de
Bogota, se abre un mundo de oportunidades que no se deben desaprovechar ya que segun
Coviandes “la nueva via se constituird en un aporte directo al mejoramiento de la vida de la
comunidad local, regional y nacional. La doble calzada optimizara €l recorrido, brindando
mayor seguridad y reduciendo significativamente el tiempo de desplazamiento entre ambas
ciudades a mas de 25 minutos”

90,0%
78,0%

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%

20,0%
11,0%

10,0% 5,5% . 5,5%
0,0% 0,0%
0.0% I I
Hotel 3estrellas  Hotel 4 estrellas Hotel 5 estrellas Hotel campestre Casa Alquier o
familia/amigo arrendada

Figura 6. Porcentgje del tipo de alojamiento que prefieren los turistas internacionales que visitan la ciudad de
Villavicencio con fines de salud y atencion médica
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Figura 7. Medio de transporte utilizado parallegar a Villavicencio desde cualquier punto de Colombiay
participacion en porcentaje de preferenciadel turistainternacional que visita ésta ciudad por motivos de salud y
atencion médica

6.1.6 Grupo Turisticoy Tamafio del Grupo de Viaje.

La figura 8 muestra que el50% de los turistas internacionales visitan la ciudad de
Villavicencio solos, un 27.8% lo hacen con su pargja, e 11.1% con su familia e hijos, porcentaje

gue es compartido con €l grupo de turistas que visitan la ciudad con sus amigos.

Sin embargo es importante tener presente esell.1% de turistas que nos visitan con su
familia e hijos 0 sus amigos ya que éstos deben ocupar su tiempo de visita, es por ello que se
deben conjugar sus actividades de negocios con otras actividades grupaes, como los deportes y
por supuesto la salud y es ali cuando la oferta de servicios debe ser o suficientemente atractiva

para atraer su atencion.
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Solo Con Pargja Familia e hijos Amigos

Figura 8. Grupo turistico indicando el porcentaje de tendencia al vigje ala ciudad de Villavicencio donde se denota
una marcada diferencia entre el vigjar soloy el vigjar con los amigos o lafamilia.

6.1.7 Gasto de Viaje Planeado durante la Permanencia en Villavicencio.

Mediante la figura 9 se puede observar como grupos y personas definen un gasto en €l
vigje que oscila entre 701 y 800 USD, €l valor del gasto de vige es influenciado por € motivo
principal del mismo, en este caso no se identifico € gasto para los servicios de salud de los
gastos propios del vigje, asi como tampoco €l gasto ddl transporte que como se pudo observar en
la figura 7 se hace un mayor uso del transporte aéreo. Por otro lado a identificar € tipo de
aojamiento que prefieren los turistas, figura 6 explica porque e valor del gasto no es tan
elevado, ya que no se realiza pago por hospedaje en hoteles dado que en su mayoria se hospedan
en casa de familiares 0 amigos, asi mismo es de tener en cuenta que este gasto también se ve
disminuido dado que en algunas ocasiones parte de los gastos y atenciones taes como

alimentacion y a gunos desplazamientos, son asumidos por |as personas visitadas.
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Figura 9. Gastos de vigje planeado durante la permanencia en Villavicencio en porcentaje

6.1.8 Tiempo de Planificacion del Viaje.

Como se puede observar en lafigura 10, el 61.1% de los turistas planifican su vigje con
una antelacion de 1 a4 meses, el 22.2% lo planifica con menos de un mes, e 11.1% no planifica
con anterioridad € vigje, o hace de forma esporédica mientras que €l 5.5% lo planificade 5 a 12

meses.

El tiempo de planificacion del vigje es bastante corto paratomar la decision, esto puede
obedecer a la poca responsabilidad familiar que representa e desplazamiento sin compromiso

previo como en €l caso delos hijos.



31

70,0%

61,1%
60,0%

50,0%

N
o
S

W
o
S

22,2%

porcentaje de personas

20,0%
11,1%

0,0%
- ] :

Menosdelmes deladmeses de5al2meses masde 12 meses no planificd el vige
Tiempo

Figura 10. Tiempo de planificacién del viaje, expresado en porcentaje de preferencia del turistainternacional que
visitala ciudad de Villavicencio con fines de salud y atencion médica.

6.1.9 Fuentes de Informacién sobre €l Destino del Viaje.

En la figura 11 se puede observar como el 94.4% de los turistas internacionales que
visitan la ciudad de Villavicencio con fines de salud y atencién médica utilizan como fuente de
informacion sus amigos, 1o que reafirma laimportancia del voz avoz en cuanto ala satisfaccion
delos servicios recibidos ala hora de tomar la decision de vigjar a un destino especifico, como lo

es en este caso donde se esta dando inicio a turismo de salud en laregion.

Con relacion a esta situacion general y a partir de los datos consolidados finales de la
tabla 1 de caracterizacion general del perfil del turista de salud en la ciudad de Villavicencio se
puede generalizar indicando que son en su mayoria hombres y mujeres adultos jévenes con
edades entre los 27 y 35 afos, solteros sin hijos procedentes de principalmente de Estados

unidos, quienes prefieren vigar solos y se hospedan en casa de familiares 0 amigos, destinan
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para su vigie un promedio de 701 a 800 USD para permanecer aproximadamente 5 dias en la
ciudad mientras se realizan algun tratamiento médico y aprovechan el tiempo para realizar a su
vez otras actividades tales como vacaciones, recreo y ocio, visita a familiares y amigos,

Negocios y compras.

Lideresde Opinion = 0,0%
Ferias = 0,0%
Peliculas o telenovelas = 0,0%
Documentales  0,0%

Web devigjes mmm 55%
Redes Sociales  0,0%
Television  0,0%
Agenciasde Viajes = 0,0%
Revistas Especiadlizadas = 0,0%
Oficinade Turismo Municipal = 0,0%
Pagina Web de Villavicencio = 0,0%

Amigos N 04 4%
Iniciativapropia e 11,1%

fuentes de informacion

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,09 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%
porcentgje de uso de lafuente

Figura 11. Fuentes de informacion sobre el destino y porcentaje de preferencia de uso por parte del turista
internacional que visitala ciudad de Villavicencio con fines de salud y atencion médica.

Tablal

Resultado estadistico del perfil del turista internacional.

Variable Moda
Lugar de origen EE.UU
Estructura Familiar Soltero sin hijos
NUmero de Visitas 1lvez
Tiempo de Permanencia 5 dias
Tipo de Alojamiento Casade Familia/ Amigo
Medio de transporte Aéreo
Grupo Turistico Solo
Tamafio del grupo de Vigje 1

Resultado estadistico del perfil del turistainternacional que visitalaciudad de Villavicencio con finesde salud y
atencién médica
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6.2 Niveles de Satisfaccion del Consumidor Turista Internacional Frente a la oferta
Turisticadela Ciudad

Se describe la situacion encontrada en cuanto a los niveles de satisfaccion evaluados en

las 4 preguntas establecidas, mediante una medida de tendencia central 1o que nos permite

condensar € numero Unico de valor, los resultados obtenidos para la totalidad de la muestray en

relacion con cada una de las variables consideradas, asi como una medida de dispersiéon que nos

permita evaluar € rango de homogeneidad o heterogeneidad en las contestaciones de la muestra.

6.2.1 Disfrute dela Oferta Turistica.

Como se puede observar en la tabla 2, los resultados indican que los turistas
internacionales que visitaron la ciudad de Villavicencio estan de acuerdo con que en ésta ciudad
se puede disfrutar de turismo cultural y de negocios, seguidos muy de cerca por € turismo de
deportes extremos, naturaleza, eventos, salud y ocio.

Tabla2

Estadistica del disfrute de la oferta turistica

VARIABLE MODA 1° CUARTIL %IC\J/ICI:EUD'?ARIII-,IAIS 3 CUARTIL
Turismo cultural 4 3 3 3
Turismo de negocios 4 2 3 3
Turismo de deportes extremos 3 1 3 3
Turismo de naturaleza 3 2 3 3
Turismo de eventos 3 2 3 3
Turismo de salud 3 2 3 3
Turismo de ocio 3 2 3 3

Tabla estadisticarelacionando €l nivel de satisfaccion del turistainternacional que visitala ciudad de Villavicencio
con fines de salud y atencion médica en cuanto al disfrute de los tipos de turismo que se presentan en laciudad. 0 =
no conoce, 1 = absolutamente en desacuerdo, 4 = absolutamente de acuerdo.

Dado que & turismo de negocios es muy relevante para nuestros turistas internacionales,
es necesario que € sector de los servicios bancarios juegue un papel importante hasta ahora no

previsto para la ciudad, es ali donde deben promover ruedas de negocios que consoliden mucho
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mas el sector agroindustrial, turistico y de servicios como vocacion de la region que permita su

desarrollo através de su organizacion.

En cuanto a sector agroindustrial es mucho mas importante la banca de inversion y los
flujos de capitaes que se podrian mover en ventas de futuros y demés posibilidades del mercado

de comodites, que le harian mucho més atractiva la inversion hoy en dia con la crisis del

petroleo.
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cultural negocios deportes naturaleza eventos salud

extremos

Figura 12. Estadistica porcentual de la satisfaccion del turistainternacional frente ala ofertaturistica de la ciudad

Como se puede observar en la figura 12 hay bastante homogeneidad (aparente) en
cuanto a nivel de satisfaccion que tiene € turista internacional que visité la ciudad de
Villavicencio con fines de salud y atencién médica frente alas distintas ofertas de turismo que se
presentan en la ciudad, 10 que podria explicarse en parte por la diversidad de situaciones que
atraen alos turistas internacionales a dirigirse a esta ciudad, entre estos estan con un porcentaje
del 22.2% €l turismo cultural y €l de negocios, seguido por un 16.6% el turismo de deportes

extremos, de naturaleza, de eventos, de salud y te ocio.
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6.2.2 Experienciasdel Turista.

En la figura 13 estd indicando que los turistas internacionales aseguran sentir
experiencias gratas al comer carne alallanera con un 66.7%, Visitar e Bio parque los Ocarros
con un 72.2%, realizar actividades nocturnas tales como asistir a bares y discotecas con un 50%,
Visitar e mirador de buena vista con un 27.8%, visitar los centros comerciales (mall) con un
50%, realizar compras de artesanias con un 44.4%, conocer campos ecolOgicos tales como
Gramalote y el parque Merecure con un 55.6%, ver el amanecer y atardecer desde la piedra del
amor con un 44.4%, practicar deportes extremos o de aventuras en un 38.9% Yy visitar e parque

temaético las Ma ocas — Catama con un 66.7%

En esta misma figura se evidencia quela visita a parques como Las Malocas, y Los
Ocarros junto con comer carne a la llanera son los principales aspectos que € turista
internacional valora ala hora de realizar lavisita a nuestra ciudad. Torres Bernier (2003) sefiala
que hay Turistas que “se alimentan” y otros que “viajan para comer”. Segun el estudio realizado
por Smao Oliveira en su publicacion en la revista cientifica (redalyc.org) afirma “Estos turistas
gue interesados por la comida realizan su busqueda desde una perspectiva que puede ser tanto
cultural como fisiolégica, aunque € objetivo final es encontrar placer (...). Este “nuevo
segmento” da origen a lo que se llama turismo gastronémico y aparece como un segmento cada
vez mas importante. Segun Saramago (2002) es posible encontrar por todos lados personas que
viajan para “experimentar, degustar, probar nuevos sabores” ya sea en restaurantes, ferias

gastrondmicas, cenas medievales y otros eventos”

Estas experiencias gratas deben ser combinadas con los intereses de los acompaiiantes
gue pueden ser quien paga o no € vige y que en muchos de los casos se comportan como

turistas de descanso e interesados en la ecologia y en los deportes extremos relacionados con la
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naturaleza lo hermoso y agreste de laregion, que esperan su explotacion de manera sistematicay

ordenada, 10 que generaria un flujo de personas mayor atraidas por € descanso en familia y

podrian aprovechar |a oportunidad para acceder a servicios de salud.

Tabla3

Resultado estadistico sobre la experiencia del turista

1° 2 3
VARIABLE MODA  cyarTIL (,\(A:EQIRAT,\'I'A) CUARTIL

Comer carne alallanera 4 3 3 4

Visitar el Bioparque los Ocarros 4 3 3 4
Realizar actividades nocturnas 4 0 3 4

Visitar el mirador Buenavista 4 2 3 4

Visitar la Catedral de Nuestra Sefioradel Carmen 0 1 0 4
Visitar Centros Comerciales 4 2 3 4
Visitar sitios de Folklore Llanero 0 1 0 3
Asistir a Deportes Autoctonos 3 0 2 3
Realizar compras de Artesanias 4 1 2 4

Conocer la cascada el Paraiso 0 NA NA NA
Conocer lacasade |la cultura Jorge Eliecer Gaitan 0 2 0 0
Hacer un recorrido por e parque Fundadores 0 1 3

Visitar € cerro del Redentor 0 NA NA NA
Hacer caminata ecol 6gica por la vereda del Carmen 0 1 0 3
Asistir a espectacul os de Joropo 0 1 1 4
Conocer campos ecol égicos 4 2 4 4
Ver € amanecer y el atardecer desde la piedra del amor 4 0 3 4
Practicar deportes extremos o de aventuras 4 1 3 3
Visitar € parque temético Las Malocas 4 3 4 4

Resultado estadistico sobre la satisfaccion del turista en cuanto a disfrute de experiencias gratas como las descritas
en latabla. 0 = no conoce, 1 = absolutamente en desacuerdo, 4 = absolutamente de acuerdo

Como se puede observar en la tabla 3 no evidencia una satisfaccion € hecho de visitar

|a catedral nuestra sefiora del Carmen, visitar sitios de folklore llanero como el Botal 6n, conocer

la cascada € paraiso, la casa de la cultura Jorge Eliecer Gaitéan, hacer €l recorrido por € parque

Fundadores, visitar € cerro e Redentor, hacer la caminata por la vereda del Carmen, o asistir a

espectacul os de joropo, esto puede ser por desconocimiento de esa of erta.
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Visitar el parque tematico Las Malocas 66,7%
Practicar deportes extremos o de aventuras
Ver el amanecer y el atardecer desde la piedradel amor
Conocer campos ecol 6gicos
Realizar compras de Artesanias
Visitar Centros Comerciales
Visitar el mirador Buenavista
Realizar actividades nocturnas
Visitar el Bioparque los Ocarros 72,2%
Comer carne alallanera 66,7%

Figura 13.Porcentaj e de satisfaccion en cuanto al disfrute de experiencias

Como se puede observar en la figura 14, algunos turistas afirman desconocer
actividades como visitar la Catedral Nuestra Sefiora del Carmen con una participacion del 50%,
visitar sitios del folclore llanero como el botalén con 50%, conocer la cascada el paraiso con
94.4%, conocer la casa de la cultura Jorge Eliecer Gaitén con 77.8%, hacer un recorrido por €
parque fundadores con 38.9%, visitar el cerro redentor con 94.4%, hacer caminata ecol dgica por
la vereda del Carmen con 50% y asistir a espectéculos de joropo en € coliseo Alvaro Mesa

Amaya con 44.4%

Asistir a espectécul os de Joropo

Hacer caminata ecologica por laveredadel Carmen
Visitar el cerro del Redentor 94,4%

Hacer un recorrido por el parque Fundadores
Conocer lacasa de la cultura Jorge Eliecer Gaitan
Conocer la cascada el Paraiso 94,4%

Visitar sitios de Folklore Llanero

Visitar la Catedral de Nuestra Sefiora del Carmen

Figura 14. Porcentaje del desconocimiento del disfrute de estas actividades que se pueden realizar en laciudad de
Villavicencio
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Los turistas desconocen en su mayoria (94.4%) los sitios turisticos tales como € cero
redentor y la cascada el paraiso los cuales comparten € primer puesto seguidos muy de cerca por

el desconocimiento de la casa de la cultura Jorge Eliecer Gaitan.

6.2.3 Calificativos para €l Destino.

Costosy I 65, 3%
Orientado alafamilia I 69, 4%
Interesante M 77,8%
Aisado ISR 26, 4%
Amigable I 79, 2%
Aburrido IS 20 20
Defacil acceso mEEEEEEEEEEEEEEEE— 52 800
Estancado maaaaaasmmmmmmmm 27 8%
Sobrepoblado EEEEEEEEEEE————— 33, 3%
Silencioso NEEEEEEEEEEEEEEEEE— 47 2%
Seguro I 73,60
Limpio mEaa 60, 4%
Bonito M 37,5%
Relgjante I 87,5%

Agradable I 91,7%

00% 10,0% 20,0% 30,0% 400% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Figura 15. Porcentaje de calificativos del destino

Como podemos observar en lafigura 15, € 91% de los turistas califican a Villavicencio
como agradable, €l 87.5% estan de acuerdo con que es bonita y relgjante, seguido de cerca con
un 79.2% amigable. El 77.8% interesante y € 73.6% seguro. Por otra parte € 26.4% la

considera aidlada, el 27.8% estancada, 29.2% aburrida

6.2.4 Calidad Percibida dela Oferta Turistica.
Observando la figura 16, se puede identificar que los turistas internacionales que visitan
la ciudad de Villavicencio caifican como insuficiente la calidad percibida en el transporte

publico interno con un 62.5%, seguido muy de cerca con la poca calidad en la disponibilidad del
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transporte para llegar a ésta ciudad 72.2%. Por otra parte la amabilidad de los habitantes y los
servicios complementarios (salud, banca, internet) se llevan la mejor calificacion de calidad

puntuandol os como suficientes con un 80.6%.

Servicios complementarios I 50,6%
Pagos con tarjetas o transferencias electronicas  INIEIGGGGENNNNEEE  79,2%
Espacios naturales NN  84,7%
Servicio a cliente GGG 72,2%
Amabilidad de los habitantes  INIINEGEGEGEEENEEEE. 50,6%

Transporte ptblico interno NG 62,5%

Disponibilidad del transporte parallegar a
Villavicencio

Alojamiento (relacion precio/calidad) I 77,8%

N 72,2%

Infraestructuraturistica NG 72,2%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

Figura 16. Calidad percibida de la oferta turistica

En lafigura 7 se evidencid que nuestros turistas internacionales que visitan la ciudad de
Villavicencio por motivos de salud y atencién médica ingresan a la ciudad en medio aéreo, sin
embargo la ciudad no cuenta con un aeropuerto que funcione las 24 horas y sumado a esto no
tiene vuel os directos desde la mayoria de las ciudades las cuales deben hacer escala en la ciudad
de Bogota, asi como el monopolio de una de las empresas de aviacion, esto afecto la calificacion
de la calidad percibida en cuanto a la calidad y disponibilidad del transporte para llegar a
Villavicencio; En cuanto a transporte interno, la mala calificacion de calidad puede tratarse por
la falta de formacién de los conductores en servicio a cliente o turista donde es poco probable

encontrar un conductor de servicio publico bilinglie; Maria Vittoria Calvi en su publicacién en la
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revista cientifica (redaly.org) menciona “la experiencia turistica presupone e contacto con otras
lenguas y otras variedades de la misma lengua. Aungue €l turista pueda vigjar inmerso en una
especie de “burbuja” protectora, gracias a la mediacion linguistica de los expertos
(acompaniantes, guias, etc.), desplazarse significa también cruzar fronteras linglisticas internas y
externas (Cronin, 2000), oir diferentes lenguas y acentos, e incluso experimentar la angustia que
deriva del vacio comunicativo y del choque intercultural. De ahi la necesidad de transmitir al
vigero la informacién relevante de la forma més clara posible, teniendo en cuenta que las

barreras linguisticas pueden verse acrecentadas por la distancia entre las culturas”.

6.2.5 Probabilidad de Recomendar a Villavicencio.

90,0%

80,0% 77,7%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
22,2%
20,0%
10,0%
0,0% 0,0%
0,0%
1 = Nadaprobable 2 3 4 =Totalmente Probable

Figura 17. Porcentaje de recomendacion de Villavicencio como destino turistico
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Observando la figura 17, € 77.7% de los turistas internacionales que han visitado la
ciudad de Villavicencio afirman que es totalmente probable que recomienden a la ciudad como

destino turistico.

6.2.6 Andlisisgeneral dela Oferta Vrs Satisfaccion.

70,0%

61,1%
60,0%

50,0%

0
40,0% 38,8%

30,0%
20,0%
10,0%
0,0% 0,0%

0,0%
Muy maa mala Buena Muy Buena

Figura 18. Oferta Vrs Satisfaccion de los turistas dada |a respuesta en nimero de personas

Como se puede observar en la figura 18, més del 94.4% de los turistas encuestados
califican la oferta turistica y la satisfaccion en la ciudad de Villavicencio. Esto es un punto

positivo para el voz avoz que se necesita parala promocion del turismo de salud.

6.3 ElementosqueValorael Turista
En la tablabse describe |a situacion encontrada, en relacion con la valoracion de cada

producto turistico y en general la percepcion que los turistas tienen de laimagen de la ciudad.
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6.3.1 Califiquelos Siguientes Atributos de Villavicencio.
Los resultados observados en la tabla 4 se indican que los atributos més valorados

mediante |la moda establecida en el andlisis estadistico.

Tabla4
Calificacion de atributos

20
1° 3P
VARIABLE MODA CUARTIL
CUARTIL (MEDIANA) CUARTIL

3

w
I

Lacomida Tipica

El Baile Tipico

Deportes Autéctonos

L os deportes extremos

Aprender €l idioma

Precio comparado con otros destinos
Clima

Posibilidades de hacer negocios
Ordeny Aseo

Conocer Personas Localesy sus costumbres
L as actividades nocturnas
Aprovechar ofertas de vigjes

Ir de compras

Tener una aventura amorosa

Aidarse de la congestion de su lugar de origen
Aislarse de la contaminacion de su lugar de
origen

Seguridad

Amabilidad de los habitantes 4 3

wWw Pk AP AP OOOWLWWOERERE,DDOPSDd
W N N NDNNDNEFPPFPEFEPDNMNDNMNDMNMNMNDNMNDNPRPPRP®

W N W EFE WNDNDNWWWWERFEWWW
A A b DDA DA PAPAADdEDdMNODDEDH

Calificacion de atributos donde 1 = no valoro naday 4 = valoro mucho

En la figura 19 se puede observar € porcentgje de calificacion sobre los atributos
evaluados por € turista internacional que visita a la ciudad con fines de salud y servicios
medicos y son calificados con una alta valoracion la comida tipica con un 72.2%, €l baile tipico
66.7%, por su parte los deportes autoctonos, la posibilidad de hacer negocios, aislarse de su lugar
de origen, aislarse de la contaminacion de su lugar de origen y aprender el idiomalocal han sido
valorados con un 55.6%, |os deportes extremos, tener una aventura amorosa, precio comparado

con otros destinos, seguridad, amabilidad de los habitantes tienen una calificacion del 50%, sin
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embargo la cifra de amabilidad debe mejorar, los servicios deben alcanzar un promedio que
supere € 90% para generar una mejor percepcion y ganar confianza con los visitantes, esta

confianza es la que nos permite hacer negocios en un area tan sensible como la salud.

Amabilidad deloshabitantes TS 50,0%
Seguridad TS 50,0%
Aidarse de lacontaminacion de su lugar de origen IS 55 600
Aislarse delacongestion de su lugar de origen  IEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE——— 55 6%
Tener unaaventuraamorosa  IEEEEEEEEEEEEEEEEEEEN———— 50,0%
Ir decompras IS 44, 4%
Aprovechar ofertasdevigjes ImEEEEEEEEEEEEEEEENN——— 33,9%
Las actividades nocturnas SN 27 8%
Conocer Personas Localesy sus costumbres m 44, 4%
Ordeny Ase0 mEEEEEEEESmmm—————— 33 3%
Posibilidades de hacer negocios IS 55 6%
Clima m—— 44, 4%
Precio comparado con otros destinos IEEEEEEEEESESSS——————— 50,0%
Aprender e idioma TS 55 6%
Los deportes extremos  EEEEEEEEEEEEEEEESS———— 50,0%
Deportes Autoctonos NN 55,6%
El Baile Tipico mamssss 66, 7%

LacomidaTipica e 72, 20

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Figura 19. Porcentgje de la calificacién de atributos de la ciudad de Villavicencio

6.4 Estrategias de Marketing que Favorecen el Posicionamiento de Villavicencio como
Destino Turistico I nternacional Soportado en el Turismo de Salud

La decisién més importante a la que se enfrentan las empresas que se dedican al turismo

de salud a la hora de definir una estrategia de marketing y comunicaciones es identificar el “mix”

y lainversion para lograr desarrollarla. Por una parte es necesario incrementar e branding o

imagen de marcay por el otro € desarrollo del negocio como tal. Para lograr esto se considera

necesario detallar el roadmap para aprovechar las ventagjas que el marketing y la comunicacion le

puedan aportar para el desarrollo de este mercado.



6.4.1 Plan de Marketing.

Se deben alinear los aspectos trazadores, financieros, estratégicos y operativos para
definir cada una de las actividades a desarrollar que a final presentara resultados visibles dada la
inversion redizada; mediante la creacion de una identidad corporativa que comunique los
atributos de la marca unidos a un disefio grafico diferenciador cuidando la imagen proyectada a
través de los canales corporativos, pero no solo basta con este cuidado, también es necesario
contar con brochures y presentaciones que le permitan a los turistas de salud comprender mejor

|as caracteristicas de la of erta.

6.4.2 Comunicacion.

Establecer comunicacion asertiva con los clientes es muy importante, por 1o que se
deben realizar acciones que generen leads (generadores de datos de los clientes) y fidelizacion
para mantener a los clientes satisfechos, asi como también aquellos quienes nunca lo seran(por
gjemplo por la falta de poder adquisitivo) pero ellos pueden convertirse en referenciadores de la
misma en la web; Mediante campafas de email marketing, telemarketing especializado y

realizacion de eventos tanto para clientes como para profesionales de salud y turismo.

6.4.3 Marketing Online.

Es importante gestionar actividades de marketing de contenidos y mejorar la paginaweb
de las empresas, asi como lograr geolocalizacion y seguimiento a través de aplicaciones tales
como Apps. El Content Marketing Institute define el marketing de contenidos como “una
estrategia de marketing enfocada en crear y distribuir contenidos de valor, relevantes y
consistentes para atraer y retener a una audiencia claramente definida y finamente, conseguir

acciones de compra”
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6.4.4 Estrategias de Crosselling y Upselling en Diferentes Puntosde la Web

Consiste en ofrecer servicios complementarios a los que € turista de servicios de salud
en este caso esta comprando (crosselling) o de mayor calidad a que estd mirando (upselling)
dado que es légico que los clientes se sientan atraidos en mejorar 10s servicios que quieren

comprar. Paralograr estaestrategia es primordia contar con una pagina web

6.4.5 Estrategias de Inbound marketing
Es una metodol ogia que coordina diversas técnicas de marketing dirigidas a incrementar
el nimero de visitantes que registra una pagina web, perfil en redes sociales, blog, entre otros,
con la finalidad de convertirlas en leads. Interactuar en redes sociales con mayor orientacion

profesional tales como Linkediny Twitter

6.4.6 Presencia en feriasy temas de patrocinio
Hacer presencia en ferias dedicadas a temas de salud y turismo asi como patrocinar

eventos es importante ala hora de mejorar € posicionamiento e imagen.

6.4.7 Marketing deinfluencers
Contar con influencers que tengan credibilidad en redes sociales, y que respalden €

branding del turismo de salud generaria resultados positivos

6.4.8 Brand Engagement.

La atencion es el componente humano del servicio, lograr que los clientes se conviertan
en admiradores mediante una estrategia de servicios donde la principal finalidad sea consolidar e
incrementar las relaciones con los clientes, transformando los elementos intangibles del proceso
en servicios tangibles y competitivos, proporcionando asi a los pacientes turistas internacionales

una oferta diferenciada con la que se cree valor afiadido a servicio prestado
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6.4.9 Modelo Cluster.

Villavicencio podria crear una estrategia de ciudad, resaltando las condiciones que la
diferencian; asi como desarrollar una politica publica que permita el real impulso de este sector,
mediante @ disefio e implementacion de un modelo Cluster para la atencién de pacientes
internacionales. En este sentido, se convertiria en la mgjor manera de promocionar este tipo de
servicio especializado. Un g emplo de experiencia exitosa es € cluster de servicios de medicinay
odontologia de Medellin (www.camaramedellin.com.co) conformada por las entidades publicas
y privadas, donde se asociaron la a caldia de Medellin, la Camarade Comercio y 17 Instituciones
Prestadoras de Servicios de Salud (IPS) de alta complgjidad. Este tipo de gemplos exitosos
pueden servir de punto de partida parala elaboracion de estrategias que permitan desarrollar este
mercado. Hospitales como el Pablo Tobon Uribe de Medellin, la Fundacion Santa Fé de Bogot4,
la Fundacion Cardiovascular de Bucaramanga o la Clinica Valle ddl Lili en Cali, son las mejores
muestras de que € turismo de salud genera desarrollo y sostenimiento a las entidades de una

region, pues su reconocimiento nacional e internacional asi 1o demuestran.

6.4.10 Disefio de paquetes de servicios
La elaboracion de paquetes de servicios, resultado de las alianzas entre los sectores
turisticos — hoteleros — médicos que permitan una variedad al turista a la hora de escoger las

ofertas disponibles.

6.4.11 Orientacion hacia la acreditacion

Las Instituciones Prestadoras de Servicios de Salud (IPS) deben trabajar con miras a la
excelencia en la prestacion de los servicios de salud y ampliar su capacidad técnico cientifica,
dado que la caidad percibida no alcanza para ser un destino de talla mundial, pues en

Villavicencio a pesar de ser una ciudad capital que cuenta con |PS que prestan servicios de
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tercer y cuarto nivel de complegjidad, no haimplementado la acreditacidn de sus servicios, lo cua
deberia convertirse en una politica publica, para luego pensar un una acreditaciéon por la Joint
Commission (JCI) lo que permitiria ser competitivos en este mercado ya que esta es una

herramienta clave paralaventay mercadeo de la calidad de |os servicios de salud.

7 CONCLUSIONES
El turista de salud en la ciudad de Villavicencio llega atraido por otras categorias de
turismo como negocios, diversion y ocio. Aunque la valoracion de estas actividades es favorable,
aln quedan expectativas que no han sido alcanzadas por los turistas extranjeros, pues las
evaluaciones obtenidas permiten inferir que es necesario seguir trabgjando en diferentes
aspectos. Una vez se superen las falencias encontradas existiran elementos diferenciadores y
atributos que garanticen la recomendacion a otros turistas e inclusive se pueden generar

mecanismos de recompra del destino.

Un factor que afecta e desarrollo del turismo de salud son los bajos niveles de
bilinglismo, asi |0 expresa €l informe del Sector Turismo de Salud del Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo a manifestar que en Colombia asciende a 55% en medicos y 8% en
enfermeras. Aunque no se evidencia informacién parala ciudad de Villavicencio se presume que
este porcentaje puede ser menor y como consecuencia de este desalentador resultado sera dificil
atraer turistas a la ciudad, por lo que urge una implementacion de la segunda lengua a nivel

profesional.

Como conclusién final, se puede inferir que e turismo de salud para la ciudad de

Villavicencio se encuentra en unafase primaria, sin embargo con laimplementacion adecuada de
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estrategias de marketing tanto para las empresas como para €l territorio en general, en e futuro

podra convertirse en un renglén promisorio paralaeconomiaregional .

8 RECOMENDACIONES
Con €l fin de desarrollar el mercado del turismo de salud para el caso de Villavicencio, se
debe pensar en € reclutamiento y apoyo a los profesionales de medicina estética y plastica de
reconocimiento nacional en instituciones con altos estandares de calidad que sean comparables
internacionalmente, mientras se trabaja en una politica publica en aras de lograr |a acreditacion

de las Instituciones Prestadoras de Servicios de Salud.

A este proceso debe sumarse un desarrollo de ciudad, que la ubique como entidad de

servicios, no solo médicos sino de todo tipo, 10 que puede generar confianzay tranquilidad.

Por su parte el sector hotelero debe contar con instalaciones seguras y confiables ya que
son €l ingrediente fundamental de la mano con las clinicas especializadas para conformar
paguetes médico-familiares-turisticos que permitan generar atraccion a todos los miembros de la

familiay que sean de ayuda durante |a preparacion y recuperacion de |os pacientes.
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