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1. Introduccién

Tradicionalmente las agencias de viajes han sido el principal canal de distribucién en
la intermediaciéon turistica, cumpliendo el rol de asesoras y mediadoras entre los
consumidores y la oferta de servicios turisticos; las mismas han atravesado cambios a lo largo
de los afios con el avance de la tecnologia: la irrupcién de Internet ha sido el mayor de ellos,
marcando nuevas tendencias y formas de intermediacion, llevando a los servicios mas cerca
del consumidor y volviendo al mismo mucho mas experto, informado y autbnomo.

El panorama de la industria turistica ha estado en constante cambio, impulsado por
avances tecnoldgicos, nuevas formas de comunicacion y distribucion de servicios, asi como
las crecientes expectativas de los consumidores. En este contexto, la desintermediacién y el
surgimiento de canales de compra directa han planteado retos significativos para las agencias
de viaje. Aunque algunos anticipaban la extincion de estos intermediarios ante el auge del
comercio electrénico, la realidad ha demostrado que las agencias han sabido adaptarse y
reinventarse para mantener su relevancia y valor agregado para los viajeros.

La pandemia del Covid-19 intensifico los desafios para la industria turistica, dejando
en evidencia la importancia de la interaccién personalizada y la asistencia brindada por las
agencias de viajes tradicionales. Los consumidores que habian adquirido servicios por internet
se encontraron con dificultades para obtener respuestas o soluciones, recurriendo a las
agencias para resolver sus necesidades y obtener informacion. Esto puso en relieve la
necesidad de las agencias de adaptarse y ofrecer valor afiadido a sus clientes para seguir
siendo relevantes en un mercado altamente competitivo.

El proceso de compra que atraviesa el consumidor a la hora de adquirir servicios
turisticos a través de un canal de compra tradicional o electronico esta determinado por
factores que influyen en su comportamiento, asi como también los beneficios buscados y
riesgos percibidos al momento de adquirir servicios turisticos. Algunos de ellos pueden ser la
comodidad, la seguridad, el precio, la confianza en el proveedor, la disponibilidad de
informacion, y la inseguridad en la transaccién, o la falta de contacto personalizado.

Esta investigacion tiene como objetivo conocer los factores que potencian o inhiben
el comportamiento de los consumidores del Alto Valle al adquirir servicios turisticos a través
de canales de compra tradicionales versus canales de compra electrénicos. Para ello se
indagd sobre las caracteristicas sociodemogréficas, comportamiento de viaje, beneficios
buscados y riesgos percibidos de los consumidores turisticos, para luego realizar un analisis
comparativo segun canal de compra: tradicional (agencias de viajes) y electronico (internet).

Con la informacién obtenida mediante encuestas semiestructuradas, se intento
aportar conocimiento sobre los factores que influyen en la decisibn de compra de los

consumidores al elegir un canal u otro para adquirir sus servicios turisticos.



Los resultados obtenidos en cuanto a las caracteristicas personales,
sociodemograficas y comportamiento del viaje no mostraron diferencias significativas, sin
embargo, si lo hicieron en relacién a los beneficios buscados y los riesgos percibidos. Segun
los resultados obtenidos, los consumidores valoran mas los beneficios relacionados a la
experiencia y la financiacion; respecto a los riesgos percibidos, si bien presentan una baja
percepcion al riesgo, los consumidores reconocen principalmente los riesgos asociados a lo
temporal y a lo financiero.

Por udltimo, se realizé una comparacioén entre los beneficios buscados y riesgos
percibidos de los consumidores segun el canal de compra utilizado en su ultimo viaje donde
ademas de conocer la valoracién promedio que los consumidores le dan a los beneficios
buscados y riesgos percibidos que marcaron una diferencia significativa, se pueden identificar
dos grupos de consumidores completamente diferentes pero con algunas coincidencias; por
un lado un consumidor totalmente autbnomo que navega por la web buscando los mejores
precios y ofertas sin ningun tipo de asesoramiento y por otro lado un consumidor que prioriza
el asesoramiento de un idoneo, el respaldo y la asistencia en su compra aunque ello requiera
pagar un poco mas.

La presente tesis se estructura en diversas secciones que guian la investigacion y
presentacion de los hallazgos. Comienza con el planteamiento y justificacion del problema,
una contextualizacion del tema, el planteamiento de los objetivos de la investigacion; a
continuacion, se desarrolla el marco tedrico donde se revisan y analizan las teorias que dan
sustento a la investigacion. Posteriormente se detalla la metodologia empleada para la
recoleccién y analisis de datos. Por ultimo, en el capitulo de resultados, se presentan y
discuten los hallazgos obtenidos. A partir de estos resultados, se extraen conclusiones que
responden a los objetivos planteados. Finalmente se sugieren recomendaciones basadas en

los hallazgos, proporcionando un cierre integral a la investigacion.



2. Planteamiento y justificacion del problema de
investigacion

Al trabajar varios afios en agencias de viajes, constantemente en contacto con
consumidores de servicios turisticos que compran sus viajes en agencia tradicional y, grupos
de referencia y amigos que consumian servicios por Internet, surgio el interés de la autora de
esta tesina, de explorar los mitos y realidades que los consumidores del Alto Valle enfrentan
a la hora de elegir el canal de compra turistico que lograra satisfacer sus necesidades.

Algunos indicios se presentaban en el ambito de trabajo de la agencia de viajes;
observando la necesidad de que los canales de compra tradicionales desarrollen ventajas
competitivas para seguir subsistiendo en un mercado, en un contexto que ofrece, cada vez
mas, un servicio “similar” pero desintermediado (Przybylski, 2020); por otro lado existen cada
vez mas canales de compra electrénicos donde el consumidor puede adquirir por su cuenta,
diferentes servicios turisticos: vuelos, hoteles, traslados, seguros, alquiler de autos,
excursiones, entre otros.

Esto obliga continuamente a los canales de compra tradicionales a estar comparando
precios/tarifas/formas de pago y asesorando, muchas veces de manera “gratuita” al cliente
guien, en ocasiones, termina adquiriendo lo mismo que le ofrecié la agencia, pero a través de
internet. Esto se vio acrecentado como consecuencia de la pandemia (Blanco Gomez, 2020)
dado que consumidores que habian adquirido servicios a través de la compra por internet,
solicitaban a las agencias de viajes tradicionales respuestas o0 soluciones ante la falta de
respuesta del medio original de compra.

A partir de una busqueda de fuentes secundarias sobre el tema, se encontraron
estudios y publicaciones que trataron la desintermediacién y el nuevo rol que ocupan los
canales de compra tradicionales, segun Sellers Rubio y Azorin citados en Novick (2017) la
principal amenaza a la que se enfrentan las agencias de viajes es que se produzca una
modificacion de los habitos de compra de los consumidores, lo que puede suponer que estos
dejen de acudir a la tradicional agencia para acudir a un nuevo canal que se les ofrece: la red
internet. Pero también sostienen que los consumidores acudiran al canal de distribucion que
mayor valor afiadido les aporte (Sellers Rubio y Azorin Escolano en Novick, 2017).

Desde hace afios se habla de la extincion de los canales de compra tradicionales
producto de la desintermediacion provocada, entre otras cuestiones, por las nuevas
tecnologias de la informacion. Las tendencias han cambiado la actividad de los canales de
compra tradicionales con el surgimiento de Internet y las nuevas tecnologias de la informacién
aplicadas a las funciones de intermediacién y de compra directa al prestador de servicio (Melo
Pereira et al., 2020). Sin embargo, siguen existiendo agencias de viajes que saben

acomodarse a las nuevas exigencias de un mercado altamente competitivo y siguen surgiendo
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nuevas. Asi como también, los consumidores siguen eligiendo los canales de compra
tradicionales para planificar sus viajes, segun Gutenberg Fernandes (2012), a pesar de los
beneficios identificados y del alto potencial econémico de las compras por Internet, se observa
gue muchos consumidores se muestran reacios a hacer compras on-line.

Existen razones positivas y negativas en el uso de Internet para buscar informacion o
comprar servicios turisticos. La conveniencia de poder comprar en cualquier horario y el hecho
de economizar dinero estan entre los aspectos positivos, mientras que la falta de familiaridad
con Internet y el riesgo en cuanto a la seguridad son las principales razones para abandonar
la experiencia (Guthemberg Fernandes, 2012).

Agueda y colaboradores (2000) afirman que, en turismo, la compra electronica atrae a
aguellos segmentos cuyo consumo se reduce a productos y servicios simples (como pasajes
aéreos o reserva de hoteles) pero no pueden sustituir a los canales de compra tradicionales
en sus funciones de asesoramiento o en otras decisiones de mayor complejidad donde el
consumidor no dispone del tiempo y la capacidad cognitiva suficiente para analizar la
avalancha de informacion.

Dado que no existen estudios que aporten datos sobre los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor al momento de seleccionar el canal de compra (tradicional
y/o electrénico) al adquirir servicios turisticos, como tampoco especificamente de los turistas
residentes del Alto Valle.

El interés entonces, radica en poder identificar los factores que influyen en el
consumidor que opta por canales de compra tradicionales o canales de compra electronicos,
y desde alli poder, comprender su comportamiento a la hora de adquirir servicios turisticos
por un canal u otro.

En sintesis, los siguientes interrogantes guian esta investigacion: ¢cémo es que los
canales de compra tradicionales siguen subsistiendo luego de la desintermediacién producida
por la irrupcion de Internet y el surgimiento de los canales de compra electrénicos? ¢Qué
publico sigue eligiendo el canal de compra turistico tradicional y por qué? ¢ Qué caracteristicas
tienen aquellos consumidores que eligen como canal de compra a un medio digital por sobre
el tradicional y por qué? ¢Cuales son los beneficios buscados y riesgos percibidos de los

consumidores a la hora de elegir el canal de compra de sus servicios turisticos?



3. Objetivos
3.1. Objetivo General

Conocer los factores que potencian o inhiben el comportamiento de los consumidores
del Alto Valle al adquirir servicios turisticos a través de canales de compra tradicionales

versus canales de compra electrénicos.

3.2. Objetivo Especificos

Describir las caracteristicas personales, sociodemograficas y de comportamiento de
viaje que influyen en los consumidores en el proceso de compra de servicios turisticos.
Identificar y describir los beneficios buscados por los consumidores en el proceso de
compra de servicios turisticos.

Identificar y describir los riesgos percibidos por los consumidores en el proceso de
compra de servicios turisticos.

Comparar las caracteristicas personales, sociodemogréaficas y de comportamiento de
viaje, los beneficios buscados y los riesgos percibidos que influyen en el proceso de
compra de servicios turisticos segun tipo de canal de compra utilizado: canal

tradicional o canal electrénico.



4. Marco Referencial

La actividad turistica en Argentina y el mundo, se ve afectada por una infinidad de
factores de distintos tipos: avances tecnoldgicos, nuevas formas de comunicacion, de
produccion y distribucion de los servicios, nuevas tendencias de mercado, consumidores mas
informados y exigentes, son algunas de las cuestiones que marcan las lineas de juego de la
industria turistica (OMT, 2020).

En el transcurso de los afios, las empresas turisticas, entre ellas las agencias de viajes,
no sélo han tenido que adaptarse a estos cambios, si no saber aprovecharlos. La dinamica
del entorno en el cual estas empresas operan obliga a que las mismas ideen e implementen
distintas estrategias para sobrevivir en un mercado sumamente competitivo
(Falkenstein,1997).

En la década de los 90 comenzo a surgir el término de “desintermediacion” apostando
por el comercio electronico y la reduccion de los intermediarios a lo largo de la cadena de
valor de la experiencia turistica (Vallespin Aran & Molinillo, 2014). Estos autores explican que,
a pesar de esto, los intermediarios no solo estan sobreviviendo a este impacto tecnolégico,
sino que estan mostrando cierta resiliencia logrando incrementar sus beneficios de manera
exponencial. Los agentes turisticos tradicionales han logrado acomodarse y reinventarse ante
esta situacion, actualizando y reconfigurando su negocio evidenciando nuevos procesos de
intermediacion (Rodriguez-Zulaica, et al. 2016).

Tradicionalmente las agencias de viajes han sido el principal canal de distribucion en
la intermediacion turistica. Durante muchos afos ha sido un sector sin demasiados cambios
estructurales a excepcion de los que se produjeron con la irrupcion de internet. Aunque
muchos anticiparon el fin de los canales de compra tradicionales ante un previsible aumento
de las transacciones directas, evitando la intermediacion, la realidad ha indicado lo contrario
y hoy el valor afiadido que ofrecen estos intermediarios es el de filtrar la gran cantidad de
informacion que el cliente recibe desde diferentes medios (Ruiz y Garcia, 2022). Aunque ha
habido una disminucién en el nimero de las agencias de viajes tradicionales, las que han
logrado sobrevivir han desarrollado relaciones personales con sus clientes, y siguen siendo
una fuente importante de informacién para los viajeros (Terblanche y Taljaard, 2018).

Segun Melo Pereira y colaboradores (2020) la realidad es que, para subsistir en el
mercado, las agencias de viajes tradicionales deben aggiornarse y resolver las inquietudes de
un publico cada vez méas exigente y preparado, instruido y autonomo que demanda un
conocimiento totalmente actualizado, tanto por las diversas ofertas y estimulos que le llegan
desde diferentes medios (redes sociales, publicidades, etc.), sino que también por las ofertas
engafiosas o descuentos de dudosa procedencia con informacién escasa o cuestiones que el

consumidor desconoce por completo por mas que sea un buscador experto (Rodriguez
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Zulaica, et al. 2017), por ejemplo: servicios incluidos, impuestos o0 cuestiones de mayor
resonancia como visado para el ingreso a determinado pais, vacunacion requerida, que
pueden concluir en que esa persona pague algo que posteriormente no pueda consumir si no
cumple con los requisitos necesarios; esto Ultimo acentuado por la pandemia y las medidas
sanitarias que los paises implementaron luego de este suceso.

El impacto de la pandemia del Covid-19 fue devastador para el sector turistico. Vuelos
y servicios cancelados, cierre de fronteras, imposibilidad de reprogramaciones ante la
incertidumbre; millones de personas con servicios contratados (nacionales e internacionales)
se vieron afectadas y perjudicadas por las medidas que los estados debieron afrontar para
cuidar a su poblacion. Durante meses de incertidumbre, el mundo del turismo se frené por
completo. Comenzaron a suceder cosas nunca antes vistas en el mundo de los servicios:
pasajes abiertos sin fecha de reprogramacion, hoteles rematando sus plazas,
reprogramaciones de reprogramaciones de un mismo servicio respetando (en ocasiones) las
tarifas contratadas y un sin fin de situaciones diversas, cuya solucion era incierta (CEPAL,
2020).

Las aerolineas no respondian consultas o reclamos, las formas de contacto para las
personas que habian adquirido su servicio mediante la compra directa estaban totalmente
saturadas, por lo que empezaron a acudir a las oficinas de las agencias de viajes tradicionales
en busca de informacion de diversa indole o para resolver sus necesidades: Segun Blanco
Gomez (2020) existi6 mucha diferencia entre como actuaron y se desenvolvieron las agencias
tradicionales a como lo hicieron las plataformas web mas grandes; las primeras respondieron
de manera mas personalizada. Fue muy dificil para el consumidor obtener informacion de las
grandes agencias, solo recibian respuestas de mails automatizados (Blanco Gomez, 2020).

Ruiz y Rivera Garcia (2022) afirman que las agencias de viajes se enfrentan a un futuro
distinto, y no sélo ante el previsible cambio de escenario en cuanto a las nuevas formas de
intermediacion, sino ante los propios consumidores. Es probable que estos vean en ellas la
mejor forma de lograr un viaje seguro y sin sorpresas y otros optardn con mayor conviccion
por la compra directa de servicios turisticos. En esta situacion las agencias de viajes deberan
adaptarse de nuevo a otro cambio importante a raiz de la mayor crisis que ha sufrido el sector
en toda su historia.

El comportamiento del consumidor y los factores que influyen en el proceso de compra
se han convertido en un componente integral para la planeacién estratégica de marketing.
Definido por Schffman (2015) como aquél que los consumidores muestran al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar los servicios que consideran satisfaran sus necesidades.

Entender este proceso y, sobre todo, encontrar la férmula para intervenir en él
aportando un valor al consumidor es el reto al que se enfrentan las empresas turisticas hoy

en dia (OSTELEA, 2020); evidentemente, este proceso se ha visto modificado con todos los
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cambios provocados por la transformacion digital. Desde donde comienza la busqueda de
informacién hasta dénde se realiza la compra o reserva se ha alterado por la digitalizacién y
ha obligado a las empresas del sector a adaptarse para seguir ofreciendo respuestas a las
necesidades de los viajeros.

La consultora Yes Marketing (OSTELEA, 2020) en un estudio identificé qué factores
tienen en cuenta los viajeros a la hora de hacer sus reservas de servicios turisticos: un 58%
de los consumidores consideran que el precio es uno de los principales condicionantes, le
siguen la calidad con el 19%, las ventajas disponibles con el 9% , la facilidad en el proceso de
compra con el 4% vy la buena reputacion por la atencion al cliente con el 3% siendo éstos los
factores mas influyentes en el momento de realizar una compra segun este estudio.

A la hora de elegir el canal de compra, los consumidores turisticos tienen diversas
opciones, como el canal de comercializacidn tradicional cuyo principal actor son las agencias
de viajes fisicas o las innumerables opciones que presenta el entorno digital con los canales
de comercializacion electrénicos.

A pesar de que las compras en linea se han vuelto populares, segun un informe de la
CACE, el rubro de pasajes y turismo encabeza el cuarto puesto en el ranking de facturacion
en el comercio electronico del pais, representando un 22% del total de la facturacion, un 260%
mas respecto al afio 2021; sigue habiendo consumidores que eligen las agencias de viajes
tradicionales segun una investigacion de Faevyt donde Singerman afirma que las oficinas en
la calle siguen siendo el principal canal de comercializacion sumado a que los consumidores
gue acuden a las agencias de viajes tradicionales, lo hacen porque los beneficios percibidos
ofrecidos por estas empresas superan los costos de adquirir los servicios por la web
(Terblanche & Taljaard, 2018).

En lo que refiere a las agencias de viajes tradicionales y centrado en los consumidores
del Alto Valle, se puede mencionar que en la fecha en que se hizo la consulta (febrero 2023)
unas 130 agencias de viajes fisicas desarrollan su actividad en esta regién conformada por
las localidades de Neuquén, Plottier, Centenario, Cipolletti, General Fernandez Oro, Allen y
General Roca (Ministerio de Turismo y Deporte de la Nacion, 2023); si se toma en cuenta las
mencionadas localidades, se estima un mercado emisor de unos 869 mil habitantes segun
Perez (2016). Atendiendo a que es el conglomerado mas importante de la Patagonia en
cuanto a cantidad de habitantes, y con niveles de calidad de vida comparativamente mejores
(CONICET, 2023) a otras regiones del pais, resulta interesante comprender cdmo los canales
de compra tradicionales subsisten compartiendo la plaza con la competencia de los canales
de compra electrénicos.

En funcion a lo mencionado anteriormente y dada la escasa investigacion encontrada
sobre la denominada caja negra de los consumidores segun Ballina Ballina (2017) a la hora

de adquirir servicios turisticos, la importancia de esta investigacion radica en poder ofrecer a
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los canales de ventas tradicionales y electronicos, un estudio y descripcion de cdmo influyen
sobre el proceso de decision de compra las caracteristicas personales, los beneficios
buscados y los riesgos percibidos con el fin de ofrecer a los operadores turisticos,
conocimiento del conjunto de estos factores para facilitarles la adaptacion a esta realidad
social sobre la que operan, pudiendo disefiar campafias y planes de marketing certeros y

optimos.
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5. Marco Teorico

5.1. Comportamiento del consumidor de servicios turisticos

Al hacer un estudio sobre el comportamiento del consumidor, se logra explicar de qué
manera los mismos toman sus decisiones de compra y utilizan sus recursos disponibles para
concretar sus deseos y satisfacer sus necesidades; este estudio describe cuales son los
servicios que adquieren los consumidores, por donde lo hacen, con qué frecuencia y como
los evallan, y si repiten la compra 0 no. Segun Lovelock y Wirtz (2009) en el consumo de
servicios el consumidor transita por tres principales etapas: previa a la compra, encuentro del
servicio y posterior al servicio. La etapa previa a la compra esta determinada por una
necesidad disparada en el consumidor y posterior blsqueda de una solucion lo que generara
el rastreo de informacién y en ocasiones de consejo. Existen situaciones de mayor riesgo
cuando se utiliza un servicio por primera vez, como se considera en esta investigacion, donde
el consumidor podria estar dispuesto a invertir tiempo y esfuerzo para determinar con mayor
precision sus necesidades, conocer ventajas o desventajas de los posibles cursos de accién
y asi identificar y evaluar diversos proveedores. En este punto el consumidor ha desarrollado
ciertas expectativas sobre la futura experiencia y los beneficios y riesgos que pudiese
experimentar. Luego de la toma de decision viene la etapa del encuentro con el servicio,
donde los consumidores pasan a ser parte principal de la experiencia de servicio. Aqui el
consumidor entra en contacto con el proveedor elegido o sus agentes designados. Los
contactos pueden ser intercambios personales o interacciones impersonales con
computadoras o dispositivos moviles. Durante la entrega, los consumidores comienzan a
evaluar la calidad de los servicios que estan recibiendo y decidir si estdn cumpliendo sus
expectativas. Por lo general, los servicios de alto contacto como el turismo proporcionan una
mayor cantidad de indicaciones de calidad segun Lovelock y Wirtz (2009). Por altimo, la etapa
posterior al encuentro, donde el consumidor continda con la evaluacion de la calidad del
servicio. El grado de cobertura de las expectativas del consumidor determinara si el mismo
estara satisfecho 0 no con su experiencia de servicio y esto influira en sus intenciones futuras
de compra. El estudio del consumidor de servicios turisticos implica comprender el proceso
de obtener y organizar la informacion brindada por los prestadores, asi como también la
utilizacién y evaluacion de los servicios por parte del turista.

La decision de compra del consumidor turistico muestra una serie de caracteristicas
por las cuales resulta planificada y de alta implicacién personal. Este proceso comienza con
la eleccion de un destino a visitar y sigue con la seleccion de los servicios necesarios. Como
los consumos turisticos son mayormente servicios, los turistas pasan por las tres etapas antes
mencionadas: Previo a la compra y toma de decision, los turistas generan la estructura de

preferencias, motivaciones, expectativas, influenciados por los estimulos de marketing. Luego
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sigue el momento de la toma de decision y la compra, que abarca el uso del o los servicios
adquiridos, estando en contacto con estos. Finalmente, se realiza la evaluacion post consumo,
donde se hace la evaluacion final de todos los servicios, la satisfaccion obtenida y decisiones
futuras de repeticién o modificacion de la compra (Gutauskas y Tamagni, 2017).

Como se detalla en la ilustracion, el consumidor recibe estimulos externos, lo que lo
motiva a realizar una compra turistica. Estos estimulos son provenientes tanto de su entorno
como de las acciones de marketing que realizan las empresas turisticas. Los condicionantes
externos mas relevantes son: el entorno econdémico, politico, legal, cultural y los grupos de
referencia, la familia y la clase social (Serra Cantallops, 2002). El impacto de estas acciones,
junto con las caracteristicas internas del consumidor actian sobre él y de esta manera afectan

e influyen en el proceso de decision de compra.

Figura 1: Modelo del comportamiento del Consumidor segun Ballina Ballina (2017)

Variables de Marketing Variables externas
Producto Econdémicas
Precio Tecnoldgicas
Distribucién Culturales
Comercializacién Sociales

Relaciones
Piblicas

Caja Negra del Blsqueda de Informacién
Comprador

Caracteristicas

Evaluacién de alternativas

Culturales, Sociales Decision de compra / no compra
y personales
Caracteristicas Uso de la compra
psicoldgicas:
motivacion, Sensacién postcompra

percepcion,
experiencia,
creencias

Fuente: Elaboracion propia en funcion a Ballina Ballina (2017), 2023

A efectos de esta investigacion, se centrard la atencion en los condicionantes internos
que ejercen sobre el consumidor a la hora de hacer su eleccién. Los Factores internos pueden
ser agrupados en cinco grupos segun Kotler (2011):

e [Factores personales (demograficos, econdmicos y psicograficos): Edad o fase del ciclo
de la vida del consumidor; ocupacién o circunstancias econémicas; estilo de vida, etc.
e Motivacion (o beneficios buscados): uno de los factores psicoldégicos mas importantes

ya que es el motor que impulsa a la persona a realizar el consumo.
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e Percepcion (entre las que sobresale la percepcion del riesgo): varia entre una persona
u otra. Definida como el proceso por el cual una persona selecciona, organiza e
interpreta las entradas de informacion.

e Experiencia y aprendizaje: describe los cambios que surgen en el comportamiento de
una persona dada su experiencia. Se produce a través de la interrelacion de los
impulsos, los estimulos, claves, respuestas y refuerzos. Una vez que una persona
compra algo, lo pruebay le va bien con eso, dificiimente cambie, en cambio, si no tiene
una buena experiencia, buscara una alternativa.

e Las creencias y actitudes son también factores psicolégicos, adquiridas a través de la
conducta y experiencia. Una creencia es un pensamiento descriptivo que una persona
tiene sobre algo. Estas pueden basarse en la opinion, en el conocimiento y pueden

tener o no una carga emocional.

Segun Ballina Ballina (2017), el marketing turistico, debe comenzar a entender al
consumidor, su comportamiento de compra en principio, y sefiala estas caracteristicas a tener
en cuenta:

1. Esun multiconsumidor, es decir, no se rige por una tipologia concreta, en cada
viaje, cambia su forma de compra y de consumo turistico segin cada momento.

2. Se ha vuelto mas viajero, las vacaciones se fragmentan y aumentan los viajes
mas cortos, cambian las motivaciones de compra.

3. Ha maodificado sus valores y motivaciones turisticas, han alterado el turismo de
masas por la tranquilidad, la cultura de lo auténtico y tradicional, la tranquilidad
y calidad.

4. El consumidor se ha vuelto mas activo e independiente, busca participar en la
planificacion de su viaje. Busca servicios turisticos a medida, generados por
las empresas o autogestionados por el mismo.

5. Las compras de viajes se han flexibilizado, compran a corto plazo, afectando a
los sistemas de gestion de las reservas tradicionales

6. Utiliza mucha informacién previa, busca ofertas, compara precios. Han
modificado la publicidad persuasiva tradicional y se exige mas informacion.

Existe ademas otra clasificacién acerca de los componentes que influyen sobre el
comportamiento del consumidor, que los divide en dos tipos: los push de tipo psicolégico, los
que provocan en el consumidor el deseo de viajar, de comprar, destacAndose como
principales las motivaciones (se compran ilusiones, experiencias vitales, lo que genera que el
proceso sea mas reflexivo, por su implicacion y por el riesgo de engafio). Y, por otro lado, los
pull, de caracter sociocultural, son los que condicionan la eleccidon del destino y los principales

servicios a contratar (Ballina Ballina, 2017).
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Como se menciond antes, las motivaciones surgen de necesidades no satisfechas que

dispara al consumidor a conseguir su satisfaccion, para que esto ocurra, la necesidad del

consumidor deberd ser estimulada lo suficiente como para empujar la busqueda de

satisfaccion de la misma.

Segun Ballina Ballina (2017) cada tipo de motivacién originara un modelo de compra

diferente, no tanto en sus fases, sino en el desarrollo e importancia de cada uno:

Busqueda y recopilacién de informacién sobre la inmensidad de posibilidades
para lograr la satisfacciébn de sus necesidades. Esto estara fuertemente
influenciado por la experiencia que el consumidor posea.

Evaluacién de opciones elegidas por el consumidor, como conjunto de
decisiones final, aqui es fundamental los atributos que presente la oferta para
el consumidor: la existencia de comparadores, de buscadores y de
metabuscadores ha alterado mucho el tradicional formato de esta fase,
asistiendo muchisimo al consumidor a concretar sus preferencias en funcion
de los filtros determinados que hoy se encuentran.

Toma de decisiones, en funcion de las elecciones o top de opciones que el
consumidor ha realizado previamente. El mismo debe pasar de la ilusién de ver
y pensar en la compra y pagar y aqui, puede que rechace definitivamente la
compra, la deje en espera hasta validar su elecciébn con sus grupos de
referencia (amigos, pareja, etc.) o cierre la compra.

Postcompra, sensacion que surge durante y post viaje. Donde el consumidor
compara las expectativas previas creadas en las fases anteriores versus la
experiencia realmente lograda. Siendo esta fase muy importante para el
marketing de relaciones, dado que sera la que definira en funciéon de estas
sensaciones y el valor que el consumidor le otorgue, futuras repeticiones de
compra por un lado y por el otro, la mismas pueden ser facilmente expresadas
0 comunicadas a través de los distintos mecanismos que ofrece internet (blogs,

sistemas de puntuacioén, redes sociales, etc.)

Las sensaciones poscompra, son generadoras de la experiencia, por lo tanto,

determinaran a futuro los comportamientos de compra de los consumidores, convirtiéndose

esto, en una cuestién fundamental para el mercado turistico (Ballina Ballina, 2017).

Es importante definir algunas caracteristicas que presenta el proceso de compra en

turismo (Ballina Ballina, 2017):

1. Cambio de Rol: es necesario diferenciar si se esta frente a un consumidor que compra

servicios para si mismo o para otra persona (por ejemplo, un viaje de negocios) o solo

actiia como pagador (por ejemplo, al comprar un viaje de egresados). Estos diferentes
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roles hacen que puedan ser distintas las personas que participan de cada fase del

modelo de comportamiento del consumidor

2. Emotividad: cualidad determinante en viajes vacacionales, donde el consumidor
deposita su ilusion y confianza en todas las fases del proceso de compra, lo que lo
convierte en un usuario super exigente en todo el proceso.

3. Implicacion: sumado al grado de compromiso en el proceso de compra, lo llevara a ser
proactivo en cada fase, hara y se hard muchas preguntas sobre lo que necesita saber.

4. La antelacién: o anticipacién existente entre el momento de compray el consumo del
servicio, lo que produce alargamientos entre las fases del proceso de compra.

5. Las Influencias multiples a lo largo del proceso. Hoy en dia, todo el mundo recibe
influencias, comentarios, sugerencias de las experiencias turisticas de otros, muchas
veces complicando el proceso del consumidor con tanta informacion subjetiva.

6. Riesgo: percibido por el consumidor y generado por las caracteristicas intrinsecas de
los servicios en turismo (intangibilidad, distancia, emotividad, implicacién), generando
un alargamiento en las fases de informacion y evaluacion.

7. Exceso de informacién: comercial o extra comercial, objetiva y subjetiva, el consumidor
se ahoga con tanta informacion de destinos, servicios, opciones, precios generando
una saturacién en el mismo. Esta caracteristica se ha acrecentado por la influencia de
internet, aunque también, se han ido perfeccionando las opciones para asistir al
consumidor en su proceso.

Segun Lovelock y Wirtz (2009), las empresas de servicios turisticos deben pensar en
el proceso de comprayy los resultados desde la perspectiva del cliente y lo que le sucede. Esto
ayuda a identificar tanto beneficios buscados, creados en cada etapa del proceso, como
también los riesgos o costos, no solo econdmicos sino en términos de tiempo, esfuerzo mental

y fisico e incluso temor.
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5.2. Beneficios Buscados y Riesgos Percibidos

La mayoria de estudios sobre temas de viajes y turismo que han utilizado la
segmentacion por beneficios buscados han demostrado su relevancia en la obtencion de
informacion util que explica mejor el comportamiento de los consumidores por sobre las
variables demograficas tradicionales, McCool & Reilly (1993) afirman en su investigacion que
aungue los segmentos no mostraban diferencias significativas a nivel sociodemogréfico, si
tenian una variedad de preferencias y comportamientos, mostrando la utilidad préactica de la
estrategia de segmentacion de beneficios.

Como se menciond previamente, un elemento esencial en el proceso de intercambio,
es la satisfaccion de las necesidades del consumidor al participar en este proceso donde a
cambio de algo, obtiene beneficios; no solo entrega recursos a cambio, sino que deposita en
su eleccion, la confianza al oferente que mas se haya acercado a las expectativas previas de
valor que se generaron en el consumidor; estas expectativas de valor se denominan beneficios
buscados, como los aspectos/valores positivos por un lado. Los negativos: riesgos percibidos,
gue espera atravesar y recibir el consumidor durante el proceso de compray una vez habiendo
hecho uso del servicio contratado. La repeticién de compra, recomendacion o cualquier accién
futura positiva por parte del consumidor, estara determinada casi en su totalidad por la
diferencia que exista entre sus expectativas previas y las generadas posteriormente al
consumo del servicio (Curras-Perez, et al. 2017).

Segun Terblanche & Taljaard (2018) el comportamiento racional del cliente es
aprovechar al maximo la utilidad de un proceso de intercambio maximizando los beneficios y
minimizando los costos. Sin embargo, al hablar de beneficios y riesgos, no solo se refiere a
los costos financieros, sino que también a los fisicos, temporales y psicolégicos; mientras que
los beneficios, hacen referencia a lo que se recibe (bienes y servicios); si los costos/riesgos
superan a los beneficios, los consumidores buscardn otras opciones, en tanto los beneficios
superen a los costos, se espera que los consumidores sean leales.

Para estudiar los beneficios buscados de los consumidores de servicios turisticos
segun el canal de compra seleccionado: tradicional o electrénico, Terblanche & Taljaard
(2018), agruparon los mismos en seis:

e Beneficios de Conveniencia, entendiendo a los mismos como la facilidad para
concretar una transaccion, la simplificacion de itinerarios complicados y la facil
toma de decisiones para ahorrar tiempo y esfuerzo.

e Beneficios de Personalizacién, entendiendo a los mismos como los beneficios

de encontrar un servicio hecho a la medida de las necesidades del cliente.
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e Beneficios de Experiencia, entendiendo a los mismos como las opiniones,
consejos, asesoramiento, recomendaciones y respuestas a las preguntas de
los consumidores y cualquier otra informacion relevante precisa.

e Beneficios de Soporte y Finanzas, se definen como ahorro de dinero, las
mejores ofertas dadas restricciones presupuestarias, relacion precio-calidad y
evitar gastos imprevistos al estar informado de todos los costos antes de cerrar
una operacion.

e Beneficios Emocionales. Los beneficios de valor hedénico que ofrece la
interaccion con un agente de viajes son vivenciales, emocionales y simbdlicos;
la caracteristica de inseparabilidad de los servicios y la interaccién entre cliente
y proveedor en el proceso de intercambio de servicios conduce a una
responsabilidad compartida para obtener un resultado, resultando en
emociones intensificadas.

e Beneficios Percibidos de Apoyo, se ponen en funcionamiento cuando se cuenta
con una persona para brindar asistencia, para resolver problemas y que pueda
atender personalmente las quejas del cliente, cancelaciones, reembolsos y
cambios.

Segun Ankar (2003) se ha visto que los canales de compra electrénicos brindan a los
consumidores un gran numero de posibles beneficios en comparacién con los canales
tradicionales, sin embargo como afirman Terblanche & Taljaard (2018), mucho se ha
estudiado sobre las ventajas y beneficios que los consumidores aprovechan al adquirir sus
servicios por la web, comparando precios y haciendo sus propias reservas, y a pesar de que
esto se ha vuelto y vuelve cada vez mas popular, siguen existiendo consumidores que
prefieren hacerlo por los canales de compra tradicionales, ya que los beneficios percibidos
gue para ellos ofrecen estas empresas, superan los costos en los que podrian incurrir
haciéndolo por su propios medios.

Para lograr medir los beneficios buscados y riesgos percibidos de los consumidores
resultan pertinentes a este estudio las categorias brindadas por Ankar (2003). En su
investigacion hace referencia a los beneficios y a las barreras que influyen en los
consumidores a la hora de decidir cual canal de compra utilizar:

e Accesibilidad y comodidad: la posibilidad de comprar en cualquier momento y desde
cualquier lugar.

e Eleccion Global: amplia seleccién de servicios y proveedores.

e Entrega en linea: todo el ciclo comercial se resuelve desde la red.

e Pruebay ensayo en linea: los servicios se pueden estimar en linea antes de realizar

la compra, reduciendo la incertidumbre.

20



e La naturaleza en tiempo real: Internet puede proporcionar a los consumidores
informacién actualizada minuto a minuto sobre precios, disponibilidad, etc.

e Ahorro de tiempo: proceso de blsqueda y compra mas rapido.

e Posibilidades de comparacion de compras: comparaciones rapidas de ofertas y
precios.

e Acceso a amplia informacion: acceso del consumidor a mayores cantidades de
informacién para respaldar consultas para la toma de decision.

e Privacidad y anonimato: privacidad parcial e incluso total a lo largo del proceso de
compra.

e Precios competitivos: mayor competencia de precio dada la cantidad de proveedores
en el mercado.

e Disponibilidad de ofertas personalizadas: los consumidores pueden beneficiarse de las
ofertas personalizadas que ofrece el mercado.

e El caracter asocial del proceso de compra: situacion de compra impersonal dado que
consideran que el contacto verbal con un vendedor lleva mucho tiempo. No existe la
presién para comprar.

Segun Schiffman & Wisenblit (2015), en todo momento los consumidores estan
obligados a decidir cual servicio comprar y por donde hacerlo. Segin Mitchell (1999) en
muchos casos, los consumidores se enfrentaran a una compra completamente nueva que
nunca antes habian realizado, haciendo que la evaluacién precisa del riesgo sea casi
imposible. Incluso si el consumidor pudiera calcular con precision el riesgo involucrado, no es
este riesgo objetivo el que motiva el comportamiento, sino la impresién subjetiva del
consumidor. El riesgo es tan complejo y potencialmente cambiante, que es dificil de medir con
precision. La medicion objetiva del riesgo es dificil de obtener, pero eso no quiere decir que
no existe, lo que se puede medir facilmente es el riesgo subjetivo o percibido.

Segun Lovelock y Wirtz (2009) el riesgo percibido es una parte importante para los
servicios dificiles de evaluar antes de la compra y el consumo, para los usuarios primerizos
todavia aun mas.

Cunningham (1967, en Mitchell, 1999) conceptualiz6 el riesgo percibido en términos
de dos componentes similares, a saber; la cantidad que se perderia (es decir, la que esta en
juego) si las consecuencias de un acto no fueran favorables, y el sentimiento subjetivo de
certeza del individuo de que las consecuencias seran desfavorables.

Se plantea entonces segun Mitchell (1999), un debate entre riesgo e incertidumbre;
los especialistas en marketing han permitido que los dos conceptos sean utilizados como
sinénimo. Lo mas probable es que esto se deba a que los especialistas en marketing sienten
gue los consumidores nunca conocen realmente la probabilidad exacta de un resultado.

Segun Schiffman & Wisenblit (2015) el riesgo percibido entonces, es la incertidumbre que
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enfrentan los consumidores cuando no pueden prever las consecuencias de su decision de

compra. Dada la naturaleza de los servicios turisticos, el tiempo entre la decision de compra

y la evaluacién de la misma, puede tardar bastante. Esta definicion, distingue dos dimensiones

importantes del riesgo percibido: la incertidumbre y las consecuencias.

El grado de riesgo que los consumidores perciben y la tolerancia al mismo, son

factores que influyen en el proceso de compra, como se menciond en el apartado anterior.

Independientemente de que estos existan o no, el consumidor se encuentra influenciado por

los riesgos que percibe. Segun Lovelock y Wirtz (2009) existen siete dimensiones de riesgo

percibido:

Riesgo Funcional: vinculado a resultados insatisfactorios de desempefio;
Riesgo Financiero: pérdidas monetarias, costos inesperados;

Riesgo Temporal: pérdidas de tiempo, consecuencias de retrasos;

Riesgo Fisico: dafio personal o deterioro de las posesiones;

Riesgo Psicoldgico: temores y emociones personales;

Riesgo Social: como piensan y reaccionan otros;

Riesgo Sensorial: efectos no deseados en cualquiera de los cinco sentidos.

El nivel de riesgo percibido, entonces, es totalmente subjetivo a cada consumidor,

algunos tienden a percibir altos riesgos en diversas situaciones de consumo mientras que

otros lo consideran minimo (Schiffman & Wisenblit, 2015).

En un sentido similar, Ankar (2003), menciona las barreras que influyen en la eleccion

del canal de compra a utilizar por el consumidor:

Evaluacién de calidad: el consumidor no puede hacer una evaluacion de calidad al
comprar por internet dada la virtualidad del canal.

Riesgos de seguridad: la seguridad en las transacciones es un problema y
preocupacion que influye a la hora de la adquisicion de servicios a través de internet.
Falta de confianza en las tiendas virtuales: el miedo al fraude y el riesgo de pérdida
influyen fuertemente en el comercio electrénico.

Tiempos de entrega: Internet esta en desventaja frente a los canales fisicos ya que no
cumple con la necesidad de gratificacion de los consumidores y estos pueden
mostrarse reacios a esperar para la entrega de los servicios adquiridos.

Falta de servicio personalizado: Internet pone fin casi por completo al servicio
personalizado pudiendo ser un impedimento para el comercio electrénico.

Falta de disfrute en las compras: para muchos consumidores el proceso de compra
resulta relajante en canales tradicionales y agradable en canales fisicos por lo que el
comercio electronico dificilmente pueda sustituir la experiencia de ocio asociada a las

compras convencionales.
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¢ Dificil encontrar lo que se busca: la dificultad para encontrar los servicios que se
buscan en Internet dada la cantidad de informacion disponible, limitaciones del
consumidor o mala usabilidad de los sitios web.

e Tiempo consumido: el uso de internet para la compra de servicios puede resultar
demasiado lento para muchos consumidores dado la dificultad para localizar los
servicios requeridos, los tramites de registro necesarios para acceder a los servicios y
hacer comparaciones de precios.

e Costo de entrada: costo de adquisicion de dispositivos electrénicos.

e Experiencia limitada en Internet/computadora: dificultades para operar por
computadoras o navegar por la web.

e Mala conexion a Internet: conexiones lentas o0 malas en el momento de compra de
servicios lo que puede resultar frustrante para el consumidor.

Segln Lovelock y Wirtz (2009) se considera a los consumidores que poseen una
percepcion elevada del riesgo categorizadores estrechos, dado que limitan sus decisiones o
elecciones a unas cuantas alternativas seguras: preferirian dejar de lado opciones razonables
con tal de no correr el riesgo de tomar una mala decision. A diferencia de los consumidores
gue poseen una baja percepcion del riesgo que son denominados categorizadores amplios,
dado que tienden a hacer sus elecciones a partir de un amplio rango de alternativas: prefieren
arriesgarse y hacer una mala eleccion.

Por otro lado, la percepcion del riesgo se ve influenciada también segun la categoria
del servicio a consumir y por la situacién de compra, por ejemplo, al principio, muchos
consumidores sentian cierto miedo al comprar servicios por internet, sin embargo, con el pasar
de los afios y el dominio en el mercado que han conseguido los comerciantes electrénicos,
este ha ido disminuyendo y cambiando la tendencia, no obstante, al ser un factor muy
subjetivo, no es igual en todos los consumidores.

La disminucion del nivel de riesgo percibido esta dada también por los esfuerzos y
mejoras constantes que el mercado ofrece a los consumidores. Las empresas deben
esforzarse cada vez ante un consumidor mucho mas preparado, experimentado y proactivo,
por lo que todos los esfuerzos y acciones que puedan hacer los ofertantes de servicios, van a
influenciar sobre el riesgo percibido por cada consumidor (Schiffman & Wisenblit, 2015).

Con su modelo, Mitchell (1992) demuestra que la percepcion de riesgo influye en cada
una de las etapas del ciclo de compra del consumidor antes detalladas, y representa un
desafio para los responsables de planear la interaccion con los consumidores. En la etapa de
reconocimiento de la necesidad el consumidor percibe a través de estimulos propios o
externos la motivacion para adquirir un nuevo producto/servicio, teniendo que hacer
elecciones mas estratégicas generando incertidumbres que resultan en la percepcion de

riesgo. En ese momento el consumidor puede, 0 no, realizar una blsqueda mas activa de
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informacion sobre la compra. Cuantas mas fuentes de informacion se usan, mayor es la
cantidad de datos recolectados y la probabilidad de obtener informacion conflictiva lo que hace
gue la obtencién de informacién no tenga correspondencia directa con la reduccion de los
riesgos. La etapa de la evaluacién de alternativas involucra riesgos por la cantidad de
alternativas de productos y marcas disponibles, cada una con sus incertidumbres. La etapa
de decisién de compra trae consigo la necesidad de varias decisiones, mas alla de la primera
eleccion de la marca y el tipo de producto a comprar. En este momento son tipicamente
elegidos el lugar de compra, el momento de la compra, la cantidad de items, la forma de pago,
entre otros, y cada una de estas elecciones provoca una percepcion de riesgo por parte del
consumidor. La etapa final es la de post compra en la cual las actividades de reduccion de

riesgo buscan minimizar las consecuencias de la compra insatisfactoria (Mitchell, 1992).
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5.3. Canales de Compra en Turismo

Segun Kotler (2011), un canal de distribucion se define como el conjunto de
organizaciones independientes involucradas en colocar un producto o servicio al alcance del
consumidor, para ello se deben seleccionar los miembros del canal. En otras palabras, son
las redes que permiten que los clientes compren y consuman los servicios turisticos
(Rodriguez-Zulaica, A. et al, 2016).

En turismo, las redes de este canal se basan en alianzas y acuerdos entre empresas
independientes cuyo objetivo es trasladar al consumidor al servicio.

Las funciones de estos canales de distribucion es hacer llegar el servicio al
consumidor, y los miembros de estos canales, realizan varias funciones claves para que esto
suceda. Para cerrar transacciones, es primordial desarrollar cinco funciones claves (Ballina
Ballina, 2017):

e Lainformacioén: basqueday distribucion de estudios de mercado en funcion del entorno
de la empresa

e La Promocién: desarrollo y difusion de comunicaciones persuasivas sobre el producto
servicio a ofrecer

e Contacto: busqueda de potenciales clientes

e Adaptacion Oferta/Demanda: establecimiento y ajuste de la oferta a la demanda y sus
necesidades

e Negociacién: acuerdos de precios y otros términos para el traslado del producto o
servicio

Y las ultimas tres funciones necesarias para realizar el intercambio acordado:

e Distribucion fisica: transporte y almacenamiento de productos/servicios

e Financiacion: adquisicion y utilizacion de fondos para cubrir los costos de mantener el
canal en funcionamiento

e Asuncion de riesgos: asunciéon de riesgos financieros en caso de no lograr la venta
completa.

Segun Rodriguez Zulaica et al. (2016) los canales de distribucion se clasifican en
cortos, medianos o largos o, atendiendo a una clasificacion desde la perspectiva del
marketing, en canales directos y canales indirectos. En todos ellos, en un extremo se
encuentra el productor o prestador del servicio y en el otro el cliente, y todas las personas que
se hallan entre ambos son los denominados intermediarios turisticos. Denominaremos, segun
Ballina Ballina (2017) canales directos a aquellos en los que el prestador turistico comercializa
directamente con el consumidor, sin intermediarios; canal indirecto corto a aquellos canales

gue suponen la existencia de un bajo nimero de intermediarios turisticos; y canal indirecto
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largo a aquellos que conllevan una estructura mas densa con mdultiples tipos de
intermediarios.

Se considera entonces intermediario a todo aquel que vincula a los principales
prestadores turisticos con los consumidores, es decir, que transfiere el derecho de uso de
unos a otros a cambio de un beneficio econémico y asume en el proceso los riesgos que
llevan consigo dichas transacciones comerciales teniendo en cuenta ademas que en la actual
“era de la informacion” es imprescindible que estos intermediarios asuman no soélo las
funciones de asesoramiento, mediacion y produccién marcadas por la ley, sino también la
funcion de informacion agregando valor mediante el analisis y filtrado de la informacién que
después se presentara de manera personalizada al cliente (Rodriguez Zulaica et al.,2016).

El sector turistico es muy complejo, ya que ni fabrica ni produce, sino que trabaja con
servicios intangibles. Podemos definir la intermediacién, segun Zulaica y colaboradores (2016)
como aquella actividad en la que se ponen en contacto la oferta y la demanda turistica. Al
mismo tiempo se puede distinguir entre intermediacion pasiva e intermediacion activa, donde
la primera se limita a proporcionar un servicio ajeno mientras que, en la segunda, el
intermediario afiade algun servicio a lo que vende.

Como afirma Zulaica y colaboradores (2016) para que un agente sea considerado
intermediario turistico, debe cumplir con las siguientes caracteristicas:

e Serinfomediario: dada la intangibilidad de la oferta turistica lo que implica que no exista
distribucion fisica, la informacion sobre dicha oferta cobra real importancia; por esto,
todo proceso de intermediacion debe empezar con la accesibilidad a la informacion de
la oferta turistica.

e Vincular los principales agentes turisticos con los consumidores.

e Asumir los riesgos relacionados con el desarrollo de la actividad dentro del canal.

e Transferir el derecho de uso de un prestador a un cliente para culminar el proceso de
intermediacion.

Se puede identificar, segun Kotler (2011) cuatro grandes clasicos
intermediarios tradicionales que comercializan servicios turisticos: los touroperadores
(mayoristas); las agencias de viajes tradicionales (minoristas), los sistemas computarizados
de reservas (GDS): avocados a servicios aéreos mayormente y las centrales de reserva
(CRS): que agregan cada vez mas y mas servicios en destino: hoteleria, traslados,

excursiones, entre otros (Figura 2).
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Figura 2: Canales tradicionales de distribucién en turismo
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Turistico lajes

Fuente: Elaboracion propia en funcion a Kotler (2011), 2023

Con la irrupcion de Internet han aparecido las OTA’s (Online travel agencies) y los
proveedores web de servicios turisticos (hoteles, vuelos, rentadoras de autos, etc.). Segun
Berni (2011) antes de la era internet, las ventas se confiaban a los intermediarios, agencias
minoristas, agentes de ventas; ahora los prestadores estan descubriendo que pueden eliminar
el intermediario, y manejarse directamente con los consumidores migrando del canal de
distribucion tradicional al canal de distribucion online o electrénico; asi mismo, sucede con los
consumidores que tienen la posibilidad de adquirir sus servicios turisticos de forma directa a
través de la oferta online de los distintos proveedores de servicios turisticos.

Desde la aparicion de internet surge el término de comercio electrénico,
estrechamente relacionado con el uso de las nuevas tecnologias (TICs) y la disponibilidad de
servicios turisticos de manera online. Entendiendo a las TICs (Tecnologias de la Informacion
y Comunicacion) como aquellas tecnologias que se encuentran dentro del conjunto de
herramientas, tecnologias y programas creados con el fin de tratar, gestionar, administrar,
distribuir, y compartir cualquier tipo de informacion a través de diferentes canales
tecnolégicos. Proporcionan informacién, herramientas para su proceso y canales para su
distribucion (De Gregorio Pachon y Montserrat, 2014).

En este contexto, es necesario definir el término de desintermediacién como el proceso
gue ocurre como consecuencia de que los productores de los servicios turisticos puedan
ponerse en contacto directamente con el cliente sin pasar por los canales de venta
tradicionales (Lopez y Gonzalez Sanchez, 2013). Este proceso es consecuencia tanto de los
avances tecnoldgicos a través del comercio electronico como del predominio del marketing
directo. Internet representa un nuevo canal de compra, venta y comunicaciones bilaterales
(Fredes, 2008).
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Se puede visualizar, entonces, en la siguiente tabla (Tabla 1) como se adaptan y
reconfiguran los canales de compra turistica a partir de la introducciéon de las nuevas

tecnologias e internet:

Tabla 1. Canales de compra Tradicional / Electrénicos

Canales de Compra/Distribucion Canales de Compra/Distribucion
Tradicionales Online
Agencias de Viajes Tradicionales OTA’s
GDS GDS
Tour Operadores Tour Operadores online
CRS CRS

Web de prestadores de servicios

turisticos

Fuente: Elaboracion propia en funcién a Zulaica et al (2016), 2023

5.4. Comercio Electrénico: Una tendencia adoptada en el

consumo turistico

Segun la Camara de Comercio Electronico (CACE, 2023), el comercio electrénico “es
toda aquella operacién que se cierra por internet’. El comercio electronico surge como
consecuencia del desarrollo de las nuevas tecnologias, que basicamente consiste en poner a
todos los actores del sector turistico (hoteles, vuelos, agencias de viajes, huéspedes, etc.) en
Internet (Tello & Pineda, 2017). Por lo tanto, implica la virtualizacion de todos los procesos y
de la cadena de valor en el turismo, tales como los viajes, el alojamiento y demas servicios,
con el objetivo de maximizar la eficiencia de las empresas de este sector, revolucionando
todos los procesos del negocio, la cadena de valor y las relaciones estratégicas de la empresa
turistica con todos sus participantes (Conde Pérez y Schmidt Cornejo, 2011).

Por lo tanto, internet ofrece una excepcional oportunidad para lograr nuevos clientes y
segmentos de mercado. La gran ventaja es su capacidad de hacer los productos turisticos
accesibles a nivel global, a un coste mucho mas bajo que los sistemas de distribucién
tradicionales.

Se define entonces al comercio electrénico como el intercambio de bienes y servicios
a través de internet (Garmendia Mora & Cubides Monroy, 2020). En este tipo de comercio, las

transacciones se realizan electronicamente utilizando dispositivos como computadoras,
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teléfonos o tablets. Segun Tello y Pineda (2017) existen cuatro modelos de negocios
electrénicos: B2C (Business-to-Consumer), B2B (Business-to-Business), B2G (Business-to-
Government) y C2C (Consumer-to-Consumer). La venta de servicios turisticos por internet se
enmarca dentro del modelo B2C en el cual estan involucrados la empresa que produce, la que
vende y el cliente final; englobamos dentro de esta categoria la venta directa de servicios
turisticos donde el consumidor adquiere directamente mediante la utilizacion de dispositivos
electrénicos el servicio que desea, sin el asesoramiento o0 gestion de un tercero, a diferencia
del canal de venta tradicional. Dentro de esta categoria se reconocen entonces las agencias
de viajes online, los sistemas de reserva directa de transporte (lineas aéreas, rentadoras de
autos), hoteles y demas servicios turisticos.

Segun Tello y Pineda (2017) el comercio electrdnico presenta ventajas y desventajas;
dentro de los aspectos positivos estan las posibilidades de desarrollar el mismo desde
cualquier lugar y en cualquier momento, no existen costos de desplazamiento, mayor
comodidad, las empresas tienen mayor acceso a su publico objetivo y mejor comunicacion;
dentro de los aspectos negativos se encuentra la alta inversion tecnoldgica que requiere para
su desarrollo.

El consumidor cuenta con varias ventajas al buscar servicios mediante el consumo
electrénico: su bajo costo, la facilidad y comodidad a la hora de adquirir el servicio, acceso a
informacion personalizada, la interactividad y la posibilidad de hacerlo a cualquier hora del
dia; también se considera, segun algunos estudios, que los precios ofertados en internet son
mas bajos que los ofertados en un canal de compra tradicional.

La permanencia en el mercado de estos lideres online siempre estara sujeta a la
facilidad de uso para los consumidores de sus paginas web, ademas deben vigilar la calidad
de uso, su disefio y funcionalidad, calidad y fiabilidad de la informacion, y su capacidad de dar
respuesta ante consultas o conflictos que se necesiten resolver durante la contratacion y luego

de la misma.

5.5. Agencias de Viajes: el intermediario cercano al

consumidor

Desde un principio las agencias de viajes han sido el principal canal de distribucién en
la intermediacion turistica. Son, segun Ferez (2010), las principales intermediarias en la
cadena de comercializacién, cumpliendo el rol de asesoras y mediadoras entre los
consumidores y los proveedores de servicios turisticos.

Se define entonces a las agencias de viajes tradicionales como empresas constituidas

con posesion de licencia habilitante, que se dedican a la mediacién y comercializacion
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de servicios turisticos, asesoramiento a los consumidores y gestion de reservas y pagos;
cumpliendo el rol de intermediaria entre el consumidor y el servicio turistico en una tienda
fisica con atencion al publico; al ocupar la posicidn final del canal de comercializacién, supone
el desarrollo de productos/servicios y de estrategias de ventas y contacto directo con el
consumidor; operando con un amplio conjunto de proveedores: sean productores u otros
intermediarios, para poder armar y lograr el servicio final solicitado por el mercado; son
guienes construyen los productos turisticos (con menor o mayor grado de complejidad)
ensamblando servicios segun las demandas del consumidor; se encargan de la gestién
financiera, dado que la agencia cobra al consumidor y se encarga de redistribuir los pagos a
los otros miembros del canal de distribucion (alojamiento, compafiias aéreas, etc.). Su
remuneracion o rédito econdmico es producto de comisiones (fijas o variables) sobre los
servicios turisticos que conforman el producto final a adquirir (Ferez, 2010).

La creacion de valor en las agencias de viajes, seguin Agueda y colaboradores (2000),
se concibe como un proceso a través del cual explotan sus recursos humanos y capacidades
técnicas para lograr satisfacer la necesidad de informacién turistica al consumidor.

Internet ha potenciado la aparicion de nuevos negocios basados Unicamente en la red.
Si bien en un principio el sector vivié con recelo y preocupaciéon la aparicibn de nuevos
competidores, pasado el tiempo se ha demostrado que todos esos intermediarios huevos son
complementarios de los tradicionales (Zulaica et al, 2016). Estos autores afirman que los
origenes de la intermediacion turistica digital han estado protagonizados por las Agencias de
Viajes Online, conacidas como OTA por su definicidn en inglés (Online Travel Agency), y por
otras empresas que han adaptado su modelo tradicional a Internet.

Melo y colaboradores (2020) afirman que la apariciéon de los nuevos intermediarios:
OTA's se considera una amenaza para los canales de distribucion tradicionales dado que se
pueden realizar reservas y actian como si fueran un agente virtual de viajes, operando junto
a empresas aéreas, alojamiento, y demas servicios, asi como también las centrales de venta
directa de pasajes, 0 venta directa de hoteles, entre otros servicios.

Segun Ballina Ballina (2017) son los nuevos intermediarios en turismo, se trata de
agencias virtuales, y por tanto minoristas, que utilizan internet para hacer llegar al comprador
final, a través de la red, toda su oferta de servicios turisticos. Aplican distintos criterios y filtros
para que el usuario pueda buscar lo que necesita de forma inmediata. De hecho, segln este
autor, su competitividad depende de la potencia de busqueda concreta del menu (con o sin
desayuno, con o sin piscina, etc.) y de la calidad de sus calificaciones (estrellas, opiniones,
etc.)

La Tabla 2 presenta una diferenciacion entre las agencias de viajes tradicionales

versus agencias de viajes virtuales atendiendo a lo sugerido por Ballina Ballina (2017).
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Tabla 2: Agencia de Viajes tradicionales Vs. Online Travel Agency

Agencia de viajes tradicionales OTAs (Online Travel Agency)

Su base de operacion es una tienda fisica Solo atienden a través de entornos
virtuales
Contacto cercano y cara a cara con el consumidor Contacto mediado por tecnologias con

escaso contacto humano

Personalizacion de los servicios Ofrecen servicios estandarizados o
sueltos
Postventa personalizada, asumen el rol de Escaso servicio de postventa

responsables legales, gestion y entrega de la
documentacion.
Responsables ante las consultas y exigencias de los

clientes

Acompafiamiento personalizado durante todas las Acompafamiento estandarizado de la
etapas de consumo turistico etapa de pre-compra y compra.
Personal en contacto especialista que asesora y Autoservicio (mayor protagonismo y
aconseja al consumidor responsabilidad del consumidor)

Fuente: Elaboracion propia en funcién a Ballina Ballina (2017), 2023

Las agencias de viajes tradicionales han logrado incorporar las herramientas
proporcionadas por las nuevas tecnologias y aggiornarse a las nuevas exigencias de un
mercado de consumidores cada vez mas demandante. Aunque muchos anticiparon el fin de
las agencias de viajes tradicionales ante un previsible aumento de las transacciones por
canales de venta directos, evitando la intermediacion, la realidad ha indicado lo contrario y
hoy el valor afadido que ofrecen estos intermediarios es el de filtrar la gran cantidad de

informacion que el cliente recibe desde diferentes medios (Ruiz & Garcia, 2022).
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6. Disefio Metodologico

La metodologia de la presente tesina se basé en funcién de las decisiones que
corresponden al tipo de abordaje de la investigacion, la definicion de las unidades de andlisis
y los tipos de fuentes de informacion e instrumentos de recoleccion de datos, lo que se podra

observar a modo de resumen en la siguiente tabla (Tabla 3):

Tabla 3: Resumen de Decisiones Metodoldgicas

Decisiones Metodoldgicas

Tipo de Descriptivo
Esquema

Tipo de Abordaje | Cuantitativo

Poblacién en Residentes del Alto Valle de méas de 18 afios que hayan consumido
Estudio servicios turisticos mediante canales de compra tradicionales o
electronicos.

Tipo de Muestreo no probabilistico por bola de nieve y por cuotas

Muestreo

Unidad de Consumidores mayores de 18 afios de Servicios Turisticos adquiridos
Analisis y por canales de compra tradicionales o canales de compra
relevamiento electronicos.

Técnicas de Encuestas Semiestructuradas

Recoleccién de

Datos

Fuente: Elaboracion propia, 2023

Dada la naturaleza del problema y el nivel de conocimientos que se pretende adquirir
se establecié un tipo de investigacion descriptiva, pretendiendo dar una visién general y
aproximada de los objetos de estudio, tratando de identificar, segin Sabino
(1992), caracteristicas fundamentales de conjuntos homogéneos de fendmenos; mediante la
utilizacién de criterios sistémicos que permitan poner de manifiesto su comportamiento, con
el objetivo de identificar los factores que influyen en el proceso de decision de compra que
atraviesan los consumidores, asi como también los beneficios buscados y riesgos percibidos.
Santesmases Mestre (2009) menciona que la finalidad principal es la descripcion y analisis de
un fendmeno o situacion tal como se presenta en la realidad a través de la observacion y
medicién de variables permitiendo familiarizarse con el problema de investigacion y objeto de
estudio. Este tipo de investigacién resulta Gtil para obtener informacion sobre caracteristicas,

comportamientos y actitudes de individuos o grupos y poder identificar patrones y tendencias
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sirviendo como herramienta valiosa para obtener informacidén detallada y precisa sobre un
fendmeno o situacién, lo que puede ser (til para la toma de decisiones y para el desarrollo de
estrategias (Santesmases Mestre, 2009).

Esta investigacion se enmarca dentro de un abordaje de tipo cuantitativo, dado que
el mismo brinda herramientas de recoleccién de datos, descritas mas adelante, que permiten
recabar informacion de forma sencilla y abarcando todas las variables de estudio, ademas,
permite un analisis de comparacién y cuantificacion permitiendo generalizar los resultados.

Se tomé como poblacion de estudio a los residentes del Alto Valle de mas de 18
afios que hayan consumido servicios turisticos mediante canales de compra tradicionales o
electrénicos.

Dada la naturaleza del problema de investigacion, los objetivos, los recursos
temporales y econémicos, y el tipo de esquema de esta investigacion, se optd por la utilizacion
de un muestreo no probabilistico por bola de nieve y por cuotas. Los participantes
iniciales fueron elegidos de forma intencional y por conveniencia, pidiéndoles que
recomendaran a otros posibles participantes que cumplieran con los criterios de inclusion del
estudio. Por otro lado, la variable que definié la cuota fue el tipo de canal utilizado al adquirir
servicios turisticos: agencias tradicionales o Internet, proponiendo un 50% para cada cuota
(52 respuestas por cuota). La seleccién de la muestra estuvo determinada por los criterios del
investigador y por las caracteristicas de la poblacion en estudio (Jimenez Martinez, 2002). En
este estudio se logré obtener una muestra de 104 cuestionarios conseguidos a partir del envio
del enlace a la encuesta proporcionada a través de WhatsApp.

Respecto a las unidades de andlisis, que en este caso coinciden con las unidades
de relevamiento, se definieron como tales a los residentes del Alto Valle mayores de 18 afios
consumidores de servicios turisticos adquiridos a través de canales de compra tradicionales
0 a través de canales de compra electronicos.

La técnica de recoleccion implementada fue wuna encuesta estructurada
autoadministrada que permitié recopilar datos sobre opiniones y actitudes, siendo la forma
mas popular para recoger datos primarios (Jimenez Martinez, 2022); mediante la metodologia
de encuestas se presentaron una serie de preguntas a una muestra de individuos
representativos de la poblacién para indagar y analizar sus comportamientos y actitudes hacia
el objeto de estudio (Jimenez Martinez, 2022). Esta técnica de recoleccion de datos permitio
obtener informacién de tres tipos segun Jimenez Martinez, (2022):

e Profundidad en el conocimiento del comportamiento del consumidor en
referencia a su conducta pasada, presente y futura.
e Actitud y preferencia sobre el objeto de estudio.

e Variables sociodemograficas del entrevistado.
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Se realizaron encuestas no continuas suministradas via electrénica, a través de un
formulario enviado digitalmente. EI mismo fue compartido a la poblacion de estudio a través
de un cuestionario web durante los meses de Junio y Julio de 2023 dado los recursos
econdmicos, técnicos y humanos disponibles.

Las ventajas de este tipo de técnica de recopilacion de datos radican en la rapidez, en
la transferencia, recogida y procesamiento de los datos, los costos reducidos y la amplia
flexibilidad para ser respondida (Jimenez Martinez, 2022).

Se presenta a continuacion la Tabla 4, donde se plantea un resumen de las decisiones
metodoldgicas por objetivos especificos sumando la operacionalizacion de las variables en
estudio:

Tabla 4: Decisiones Metodolégicas por Objetivos

Unidades de Técnica de Variables Indicadores

relevamiento recoleccion de tentativas tentativos
datos

Describir las Consumidores [Encuestas Caracteristicas ~ |Edad, género, lugar
caracteristicas turisticos del Alto personales, ~|de residencia,
personales, Valle de 18 afios sociodemograficas|sityacion laboral,
sociodemograficas [EQELEERE y de . grupo familiar, nivel
comportamiento . .
y de de viai educativo, destinos
: je o X
comportamiento de visitados, motivo del
viaje que influyen viaje, frecuencia de
en los viaje. Tipo de canal
consumidores en el de compra utilizado
proceso de compra
de servicios
turisticos.
Identificar y Consumidores  [Encuestas Beneficios Financieros
describir los turisticos del Alto buscados en el |Experiencia
beneficios Valle de 18 afios consumo de De apoyo
buscados por los  EELEERIC] servicios Emocionales,
consumidores en el turisticos Accesibilidad y
proceso de compra comodidad,
de servicios Eleccién global
turisticos. (Terblanche y
Taljaard (2018) y
Ankar (2003)
Identificar y Consumidores  |[Encuestas Riesgos Funcionales
describir los turisticos del Alto percibidos en el |Financiero
riesgos percibidos LUK [SRE:Ta[o] proceso de Temporal
por los en adelante compra de Fisico
consumidores en el servicios Psicolégico
proceso de compra turisticos Social
de servicios (Lovelock y Wirtz
(2009) y
Ankar (2003)
Comparacion  |Caracteristicas
caracteristicas en base a personales,
personales, resultados de  |sociodemografic
sociodemograficas las encuestas. |asy de
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y de
comportamiento de
viaje, los beneficios
buscados y los
riesgos percibidos
gue influyen en el
proceso de compra

de servicios
turisticos segun
tipo de canal de
compra utilizado:
canal tradicional o
canal electrénico

comportamiento
de viaje

Beneficios
buscados en el
consumo de
Servicios
turisticos

Riesgos
percibidos en el
proceso de
compra de
servicios
turisticos

Fuente: Elaboracion propia, 2023

En la tabla 7 (ver anexo) se detallan los 18 indicadores utilizados para medir beneficios

buscados, los mismos fueron establecidos en funcién a las variables: beneficios financieros,

beneficios de la experiencia, beneficios de apoyo, beneficios emocionales, beneficios de

accesibilidad y comodidad, y beneficio de eleccion global; establecidas por los autores

Terblanche y Taljaard (2018) y Ankar, (2003) detalladas previamente en el marco tedrico.

Del mismo modo se establecieron 12 indicadores utilizados para medir los riesgos

percibidos en funcién de las variables establecidas por los autores Lovelock y Wirtz (2009) y

Ankar (2003), detalladas previamente en el marco tedrico. Las mismas son: riesgo funcional,

riesgo financiero, riesgo temporal, riesgo psicoldgico y riesgo social.

Ademas se indica el tipo de escala utilizado para medir cada variable en estudio.
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7. Resultados
7.1. Caracteristicas personales, sociodemograficas y de

comportamiento de viaje de los consumidores del Alto

Valle.

En primer lugar, se procede a describir las caracteristicas personales,
sociodemogréficas y de comportamiento turistico que posee la muestra de los consumidores
de servicios turisticos del Alto Valle.

La edad mas frecuente entre los encuestados es de 34 afios, lo que representa la
categoria con mayor presencia en la muestra. La edad promedio de los participantes es de 46
afios, con edades que oscilan entre un minimo de 23 y un maximo de 73 afios. Es destacable
que el 70% de los encuestados se encuentran en el rango de 31 a 73 afos, lo que permite
identificar cuatro generaciones: Millennials con el 42,31% (entre 27 y 42 afios), Generacion X
con el 33,65% (entre 43 y 58 afios), Boomers con el 22,12% (entre 59 y 77 afios) y Centennial
con el 1,92% (entre 14 y 26 afos) (Figura 3).

Figura 3: Generaciones a la que pertenecen los consumidores (n=104)

1,92%

m Centennial = Millennials ® Generacion X Boomers

Fuente: elaboracion propia, 2023
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Respecto a las localidades de residencia de los encuestados, el 54,80% reside en la
ciudad de Neuquén, le siguen con el 30,80% los residentes de la ciudad de Cipolletti, y con
un porcentaje menor, 5,80%, los residentes de la localidad de Plottier. El resto de los
encuestados estan distribuidos por el resto del Alto Valle (General Roca, General Fernandez

Oro, Centenario, entre otras) (Figura 4).

Figura 4: Residentes del Alto Valle (n=104)

2. 00% 580%

™~

5,80%

® Neuquén m Cipolletti ® Plottier
General Roca m Resto del Alto Valle

Fuente: elaboracion propia, 2023

En relacién al género, el 66,30% de los encuestados son mujeres, mientras que el

33,70% restante son hombres (Figura 5).

Figura 5: Género (n=104)

® Femenino = Masculino

Fuente: elaboracion propia, 2023
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En funcién al nivel educativo de los participantes de la encuesta, se observa una
diversidad de logros académicos. El 54,80% de los encuestados ha alcanzado el nivel
educativo universitario completo, el 16,30% ha alcanzado el nivel terciario completo, otro
16,30% alcanzé universitario incompleto. Un 7,70% corresponde a secundario completo y con
2,90% le sigue terciario incompleto. Estos resultados reflejan una amplia representacion

educativa en la muestra (Figura 6).

Figura 6: Nivel Educativo Alcanzado (N=104)

1% 1% 7,70%

I

2,90%

m Secundario Incompleto = Secundario Completo
Terciario Inclompleto Tercerio Completo
m Universitario Incompleto m Universitario Completo

m Otras

Fuente: elaboracion propia, 2023

En cuanto a la situacion laboral de los encuestados, se observa una variedad de
estatus ocupacionales. Un porcentaje significativo de la muestra se encuentra actualmente
trabajando en relacion de dependencia (49%), lo cual indica una presencia estable en el
mercado laboral. Ademas, se identificé un nimero considerable de encuestados (27,90%) que
se encuentran trabajando de manera independiente, lo que refleja la existencia de diferentes
modalidades de empleo. Asimismo, se registraron casos de jubilados (18,30%) lo que

demuestra la diversidad en las circunstancias ocupacionales de la muestra (Figura 7).
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Figura 7: Situacion Laboral (N=104)

3,80%

‘\l%

= Desempleado = Trabajo en relacian de dependencia
= Trabajo Independiente Jubilado
m Otros

Fuente: elaboracion propia, 2023

En relacién con la frecuencia de viaje de los encuestados, los resultados revelan que
la cifra mé&s frecuente observada es 2 viajes al afio por persona. Asimismo, el valor promedio
de viajes anuales se sitia en 3 veces al afio. En este sentido, se encontré que la frecuencia
minima de viaje es de 1 vez por afio, mientras que la maxima es de 15 veces por afo.

Este andlisis permite comprender mejor los habitos de viaje de los consumidores de
servicios turisticos en la region del Alto Valle y proporciona informacion relevante para la toma
de decisiones estratégicas en la industria turistica.

Otro aspecto que se analiz6 de la muestra fue la composicion del grupo de viaje en
su ultimo viaje. Los resultados son interesantes porque hay diversidad de respuestas. El
mayor porcentaje corresponde a parejas con el 30,8%, le sigue con el 21,2% el grupo
conformados por familia con 2 hijos o0 més y en tercer lugar con el 17,3% la opcién de solo/a,
con un porcentaje menor (16,3%) se registra la opciébn con Amigos/as. En menores
porcentajes se observan las opciones con familiares (9,6%) y Otros (3,8%) (Figura 8).
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Figura 8: Grupo de Viaje (n=104)

m Solo/a m En pareja

® En Familia hasta 2 Hijos/as o mds = Con compafieros/as de trabajo
® Con amigos/as m Con Familiares

m Otros

Fuente: elaboracion propia, 2023

En relacién a los motivos que impulsan a los encuestados a realizar los viajes, los
resultados reflejan que el motivo mas frecuente que impuls6é a los mismos a viajar fue
vacaciones, recreo u ocio, representado por el 78,8% del total de participantes. Ademas, se
identificaron otros motivos relevantes, entre ellos, se encontr6 que un 11,5% de los
encuestados realizaron el viaje para visitar a familiares o amigos, mientras que un 3,8% lo
hizo por motivos de trabajo 0 negocios. Por altimo, un 1,9% de los encuestados indicé que su
motivo fue la busqueda de educacion y formacién profesional (Figura 9).

Este hallazgo destaca la significativa importancia que tienen las experiencias de
descanso y entretenimiento en la motivacion de viaje; pero sobre todo que es una buena
muestra para representar a los consumos turisticos, ya que la mayoria de los viajes se

realizaron por descanso y para visitar familia/amigos.
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Figura 9: Motivo del Viaje (n=104)

1,9 3,8

3!8\

= Vacaciones, recreo u ocio = Trabajo o Negocios
= Visita a Familiares o Amigos = Educacion y Formacion

m Otros
Fuente: elaboracion propia, 2023

Finalmente, se les consulté a los encuestados acerca de los destinos que visitaron
en sus ultimos viajes. A modo de resumen, se presenta la siguiente figura que revela una
amplia variedad de destinos tanto nacionales como internacionales. En orden de frecuencia
de aparicion, los destinos mas destacados fueron Buenos Aires, Cérdoba y Salta, seguidos
por San Martin de los Andes, Bariloche, Jujuy, Brasil, México, Chile, Italia y Espafia. Asimismo,
se observaron otras opciones menos frecuentes tanto dentro de Argentina como en el resto
del mundo. Estos resultados reflejan la diversidad y preferencias de los viajeros del Alto Valle
al elegir sus destinos, abarcando tanto lugares cercanos como internacionales de mayor
distancia, lo que demuestra la amplia gama de opciones que los consumidores consideran al

planificar sus viajes (Figura 10).
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Figura 10: Destinos Visitados (n=104)
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Fuente: elaboracion propia, 2023

7.2. Beneficios Buscados por los consumidores del Alto

Valle en el proceso de compra de servicios turisticos.

En funcién a los autores Terblanche & Taljaard (2018) y Ankar (2003), se
establecieron 18 indicadores para medir los beneficios buscados por los consumidores a la
hora de adquirir servicios turisticos, de esta manera, los encuestados debian indicar el nivel
de importancia brindado a cada indicador en una escala Likert entre 5: Muy importante y 1:
nada importante.

A continuacion, se presentan los valores promedios de la puntuacion realizada
por la muestra de cada indicador, ordenados segun orden de importancia (Tabla 5). Cabe
destacar que los valores promedio se concentran en las escalas intermedias de puntuacién
segun la escala utilizada, siendo el valor promedio maximo alcanzado 4,23 (importante) y el

valor promedio minimo alcanzado 2,58 (algo importante).

Tabla 5: Orden de Beneficios Buscados por los Consumidores (n=104)

Beneficios Buscados por los Consumidores del Puntuacion

Puesto Alto Valle Categoria promedio

Veracidad de la informacion brindada por el canal de | Experiencia 4,23
compra
2 Buena relacion calidad-precio Financieros 4,17

Personalizacién del viaje en funcién de mis Experiencia 3,95
3 | necesidades
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4 |Los mejores precios posibles Financieros 3,95
5 Buen asesoramiento a la hora de comprar Experiencia 3,93
La asistencia ante circunstancias o eventos Apoyo 3,91
6 | imprevistos
7 Que me simplifiquen las opciones de viaje posibles Eleccién Global 3,77
Flexibilidad para cancelaciones o reprogramaciones Apoyo 3,74
8 | de mis planes de viaje
Contar con la asistencia de filtrado de la informacion Accesibilidad y 3,74
9 | para no tener que perder el tiempo Comodidad
10 Contar con diferentes de ofertas para poder comparar | Eleccién Global 3,61
11 Buenas opciones de financiacion Financieros 3,55
Poder concretar la compra en cualquier momento y Accesibilidad y 3,47
12 | |ugar Comodidad
Simular diferentes alternativas sin necesidad de Eleccion Global 3,35
13 | comprar
14 Contar con la experiencia de otros viajeros Apoyo 3,13
Disminuir la ansiedad al programar con antelacion el Emocionales 2,87
15 | viaje
16 Sentir que recibo un trato exclusivo Emocionales 2,86
La contencién emocional en todas las etapas de mi Emocionales 2,81
17 | viaje
18 Tener privacidad y/o anonimato cuando compro Emocionales 2,58

Fuente: elaboracion propia, 2023

Los resultados arrojaron que el principal beneficio buscado por los consumidores al
adquirir servicios turisticos, con una puntuacion promedio de 4,23, es la “veracidad de la
informacion brindada por el canal de compra”. En segundo lugar, con una puntuacion
promedio de 4,17, es “la buena relacion precio-calidad”. El tercer beneficio mas puntuado
por los encuestados es “la personalizacién del viaje en funcion de mis necesidades”, con
un promedio de 3,95. le sigue en orden de puntuacién, con un promedio de 3,95, “los mejores
precios posibles”. Con un promedio de 3,93, los encuestados indicaron el beneficio buscado
“buen asesoramiento a la hora de comprar”. En quinto lugar, con una puntuacion promedio

de 3,91, “la asistencia ante circunstancias o eventos imprevistos”.

Los primeros 11 beneficios buscados corresponden a una puntuacién importante,
ya que rondan desde el valor promedio 4,23 al valor promedio 3,55 de la escala planteada.
Estos corresponden a las categorias planteadas previamente en el marco teérico que tienen
gue ver con la experiencia, la financiacion, el apoyo, la eleccién global y, la accesibilidad y
comodidad. La categoria de “beneficios de la experiencia” esta relacionada con las opiniones,
consejo, asesoramiento, recomendaciones y respuestas a las preguntas que surgen en los
consumidores a la hora de adquirir sus servicios a través de un canal u otro. Por su parte, los
“beneficios financieros”, se encuadran dentro del ahorro de dinero, las mejores ofertas,

relacion precio-calidad y evitar gastos imprevistos al estar informados de todos los costos
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antes de cerrar la operacion. Los “beneficios de apoyo” estan vinculados a contar con
asistencia para resolver problemas, atencion de quejas, cancelaciones, reclamos y cambios.
Los “beneficios de eleccion global” estan asociados a contar con una amplia oferta de
opciones y proveedores al momento de contratar los servicios turisticos; por ultimo, los
“beneficios de accesibilidad y comodidad” estan relacionados a la posibilidad de poder adquirir
los servicios en cualquier momento y lugar.

Para los consumidores, con una puntuaciéon promedio de poco importante (3,47 a
2,58), los 5 Ultimos beneficios puntuados, se encuadran dentro de las categorias de
accesibilidad y comodidad, eleccién global y apoyo, descritas previamente y se suma la
categoria “beneficios emocionales”, relacionada con el valor heddnico que ofrece la
interaccion con un referente, la interaccion entre cliente y proveedor, la responsabilidad

compartida para obtener un resultado.

7.3. Riesgos Percibidos por los consumidores del Alto Valle

en el proceso de compra de servicios turisticos.

En funcion a los autores Lovelock y Wirtz (2009) y Ankar (2003), se establecieron 12
indicadores para medir los riesgos percibidos por los consumidores turisticos a la hora de
adquirir servicios turisticos, los mismos debian puntuar segln la escala Likert entre 1: No
percibi riesgo alguno y 5: Percibi un riesgo muy alto. En la siguiente tabla se detalla una

sintesis de los datos obtenidos (Tabla 6).

Tabla 6: Orden de Riesgos Percibidos por los consumidores (n=104)

Riesgos percibidos por los consumidores del Alto Valle

Categorias | Puntuacion

promedio
Dependencia de los tiempos de quien me asesora en la Temporal 2,12
compra
Compra mas costosa de lo esperado Financiero 2,11
Pérdida de tiempo y esfuerzo personal en la basqueda de Temporal 2,11
3 | opciones e informacion
Precios que no sean transparentes Financiero 2,07
Leer/escuchar comentarios negativos de mis conocidos sobre Social 1,97
5 | los servicios contratados
Inseguridad en el tratamiento de mis datos financieros e Social 1,96
6 | informacion personal
Tener problemas con las Psicoldgico 1,92
7 | reservas/modificaciones/cancelaciones
Errores en el momento de la compra Funcional 1,84
9 Falta de cumplimiento de mis expectativas Psicolégico 1,8
10 Estar expuesto/a a un fraude Financiero 1,8
11 Informacion limitada del viaje Funcional 1,76
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‘ 12 | Mal desempefio en el asesoramiento Funcional 1,68

Fuente: elaboracion propia, 2023

En general se observa una baja percepcion al riesgo por parte de los encuestados
evidenciada por los valores obtenidos ya que los valores promedio rondan entre 2,12 y 1,68
significando segun la escala utilizada 2: “Percibi un riesgo bajo” y 1: “No percibi riesgo alguno”.

Si bien los valores de percepcién del riesgo son bajos, el riesgo percibido mas
puntuado, con un promedio de 2,12, es la “dependencia de los tiempos de quien me
asesora en la compra”, le sigue “compra mas costosa de lo esperado” y “pérdida de
tiempo y esfuerzo personal en la busqueda de opciones e informacién” con un promedio
de 2,11. En cuarto lugar, con un promedio de 2,07 se encuentra “precios que no sean
transparentes”; y en quinto lugar con un promedio de 1,97 se encuentra “leer/escuchar
comentarios negativos de mis conocidos sobre los servicios contratados”.

Los riesgos mas puntuados, es decir percibidos como mas riesgosos, estan
enmarcados bajo las categorias de “riesgo temporal” y “riesgo financiero”. En el primer caso,
el “riesgo temporal” esta asociado a las pérdidas de tiempo, consecuencias de retrasos que
los encuestados puedan experimentar al momento de realizar la compra de servicios
turisticos; en el segundo caso, el “riesgo financiero” esta asociado a las pérdidas monetarias
y/o costos inesperados. Ademas, se observa la categoria “riesgo social”, asociada a como
piensan/reaccionan otros y grupos de referencia.

En el caso de los indicadores de riesgo, con una valoraciébn menor, es decir,
considerados menos riesgosos, se encuentran aquellos comprendidos en la categoria social,
descripta anteriormente, por un lado, y por el otro, riesgos asociados a las categorias de
“riesgo psicoloégico”, “funcional” y “financiero”. En el caso de la categoria de “riesgo
psicolégico”, esta se asocia a temores 0 emociones personales que atraviesan los
consumidores a la hora de adquirir servicios turisticos; y en relacién a la categoria funcional,

vinculada a resultados insatisfactorios de desempefio

7.4. Aspectos positivos valorados al comprar en los dos

tipos de canales

Se les consulté a todos los encuestados, independientemente del canal de compra
utilizado en su dltimo viaje, cuales eran los aspectos positivos de comprar servicios turisticos

a través de agencia de viajes o Internet.
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74.1. Lo mejor de comprar por canal de compra

tradicionales.

Las respuestas fueron variadas. Con mayor orden de aparicion se destaca el
“asesoramiento” que estas empresas brindan a los consumidores, le sigue en orden de
aparicion la “seguridad”. Otros aspectos que los consumidores mencionan son: las agencias
“te resuelven todo”, la “asistencia”, la “confianza”, la “atencion personalizada”, la “asistencia
ante imprevistos”, el “respaldo”, el “encuentro cara a cara”, la “simplicidad”, la “financiacion”,
la “tranquilidad”, la “informacién”, la “experiencia”, el “ahorro de tiempo”, la “claridad”, como
principales aspectos positivos de la compra a través de este canal. Otros factores, que
aparecen con menor frecuencia, pero igual de importantes para este analisis son: la “buena
atencion”, el “trato familiar”, la “trayectoria”, el “factor emocional’, la “exclusividad”, la
“transparencia”, el “conocimiento”, la “atencion post compra”, el “acompafiamiento”, el “viaje
planificado”. Por lo que se puede inferir que los consumidores poseen una buena imagen

sobre este canal de compra en funcidn a los resultados obtenidos (Figura 11).

Figura 11: Lo mejor de comprar por agencia de viajes es... (n=104)
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Fuente: elaboracion propia, 2023

7.4.2. Lo mejor de comprar por canal electronico es...

Dentro de las respuestas, con mayor aparicion de frecuencia se destacan los

siguientes aspectos: “mas opciones”, “mejores precios”, “rapidez e inmediatez”. Le siguen

” ” ” W ”

“ahorro de tiempo”, “agilidad”, “autonomia”, “comodidad”, “en cualquier momento”, “facilidad”,
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“directo”, “practicidad”, “comparar”, “desde casa”, lo “armas como querés”, entre otros, con
estos resultados, se da cuenta de que los consumidores tienen una actitud positiva ante la

compra de servicios turisticos a través de internet (Figura 12).

Figura 12: Lo mejor de comprar por Internet es... (n=104)
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Fuente: elaboracion propia, 2023

7.5. Analisis comparativo por canal de compra utilizado:
canal de compra tradicional o canal de compra

electronico.

Para dar respuesta al cuarto objetivo especifico se analizaron y compararon, del total
de la muestra (n=104), las caracteristicas personales, sociodemogréaficas y comportamiento
de viaje, asi como también los beneficios buscados y riesgos percibidos segun el canal de
compra utilizado: canal tradicional o canal electrénico. A continuacion, se detallan los

resultados obtenidos.
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7.5.1. Comparativa entre canal de compra y caracteristicas
personales, sociodemograficas y de comportamiento

turistico.

En cuanto al andlisis bivariado realizado para ver la relacion entre las caracteristicas
personales, sociodemograficas y el comportamiento turistico con respecto al canal de compra
utilizado en el dltimo viaje, no se obtuvieron resultados significativos segun el nivel de
significancia al hacer la prueba de chi cuadrado (ver Tabla 9 en anexo).

A pesar de ello se pudo observar algunas diferencias a tener en cuenta: el canal de
compra electrénico es elegido principalmente por la generacion Millennials (42,31%) seguido
de la Generacion X con un 38,46%, por la Boomer con un 17,31% y en ultimo lugar por la
generacién Centennial con un 1,92%. Mientras que el canal de compra tradicional es utilizado
principalmente por la generacion Millennials (42,31%) - al igual que el canal electronico-,
seguido por la Generacion X con un 28,85% -un 10% menos que en el canal electrénico-, por
la generacion Boomers con el 26,92% - frente a un 17,31% del canal electrénico-, y por altimo
la generacién Centennials con 1,92% - coincidiendo con el canal electronico- (ver Tabla 8 en
anexo) (Figura 13).

Figura 13: Generaciones etarias (Canal de compra Electrénico Vs Tradicional)
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Fuente: elaboracion propia, 2023
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En relacion a la motivacién que impulsé a los consumidores encuestados a realizar la
compra de servicios turisticos y, el grupo de viaje, tampoco se observaron diferencias
significativas en la prueba de chi cuadrado (ver Tabla 11 en anexo); sin embargo cabe sefalar
que de las personas que utilizaron el canal de compra electrénico, el 75% lo hizo por
vacaciones, recreo u ocio, seguido por el 13,46% que lo hizo por visitas a familiares y amigos,
el 5,77% lo hizo por trabajo o negocios y el 3,85% lo hizo por educacién y formacién. Mientras
gue en el canal tradicional el motivo principal sigue siendo vacaciones, recreo u ocio, pero con
un porcentaje levemente mayor que en el canal electrénico (82,69%), el segundo motivo de
los que utilizaron el canal tradicional son los que visitan a familiares y amigos con un
porcentaje menor que en el canal electrénico (9,62), y, por ultimo, con un 1,92% quienes
viajaron por trabajo o negocios. En el caso del canal tradicional no aparece la categoria de
educacioén y formaciéon como si ocurre en el canal electrénico (ver tabla 10 en anexo) (Figura
14).

Figura 14:Motivo del viaje (Canal de compra electrénico vs tradicional)
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Fuente: elaboracion propia, 2023

En funcién al grupo de viaje y el tipo de canal utilizado, los datos arrojan que, de los
consumidores que utilizaron el canal de compra electronico, un 38,46% viajo en pareja, le
sigue el 17,31% que lo hizo en familia hasta 2 o mas hijos, con un 15,38% con amigas/os, y
con un 11,54% con familiares. Mientras que en lo que al canal tradicional respecta, el mayor

porcentaje se observa en los consumidores que viajaron en familia con hasta 2 o més hijos,
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le siguen las personas que lo hicieron en pareja con el 23,08%, con el 21,15% las personas
gue viajaron solo/a y con el 17,31% quienes viajaron con amigos (ver tabla 10 en anexo)
(Figura 15).

Figura 15: Grupo de Viaje (Canal de compra Electrénico vs Tradicional)
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Fuente: Elaboracion propia, 2023

7.5.2. Comparativa de beneficios buscados segun el canal

de compra utilizado: tradicional o electroénico.

Al analizar los beneficios buscados por los encuestados en comparacion con el canal
de compra utilizado (n=104) los resultados arrojaron a simple vista, como se puede
observar en la Figura 16, que no hay una amplia diferencia, es decir, ambos grupos
coinciden en la importancia de los beneficios buscados enunciados. Sin embargo, existen
5 beneficios buscados en los que se observa una diferencia significativa entre los grupos

comparados -canal tradicional vs canal electrénico.
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Figura 16: Comparativa entre beneficios buscados segln el canal de compra utilizado: tradicional o

electrénico.

4
3
2
1
0
- vl o o & ol 5 & O S S ) S
& & N g N o o 3 s 2 & & &
&8 5 & & & & @ & & & & & * Sy o 3 N &
& & 2 o & & & & & & S S & 0 & N & &
& o S e s I o & o e & o & O S S oS S
< & N & & > & N &© & 2 & 5 & 5 & 2 ¥
< & 3 &L o S & & & & & & & & & & &;\ &
& & b"\o S & o 4 < & o o> & o 4> & an & &
) P 2 L e & & N ) 5 & &
& & S © & § g 0 & ) & S < S & & S
S & & & & & R & & & o < & & & S & B
& S & & N N >a - @ 9 °
& N5 . & S & Z N ) < 'S & &
& & & & 5 2 & & \ ® < S @ '
K R & & & @ X < A & S & ¥ S ®
{'e-« 4 & o(\'o E %'a & (90 \o“@ (_’é\ 8"6 %Q @Q« &\'o & « &)z z«(@
K R < & & 3 & S S o & N N
& ) < <& & & S & « 8 )
< ¥ & o & & & & © o @ & & &
) & o S & & & i ¥ o ¢ &
L & & & & 2 & o & <
& @ & S & «Z 2 & N < £ ©
& & R & & & - & & & &
N Q)
& & & N4 & & & & & &
< &8 S \? & o ¥ &
& < Q' s 3 )
« @ &
< e(‘
IS ¥
& Gl
N »
A e(\
Q& é&
&
<

@ clectionico @ Tradicional

Fuente: elaboracion propia, 2023

Los beneficios buscados que presentan diferencias significativas (Figura 17) segun los

canales de compra son los siguientes: “Mejores precios” con un valor de significancia de

0,006; “Buen asesoramiento a la hora de comprar” con un valor de significancia de 0,026,

“Poder concretar la compra en cualquier momento y en cualquier lugar” con un valor de

significancia de 0,002, “Contar con diferentes ofertas para poder comparar” con un valor

de significancia de 0,003 y “Simular diferentes alternativas sin necesidad de comprar”

con un valor de significancia de 0,000 (ver Tabla 12 en Anexo).
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Figura 17: Beneficios Buscados que marcaron una diferencia significativa (canal de compra electrénico vs
tradicional)
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Como se evidencia (Figura 18), los consumidores del canal de compra electrénico
consideran que “Los mejores precios” es uno de los beneficios mas importantes con una
puntuacion promedio de 4,25 (Importante) mientras que los consumidores del canal tradicional
le otorgan menor importancia (3,65=entre algo importante e importante). El “Buen
asesoramiento a la hora de comprar” es un beneficio considerado méas importante por los
consumidores del canal tradicional con una puntuacion promedio de 4,21 (importante),
mientras gque los de canal electrénico le otorgan una menor importancia (3,65=entre algo
importante e importante). “Poder concretar la compra en cualquier momento y lugar” es
un beneficio mas importante para los consumidores de canal electrénico, con una puntuacion
promedio de 3,85 (entre algo importante e importante), en comparacion a los consumidores
del canal tradicional que lo punttan con un promedio de 3,10 (algo importante). “Contar con
diferentes ofertas para poder comparar” es un beneficio importante para los consumidores
de canal electrénico con una puntuacion promedio de 3,96, mientras que para los
consumidores de canal tradicional que lo puntian con un promedio de 3,25 (es algo
importante). “Simular diferentes alternativas sin necesidad de comprar” es un beneficio
buscado importante para los consumidores del canal electronico, con una puntuacion de 3,87
(entre algo importante e importante), mientras que para los consumidores del canal tradicional

el promedio de importancia es menor (2,83 poco importante a algo importante).
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Figura 18: Valoracién promedio Beneficios buscados que marcaron diferencia significativa. Canal
Electronico vs Canal Tradicional
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En la Figura 19 se detallan los 5 beneficios mas buscados ordenados segun la
importancia promedio para cada canal de compra. Se puede observar claramente cémo los
consumidores del canal electrénico colocan al beneficio “Mejores precios” en primer lugar,
mientras que los consumidores del canal tradicional le otorgan el primer puesto al “Buen
asesoramiento”. En relacién al segundo puesto, los consumidores del canal electronico ubican
al beneficio “Contar con diferentes alternativas para poder comprar” mientras que el canal
tradicional busca “Mejores precios”. En el tercer puesto, los consumidores del canal
electronico situan “Simular diferentes alternativas sin necesidad de comprar” mientras que los
consumidores del canal tradicional ubican en este puesto “Contar con diferentes alternativas
para poder comprar”. En el caso del cuarto puesto, ambos canales coinciden y ubican en este
puesto el hecho de “Poder concretar la compra en cualquier momento y lugar” y por Gltimo en
el quinto lugar, los consumidores del canal electronico ubican el “Buen asesoramiento”
mientras que los consumidores del canal tradicional ubican la posibilidad de “Simular

diferentes alternativas sin necesidad de comprar”.
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Figura 19: Top 5 de Beneficios Buscados por canal de compra (Electronico vs Tradicional)
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7.5.3. Comparativa de riesgos percibidos segun el canal de

compra utilizado: tradicional o electrénico.

Al analizar los riesgos percibidos por los encuestados en comparacion con el canal
de compra utilizado (n=104) los resultados arrojaron a simple vista, como se puede observar
en la Figura 20, que hay una marcada diferencia entre ambos grupos, es decir, se observa
una percepcion del riesgo mayor en el grupo de canal electrénico mientras que se observa
una menor percepcion al riesgo en el grupo de canal tradicional. Ademas, los resultados

arrojaron que existe una diferencia significativa en 10 de los 12 riesgos enunciados.
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Figura 20: Comparativa entre riesgos percibidos segun el canal de compra utilizado: tradicional o
electrénico
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Como se indica en la Figura 21, los riesgos percibidos que presentan diferencias
significativas entre los canales de compra son los siguientes: “Errores en el momento de la
compra” con un nivel de significancia de 0,001; “Mal desempeio en el asesoramiento” con
un nivel de significancia de 0,000; “Informacion limitada del viaje” con un nivel de
significancia de 0,001; “Estar expuesto/a a un fraude” con un nivel de significancia de 0,000;
“Precios que no sean transparentes” con un nivel de significancia de 0,000; “Pérdida de
tiempo y esfuerzo personal en la busqueda de opciones e informaciéon” con un nivel de
significancia de 0,002; “Falta de cumplimiento de mis expectativas” con un nivel de
significancia de 0,000; “Tener problemas con las
reservas/modificaciones/cancelaciones” con un nivel de significancia de 0,000;
“Leer/lescuchar comentarios negativos de mis conocidos sobre los servicios
contratados” con un nivel de significancia de 0,010; y por ultimo, “Inseguridad en el
tratamiento de mis datos financieros e informacién personal” con un nivel de significancia
de 0,000 (ver Tabla 13 en anexo).
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Figura 21: Riesgos Percibidos que marcaron una diferencia significativa (canal de compra electrénico vs
tradicional).
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Como se evidencia en la Figura 22, los consumidores del canal de compra electrénico
tienen mayor percepcion de riesgo de cometer “Errores en el momento de la compra” con
una puntuacién promedio de 2,15 (riesgo bajo) contra los consumidores del canal de compra
tradicional que lo puntian con un promedio de 1,52 (entre riesgo bajo y no percepciéon de
riesgo alguno). En segundo lugar, “Mal desempeiio en el asesoramiento” los consumidores
del canal electrénico lo puntian con un promedio de 2,02 (riesgo bajo) mientras que los de
canal tradicional lo puntian con promedio de 1,35 (no riesgo). En tercer lugar, “Informacién
limitada del viaje” es puntuada por los consumidores del canal electrénico con un promedio
de 2,08 (riesgo bajo) mientras que los consumidores de canal tradicional lo puntdan con un
promedio de 1,44 (entre riesgo bajo y no percepciéon de riesgo alguno). En cuarto lugar, el
riesgo “Estar expuesto al fraude” es puntuado por los consumidores del canal electrénico
con un promedio 2,37 (entre riesgo bajo y riesgo moderado) mientras que los consumidores
del canal tradicional lo puntdan con un promedio de 1,23 (no riesgo). En quinto lugar, “Precios
que no son transparentes” es puntuado por los consumidores del canal electrénico con un
promedio de 2,52 (entre riesgo bajo y riesgo moderado) mientras que los consumidores del
canal tradicional le dan un promedio de 1,62 (entre riesgo bajo y no percepcion de riesgo
alguno). En sexto lugar, “Pérdida de tiempo y esfuerzo personal en la busqueda de
opciones e informaciéon” es puntuado por los consumidores del canal electronico con un
promedio de 2,50 (entre riesgo bajo y riesgo moderado), mientras que los consumidores del

canal tradicional lo puntidan con promedio de 1,71 (entre riesgo bajo y no percepcion de riesgo
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alguno). En séptimo lugar, “Falta de cumplimiento de mis expectativas” es puntuado por
los consumidores del canal electronico con un promedio de 2,17 (riesgo bajo) mientras que
los consumidores del canal tradicional lo puntian con un promedio de 1,42 (entre riesgo bajo
y no riesgo). En octavo lugar, “Tener problemas con las
reservas/modificaciones/cancelaciones” es puntuado por los consumidores del canal
electronico con un promedio de 2,40 (entre riesgo bajo y riesgo moderado) mientras que los
consumidores del canal tradicional lo puntdan con un promedio de 1,44 (entre riesgo bajo y
no riesgo). En noveno lugar, “Leer/escuchar comentarios negativos de mis conocidos
sobre los servicios contratados” es puntuado por los consumidores del canal electronico
con un promedio de 2,48 (entre riesgo bajo y riesgo moderado) mientras que los consumidores
del canal tradicional lo puntan con un promedio de 1,65 (entre riesgo bajo y no riesgo). En
décimo y dltimo lugar, “Inseguridad en el tratamiento de mis datos financieros e
informacion personal”, los consumidores del canal electrénico ubican este riesgo con un
promedio de 2,48 (entre riesgo bajo y riesgo moderado) mientras que los consumidores del
canal tradicional lo puntdan con un promedio de 1,44 (entre riesgo bajo y no riesgo).

Figura 22: Valoracién promedio entre riesgos percibidos que marcaron diferencia significativa segun el
canal de compra utilizado: tradicional o electrénico
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En la siguiente Figura (23) se detallan los 5 aspectos que generan mayor percepcion

de riesgo para cada canal de compra.
Como se puede observar, si bien hay diferencias entre los riesgos percibidos por los
consumidores de cada canal, se encuentran algunos riesgos en comun (ubicados en
diferentes puestos de puntuacidon promedio), como por ejemplo: “Precios que no son

transparentes” y “Pérdida de tiempo y esfuerzo personal en la busqueda de opciones e
informacion” (Figura 23).

Figura 23: Top 5 de los riesgos percibidos (canal electrénico vs canal tradicional).
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8. Discusion de resultados y conclusiones

Tradicionalmente las agencias de viajes han sido el principal canal de distribucion en la
intermediacion turistica, cumpliendo el rol de asesoras y mediadoras entre los consumidores
y la oferta de servicios turisticos; las mismas han atravesado cambios a lo largo de los afios
con el avance de la tecnologia: la irrupcién de Internet ha sido el mayor de ellos, marcando
nuevas tendencias y formas de intermediacion, llevando a los servicios mas cerca del
consumidor y volviendo al mismo mucho mas experto, informado y auténomo.

Aunqgue se hablé mucho sobre la posible extincion de estos canales debido al comercio
electrénico, la realidad ha demostrado que han sabido adaptarse y reinventarse para
mantener su relevancia y valor agregado y que adn existe un publico que sigue eligiendolas
dia a dia a la hora de adquirir sus servicios turisticos.

Comprender el comportamiento del consumidor, los factores que influyen en el
proceso de compra, los beneficios que buscan y los riesgos que perciben al momento de
adquirir sus servicios turisticos es esencial para la planeacién estratégica del marketing que
utilizan los prestadores de servicios, las agencias tradicionales y las OTA’s para llegar al
consumidor y lograr satisfacer sus necesidades.

Como se mencion6 anteriormente, un elemento esencial en el proceso de intercambio,
es la satisfaccion de las necesidades del consumidor al participar en este proceso donde a
cambio de algo, obtiene beneficios; no solo entrega recursos a cambio, sino que deposita en
su eleccidn, la confianza al oferente que mas se haya acercado a las expectativas previas de
valor que se generaron en el consumidor. Estas expectativas de valor se denominan
beneficios buscados, como los aspectos/valores positivos por un lado y los negativos: riesgos
percibidos, que espera atravesar y recibir el consumidor durante el proceso de compra y una
vez habiendo hecho uso del servicio contratado (Curras-Perez, et al. 2017).

Es por esto que con esta investigacion se buscé conocer cuales son los factores que
potencian o inhiben el comportamiento de los consumidores del Alto Valle al adquirir servicios
turisticos a través de canales de compra tradicionales versus canales de compra electronicos.
Para ello, como punto de partida, se analizaron las caracteristicas personales,
sociodemograficas y de comportamiento de viaje que influyen en los consumidores en el
proceso de compra de servicios turisticos comparando el canal de compra utilizado en su
ultimo viaje. Si bien no se encontraron diferencias significativas en este apartado, cabe resaltar
algunas cuestiones. Por ejemplo, los Millennials y la Generacion X son las principales
generaciones que utilizan tanto los canales de compra electrénicos como tradicionales, siendo

los Millennials ligeramente mas activos en ambos. Los Boomers muestran una inclinacion
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hacia el canal de compra tradicional en comparacién con el electrénico, mientras que los
Centennials tienen una presencia minima en ambos canales. En relacién al motivo de viaje
gue impulsé a los consumidores a adquirir servicios turisticos por un canal de compra u otro,
se evidencia mayor diversificacion en el canal electrénico, sin embargo, en ambos canales el
principal motivo es vacaciones, recreo u ocio, seguido por visita a familiares y amigos. Por
ultimo, en relacion al grupo de viaje, de los consumidores que utilizaron el canal electronico,
la mayoria viajaron en pareja, seguidos de aquellos que viajaron en familia con hasta dos hijos
0 mas, amigos y familiares. Por otro lado, en el canal tradicional, la mayor proporcién
corresponde a las personas que viajaron en familia con hasta dos hijos 0 mas, seguidas de
aquellas que viajaron en pareja, solos, y con amigos.

Si bien los resultados no arrojaron diferencias significativas en cuanto a las
caracteristicas personales, sociodemograficas y comportamiento del viaje al compararlas
segun el tipo de canal utilizado, si lo hicieron los beneficios buscados y riesgos percibidos a
la hora de adquirir sus servicios turisticos por un canal u otro.

De esta manera, se buscé conocer los beneficios buscados y riesgos percibidos en el
proceso de compra de servicios turisticos de los consumidores del Alto Valle. Para ello se
establecieron 18 beneficios buscados elaborados en funcion a los autores Terblanche y
Taljaard (2018) y Ankar (2003) y 12 riesgos percibidos elaborados segun los autores Lovelock
y Wirtz (2009) y Ankar (2003). Los resultados indican que los consumidores de servicios
turisticos del Alto Valle valoran principalmente los beneficios relacionados con la experiencia
y la financiacién. Los beneficios de la experiencia estan vinculados, segun Terblanche y
Taljaard (2018) a las opiniones, consejos, asesoramiento, recomendaciones y respuestas a
las preguntas de los consumidores y cualquier otra informacién relevante precisa; mientras
que los beneficios de financiacion estan vinculados al ahorro de dinero, las mejores ofertas,
relacion precio-calidad y evitar gastos imprevistos al estar informados de todos los costos
antes de cerrar la operacién.

En relacion a los riesgos percibidos por los consumidores del Alto Valle, los resultados
indican que los consumidores presentan una baja percepcion del riesgo en general al
momento de adquirir servicios turisticos, independientemente del tipo de canal que se use,
evidenciado por los valores de puntuacion promedio otorgados. Sin embargo, se identificaron
como riesgos percibidos principales el riesgo temporal y el riesgo financiero. El riesgo
temporal, esta asociado con pérdidas de tiempo y retrasos, mientras que el riesgo financiero
se relaciona con pérdidas monetarias y costos inesperados segun Lovelock y Wirtz (2009).

Por ultimo, se buscé conocer si los beneficios buscados y riesgos percibidos de los
consumidores de servicios turisticos varian segun el canal de compra utilizado con el fin de

realizar una comparacion entre ambos (canal tradicional vs canal electrénico).
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En relacion a los beneficios buscados, 5 fueron los beneficios buscados que marcaron
una diferencia significativa para los consumidores, estos fueron los siguientes: “Los mejores

precios posibles”, “Buen asesoramiento a la hora de comprar”, “Poder concretar la compra en
cualquier momento y cualquier lugar”, “Contar con diferentes ofertas para poder comparar” y
“Simular diferentes alternativas sin necesidad de comprar”. En el caso de los consumidores
gue compran servicios turisticos por medios electrénicos, el ranking esta encabezado por: 1.
Mejores precios; 2. Contar con diferentes alternativas para poder comparar; 3. Posibilidad de
simular diferentes alternativas sin necesidad de comprar, 4. Poder concretar la compra en
cualquier momento y lugar, y 5. Buen asesoramiento a la hora de comprar. Esto coincide con
la opinién que los consumidores tienen sobre qué es lo mejor de comprar por internet: “mas
opciones”, “mejores precios”, “autonomia”, “comodidad”, “practicidad” y “posibilidad de
comparar”.

Por su parte, aquellos consumidores que compran por medios tradicionales consideran
los siguientes beneficios como los més importantes: 1. Buen asesoramiento a la hora de
comprar; 2. Mejores precios posibles; 3. Contar con diferentes ofertas para poder comparar,
4. Poder concretar la compra en cualquier momento y lugar, y 5. Simular diferentes
alternativas sin tener que comprar. Coincidiendo con la opinién que tienen sobre qué es lo
mejor de comprar por agencia de viajes: “asesoramiento”, “seguridad”, “asistencia’,
“confianza”, “buena financiacion”, “simplicidad”.

Como se puede observar, hay dos beneficios que se repiten en ambos canales de
compra (mejores precios y comparacion de alternativas), mientras que los otros dos son
propios de cada canal: los medios electrénicos les permiten a los consumidores, simular
diferentes alternativas, mientras que los medios tradicionales se destacan por el buen
asesoramiento.

En relacion a los riesgos percibidos por los consumidores, si bien los resultados
muestran una baja percepcion al riesgo para ambos canales de compra, se observa que los
consumidores del canal electrénico muestran una percepcion al riesgo mas alta que los
consumidores del canal tradicional evidenciado por los valores obtenidos. Los riesgos
percibidos que presentaron una diferencia significativa para ambos canales fueron: “Errores

” o« LT

en el momento de la compra”, “Mal desempefio en el asesoramiento”, “Informacién limitada

” o« ”

del viaje”, “Estar expuesto/a a un fraude”, “Precios que no sean transparentes”, “Pérdida de
tiempo y esfuerzo personal en la busqueda de opciones e informacién”, “Falta de cumplimiento
de mis expectativas”, “Tener problemas con las reservas/modificaciones/cancelaciones”,
“Leer/escuchar comentarios negativos de mis conocidos sobre los servicios contratados” y por
ultimo, “Inseguridad en el tratamiento de mis datos financieros e informacion personal”.

En el caso de los consumidores que utilizaron el canal electrénico al adquirir servicios

turisticos en su ultimo viaje, el ranking estd encabezado por 1. Precios que no sean
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transparentes, 2. Pérdida de tiempo y esfuerzo personal en la blisqueda de opciones e
informacién, 3. Inseguridad en el tratamiento de mis datos e informacién personal, 4. Tener
problemas con las reservas, y 5. Estar expuesto a un fraude. Por su parte, en el caso de los
consumidores que optaron por el canal tradicional para adquirir servicios turisticos, esta
encabezado por: 1. Pérdida de tiempo y esfuerzo en la busqueda de opciones e informacion,
2. Leer/escuchar comentarios negativos de conocidos sobre los servicios contratados, 3.
Precios que no sean transparentes, 4. Errores en el momento de la compra, y 5. Informacion
limitada sobre el viaje.

Es importante destacar que tanto los consumidores del canal electronico como los del
tradicional, aunque los ubican en diferente puesto, comparten la percepcion al riesgo sobre
precios que no sean transparentes y la pérdida de tiempo y esfuerzo personal a la hora buscar
informacién y opciones a la hora de adquirir servicios turisticos.

Se considera que la relevancia de estos hallazgos radica en la posibilidad de brindar
a las empresas dedicadas a la comercializacion de servicios turisticos informacién importante
sobre los aspectos mas valorados por los consumidores al elegir por dénde comprar sus
servicios turisticos. Al enfocar sus esfuerzos en brindar experiencias satisfactorias y
beneficios atractivos, estas empresas pueden adaptar sus estrategias y mejorar la satisfaccion
del consumidor. Asimismo, el conocimiento de los beneficios buscados por los consumidores
como el buen asesoramiento, los mejores precios, la posibilidad de comparar entre opciones
puede ayudar a las empresas a optimizar sus servicios y garantizar una experiencia de compra
conveniente y satisfactoria para los mismos.

Respecto a los riesgos percibidos, se consideran estos hallazgos importantes ya que,
al comprender los riesgos mas relevantes y las preocupaciones de los consumidores, estas
empresas pueden implementar estrategias para mitigar o abordar estos riesgos, generando
confianza y satisfaccion en los consumidores. Ademas, el conocimiento de estos proporciona
una visibn mas completa de las areas en las que estas empresas pueden enfocar sus
esfuerzos para brindar soluciones y experiencias mas seguras y satisfactorias a los
consumidores.

Los canales de compra tradicionales y electronicos no solo se enfrentan a los cambios
producidos por Internet y las nuevas tecnologias, sino que también lo hacen ante los cambios
gue esto ocasion6 en los consumidores de servicios turisticos. Resulta facil identificar y
describir dos tipos de consumidores en funcién a lo mencionado anteriormente, un grupo es
mucho mé&s auténomo, busca disponer y poder comparar varias opciones, simular alternativas
de viajes sin necesariamente comprar, recibe y analiza toda la informaciéon que la web le
ofrece, lo hace desde la comodidad de su casa y en su tiempo libre. Sin embargo, tiene una
mayor percepcidn de riesgo, estd expuesto a encontrarse con precios que no sean

transparentes, invertir mayor cantidad de tiempo y esfuerzo en el proceso de busqueda,
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inseguridad en el tratamiento de sus datos y estar expuesto al fraude. Mientras que el otro
tipo de consumidor busca el buen asesoramiento, los mejores precios, poder comparar
alternativas. Si bien atraviesa riesgos, como la pérdida de tiempo y esfuerzo en la basqueda,
leer o escuchar comentarios negativos sobre los servicios a contratar, precios que no sean
transparentes e informacién limitada del viaje, lo hace con una menor percepcion. Estas
descripciones coinciden con las caracteristicas del nuevo consumidor planteadas por Ballina
Ballina (2017) quien afirma que el consumidor es mas activo e independiente, que busca
participar en la planificacién de su viaje, que busca servicios a medida generados por las
empresas 0 autogestionados por el mismo y que utiliza mucha informacién previa; sin
embargo, este consumidor a su vez, cambia su forma de compra y de consumo turistico, por
lo cual podria, segun su necesidad y motivacion al momento de adquirir servicios turisticos,

cambiar de canal de compra.

9. Limitaciones

Es importante tener en cuenta que los valores y porcentajes obtenidos se basan en
la muestra de encuestados y, por lo tanto, pueden variar de la poblacion general. Como
también se debe indicar que el tipo de muestreo utilizado corresponde a conveniencia. Otro
aspecto para destacar en las limitaciones es que la poblacién en estudio se circunscribe sé6lo
a algunas localidades del Alto Valle. Todas estas decisiones se tomaron frente a qué se trata
de un trabajo de tesina para la obtencién de un titulo de grado y realizado por una sola
persona. No obstante, estos resultados proporcionan una vision general valiosa sobre las
caracteristicas personales, sociodemograficas, y de comportamiento de viaje, asi como
también de los beneficios buscados y riesgos percibidos de los encuestados.

El tamafio de la muestra, que es relativamente pequefio, condiciona también los
valores de significancia de algunos estadisticos, como, por ejemplo, chi cuadrado, que se
utilizé para comparar las variables de factores personales entre distintos canales de compra.
El poder estadistico de la prueba puede ser limitado cuando la muestra es pequefia, lo que
significa que es menos probable que la prueba detecte diferencias reales entre las variables,
gue si se observan en las tablas. Por esta razon, se sefialaron los resultados de las tendencias

observadas aun cuando el nivel de significancia no fue satisfactorio.
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10. Recomendaciones

La irrupcion de internet, como se menciond anteriormente, hizo que la informacién
llegue a los consumidores por innumerables canales y crea, en ocasiones, un exceso de datos
y una intoxicacion informativa en él que hace necesario depurar, contrastar y sintetizar para
gue este pueda asimilar (Ruiz Garcia & Rivera, 2022). Si bien existe un gran grupo de
consumidores que buscan autonomia y libertad a la hora de adquirir servicios turisticos de
forma directa, existe otro gran grupo que prefiere hacerlo mediante un intermediario, que
depure la cantidad de informacién, que le brinde asistencia y respaldo en todo el proceso de
compra, esto es producto de que los beneficios percibidos ofrecidos por estos canales superan
los costos de hacer sus propias gestiones.

Teniendo en cuenta los hallazgos antes desarrollados, las agencias de viajes como
canal tradicional de venta tienen la posibilidad de agregar valor afiadido al consumidor,
cumpliendo su principal funcion de asesoras y filtrando la cantidad de informacion que este
recibe por diferentes medios, en este escenario, se puede considerar como la principal
caracteristica y principal desafio la forma de acceder y trabajar esta informacién para
presentar al consumidor.

La capacidad que tiene una empresa para generar valor en sus clientes esta
determinada en gran medida por la capacidad que tenga de satisfacer las necesidades y
expectativas de estos. La creacion de valor para el consumidor se convierte en un elemento
fundamental de la estrategia empresarial, generando ventajas competitivas frente a la
competencia directa. Las empresas que ofrecen servicios turisticos, ya sean agencias
tradicionales o agencias on line, poseen trayectoria, conocen a la perfeccion la informacion
gue manejan y que deben presentar al consumidor; una vez que el publico sabe como opera,
gué ofrece y cuales son los aspectos identitarios de la empresa, logran crear una conexion,
un vinculo con el usuario que resulta muy provechoso para generar la repeticién de compra y
la recomendacion a potenciales consumidores.

Para ello, en lo que a las agencias tradicionales concierne, las mismas deberan lograr
satisfacer las necesidades del consumidor, mediante un correcto asesoramiento, brindando
precios accesibles, opciones para comparar y ofreciendo el respaldo de un viaje seguro y sin
sorpresas.

Los canales tradicionales se han ido aggiornando con la aparicién de internet y las
nuevas tecnologias, y ya todas cuentan con presencia en la web, sin embargo pueden seguir
apostando a esto y lograr mayor posicionamiento en la web a través de publicidades pagas
en los metabuscadores para aparecer en las primeras posiciones, ofreciendo la posibilidad de

gue el consumidor pueda acceder a su pagina web y desde alli simular alternativas de viajes
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o bien reservar los servicios y que luego sean gestionados por la agencia, logrando autonomia
en el consumidor pero con respaldo.

Los agentes de viajes deben animar a los clientes a participar en el proceso de
compra ya que estos son mas conscientes de sus necesidades y preferencias y de esta forma
también se logra reducir el riesgo percibido, obteniendo asi la aprobacién del cliente. El
personal de las agencias debe estar preparado para estas interacciones personales y poder
responder con autoridad, conocimiento y experiencia ante las inquietudes y preocupaciones
tipicas que los consumidores puedan plantear.

Por su parte, el comercio electronico, cada vez méas en auge en esta era donde los
avances tecnoldgicos se hacen notar en nuestra cotidianidad; permite a las empresas operar
con menores costos y reducir los tiempos de atencion al cliente. Es un canal elegido por un
gran grupo de consumidores por multiples ventajas, como por ejemplo el hecho de que resulta
mas comodo para adquirir servicios turisticos ya que tiene mayor libertad para escoger los
momentos en que el consumidor desea realizar la compra en linea, también es un canal de
venta directa que pone al alcance de la mano cualquier oferta de servicio turistico erradicando
los intermediarios entre el consumidor y el servicio disminuyendo los precios, le permite
simular alternativas de compra y comparar sin necesidad de comprar de una manera mas
rapida, dando autonomia al consumidor.

Sin embargo, este tipo de canal genera en el consumidor que lo elige una serie de
riesgos a los que se encuentra expuesto mayores que los riesgos que atraviesa un consumidor
gue elige los canales de venta tradicionales, como por ejemplo: estar expuestos al fraude, que
los precios no sean transparentes, informacion limitada sobre el viaje, tener problemas con
las reservas, entre otros.

Para mitigar este tipo de situaciones, las empresas deberian ofrecer buena
navegacion y usabilidad del sitio, es decir, que el sitio sea facil de usar con una navegacion
clara para que los consumidores puedan encontrar rapidamente la informacién que buscan;
otro aspecto es que la informacién sea detallada, que proporcione descripciones detalladas
de los servicios, fotos de alta calidad para que los consumidores tengan una clara idea de lo
que estan comprando; ademas debera contar con resefias y opiniones con testimonios de
usuarios anteriores para generar confianza; debera ofrecer un proceso de reserva simplificado
minimizando la cantidad de pasos y formularios requeridos; debera trabajar arduamente en la
seguridad y privacidad garantizando la seguridad de los datos de los consumidores
proporcionando opciones claras para la privacidad y el consentimiento; es importante que
ofrezca un servicio de atencién al cliente eficiente y accesible para responder preguntas y
resolver problemas; seria conveniente que utilice tecnologia para personalizar las ofertas
segun las preferencias del cliente y su historial de compras; los sitios web deberian ser

completamente funcionales en dispositivos mdviles ya que muchos consumidores adquieren
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sus servicios turisticos desde el teléfono; la transparencia en los precios es un factor clave,
es vital evitar costos ocultos y mostrar los precios de manera clara desde el principio; otro
gran aspecto es el envio de confirmaciones de reservas inmediatas y brindar informacion
relevante antes y después del viaje. Los sitios web deberan, ademas, realizar encuestas de
satisfaccion y recopilar comentarios para mejorar constantemente. Por Ultimo, deberan
recordar que la confianza es fundamental en el comercio electronico de servicios turisticos,
cuanto mas claros y transparentes sean los procesos y ofertas, mejor sera la experiencia del
consumidor.

Por ultimo, en lo que respecta a nuevas o futuras lineas de investigacion que se
reconocen a partir de esta tesina, se cree interesante elaborar una investigacion similar sobre
beneficios buscados y riesgos percibidos a una poblacibn mucho mas grande y mas
representativa, o bien investigar otra poblacién de interés con otra localizacién geografica;
otra linea de investigacion podria ser investigar si hay cambios en el canal de compra utilizado
por los consumidores en funcién a la motivacién del viaje o bien en funcién al grupo familiar,
por ejemplo, consumidores del canal electronico podrian cambiar al canal tradicional si su
motivacién o grupo de viaje cambia. Otra linea de investigacién podria ser sobre estrategias
de mitigacién de riesgos percibidos por los consumidores en el uso de canales electrénicos al

adquirir servicios turisticos que puedan desarrollar las empresas.
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12. Anexo

Tabla 7: Variables, Indicadores y Tipo de Escala segun objetivos planteados

Objetivos
especificos

Describir las

caracteristicas
personales,
sociodemograéfi
casyde
comportamient
o que influyen
en los
consumidores
en el proceso
de compra de
servicios
turisticos

Variables Indicadores Tipo de Valor
Escala

Caracteristicas
personales,
sociodemograéfic
asyde
comportamiento
de viaje

Edad

Numérica

Lugar de residencia

Nominal

gprOdE

Neuquén
Cipolletti
Plottier
General Roca
Resto Alto
Valle

Género

Nominal

N

Femenino
Masculino

Nivel educativo
alcanzado

Nominal

o

Secundario
Incompleto
Secundario
Completo
Terciario
Inclompleto
Tercerio
Completo
Universitario
Incompleto
Universitario
Completo
Posgrado
Otras

Situacién laboral

Nominal

NP oo N

o s

Desempleado
Trabajo en
relacion de
dependencia
Trabajo
Independiente
Jubilado
Otros

Destinos visitados

Abierta

Frecuencia de viaje

Numérica

Motivo del dltimo
viaje

Nominal

Vacaciones,
recreo u ocio
Trabajo o
Negocios
Visita a
Familiares o
Amigos
Educaciony
Formacion
Salud o
atencién
médica
Compras
Religion o
Peregrinacion
es

Otros

Grupo de viaje

Nominal

Solo/a
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2. En pareja
3. En Familia
hasta 2
Hijos/as 0 més
4. Con
comparfieros/a
s de trabajo
5. Con
amigos/as
6. Con
Familiares
7. Otros
Tipo de canal de Nominal 1. Através de
compra utilizado en el Internet
ultimo viaje. 2. Através de
Agencia de
Viajes
Tradicional
Identificar y Beneficios Beneficios Escala Likert 1. Nada
describir los buscados en el | Financieros Importante
beneficios proceso de Buenas opciones de 2. Poco
buscados por compra de financiacién importante
los servicios Los mejores precios 3. Algo
consumidores | turisticos posibles importante
en el proceso Buena relacion 4. Importante
de compra de Beneficios calidad-precio 5. Muy
servicios financieros Beneficios de la importante
turisticos Beneficios de la | EXPeriencia
experiencia Buen asesoramiento
Beneficios de a la hora de comprar
apoyo Personalizacion del
Beneficios viaje en funcién de
emocionales mis necesidades

Beneficios de
accesibilidad y
comodidad
Beneficio de
eleccién global

(Terblanche y
Taljaard (2018)

y)
(Ankar, (2003))

Veracidad de la
informacion brindada
por el canal de
compra

Beneficios de apoyo
Flexibilidad para
cancelaciones o
reprogramaciones de
mis planes de viaje.
La asistencia ante
circunstancias o
eventos imprevistos.
Contar con la
experiencia de otros
viajeros.

Beneficios
emocionales

La contencién
emocional en todas
las etapas de mi viaje
Sentir que recibo un
trato exclusivo
Tener privacidad y/o
anonimato cuando
compro

Disminuir la ansiedad
al programar con
antelacion el viaje
Beneficios de
accesibilidad y
comodidad

Poder concretar la
compra en cualquier
momento y lugar
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Contar con la
asistencia de filtrado
de la informacién
para no tener que
perder el tiempo
Beneficio de Eleccion
Global

Contar con diferentes
de ofertas para poder
comparar

Que me simplifiquen
las opciones de viaje
posibles

Simular diferentes
alternativas sin
necesidad de
comprar

Identificar y
describir los
riesgos
percibidos por
los
consumidores
en el proceso
de compra de
servicios
turisticos.

Riesgos
percibidos en el
proceso de
compra de
servicios
turisticos

Riesgo
Funcional
Riesgo
Financiero
Riesgo
Temporal
Riesgo
Psicoldgico
Riesgo Social

(Lovelock y
Wirtz (2009) y
Ankar, 2003)

Errores en el
momento de la
compra

Mal desempefio en el
asesoramiento
Informacioén limitada
del viaje

Estar expuesto/a a un
fraude

Compra mas costosa
de lo esperado
Precios que no sean

transEarentes

Pérdida de tiempo y
esfuerzo personal en
la busqueda de
opciones e
informacion
Dependencia de los
tiempos de quien me
asesora en la compra

Falta de cumplimiento
de mis expectativas
Tener problemas con
las
reservas/modificacion
es/cancelaciones

Leer/escuchar
comentarios
negativos de mis
conocidos sobre los
servicios contratados
Inseguridad en el
tratamiento de mis
datos financieros e
informacion personal

Escala Likert

No percibi
riesgo alguno
Percibi un
riesgo bajo
Percibi un
riesgo
moderado
Percibi un
riesgo alto
Percibi un
riesgo muy
alto

Comparar los
beneficios
buscados,
riesgos
percibidos y
factores

Caracteristicas
personales,
sociodemografic
as,
psicograficas y
de

Lo mejor de comprar
viajes por Agencia

Tradicional es que...
Lo mejor de comprar
viajes por Internet es

que....
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personales
que influyen en
el proceso de
compra de
servicios
turisticos
segun tipo de
canal de venta
utilizado: canal
tradicional o
canal
electrénico.

comportamiento
de viaje

Beneficios
buscados en el
consumo de
Servicios
turisticos

Riesgos
percibidos en el
proceso de
compra de
servicios
turisticos

Comparacion de

resultados obtenidos
en funcién del tipo de

canal de compra

utilizado (tradicional

vs electronico).

Fuente: Elaboracion propia, 2023

Tabla 8: Comparativa entre canal de compra y caracteristicas personales, sociodemograficas.

sPordande compraste tu Gitimo viaje o servicio turistico?

Através de Agencia de Viajes

Através de Internet Tradicional Total
% de M % de M % de M
Recuento columnas Recuento columnas Fecuento columnas
Generacidn de los Centennial 1 1,92% 1 1,92% 2 1,92%
encuestados Millennials 22 4231% 22 4231% 44 4231%
Generacion X 20 3B,46% 15 28,85% 35 33,65%
Boomers 9 17,31% 14 26,92% 23 2212%
Indica el género con &l Femenino a2 61,54% k) T115% 64 66,35%
que te identificas Masculing 20 38.46% 15 28.85% 35 33.65%
¢ Cual es tu nivel Secundario Incompleto 0 0,00% 1 1,92% 1 0,96%
Bducativo alcanzado? Secundario Completo 4 7,60% 4 7,60% 8 7,60%
Terciario Inclompleto 2 3,85% 1 1,92% 3 288%
Tercerio Completo 11 21,15% i} 11,54% 17 16,35%
Universitario Incompleto 7 13,46% 10 1923% 17 16,35%
Universitario Completo 28 53,85% 29 5577% ar 54.81%
Posgrada 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Otras 0 0,00% 1 1,02% 1 0,06%
& CUual es tu situacion Desempleado 0 0,00% 1 1,92% 1 0,96%
laboral? Trabajo en relacién de 28 53,85% 23 44,23% 51 48,04%
dependencia
Trabajo Independiente 14 26,92% 156 28,85% 29 27,88%
Juhilado 8 15,38% 11 2115% 14 18,27%
Otros 2 3,85% 2 3,85% 4 3,85%
IndicaIaIPcaIidad enla Meugquén 29 85,77% 28 53,85% ar 54.81%
que residis Cipollett 15 28,85% 17 32,69% 32 30,77%
Flottier 3 577% 3 577% [ 577%
General Roca 1 1,92% 2 385% 3 288%
Resto del Alio Valle 4 7,69% 2 3,85% 6 5 77%

Fuente: Elaboracion propia, 2023
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Tabla 9: Comparativa entre canal de compray caracteristicas personales, sociodemograficas. Prueba Chi

cuadrado

¢Por dénde
compraste tu
ultimo viaje o
Servicio
turistico?
Generacidon de los Chi-cuadrado 1,801
encuestados df 3
Sig. 615%0
Indica el género con &l Chi-cuadrado 1,077
que te identificas .
df 1
Sig. ,299
¢ Cual es tu nivel Chi-cuadrado 4,351
educativo alcanzado?
df 6
Sig. 6297P
¢Cual es tu situacion Chi-cuadrado 1,998
laboral? df , 47
Sig. 736%°
Indica |a localidad en |a Chi-cuadrado 1,143
que residis df 4
Sig. ,887°

Tabla 10: Comparativa entre canal de compra y comportamiento turistico

Fuente: Elaboracion propia, 2023

sPor dinde compraste tu Gltimo viaje o semvicio turistico?

Através de Internet Através de Agencia de Viajes Tradicional Total
% de M % de M % de M
Media Fecuento columnas Media Recuento columnas Media Recuento columnas
;Cuantas veces al afio viajas? 4 3 3
&Cual fue el Motivo de tu ‘“acaciones, recreo U ocio 39 75,00% 43 82,69% g2 78,85%
lltimao viaje? ) )
Trabajo o Megocios 3 577% 1 1,92% 4 3,85%
Visita a Familiares o 7 13,46% i 9,62% 12 11,54%
Amigos
Educacidan y Formacian 2 3,85% 0 0,00% 2 1,92%
Salud o atencidn médica 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Compras 0 0,00% 1] 0,00% 0 0,00%
Religidn o 0 0,00% 1] 0,00% 0 0,00%
Feregrinaciones
Otros 1 1,92% 3 577% 4 3,85%
;Con quien realizaste el Solo/a 7 13,46% 11 21,15% 18 17,31%
b
ST En pareja 20 38,46% 12 23,08% 32 30,77%
En Familia hasta 2 9 17,31% 13 2500% 22 21,15%
Hijos/as o mas
Con compafierosias de 1 1,92% 1] 0,00% 1 0,96%
trabajo
Con amigos/as 8 15,38% g 17,31% 17 16,35%
Con Familiares G 11,54% 4 7,69% 10 9.62%
Otros 1 1,92% 3 577% 4 3,85%

Fuente: Elaboracién propia, 2023
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¢Pordonde
compraste tu
ultimo viaje o

servicio

turistico?
¢ Cual fue el Motivo de tu Chi-cuadrado 4528
ultimo viaje? df s
Sig. 33gP
¢Con quien realizaste el Chi-cuadrado 6,075

2

Viaje? df 6
Sig. 41530

Tabla 11: Comparativa entre canal de compray comportamiento turistico. Prueba Chi cuadrado

Fuente: Elaboracién propia, 2023
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Tabla 12: Comparativa entre beneficios buscados segun el canal de compra utilizado: tradicional o

electrénico

Estadisticas de grupo

Desv.
¢Por donde compraste tu Ultimo viaje o servicio turistico? N | Media Desv. . Error
Desviacion .
promedio
) ] o ] Electronico 52| 3,67 1,424 0,197
Buenas opciones de financiacion (sig=0,360) .
Tradicional 52| 3,42 1,348 0,187
] ) ) ) Electronico 52| 4,25 0,968 0,134
Los mejores precios posibles (sig=0,006) o
Tradicional 52| 3,65 1,186 0,165
) ) o Electronico 52| 4,25 1,027 0,142
Buena relacion calidad-precio (sig=0,485) o
Tradicional = 52 4,1 1,209 0,168
) . Electronico 52| 3,65 1,37 0,19
Buen asesoramiento a la hora de comprar (sig=0,026) -
Tradicional 52| 4,21 1,143 0,159
Personalizacion del viaje en funcién de mis necesidades Electronico 52/ 3,71 1,377 0,191
(sig=0,065) Tradicional 52| 4,19 1,253 0,174
Veracidad de la informacion brindada por el canal de Electronico 52| 4,29 1,126 0,156
compra (sig=0,601) Tradicional 52| 4,17 1,115 0,155
Flexibilidad para cancelaciones o reprogramaciones de ~ Eléctronico 52/ 3,9 1,209 0,168
mis planes de viaje (sig=0,204) Tradicional 52| 3,58 1,391 0,193
La asistencia ante circunstancias o eventos imprevistos ~ E/€ctronico 52 3,69 1,336 0,185
(sig=0,079) Tradicional 52| 4,13 1,205 0,167
o o ] Electronico 52| 3,35 1,251 0,173
Contar con la experiencia de otros viajeros (sig=0,091) o
Tradicional 52| 2,92 1,281 0,178
La contencién emocional en todas las etapas de mi viaje El€ctronico 52| 2,69 1,365 0,189
(sig=0,408) Tradicional 52| 2,92 1,467 0,203
Electréonico 52| 2,62 1,388 0,193
Sentir que recibo un trato exclusivo (sig=0,094) .
Tradicional 52 3,1 1,512 0,21
Tener privacidad y/o anonimato cuando compro Electronico 52| 2,81 1,429 0,198
(sig=0,102) Tradicional 52| 2,35 1,426 0,198
Disminuir la ansiedad al programar con antelacion el viaje Electronico 52 2,69 1,38 0,191
(sig=0,195) Tradicional 52| 3,06 1,474 0,204
Poder concretar la compra en cualquier momento y ~ Eléctronico 52/ 3,85 1,109 0,154
lugar (sig=0,002) Tradicional = 52| 3,1 1,332 0,185
Contar con la asistencia de filtrado de la informacién para El€ctronico 52/ 3,81 1,155 0,16
no tener que perder el tiempo (sig=0,561) Tradicional 52| 3,67 1,2 0,166
Contar con diferentes de ofertas para poder comparar Electronico 52/ 3,96 1,102 0,153
(sig=0,003) Tradicional 52| 3,25 1,266 0,176
Que me simplifiquen las opciones de viaje posibles Electronico 52| 3,79 1,126 0,156
(sig=0,878) Tradicional 52| 3,75 1,399 0,194
Simular diferentes alternativas sin necesidad de Electronico 52/ 3,87 1189 0,165
comprar (sig=0.000) Tradicional 52| 2,83 1581 0,219

Fuente: Elaboracion propia, 2023
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Tabla 13: Comparativa entre riesgos percibidos segun el canal de compra utilizado: tradicional o

electrénico.

Estadisticas de grupo

(sig=0,000)

Desv.
Desv. Error

¢Por dénde compraste tu Ultimo viaje o servicio turistico? | N | Media | Desviacion | promedio
Errores en el momento de la compra Electrénico 52 2,15 1,055 0,146
(sig=0,001) o

Tradicional 52 1,52 0,918 0,127
Mal desempefio en el asesoramiento (sig= Electrénico | 52 2,02 1,038 0,144
0,000) Tradicional 52 1,35 0,683 0,095
Informacioén limitada del viaje (sig=0,001) Electrénico | 52 2,08 1,045 0,145

Tradicional 52 1,44 0,895 0,124
Estar expuesto/a a un fraude (sig=0,000) Electrénico | 52 2,37 1,284 0,178

Tradicional 52 1,23 0,703 0,098
Compra mas costosa de lo esperado Electrénico 52 2,35 1,356 0,188
(5i9=0,052) Tradicional 52| 1,87 1,138 0,158
Precios que no sean transparentes Electrénico | 52 2,52 1,421 0,197
(sig=0,000) -~

Tradicional 52 1,62 1,087 0,151
Pérdida de tiempo y esfuerzo personal en la  Electronico 52 2,5 1,291 0,179
blusqueda de opciones e informacion .
(sig=0,002) Tradicional 52 1,71 1,273 0,177
Dependencia de los tiempos de quien me Electrénico 52 2,15 1,211 0,168
asesora en la compra (sig= 0,823) Tradicional 52| 2,1 1,418 0,197
Falta de cumplimiento de mis expectativas Electronico | 52 2,17 1,167 0,162
(5ig=0,000) Tradicional | 52| 1,42 0,801 0,111
Tener problemas con las Electrénico 52 2,4 1,225 0,17
reservas/modificaciones/cancelaciones .
(sig=0,000) Tradicional 52 1,44 0,85 0,118
Leer/escuchar comentarios negativos de Electronico | 52 2,29 1,273 0,177
mis conocidos sobre los servicios —
contratados (sig=0,010) Tradicional 52 1,65 1,203 0,167
Inseguridad en el tratamiento de mis datos  Electronico 52| 2,48 1,407 0,195
financieros e informacion personal Tradicional | 52 144 0.958 0.133

Fuente: elaboracion propia, 2023
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