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RESUMEN

Esta investigacion busca identificar la influencia que tiene el consumo simbdlico en la
intensidad de uso de las redes sociales digitales y el valor percibido de las experiencias
vacacionales de jovenes Bogotanos, por medio de un disefio de corte descriptivo
correlacional y transversal, ya que se recolectaron los datos una Unica vez por medio de
encuesta; los participantes fueron 200 jovenes, hombres y mujeres, universitarios, de edad
entre 18 y 32 afios.Los resultados muestran que cuando un consumidor se encuentra
satisfecho con la experiencia vacacional, mejora la identidad frente a su entorno social, y si
eso ocurre, la satisfaccion con la experiencia serd mayor generando la intencion de repetirla;
también los resultados de la investigacion muestran que cuando el consumidor esta satisfecho
con su experiencia vacacional desea compartirla con amigos y familiares, por medio de las
redes sociales, y si su identidad mejora frente a ellos, lo hara de forma mas frecuente para
sentirse parte de un grupo social; sin embargo en los resultados se evidencia que el hecho de
que el individuo comparta informacion de forma frecuente en sus redes sociales no genera

una mayor satisfaccion con la experiencia.

PALABRAS CLAVE:

Percepcion: La percepcidn es la forma en la que el cerebro detecta las sensaciones que recibe
a través de los sentidos para formar una impresion consciente de la realidad fisica de su
entorno.

Experiencia: Conocimiento de algo, o habilidad para ello, que se adquiere al haberlo
realizado, vivido, sentido o sufrido una o mas veces.

indice de significancia: es un concepto estadistico asociado a la verificacion de una
hipétesis

Correlacion: En probabilidad y estadistica, la correlacion indica la fuerza y la direccion de
una relacion lineal y proporcionalidad entre dos variables estadisticas.

Entorno social: contexto social o ambiente social, es el lugar donde los individuos se
desarrollan en determinadas condiciones de vida o Trabajo

Satisfaccion: Sentimiento de bienestar o placer que se tiene cuando se ha colmado un deseo
0 cubierto una necesidad.

Plataformas virtuales: Es un sistema que permite la ejecucion de diversas aplicaciones bajo
un mismo entorno, dando a los usuarios la posibilidad de acceder a ellas a través de Internet

Congruencia: Relacion coherente entre varias ideas, acciones 0 cosas



ABSTRACT

This research seeks to identify the influence that symbolic consumption has on the intensity
of use of digital social networks and the perceived value of the holiday experiences of young
Bogota citizens, through a correlational and cross-sectional descriptive design, since the
collected data only once through a survey; The participants were 200 young people, men and
women, university students, aged between 18 and 32. The results found when a consumer is
satisfied with the holiday experience, improves identity against their social environment, and
if that happens, satisfaction with the experience it will be greater generating the intention to
repeat it; Also the results of the research that are shown when the consumer is satisfied with
their vacation experience want to share with friends and family, through social networks, and
if their identity improves in front of them, which makes the most frequent way to feel part of
a social group; However, the results show that the fact that the individual compares
information frequently in their social networks does not generate greater satisfaction with the

experience.

KEY WORD:

Perception: Perception is the way in which the brain detects the sensations it receives
through the senses to form a conscious impression of the physical reality of its surroundings.
Experience: Knowledge of something, or ability to do so, that is acquired by having done,
lived, felt or suffered one or more times.

Significance index: it is a statistical concept associated with the verification of a hypothesis
Correlation: In probability and statistics, the correlation indicates the strength and direction
of a linear relationship and proportionality between two statistical variables.

Social environment: social context or social environment, is the place where individuals are
in specific conditions of life or work

Satisfaction: Feeling of well-being or pleasure you have when a desire has been filled or a
need has been met.

Virtual platforms: it is a system that allows the execution of various applications under the
same environment, giving users the possibility to access them through the Internet

Congruence: Consistent relationship between various ideas, actions or things



1. INTRODUCCION

Existen diferentes tipos de consumo que se van clasificando culturalmente el simbolo
que el consumidor quiere mostrar a su comunidad o grupo social, de esta manera se puede
identificar la existencia del consumo estatutario, que hace referencia a la demostracién de
prestigio, conspicuo, que se refiere al consumo de productos para derrochar, hedonico, se
refiere al consumo de productos con la motivacion de obtener emociones o sensaciones
placenteras y finalmente el consumo identitario hace referencia al consumo de productos
motivado por la identificacion con sus amigos y familia (Neme-Chaves & Rodriguez-
Gonzaélez, 2013).

Actualmente el consumo simbdélico es la percepcion que adquieren los clientes a
través de la experiencia generada al adquirir un producto o servicio, como mecanismos de la
creacion y desarrollo de contenido o el mantenimiento de la imagen de los individuos;en ese
orden de ideas los profesionales del marketing se enfoquen en todos los ambitos ya que hoy
en dia no solo es importante la calidad del producto sino que también por brindar un buen
servicio, para generar una experiencia memorable a cada persona.“‘consumo de experiencias”
como variable de marketing, es importante prestarle atencién a las experiencias que viven los
consumidores debido a que genera parte de su historia; estas actividades son comunicadas a
la sociedad, puesto que las personas necesitan mostrar como refuerzo a los demas quiénes son
a raiz de sus historia (Chatzidakis & Lee, 2012).

Los millennials que son nacidos aproximadamente entre el afio 1994 y 2010 esta
generacidon poseen con facilidad herramientas electronicas para tener comunicacion
instantanea con sus amigos, familiares y conocidos, los factores situaciones de cada
generacion influyen en las diversas personalidades, formas de pensar, actitudes, valores y
comportamientos (Bevan-Dye, 2013), otro factor que influye a estos cambios es la
tecnologia que forma parte del desarrollo histérico, es decir, es la forma en que cambia 'y
avanza la sociedad, en la actualidad la forma en que se relacionan y comunican las personas
ha cambiado considerablemente frente a las décadas pasadas debido al aumento de los
avances tecnolégicos en los ultimos afios. Los millennials son también conocida como
Generacion Net, debido a la relaciones que se establecen, entre esta generacion con las
nuevas tecnologias y especialmente con internet.(Ayleen Aguilera, Constanza Fuentes,
Natalia Ramirez, Gabriel San Martin, & Carina Tapia, 2013).



Sin embargo las herramientas de las aplicaciones moviles de comunicacion les
facilita a los consumidores simbolicos publicar sus experiencias vacacionales mas
memorables que realizan en las diferentes temporadas del afio mostrando los lugares que ha
visitado y lo mucho que lo han disfrutado; esta generacion lo realiza con el objetivo de
publicar un contenido e historias en sus redes sociales, para poder comunicar a las demas
personas de su entorno la forma en que han adquirido y disfrutado una experiencia

satisfactoria.(Luna-Gonzalo, 2017)

Esta presente investigacion cualitativa se quiere presentar el consumo simbélico de
los jévenes bogotanos, mostrando como realizan las practicas de su experiencia mediante la
percepcidn de su entorno, no solo en las experiencias tangibles sino que en las experiencias
obtienen.



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Jaime Rivera Camino, Rolando Arellano Cuevay Victor Molero Ayala (2018), hacen
referencia al comportamiento del comportamiento del consumidor debido a que es de interés
para toda la sociedad, dado que todos somos consumidores; Si bien es cierto que el
comportamiento del consumo ha cambiado de manera significativa durante las generaciones,
es debido a que los factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos pueden afectar el
comportamiento de los consumidores. En la actualidad las personas buscan que los productos
y servicios que adquieren les brinden experiencias memorables “consumo simboélico” con el

fin de hacerlas publicas a su entorno.

Los consumidores utilizan los bienes y servicios con la finalidad de establecer
oportunidades de difundir su estilo de vida, forma de consumo y uso de productos a su
entorno, (Arens, Arens, & Weigold, 2008) Estos bienes generan otro tipo de satisfaccion de
necesidades, ajenas a su funcién primaria, debido a que se subjetiviza y que generalizan en
las diversas culturas en las que estan inmersos los consumidores (Neme-Chaves &
Rodriguez-Gonzélez, 2013). Este consumo ha sido utilizado para mostrar cierta cualidad o
imagenes ante el &mbito social; de esta manera se comienza a desarrollar el consumo
simbdlico (Neme-Chaves & Rodriguez-Gonzalez, 2013). Esta transformacion de simbolos es
a través de la comunicacion, donde envian y reciben mensajes a través de la tecnologia
digital; de esta manera es posible no solo comprender a sus semejantes, sino sobre todo, ser
comprendidos por ellos.

Con base a lo anterior se realizan practicas de consumo con el fin exclusivo de
proyectar los simbolos que las personas perciben a través del consumo de experiencias?. Las
personas ya no consumen solamente por consumir, sino por compartir las experiencias que
estan viviendo con sus amigos o seguidores; de esta manera muestran por medio de
publicaciones los lugares que han visitado, las actividades que han realizado y como es la
forma en la que han adquirido cada una de las experiencia memorable que han vivido, como

por ejemplo lo es un viaje de descanso.(Luna-Gonzalo, 2017)

La generacion millennials, son individuos con caracteristicas particulares, la mayoria
son consumidores turisticos, que evaltan las diversas caracteristicas de los productos y

servicio, de manera muy distinta a como lo hacian las anteriores generaciones (Markert,



2004; McCrindel, 2008; Kumar y Lim, 2008; Coombes, 2009; Hurst y Good, 2009; Tapscott,
2010; Bevan-Dye, 2013). por medio de los dispositivos moviles se comparten contenidos en
redes sociales; este habito de exhibir su diario vivir se pueden interrelacionar o a confundir lo

privado y lo personal.

La nuevas generaciones enmarcadas por esta tendencia principalmente los jovenes ya
no utilizan las redes sociales como medio de comunicacion personal y privada sino para
compartir experiencias del consumo simbdlico que realizan a través del turismo.Esto ha
hecho que los investigadores planteen cuales son los motivos de la creacion masiva de
contenido en las diferentes redes sociales durante o después de sus vacaciones (Ekinci,
Sirakaya-Turk y Preciado, 2011; Barber, 2015).

En linea con lo anterior la representacién social del ciudadano (milenium) se pretende
identificar las diferentes razones por las cuales las nuevas generaciones quieren hacer
publica su vida privada en las diversas plataformas digitales y que consecuencias implican es
decir ¢ A qué se deben estos comportamientos? ¢Son las redes sociales un elemento esencial a

la hora de materializar las experiencias de consumo?.(Luna-Gonzalo, 2017).

Como se muestra en el estudio de Luna-Gonzélez (2013) los estudiantes de la
universidad de Valencia de Espafia, reflejan un consumo simbélico sobre la experiencia
vacacional de los estudiantes. El presente estudio realizado en Colombia pretende identificar
el comportamiento de los jovenes residentes en Bogota, la forma en como se percibe el
consumo simbolico en tiempo vacacional y asi conocer si los resultados de la investigacion

realizada en espafia son consistente con dicha poblacion.

En la actualidad las personas estan utilizando con mayor frecuencia las redes sociales
como instagram, facebook y whatsapp; el presente estudio permite conocer por que los
jévenes universitarios convierten estas aplicaciones en una parte de su rutina y vida diaria. El
estudio es de gran importancia, debido a que, no se ha desarrollado ninguna investigacion que
haya identificado el consumo simbdlico de las experiencias vacacionales de los jovenes
bogotanos; por esa razon se considera importante y aunque actualmente existen dichos
estudios en espafia, en Colombia no se han realizados estos estudios, por eso se desea realizar

y aportar para dicho pais.



3. PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Como influye el consumo simbolico en la intensidad de uso de las redes sociales

digitales y el valor percibido de las experiencias vacacionales de jévenes Bogotanos?

4. OBJETIVO

4.1. Objetivo General

Identificar la influencia del consumo simbélico en la intensidad de uso de las redes

sociales digitales y el valor percibido de las experiencias vacacionales de jovenes Bogotanos.

4.2. Objetivo Especifico

Describir la satisfaccion con la experiencia vacacional
Identificar la intencion de regreso al destino vacacional
Explorar la congruencia de la experiencia vacacional con la identidad del consumidor

Determinar el valor social de la experiencia

o > w0 NP

Identificar la intensidad de uso de las redes sociales digitales



5. JUSTIFICACION

Los motivos que nos llevaron a investigar acerca del consumo simbdlico de redes
sociales en los jovenes, es por que actualmente este tipo de consumidores se enfoca en
utilizar las plataformas digitales para lograr expresar aspectos de su vida personal que en
muchas ocasiones le son mas complicadas de mostrar o compartir por otro tipo de medio. Las
experiencias vividas son una parte vital de las personas; gran parte de los usuarios adquieren
la necesidad de que su entorno social perciban sus experiencias vividas en los diferentes
lugares y ademas las intensidades que sintieron con los productos o servicios (Arocena &
Buffa, 2012) ahora bien con el alcance del internet y las redes sociales se logra proporcionar
una oportunidad para lograr la comunicacién sobre las experiencias que forman parte de la
identidad personal. Las publicacion de experiencias personales, tiene la intencion compartir
las diversas sensaciones a la sociedad, esta es una de las principales razones por las cuales se
hace uso de las plataformas digitales ya que se hace presencia de la autopresentacién o un
refuerzo de la imagen para poder ser integrante de un determinados grupos sociales; ademas
es para mostrar el estatus, lo que realiza y quiénes son a través de Internet. (Lenhart & Fox,
2006)

La presente investigacion estd enfocada a estudiar el consumos simbdlicos del uso de
redes sociales, principalmente se busca hacer énfasis en los consumidores que otorgan
simbolismo, no Unicamente cuando adquieren algun tipo de producto tangible, sino también a
las experiencias adquieren en su diario vivir; estas précticas que realizan son para que las

personas de sus circulos sociales puedan percibir estos simbolos.

Adicionalmente en esta investigacion se busca analizar cémo el consumo simbélico
(congruencia entre el objeto consumido y la identidad del consumidor) se extiende en la
actualidad hasta el consumo de experiencias. El estudio de Luna-Cortés sirve como anclaje
para proponer en el presente estudio sobre el consumo simbélico de las experiencias
vacacionales, debido a que se encuentran puntos similares respecto al comportamiento de
los jovenes universitarios de Valencia en Esparfia con los resultados de la jovenes bogotanos;
de esta manera se ven reflejados si los resultados son coherentes con la poblacion
colombiana.

También se pretende demostrar que las redes sociales son herramientas que utilizan
las personas en su diario vivir para mostrar las diversas experiencias adquiridas a los

miembros de su sociedad, estas plataformas son mas utilizadas por los consumidores que
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otorgan un valor especial a cada una de sus experiencias y que de igual manera perciben que

son un refuerzo de la identidad.

La documentacion de experiencias personales, con la intencion de compartir aquellas
sensaciones con las demas personas, es una de las primordiales razones del uso de las
diferentes plataformas digitales, debido a que los consumidores sienten una mejor
autopresentacion o refuerzo de la imagen se generan a través de dichas aplicaciones; debido a
que tienden a tener la necesidad de pertenencia a los diferentes grupos sociales que se tiene
hoy en dia (Lenhart y Fox, 2006).

Algunas estadisticas indican datos interesantes sobre el nivel de consumo que se
registra desde las redes. es cercano a un 62% de los internautas se dejan influir por lo que
leen y ven en sus redes sociales. Esta estadistica se encuentra en constante aumento con
respecto a los afios anteriores y se estima sigan en constante crecimiento; siendo Facebook,
WhatsApp e Instagram las mas representativas. (Vivus finance,2018); Instagram es la red
social que posee la mayor cantidad de usuarios debido a su facil acceso mediante los
dispositivos moviles, en esta app se publica informacion por medio de imagenes y videos
sobre su vida a su entorno social; Instagram cuenta con 300 millones de usuarios activos
mensuales, 70 millones de fotos publicadas cada dia y 2.5 millones de likes diarios (Arens et
al., 2008); facebook es otra aplicacion con mas descargas en los dispositivos movile, esta
tiene como funcion poder relacionarse con amigos, familiares o personas desconocidas,
donde se brinda informacion y datos sobre su vida, se evidencia que los adolescentes crean
albumes para subir una gran cantidad de fotos donde se estima mas de 1.100 fotos, un 36%
de los jovenes suben fotos para que sean comentadas por sus amigos o familiares. (Almansa-
Martinez, Fonseca, & Castillo-Esparcia, 2013); y WhatsApp es una red social que ofrece una
mensajeria instantanea mediante textos, fotos, videos, videollamada y nota de voz entre sus
contactos, en esta plataforma se intercambian 42.000 millones de mensajeria diarios, que
supone una medida de 42 mensajes diarios por usuarios, (Almansa-Martinez, Fonseca, &
Castillo-Esparcia, 2013)

Esta investigacion se realizara con una metodologia de tipo cuantitativo, utilizando un
cuestionario estructurado como herramienta para la recogida de informacion. El publico
objetivo de la investigacion son jovenes de la ciudad de bogoté que realizaron sus vacaciones
recientemente en semana santa. En lo referente al método de muestreo, se llevo a cabo un

muestreo por conveniencia.
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6. MARCO TEORICO

Consumo simbdlico

De acuerdo con los trabajos de James (1890), Simmel (1903) y Flugel (1930), fue en
los ultimos afios del siglo XIX donde por primera vez se escuchd hablar de consumo
simbolico, es decir, donde se expone que los consumidores a través de los productos o
servicios que adquieren refuerzan su identidad. Por otra parte Belk (1984) sustenta que el
consumo simbolico se refiere al significado que los consumidores le dan a los productos o
servicios que adquieren, y en los ultimos afios se ha convertido en una tendencia y forma de
consumo; con base en lo anterior, se entiende que las empresas ya no venden solo productos

0 servicios a sus clientes; sino que a través de ellos estan adquiriendo un intangible adicional.

Desde el punto de vista de Edson y Bettman (2005) el consumo simbolico es la forma
en que las personas crean, desarrollan y cambian su identidad e imagen a traves de los
productos que adquieren . Una de las mas recientes definiciones dice que, por medio de los
productos que compran los consumidores y el significado que le dan a ellos, se comunican
rasgos de su personalidad (Lee, 2013). De igual manera Sun, Wang, Lepp y Robertson
(2014) lo definen como la formacién de identidad del individuo por medio del consumo. En
las definiciones revisadas anteriormente se evidencia que la mayoria de los autores solo

hablan de consumo simbdlico de productos.

Pero aun asi, la evidencia muestra que el consumo simbélico se presenta en diferentes
tipos de productos y servicios, por ejemplo en el café (Kim y Jang, 2014), automdviles(
Morales, 2004), dispositivos electrénicos(Cuesta, 2012) y viajes (Luna-Gonzalo, 2017)

En la actualidad el consumo es un proceso de comunicacion social que establece
realidades e identidades, que forman patrones de comportamiento y pensamientos en nuestra
sociedad, una sociedad donde los significados son asignados y reproducidos, debido a que

nos comunicamos por medio de los objetos que adquirimos (Méndez. C, 2007).
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Congruencia entre el objeto de consumo y la identidad del consumidor

Actualmente se ha desarrollado una nueva forma de consumo en la sociedad, la cual
se encuentra estrechamente relacionada con simbolos, que son usados para mostrar una
imagen positiva o para juzgar a otros, segun los bienes que posee (Arévalo, 2010).

Por esa razon, es importante estudiar la identidad del comprador y como esta se
forma a partir de su entorno social, teniendo en cuenta que existen diferentes tipos de
consumo y dependen del; comprador, el significado que este le otorgue a los productos o
servicios y la cultura. Es por eso que se debe incluir la cultura como una variable relevante
que inevitablemente interviene en el proceso de compra y consumo convirtiendo los
productos en signos y significados, es decir que las necesidades, motivaciones y actitudes de
los individuos se encuentra en cambio constante (Neme-Chaves & Rodriguez-Gonzalez,
2013).

De acuerdo con Newman (1957) quien introdujo el concepto de autoimagen, las
personas son motivadas a comprar productos y servicios segun las marcas o el estatus que
estas le pueden dar. Por otro lado Birdwell (1968) fue el primero en realizar un analisis
empirico acerca de la influencia que tiene la autoimagen en el comportamiento del
consumidor, la investigacion tenia el proposito de conocer coémo los consumidores a partir de
los bienes materiales que adquieren forman su identidad , dicha investigacion fue de gran
importancia porque cambi6 el enfoque que se le daba en ese momento a los estudios
relacionados con la identidad y comportamiento del consumidor. Teniendo en cuenta lo
anterior también se han realizado estudios mas recientes, donde se tiene en cuenta la
identidad y el sentido de pertenencia a determinados grupos sociales para entender la mente
del comprador. (Cleveland, 2013).

Por otro lado, cada vez més individuos refuerzan su identidad con ayuda de nuevas
tecnologias, las cuales les permiten proyectar sus vivencias por medio de fotografias, videos,
comentarios, etc y satisfacer la necesidad humana de expresarse (Ahuvia, 2007). Las
personas perciben la necesidad de publicar las experiencias que han vivido en redes sociales,

incluso para algunos la experiencia tendra mas valor si puede mostrarla ante los demas.
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Consumo simbdlico de experiencias

En 1982 se demostrd que el consumo simbdlico no solo esta relacionado con
productos sino también con experiencias, Holbrook y Hirchman (1982) introdujeron el
concepto de consumo de experiencias, en su investigacion, donde analizaron como influyen
las experiencias en el consumo; y en los resultados hallaron que el consumo de experiencias

se encuentra relacionado con las emociones, fantasia y la diversion.

De igual forma el consumo simbolico ha sido de gran importancia para las empresas,
y para el marketing, teniendo en cuenta que la identidad de lo consumidores se forma a partir
de las experiencias que ha vivido, ya que estas forman parte de su historia y son
inmediatamente comunicadas al resto de las personas, como refuerzo de su identidad en la
sociedad (Chatzidakis y Lee, 2013) .Es por esa razon que cuando los consumidores compran
un producto o servicio tienen en cuenta las marcas y caracteristicas, por que dependiendo de

estas pueden reforzar su identidad de forma positiva.

En este sentido en los ultimos afios se han realizado mayor cantidad de estudios de
consumo de experiencia en el mercado, debido a que representan beneficios para las
empresas. En el afio 2013 se realizé una investigacion para estudiar la relacion entre el
consumo simbolico y las experiencias turisticas, con la cual se buscaba entender la cultura 'y
las nuevas formas de consumo (Serra, 2013), también se realiz6 un estudio para examinar qué
influencia tiene el prestigio con la motivacion de regresar a un lugar turistico, en el cual se
encontrd que la motivacion para regresar a un destino turistico depende del estatus que le
haya generado el lugar, las actividades que realizaron y el medio de transporte que utilizd

para llegar a su destino.(Correia Antonia & Kozak Menti, 2012)

Consumo simbdlico y redes sociales

Las redes sociales es una herramienta que proporciona la oportunidad de comunicar
experiencias y teniendo en cuenta que para las personas las experiencias son indispensables
en su vida, tienen la necesidad de que su entorno social sepa de ellas, que tengan
conocimiento de lo que ha vivido y su intensidad (Arocena y Buffa, 2012) , es que hacen
uso de esa herramienta, por que les permite mostrar su experiencia de forma mas sencilla que

por otros medios.(Maldonado, 2012).
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Segun Lenhart y Fox (2006) las redes sociales principalmente se usan con la intencién
de compartir sensaciones con otras personas, pertenecer a grupos sociales y compartir status,
debido a que por medio de esa herramienta digital se puede mostrar ante los demas los bienes
que posee

En linea con lo anterior se han realizado diversas investigaciones en las cuales se
concluy6 que los consumidores le dan mayor importancia a las experiencias que le permiten
formar una mejor identidad y pertenecer a grupos sociales, asi mismo aumenta la satisfaccion
con la experiencia y la intencion de regresar al lugar; los resultados muestran que los
consumidores utilizan mas las redes sociales cuando realizan consumo de experiencias
relacionadas con su identidad.(Luna-Cortes, 2017) También se concluy6 que los
consumidores actualmente tienen en cuenta el status que le puede generar un lugar para asi
elegir su destino vacacional y poder reforzar su identidad, como por ejemplo,“elijo ese
destino porque refuerza mi imagen: soy culto porque conozco culturas diferentes, he visto lo

que muchos desean ver pero no pueden, etc.” (Martin y Torres, 2013, p. 4).

Uso de redes sociales por jovenes.

Los jovenes son la poblacion que se ha visto mayormente influenciada por las redes
sociales y son quienes hacen mas uso de ellas, los jévenes se caracterizan por tener un buen
manejo sobre su dispositivo movil, y esto le permite que en sus viajes no tenga que esperar a
revelar o imprimir fotos, como se realizaba anteriormente, sino que por medio del uso de las
redes sociales, pueden publicar fotografias o informacion de sus vacaciones, en el mismo
momento mientras viajan, documentando cada una de las experiencias, incluyendo entre ellas

comentarios u opiniones de los lugares(Galeano, 2018).

Actualmente existe una relacion entre los jovenes, el uso de las redes sociales y las
experiencias vacacionales, debido a que segun un estudio el 63% de los millennials publica
sobre sus vacaciones para crear recuerdos de los mejores momentos, un 58% lo hace para
compartir fotos en las que se vean mejor, el 52% combina redes sociales y vacaciones para
publicar fotos en las que su entorno se vea mejor, 37% de ellos lo hace para crear celos y
envidia entre sus amigos y familiares, y el 27% para competir con otros que publican fotos de

sus propias vacaciones. (Galeano, 2018)



7. DEFINICION DE VARIABLES

Variable Definicion conceptual Tipo de medida
Valor El valor percibido es un constructo Escala likert de 7 puntos
percibido subjetivo en varios sentidos: varia entre

clientes (Parasuraman, 1997), entre las
diferentes situaciones que se presentan en
cada cultura. (Ravald y Gronroos, 1996 ) .
El valor es percibido como una variable
dindmica, que se experimenta antes de
alguna compra, el momento en el que se
realiza , y en la utilizacién. En cada uno de
esos momentos, la valoracion realizada es
diferente (Gardial et al., 1994)

Congruencia

Es una medida que se usa para de definir
estrategias de largo plazo, en planificacion
estratégica, el entorno toma un valor
constante igual a 1, lo cual se espera que la
relacion con el ambiente sea perfecta, o
que por lo menos no considera variaciones
(Mintzberg y Quinn, 1993).

Escala likert de 7 puntos

Intencion de

compra

Es una proyeccion a futuro sobre el
comportamiento del consumidor que va a
contribuir significativamente una conducta.
Generalmente se mide en escalas hasta 5
niveles desde “ definitivamente si lo voy a
adquiera” hasta “ definitivamente no lo voy
adquirir” (Torres V & Padilla R, 2013) . ¢l

concepto de intencidn de compra es

Escala likert de 7 puntos
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utilizado en el marketing como una medida
de prediccion de una conducta de compra
posterior o sucesiva ( Morwitz, V, G &
Sechmittlein, D 1992)

Satisfaccion
con la

experiencia

En el ambito de los servicios, las emociones
en la concepcion de la satisfaccion es
particularmente importante debido a que

los servicios son basados en la experiencia
o0 vivencia del consumidor (Gronroos,
2000).

Escala likert de 7 puntos

Intensidad en
el uso de las

redes sociales

Se refiere a las veces que en la que una
misma persona hizo uso dentro de las
aplicaciones de redes sociales y que
concentro su atencion en ellas.(|Falahat,
Farzin, 2011)

Escala likert de 7 puntos
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8. FORMULACION DE LA HIPOTESIS

H1 Existe correlacion entre la congruencia de la experiencia y el valor de la experiencia

H2 Existe correlacion entre el valor de la experiencia y la satisfaccion con la experiencia de
consumo

H3 Existe correlacion entre Satisfaccion con la experiencia de consumo e intencion de
regreso al sitio vacacional

H4 Existe correlacion entre la congruencia de la experiencia y la intensidad en el uso de las
redes sociales.

H5 Existe correlacion entre la intensidad en el uso de las redes sociales y el valor de la
experiencia

H6 Existe correlacion entre la intensidad en el uso de las redes sociales y la satisfaccion con

la experiencia de consumo.
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9. METODOLOGIA

9.1.Tipo y disefio de investigacion

La investigacion es de corte descriptiva correlacional, debido a que esta permite
describir las caracteristicas del fenomeno y la poblacion a estudiar. (buscar ampliar un poco
este apartado, metodologia de la investigacion, estudios correlacionales), y transversal,

debido a que se recogeran datos una Unica vez (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

9.2. Poblaciéon, muestra, muestreo

Los participantes fueron jovenes universitarios hombres y mujeres, que se encuentren
ubicados en la ciudad de Bogota, de todos los estratos, con edad de 18 a los 32 afios.
(SD=4,0), el promedio de edad fue 23,32 afios.

principalmente nos dirigimos a ellos por ser un grupo de personas mucho mas propenso a
documentar sus viajes, a comparacion de otras generaciones.

La muestra participante se constituyd por 200 personas y el tipo de muestreo es no
probabilistico, por conveniencia, debido a que se busca una muestra de jovenes que hayan
tenido una experiencia vacacional en el Gltimo mes, ademé&s que se encuentran
convenientemente disponibles al investigador debido a que la muestra de personas jovenes se
encuentra accesibles y faciles de reclutar por su cercania al publico objetivo. (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014)

9.3 Instrumentos, materiales y apartados

Se utiliz6 la encuesta propuesta por Luna-Cortés (2017) como instrumento, constaba de 19
items, tipo likert de 7 niveles, que evaluaban satisfaccion, congruencia con la experiencia de
consumo, intensidad de uso de las redes sociales tras la experiencia consumida, intencion de
regresar y valor social. El instrumento, fue validado por el mismo autor; mostrando indices
de fiabilidad donde todos los alfa de cronbach fueron superiores a 0,70, ademas el indice de
fiabilidad para todos los factores fue de 0,70, y la varianza extraida fue de 050. Finalmente la
varianza compartida entre cada par de constructos (correlacion al cuadrado) era inferior a sus
correspondientes AVE (Véase, Luna-Cortes, 2017) por tanto se considera un instrumento
fiable y valido para utilizar en la presente investigacion. El instrumento puede encontrarse en

el anexo A.
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9.4. Procedimiento.

Fase 1: Aplicacion de las encuestas a la muestra de 200 personas
Fase 2: Realizar matriz de analisis de datos y analisis de datos programa estadistico R.

Fase 3: Discusion y conclusiones

10. CONSIDERACIONES ETICAS

La resolucion 008430 de 1993 del Ministerio de Salud en el articulo 18, capitulo Il
considera que en las investigaciones con comunidades, el investigador principal debera
obtener la aprobacion de las autoridades de salud y de otras autoridades civiles de la
comunidad a estudiar, ademés de obtener la carta de consentimiento informado de los
individuos que se incluyan en el estudio, en igualdad de condiciones el articulo 25, capitulo 111,
de la presente resolucion, establece que para la realizacion de investigaciones en menores de
edad o discapacitados fisicos y mentales, debera en todo caso, obtenerse ademas del
consentimiento informado de quienes ejercen la patria potestad o la representacion legal del
menor o del discapacitado del que se trate, certificacion de un neur6logo, psicélogo o
psiquiatra, sobre la capacidad de entendimiento, razonamiento y ldgica del sujeto.

Las anteriores consideraciones éticas se tienen en cuenta para este estudio y adicionalmente
se elabord un consentimiento informado ubicado en la parte superior de la encuesta, donde se
le informa al encuestado el motivo de la encuesta y si resuelve la misma significa que esta de

acuerdo y da su consentimiento (Ver anexo A).
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11. RESULTADOS Y ANALISIS DE DATOS

11.1. Plan de analisi de datos

Se llevo a cabo andlisis correlacional utilizando el coeficiente de correlacion de
pearson, normalmente utilizado en instrumentos politomicos tipo likert (Lloret-Segura,
Ferreres-Traver, Herndndez-Baeza & Marco, 2014). Dicho analisis se llevo a cabo utilizando

el software R: A language and environment for statistical computing (R Core Team, 2019)

11.2 Resultados y analisis de resultados

Con el animo de ser mas explicativos, a continuacion se encuentra una tabla con el
nombre de la pregunta del instrumento y su nominacion en los analisis presentados en los

graficos de correlacion.

3 NOMINACION EN LOS
ETIQUETA DEL ITEM RESULTADOS

En general estoy satisfecho con la P1
experiencia vacacional

Sentir la experiencia resolvié mi necesidad | P2
vacacional

Normalmente quedé satisfecho con ese tipo | P3
de experiencias

Tengo la intencion de volver a repetir la P4
experiencia vacacional

Me identifico con la cultura que representa la | P5
experiencia

La forma de pensar de la gente del lugar se | P6
parece a mi

Las cosas que senti durante la vivencia de la | P7
experiencia reflejan quién soy

Las emociones sentidas durante la P8
experiencia se asemejan a mi forma de ser

Esa experiencia y ese tipo de vacaciones P9
estan hechos para mi




Una experiencia como esta me ayuda a
sentirme valorado por la gente

P10

Mejora la forma en como me perciben mis
amigos y familiares

P11

Crea una gran impresion sobre aquellos que
conocen la experiencia que vivi

P12

Una experiencia como esta, esta bien
percibida por mis amigos y familiares

P13

Subir informacion sobre mis vacaciones en
mi red social formo parte de las actividades
que realicé en los ultimos dias

P14

Me gusta que la gente sepa que subi
informacidn sobre mis vacaciones y la
experiencia que vivi

P15

Mi red social form¢ parte de mi rutina diaria
en los ultimos dias

P16

Cuando no podia utilizar la red social para
informar sobre la experiencia, pensé que no
lograba una comunicacion efectiva con mis
amigos.

P17

Me considero parte de la comunidad que
hemos creado en mi red social

P18

Sentiria pena si se cerraran las cuentas de las
redes sociales para siempre y no pudiese
contar mis vivencias vacacionales.

P19

Los analisis correlacionales se mostraran en un grafico tipo matriz donde la

distribucion de cada variable se muestra en diagonal; en la parte inferior de la diagonal se
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muestran los diagramas de dispersion bivariados con una linea ajustada. En la parte superior

de la diagonal: el valor de la correlacion mas el nivel de significancia como estrellas

Cada nivel de significacion esta asociado a un simbolo: valores p (0; 0.001; 0.01; 0.05;0.1y

1) corresponden a los simbolos (¥**; **; *; <. " ") |og resultados son los siguientes:
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Para la hipotesis 1. Existe correlacion entre la congruencia de la experiencia y el valor de la
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La pregunta cinco (P5) “Me identifico con la cultura que representa la experiencia ”

Tiene una correlacion con (P10) de 0.17 y un indice de significancia de p 0,5 con correlacion
adecuada, con (P11) correlacion de 0.24 y un indice de significancia de 0,0001 por tanto se
puede decir que posee una correlacion muy fuerte, con (P12) correlacion de 0.26 y un indice
de significancia de 0,0001 por tanto se puede decir que posee una correlacién muy fuerte y
finalmente con (P 13) correlacién de 0.013 y un indice de significancia de 0,1 por lo cual no
existe correlacion. En esta variable todos los niveles de correlacion crecen de forma

directamente proporcional.

La pregunta seis (P6) “La forma de pensar de la gente del lugar se parece a mi”
Tiene una correlacion con (P10) de 0.23 y un indice de significancia de p 0,0001 con

correlacion muy fuerte, con (P11) correlacion de 0.22 y un indice de significancia de 0,01 por



23

tanto se puede decir que posee una correlacion fuerte, con (P12) correlacion de 0.22 y un
indice de significancia de 0,01 por tanto se puede decir que posee una correlacion fuerte y
finalmente con (P 13) correlacion de 0.20 y un indice de significancia de 0,01 con correlacion
fuerte. En esta variable todos los niveles de correlacion crecen de forma directamente

proporcional

La pregunta siete (P7) “Las cosas que senti durante la vivencia de la experiencia
reflejan quién soy”.

Tiene una correlacion con (P10) de 0.24 y un indice de significancia de 0,0001 con
correlacion muy fuerte, con (P11) correlaciéon de 0.17 y un indice de significancia de 0,05 por
tanto posee una correlacion adecuada, con (P12) correlacion de 0.26 y un indice de
significancia de 0,0001 por tanto posee una correlacion muy fuerte y finalmente con (P 13)
correlacion de 0.18 y un indice de significancia de 0.05 con correlacion adecuada. En esta

variable todos los niveles de correlacion crecen de forma directamente proporcional

La pregunta ocho (P8) “Las emociones sentidas durante la experiencia se asemejan a
mi forma de ser”.

Tiene una correlacion con (P10) de 0.19 y un indice de significancia de 0,01 con
correlacion fuerte, con (P11) correlacién de 0.092 y un indice de significancia de 1 por tanto
se puede decir que no existe correlacién, con (P12) correlaciéon de 0.20 y un indice de
significancia de 0,01 por tanto posee una correlacion fuerte, y finalmente con (P 13)
correlacion de 0.18 y un indice de significancia de 0,01 con correlacion fuerte. En esta

variable todos los niveles de correlacion crecen de forma directamente proporcional.

La pregunta nueve (P9) “Esa experiencia y ese tipo de vacaciones estan hechos para

Tiene una correlacion con (P10) de 0.18 y un indice de significancia de 0,05 con
correlacion adecuada, con (P11) correlacion de 0.14 y un indice de significancia de 0.05 por
tanto posee una correlacion adecuada, con (P12) correlacion de 0.19 y un indice de
significancia de 0,01 por tanto se puede decir que posee una correlacion fuerte, y finalmente
con (P 13) correlacion de 0.12 y un indice de significancia de 1 por lo cual no posee
correlacion. En esta variable todos los niveles de correlacion crecen de forma directamente

proporcional
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Para la hipotesis 2: Existe correlacion entre el valor de la experiencia y la satisfaccion con la

experiencia de consumo
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La pregunta diez (P10) “una experiencia como esta me ayuda a sentirme valorado por

la gente”

Tiene una correlacion con (P1) de 0.19 y un indice de significancia de 0,01 por lo
tanto se puede decir que su correlacién es fuerte, con (P2) correlacion de 0.12 y un indice de
significancia de 0,1 por tanto se puede decir que no existe correlacion entre si y finalmente
con (P3) correlacion de 0.17 y un indice de significancia de 0.05 con correlacién moderada.

En esta variable todos los niveles de correlacion crecen de forma directamente proporcional
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La pregunta once (P11) “Mejora la forma en como me perciben mis amigos y
familiares”. Tiene una correlacion con (P1) de 0.20 y un indice de significancia de 0,01 con
correlacion fuerte; con (P2) correlacion de 0.19 y un indice de significancia de 0,01 de igual
manera tiene una correlacion fuerte y finalmente con (P3) correlacion de 0.071 y un indice de
significancia de 1 por tanto se puede decir que no existe correlacion. En esta variable todos

los niveles de correlacion crecen de forma directamente proporcional

La pregunta doce (P12) “Crea una gran impresion sobre aquellos que conocen la

experiencia que vivi”

Tiene una correlacion con (P1) de 0.22 y un indice de significancia de 0,01 con
correlacion fuerte; con (P2) correlacion de 0.20 y un indice de significancia de 0,01 y
finalmente con (P3) correlacion de 0.073 y un indice de significancia de 1 por lo cual no
existe correlacion. En esta variable todos los niveles de correlacion crecen de forma
directamente proporcional

La pregunta trece (P 13) “Una experiencia como esta, esta bien percibida por mis

amigos y familiares ”

Tiene una correlacion con (P1) de 0.23 y un indice de significancia de 0,0001 con
correlacion muy fuerte, con (P2) correlacién de 0.22 y un indice de significancia de 0,01 por
tanto se puede decir que posee una correlacion fuerte y finalmente con (P3) correlacién de
0.20 y un indice de significancia de 0,01 con correlacion fuerte. En esta variable todos los

niveles de correlacion crecen de forma directamente proporcional
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Para la hipotesis 3: Existe correlacion entre Satisfaccion con la experiencia de consumo e

intencion de regreso al sitio vacacional
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La pregunta uno (P1) “En general estoy satisfecho con la experiencia vacacional

Tiene una correlacion con (P4) de 0.28 y un indice de significancia de 0,0001 con
correlacion muy fuerte. En esta variable todos los niveles de correlacion crecen de forma

directamente proporcional

La pregunta dos (P2) “Sentir la experiencia resolvié mi necesidad vacacional

Tiene una correlacion con (P4) de 0.15 y un indice de significancia de 0,05 con
correlacion adecuada. En esta variable todos los niveles de correlacion crecen de forma

directamente proporcional

La pregunta tres (P3) “Normalmente quedo satisfecho con ese tipo de experiencias ”
Tiene una correlacion con (P4) de 0.26 y un indice de significancia de 0,0001 con
correlacion muy fuerte .En esta variable todos los niveles de correlacién crecen de forma

directamente proporcional
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Para la hipotesis 4: Existe correlacion entre la congruencia de la experiencia y la intensidad
en el uso de las redes sociales.
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La pregunta cinco (P5) “Me identifico con la cultura que representa la experiencia ”

Tiene con (P 14) un indice de significancia de 1 por lo cual no existe correlacién y no
es significativa , con (P 15) posee un indice de significancia de 1, por lo cual no existe
correlacion y no es significativa, con (P 16) posee un indice de significancia de 1 por tanto se
puede decir que no existe correlacion y no es significativa , con (P 17) correlacion de 0.16 y
un indice de significancia de 0.05 por tanto posee una correlacién adecuada ,con (P18) un
indice de significancia de 1 por lo cual no existe correlacién y no es significativa, y
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finalmente con (P 19) la correlacién no es significativa y tiene un indice de significancia de 1
por lo cual no existe correlacion. En esta variable todos los niveles de correlacion crecen de

forma directamente proporcional.

La pregunta seis (P6) “La forma de pensar de la gente del lugar se parece a mi

Tiene una correlacion con (P 14) de 0.18 y un indice de significancia de 0.01 por lo
cual posee una correlacion adecuada , con (P15) correlacién de 0.27 y un indice de
significancia de 0.0001 por lo cual existe correlacién muy fuerte, con (P16) correlacion de
0.25y un indice de significancia de 0.0001 por tanto se puede decir que existe correlacion
muy fuerte , con (P 17) correlacion de 0.29 y un indice de significancia de 0.0001 por tanto
posee una correlacion muy fuerte ,con (P18) correlacion de 0.29 y un indice de significancia
de 0.0001 por lo cual posee correlacién muy fuerte, y finalmente con (P 19) un indice de
significancia de 1 por lo cual no existe correlacion y no es significativa. En esta variable

todos los niveles de correlacién crecen de forma directamente proporcional

La pregunta siete (P7) “Las cosas que senti durante la vivencia de la experiencia

reflejan quién soy”

Tiene con (P 14) un indice de significancia de 1 por lo cual no existe correlacion y no
es significativa, con (P15) correlacién de 0.17 y un indice de significancia de 0.05 por lo cual
existe correlacion adecuada, con (P16) correlacion de 0.20 y un indice de significancia de
0.01 por tanto se puede decir que existe correlacion fuerte , con (P 17) correlacion de 0.24 y
un indice de significancia de 0.0001 por tanto posee una correlacién muy fuerte ,con (P18)
correlacion de 0.27 y un indice de significancia de 0.0001 por lo cual posee una correlacion
muy fuerte, y finalmente con (P 19) correlacion de 0.12 y un indice de significancia de 0.01
por lo cual no existe correlacion. En esta variable todos los niveles de correlacion crecen de

forma directamente proporcional.
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La pregunta ocho (P8) “Las emociones sentidas durante la experiencia se asemejan a

mi forma de ser ”

Tiene una correlacion con (P 14) de 0.10 y un indice de significancia de 1 por lo cual
no existe correlacion , con (P15) correlacion de 0.10 y un indice de significancia de 1 por lo
cual no existe correlacion, con (P16) correlacion de 0.11 y un indice de significancia de 1 por
tanto se puede decir que no existe correlacién , con (P 17) un indice de significancia de 1 por
tanto no existe correlacion y no es significancia ,con (P 18) correlacion de 0.12 y un indice de
significancia de 1 por lo cual no existe correlacion, y finalmente con (P 19) un indice de
significancia de 1 por lo cual no existe correlacion y no es significativa. En esta variable

todos los niveles de correlacion crecen de forma directamente proporcional.

La pregunta nueve (P9) “Esa experiencia y ese tipo de vacaciones estan hechos para

r o

mi

Tiene (P 14) un indice de significancia de 1 por lo cual no existe correlacion y no es
significativa , con (P 15) un indice de significancia de 1 por lo cual no existe correlacion y no
es significativa, con (P 16) un indice de significancia de 1 por tanto se puede decir que no
existe correlacion y no es significativa , con (P 17) un indice de significancia de 1 por lo cual
no existe correlacion y no es significativa ,con (P 18) un indice de significancia de 1 por lo
cual no existe correlacién y no es significativa, y finalmente con (P 19) un indice de
significancia de 1 por lo cual no existe correlacion y no es significativa. En esta variable

todos los niveles de correlacion crecen de forma directamente proporcional
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Para la hipotesis 5: Existe correlacion entre la intensidad en el uso de las redes sociales y el

valor de la experiencia.
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La pregunta diez (P10) “Una experiencia como esta me ayuda a sentirme valorado

por la gente ”

Tiene una correlacion con (P 14) de 0.24 y un indice de significancia de 0,0001 con
correlacion muy fuerte, con (P15) correlacion de 0.28 y un indice de significancia de 0.0001

por tanto posee una correlacion muy fuerte, con (P16) correlacion de 0.13 y un indice de
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significancia de 0,1 por tanto se puede decir que no existe correlacion , con (P 17) correlacién
de 0.27 y un indice de significancia de 0,0001 por tanto posee una correlacion muy fuerte,con
(P18) correlacion de 0.22 y un indice de significancia de 0,01 por tanto se puede decir que
posee una correlacion fuerte, y finalmente con (P 19) correlacion de 0.30 y un indice de
significancia de 0.0001 por lo cual posee una correlacion muy fuerte. En esta variable todos

los niveles de correlacion crecen de forma directamente proporcional

La pregunta once (P11) “Mejora la forma en como me perciben mis amigos y

familiares ”

Tiene una correlacion con (P 14) de 0.24 y un indice de significancia de 0,0001 con
correlacion muy fuerte, con (P15) correlacion de 0.27 y un indice de significancia de 0.0001
por tanto posee una correlacién muy fuerte, con (P16) un indice de significancia de 1 por
tanto se puede decir que no existe correlacién y no es significativa, con (P 17) correlacion de
0.31 y un indice de significancia de 0,0001 por tanto posee una correlacion muy fuerte,con
(P18) correlacién de 0.33 y un indice de significancia de 0,0001 por tanto posee una
correlacion muy fuerte, y finalmente con (P 19) correlacién de 0.37 y un indice de
significancia de 0.0001 por lo cual posee una correlacion muy fuerte. En esta variable todos

los niveles de correlacion crecen de forma directamente proporcional

La pregunta doce (P12) “Crea una gran impresion sobre aquellos que conocen la

experiencia que vivi ”

Tiene una correlacion con (P 14) de 0.19 y un indice de significancia de 0,01 con
correlacion fuerte, con (P15) correlacién de 0.26 y un indice de significancia de 0.0001 por
tanto posee una correlacion muy fuerte, con (P16) correlacion de 0.11 y un indice de
significancia de 1 por tanto se puede decir que no existe correlacion , con (P 17) correlacion
de 0.37 y un indice de significancia de 0,0001 por tanto posee una correlacion muy fuerte,con
(P18) correlacién de 0.35 y un indice de significancia de 0,0001 por tanto se puede decir que
posee una correlacién muy fuerte, y finalmente con (P 19) correlacion de 0.33 y un indice de
significancia de 0.0001 por lo cual posee una correlacion muy fuerte. En esta variable todos

los niveles de correlacion crecen de forma directamente proporcional
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La pregunta trece (P13) “Una experiencia como esta, esta bien percibida por mis

amigos y familiares ”

Tiene una correlacién con (P 14) de 0.17 y un indice de significancia de 0,05 con
correlacion adecuada, con (P15) correlacion de 0.31 y un indice de significancia de 0.0001
por tanto posee una correlacién muy fuerte, con (P16) correlacion de 0.25 y un indice de
significancia de 0,0001 por tanto posee una correlacion muy fuerte , con (P 17) correlacion de
0.21 y un indice de significancia de 0,01 por tanto posee una correlacién fuerte,con (P18)
correlacion de 0.24 y un indice de significancia de 0,0001 por tanto se puede decir que posee
una correlacion muy fuerte, y finalmente con (P 19) correlacién de 0.18 y un indice de
significancia de 0.05 por lo cual posee una correlacion adecuada. En esta variable todos los

niveles de correlacion crecen de forma directamente proporcional.
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Para hipotesis 6: Existe correlacion entre la intensidad en el uso de las redes sociales y la

satisfaccion con la experiencia de consumo
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La pregunta catorce (P14) “Subir informacion sobre mis vacaciones en mi red social

formo parte de las actividades que realicé en los Gltimos dias ”

Tiene una correlacion con (P 1) de 0.17 y un indice de significancia d