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RESUMEN

Dentro de las implicaciones que el desarrollo de las nuevas tecnologias pueden tener sobre la eco-
nomia, merece especial importancia el impacto que Internet y el comercio electrénico tienen sobre
la estructura del canal de distribucidn, a través del cual las empresas ponen sus productos y servi-
cios a disposicién del mercado.

En lineas generales se prevé que el comercio electrénico puede favorecer un proceso de desinter-
mediacidn, de forma que se produzca un acercamiento entre productores y consumidores. Esta cir-
cunstancia, a la que no es ajena el sector turistico, pondria en entredicho el papel que tradicional-
mente han jugado las agencias de viajes: la intermediacién entre productores de servicios turisticos
y los consumidores.

El objetivo del presente estudio consiste en analizar el impacto de Internet sobre el canal de distri-
bucién turistico. Para alcanzar este objetivo, se realizard un andlisis desde el punto de vista de la
demanda, analizando la actitud del consumidor ante las nuevas posibilidades que le ofrece la red, el
uso que se le estd dando y las implicaciones de su desarrollo sobre el canal de distribucién turistico,
especialmente sobre las agencias de viajes minoristas.
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INTRODUCCION

La actividad turistica se ha convertido a finales del siglo XX en uno de los motores de la
economia espaiiola. Asi, durante 1999 el empleo generado por el sector turistico represent6
mds del 10% del empleo total, mientras que la balanza de pagos en este sector arrojoé un saldo
positivo de mds de cuatro billones de pesetas (Instituto de Estudios Turisticos).

Dentro del sector turistico, la funcién de distribucién tiene como objetivo principal
establecer vinculos entre los proveedores de servicios turisticos y los mercados de consu-
midores. Tradicionalmente, la distribucién en este sector ha estado en manos de las agen-
cias de viajes (AA.VV.) mayoristas, minoristas y mayoristas/minoristas que, junto con las
centrales de reserva y sistemas globales de distribucidn, realizan las funciones de interme-
diaci6n dentro del sector.

Sin embargo, el imparable desarrollo y expansién de las nuevas tecnologias de la
informacién, en especial Internet y el comercio electrénico, puede tener una importante
repercusion sobre la estructura del canal de distribucién turistico. Esto es debido a las
posibilidades que Internet y el comercio electrénico ofrecen a empresas y consumidores, lo
que a su vez pondria en entredicho el papel desempenado por algunos de los actores del
canal de distribucién. En este sentido, se prevé que el comercio electrénico a través de
Internet puede favorecer un proceso de desintermediacién (Doherty, Ellis-Chadwick y
Hart., 1999), siendo uno de los principales afectados las agencias de viajes minoristas,
tanto por las implicaciones que el desarrollo de la red conlleva, como por el gran nimero
de agencias de viajes minoristas existentes (ver tabla 1).
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Tabla 1. Relacién de agencias de viajes en Espafia durante 1999.

Tour operadores 65
Mayoristas 131
Mayoristas — minoristas 305
Minoristas 2.868
Sucursales de mayoristas 123
Sucursales de mayoristas — minoristas 2.221
Sucursales de minoristas 1.644
Dependencias auxiliares 41

Fuente: Albert, I: Bayon, F; Cerra, 1. (1999)

El objetivo general del presente trabajo de investigacién consiste en analizar el impacto
que tiene actualmente Internet sobre el sector turistico. Para alcanzar este objetivo se realizard
un estudio desde el punto de vista del consumidor, es decir, desde la demanda, y no desde el
punto de vista de la oferta. No constituye por tanto un objetivo de este trabajo examinar la
presencia en la red de los proveedores de servicios turisticos o de los intermediarios del canal
de distribucién. Se pretende estudiar la actitud del consumidor ante la irrupcién de Internet, ya
que, a nuestro juicio, constituye uno de los factores fundamentales que decidirdn el futuro del
canal de distribucién. Especificamente se trata de alcanzar los siguientes objetivos:

a) Estudiar el comportamiento de los consumidores turistas que no utilizan y que utilizan
Internet con fines turisticos, asi como la actitud que estdn adoptando estos tltimos ante
la irrupcién de las nuevas tecnologias en este sector.

b) Obtener el perfil de los consumidores turistas que utilizan la red Internet y el uso que le
dan a la misma. Se obtendrd el perfil socio demogrifico y como viajeros de aquellos
usuarios que han utilizado la red para sus viajes.

¢) Estudiar cudl puede ser la evolucién del canal de distribucién y el papel que pueden ju-
gar en el mismo uno de sus principales actores, las agencias minoristas de viajes.

Para alcanzar estos objetivos el presente trabajo se ha estructurado en los siguientes
apartados. En primer lugar se estudiardn las ventajas e inconvenientes que puede plantear el
comercio electrénico asi como los diferentes modelos de negocio basados en la red. En segun-
do lugar se analizardn las implicaciones que el desarrollo de Internet y el comercio electrénico
pueden tener sobre el sector turistico. A continuacion, se planteard el estudio realizado presen-
tando los principales resultados obtenidos, para terminar con un ultimo apartado en el que se
expondrdn las principales conclusiones asi como algunas recomendaciones para la gestion de
las agencias de viajes minoristas.

INTERNET Y EL COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electrénico

Segun la mds amplia acepcion de la expresion, se considera comercio electrénico cualquier
forma de transaccion comercial directa o de apoyo que, basada en medios telematicos, tiene lugar a
lo largo de toda la cadena de suministro desde la empresa hasta al consumidor final, utilizando
como soporte redes de telecomunicacion. De este modo, tal y como refleja el gréfico 1, el comercio
electrénico engloba tanto el comercio entre empresas (Business to Business, B2B) como el comer-
cio empresa — consumidor (Business to Consumer, B2C). Una tercera categoria de comercio elec-
trénico seria aquella en la que interviene la Administracién, englobando las transacciones entre
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empresas y/o particulares con la Administracion (Business to Administration, B2A).

Grafico 1. Tipos de comercio electrénico.

Business to
Business
EMPRESA _Ll EMPRESA
Business to Business to
Administration Consumer
ADMINISTRACION }= CLIENTE
Business to
Administration

Fuernte: Elaboracién Propia

En el primer caso, comercio entre empresas o B2B, las empresas pueden a través del
comercio electrénico acceder a los inventarios de sus proveedores, gestionar pedidos en tiempo
inmediato, recibir facturas y efectuar pagos, optimizar las formas de contratacién o reducir los
costes de las operaciones. Si bien las actividades de comercio electrénico entre empresas, por
ejemplo mediante los sistemas de Intercambio Electronico de Documentos (EDI), existen desde
hace mis de una década y son anteriores a la apertura al uso comercial de Internet, ha sido este
dltimo factor uno de los elementos clave que ha extendido el comercio electronico hasta el
consumidor final. Asi, la segunda categoria de comercio electrénico empresa — consumidor
(B2C) se podria asimilar al comercio minorista. En este caso, los consumidores pueden realizar
pedidos directamente, comprar y pagar a través de la red a las empresas fabricantes, o bien a
los intermediarios virtuales o sitios web que aglutinan ofertas de diferentes proveedores (por
ejemplo los mall o centros comerciales virtuales). El principal desarrollo del comercio electré-
nico se ha producido del lado de las transacciones empresariales (B2B), sin embargo, las prin-
cipales repercusiones sobre la economia vendrin a partir del desarrollo del comercio electréni-
co empresa — consumidor (B2C).

Finalmente, la tltima categoria de comercio electrénico es aquella en la que interviene
la Administracién (B2A). Esta tltima categoria es una novedosa via de transaccion entre em-
presas y consumidores con la Administracién. Asi, por ejemplo, los concursos puiblicos podrian
realizarse a través de Internet, tal y como ocurre en Estados Unidos donde existe la posibilidad
de que las empresas concursen electrénicamente. En Espaiia, la presencia de la Administracién
en Internet tiene, en la mayoria de los casos, una finalidad informativa, mejorando la eficiencia
y accesibilidad a las fuentes de informacién de la Administracién. Sin embargo, el estableci-
miento de la firma digital por parte de la Fébrica Nacional de Moneda y Timbre comienza a
incrementar las posibilidades de uso de Internet facilitando, por ejemplo, la presentacion de
declaraciones por via telematica.

Por otro lado, el comercio electrénico incluye tanto el comercio electrénico indirecto
(pedido electrénico de bienes tangibles, que se suministran por los canales de distribucién
tradicionales como, por ejemplo, la compra de un libro por Internet suministrado por mensaje-
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ro) como el comercio electrénico directo (entrega en linea de bienes y servicios intangibles,
como por ejemplo la compra de programas de Software).

El comercio electrénico ofrece nuevas oportunidades para los negocios y los ciudadanos

de todas las regiones del mundo. En particular, las empresas podrin conseguir un acceso sin
precedentes a los mercados mundiales a bajo coste mientras que los consumidores podrin es-
coger entre un amplio abanico de bienes y servicios.

En el caso de las empresas podriamos destacar, detalladamente, los siguientes benefi-

cios que ofrece el comercio electrénico:

Presencia global. La red Internet permite a las empresas estar presentes en todo el mun-
do, reduciendo las barreras de acceso a los mercados actuales y abriendo oportunidades
de explotar mercados nuevos.

Es capaz de reducir o incluso eliminar por completo a los intermediarios, facilitando la
venta directa de productos, lo que posibilita ofrecer a los clientes unos precios mas
competitivos frente a canales de distribucién tradicionales.

Permite una mayor eficiencia en las actividades de la empresa, con lo que el estableci-
miento de cadenas de suministro, relaciones fabricante — distribuidor, logistica... es mas
facil (Casares, 1998), y se mejora la competitividad, mediante el desarrollo de comuni-
caciones internas y externas (Intranet y Extranet) incrementando la notoriedad y el pres-
tigio (Sanz de la Tajada, 1999).

Comunicacién y propaganda: la red ofrece a las empresas un nuevo medio de comuni-
cacién comercial (Casares, 1998).

Establecimiento de mapas de bases de datos con el desarrollo de una microsegmenta-
cién de los mercados, lo que redundaria en un mejor conocimiento de la conducta de
cada consumidor (Casares, 1998), asi como en el desarrollo del Marketing relacional y
la fidelizacién de clientes (Sanz de la Tajada, 1999).

Transparencia de datos, eliminando las barreras de acceso a la informacién, lo que permite
un mejor conocimiento del mercado y de los competidores (Sanz de la Tajada, 1999).

Por otro lado, el comercio electrénico va a ofrecer a los consumidores las siguientes posibilidades:

a)

b)

c)

d)
e)

16

Capacidad de acceder practicamente a cualquier producto.

Informacion rdpida y precisa sobre oferta de bienes y servicios (Casares, 1998), elimi-
nandose las barreras de acceso a la informacién (Sanz de la Tajada, 1999).

Mayores posibilidades de eleccién de productos y suministradores, lo que permite
una mayor facilidad de comparacion de ofertas (sin tener en cuenta su ubicacién
geogrifica).

Precios de bienes y servicios potencialmente mds bajos.

Facilidad de compra desde el hogar (Casares 1998), lo que permite evitar desplazamientos a los
establecimientos comerciales y posibilita una mayor libertad temporal y geogrifica (acceso
desde cualquier lugar en cualquier momento), reduciendo el tiempo dedicado a la compra.

Sin embargo, a pesar de las importantes ventajas que la red ofrece a empresas y consu-
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midores, el comercio electrénico no estd exento de obstdculos para su desarrollo, entre los que
podriamos destacar:

- “Usuabilidad” de las nuevas tecnologias, lo que puede provocar el rechazo al uso por
parte de algunas personas (Casares, 1998).

- Gran cantidad de informacién presente en Internet, lo que constituyendo una ventaja
obvia, también dificulta la comparacién de ofertas por parte del consumidor, dificultan-
do la toma de decisiones. En general, la dificultad de navegar por la red y el acceso a la
informacion especifica puede traducirse en una pérdida de tiempo por parte del consu-
midor (Jarvenpaa y Todd, 1997).

- Dificultad de evaluar la fiabilidad de vendedor (y del comprador) en una relacién elec-
trénica, asi como la desconfianza del consumidor sobre las transacciones y los medios
de pago.

- Preferencia del consumidor por ver y tocar los productos, probarlos, etc., asi como el
alto componente social de algunas actividades comerciales, unido a la preferencia del
comprador por tratar directamente con el vendedor.

- Marco legal de las transacciones en Internet.

- Barreras tecnolégicas por saturacion de Internet (Sanz de la Tajada, 1999) y falta de
accesos de usuario con suficiente capacidad, lo que provoca que la capacidad de los
sistemas de telecomunicaciones se vea saturada, con la consiguiente limitacién de
velocidad.

- Mayores costes: en material informatico, sistemas de seguridad y en conexién (Sanz de
la Tajada, 1999).

A pesar de todos los problemas anteriores, parece que las ventajas del comercio
electrénico son mayores que los inconvenientes. Segiin AECOC (Asociacién Espanola de
Comercio Electrénico), el desarrollo del comercio electrénico en Espaiia desde su introduccién
en 1997 ha sido imparable, tal y como refleja la tabla 2, en la que también se ofrecen las
previsiones para los préximos afios.

Tabla 2. Cifra del comercio electrénico generado por las empresas.

Afio 1997 [ 1998 | 1999 | 2000* | 2001* | 2002*
Millones de pts | 200 |3.400 | 8.500 | 21.000 | 63.750 | 255.000

Por otro lado, y segiin el tltimo estudio de la AIMC, el 49,9 % de los internautas espa-
fioles ha tomado alguna decisién de compra motivado, orientado o informado por los conteni-
dos de Internet, siendo los productos o servicios mas demandados los siguientes: libros/revistas
(16,9%), ordenadores/componente/periféricos (16,7%), software (16,2%), musica/instrumentos
musicales (11,8%) y viajes/ocio/espectdculos (11,2%).

No obstante lo anterior, el futuro del comercio electrénico pasa por los consumidores
(Ferreiro y Tanco, 1997). El principal obstdculo al que van a tener que hacer frente las empre-
sas que se decidan a realizar comercio electronico viene dado por los hébitos de comportamien-
to de los consumidores.

Los consumidores tienen mucho que ganar cuando compran bienes y servicios desde sus
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hogares, pero la confianza en este sistema de compra debe ir acompafiada tanto de la confianza
en las nuevas tecnologias como de la “confianza psicoldgica” (Pequefio, 1998). A veces, quien
realiza la compra puede tener otras motivaciones asociadas a la adquisicién de un producto.
Quizéds desee una comunicacién directa con el vendedor, observar y analizar el producto, o
asegurarse de la recepcién y pago del producto elegido. En algunos de estos casos serd necesa-
rio vencer las desconfianzas principales de la compra a distancia: la correspondencia entre el
objeto deseado y el obtenido, la calidad del producto, temor a la difusion indebida de los datos
personales proporcionados, etc. Ademads, no se debe olvidar que Espana es un pais en el que no
existe tradicion en la venta a distancia (venta por correo principalmente).

Por otro lado, se prevé que el comercio electrénico a través de Internet puede favorecer
un proceso de desintermediacién (Doherty y otros, 1999), ya que supone una distribucién dire-
cta que elimina a los intermediarios, de forma que los productores y oferentes de bienes y ser-
vicios tienen una relacién directa con los mercados de consumidores, mediando entre ellos
tinicamente la red Internet.

Sin embargo, la evolucion de canales de distribucién alternativos estd en manos
de los consumidores. El éxito de Internet como canal de distribucién va a depender, en
ultima instancia, de que los consumidores acepten su uso como tal y de que obtengan
en la red un mayor valor afiadido que el obtenido en el los tradicionales canales de
distribucién.

INTERNET Y EL SECTOR TURISTICO

Origenes de las nuevas tecnologias en el sector turistico

Desde los afios cincuenta la industria turistica ha venido haciendo uso de las tecnologias
para facilitar el proceso de datos e informacién. Las grandes compaiifas aéreas desarrollaron
los primeros sistemas computerizados para gestionar la informacion, los “Computer Reserva-
tion Systems” (CRSs), que permitian la gestién automdtica de reservas. A partir de los afos
setenta, debido a la existencia de multiples CRSs pertenecientes a diversas compaiifas, se plan-
ted la necesidad de articular un sistema global de distribucién, desarrolldndose los “Global
Distribution Systems” (GDSs), que engloban a diferentes compaiiias. Los principales sistemas
son el Sabre, Amadeus, Galileo y Worldspan.

En la actualidad, los GDSs engloban a diversos consorcios de proveedores de servicios
turisticos que ofrecen informacién en tiempo real de cientos de compaiifas aéreas y miles de
hoteles. Los terminales de estos GDSs estdn distribuidos por agencias de viajes de todo el
mundo, facilitando la informacién que los mismos contienen a millones de clientes, y posibili-
tando realizar las reservas de los servicios ofrecidos. Al igual que la informacidn es la base del
turismo, la tecnologia es bdsica para que el sector funcione, y ésta ofrece a proveedores, inter-
mediarios y consumidores de servicios turisticos una nueva herramienta: Internet. La incorpo-
racion de las nuevas tecnologias en este sector es, sin duda, uno de los grandes retos que se esta
afrontando a finales del siglo XX,

La distribucién turistica e Internet

La funcién de distribucién dentro de la empresa turistica tiene como objetivo principal
establecer vinculos entre los proveedores de servicios turisticos y los mercados de consumido-
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res. El canal de distribucién turistico se puede definir como la estructura formada por el con-
junto de organizaciones que tiene como objetivo facilitar y poner a disposicién del mercado los
productos turisticos ofertados por los distintos productores. Tradicionalmente, la distribucién
en el sector turistico ha estado en manos de las AA.VV. mayoristas, minoristas y mayoris-
tas/minoristas que, junto con las centrales de reserva y sistemas globales de distribucién, reali-
zan las funciones de intermediacién dentro del sector (ver gréifico 2). Estas funciones son, por
un lado, la concrecion de la venta y el cobro de los productos turisticos y, por otro, la promo-
cion y el asesoramiento, en cuanto que actian como vehiculo de comunicacion para la infor-
macién de los productos turisticos ofertados por los proveedores a los potenciales clientes,
asesordndoles sobre posibles destinos (Muifioz Oiiate, 1998).

Grafico 2. El canal de distribucidon turistico.
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Fuente: Elaboracion Propica

Los productores de servicios turisticos pueden utilizar para llegar a los mercados cana-
les directos, indirectos (a través de intermediarios) o una combinacién de ambos. La decisién
sobre el tipo de canal a utilizar dependera bédsicamente de criterios econémicos, como pueden
ser los ahorros de coste que supone la utilizacién de canales directos, la cobertura de mercado
que se pretenda alcanzar (Muiioz Ofiate, 1998), el posicionamiento buscado por la empresa, la
legislacién vigente o las caracteristicas del servicio y mercado al que se dirija (Molina, 1999).

Ademds, en mercados maduros como el turistico han proliferado, y estdn proliferando,
otras vias alternativas entre productores y consumidores como puede ser Internet. En este sen-
tido, en la actualidad se vive un importante debate sobre la repercusién que puede tener sobre
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el canal de distribucién turistico en general, y sobre las AA.VV. en particular, el imparable
desarrollo y expansion de las nuevas tecnologias de la informacién.

Internet puede facilitar la relacién entre proveedores de servicios turfsticos y los merca-
dos de consumidores. Los primeros van a poder alcanzar unos mayores mercados sin necesidad
de recurrir a los intermediarios tradicionales. Los segundos van a poder obtener informacién de
posibles destinos u ofertas en tiempo inmediato. Pero también los intermediarios del canal de
distribucién van a poder hacer uso de las nuevas tecnologfas para facilitar sus relaciones tanto
con los proveedores de servicios como con los mercados finales. En la tabla 3 se exponen al-
gunas de las ventajas e inconvenientes que la distribucién directa, a través de Internet, propor-

ciona a proveedores de servicios turisticos, agencias de viajes y consumidores.

Tabla 3. Ventajas e Inconvenientes de la distribucién directa a través de internet en el sector turistico

PROVEEDORES DE
SERVICIOS
TURISTICOS

AGENCIAS DE VIAJES

CONSUMIDORES

Globalizacion del mercado.
Ahorro de costes de

Mejora de la comunicacién
con los proveedores de
servicios, mayoristas y

Posibilidad de precios més
economicos.
Mayores posibilidades de

Ventajas : i clientes. :
intermediacion. e B eleccion.
4 Posibilidad de especializa- . ]
Marketing one to one. poys : Informacién en tiempo real
ci6én en determinados seg- i
sobre destinos u ofertas.
mentos 0 productos.
Conlflictos con el canal de | Perdida de volumen de .
G o : Mayores costes de biisqueda.
distribucion tradicional. | negocio (productos estanda- ;
i ; ) : _, Mayores costes en material
Inconvenientes | Mayores costes de segu- | rizados).

ridad y asesoramiento
técnico.

Competencia con las Agen-
cias Virtuales.

informdtico, seguridad y
conexion.

Ante la irrupcion de las nuevas tecnologias en el sector turistico, especialmente Internet,
cabe plantearse qué puede ocurrir, especialmente si desaparecerdn algunos intermediarios y
c6mo evolucionard el canal de distribucién turistico. A nuestro juicio, la clave se encuentra en
los consumidores. Se deberian considerar los usos, hdbitos y costumbres de los consumidores
en cuanto a la utilizacién de diferentes canales de distribucién. La distribucién indirecta siem-
pre aporta un valor afiadido al producto, y el cliente acudird en ultima instancia al canal de
distribucién que le aporte un mayor valor afiadido (Mufioz Ofiate, 1998). De esta forma, la
seleccion de los canales de distribucién a utilizar por parte de los proveedores de servicios no
va a depender sélo de factores econémicos, sino que también se debe tener en cuenta el com-
portamiento de los consumidores.

Internet y el comercio electrénico ofrecen a los fabricantes de productos turisticos un
canal de distribucién directo, pero el consumidor sélo acudird a este canal si el valor afiadido
que encuentra en el mismo es mayor que el ofrecido en el tradicional canal de las AA.VV.

Ahora bien, si finalmente el desarrollo del comercio electrénico se produce, el éxito
de este avance podria provocar dos importantes acontecimientos: en primer lugar, la modifi-
cacién de la estructura del tradicional canal de distribucién turistico, con la posible desapari-
cion de algunos de sus actores y, en segundo lugar, la transformacién de los habitos de com-
pra de los consumidores turisticos, siendo ésta la principal amenaza a la que se enfrentan las
AA. VYV, especialmente las minoristas.
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En nuestra opinién, éste dltimo aspecto es clave: se deberfa plantear si el consumidor
estd preparado para comprar en la red. Tradicionalmente ha acudido a su agencia de viajes,
pero seria conveniente saber qué valor afiadido espera encontrar en la misma y si podria encon-
trar lo mismo en Internet,

Segtin Buhalis (1998), el producto turistico tiene una peculiar caracteristica: se compra
antes del momento en que se va a utilizar y lejos de dénde se va a consumir. Esto provoca que
los productos turisticos se basen casi exclusivamente en las representaciones y las descripcio-
nes realizadas por las AA.VV. y otros intermediarios. La informacién precisa y oportuna, rele-
vante para el consumidor, es la base para tener éxito en la dificil tarea de satisfacer la demanda
turistica. No existen muchas otras actividades que exijan para su funcionamiento una propor-
cion cualitativa y cuantitativa similar de recogida, procesado y comunicacién de informacién, y
este papel. junto con el de asesoramiento, es el que tradicionalmente han esperado de las
AA.VV. minoristas sus clientes. Esta circunstancia estd provocando que se cuestione el futuro
de estas AA.VV. En la medida que la informacién turistica se encuentre en Internet a disposi-
cion de los mercados, ya sea por parte de los proveedores de servicios turisticos (hoteles, lineas
aéreas, ....), por parte de los GDSs (que canalizan toda la informacion disponible), o por parte
de otros intermediarios que se lancen a la red -lo que se ha venido a denominar Agencias Vir-
tuales-, el valor anadido que generan las AA.VV. minoristas quedard en entredicho. Si a esto
afiadimos la posibilidad de realizar reservas, que cada vez proporcionan mds empresas, y de
formalizar el pago de los servicios adquiridos, es decir, realizar transacciones electrénicas, las
AA.VV van a quedar en una situacién muy comprometida.

ESTUDIO EMPIRICO

Metodologia y recogida de datos

Para alcanzar los objetivos propuestos en el epigrafe uno, y debido a la carencia de investi-
gaciones empiricas a este respecto, se considerd que una investigacion exploratoria de cardcter
basicamente descriptivo era la aproximacién mds adecuada, tal y como propone Churchill (1991).

La informacién bdsica para alcanzar los objetivos propuestos se obtuvo a partir de 190 en-
cuestas personales con cuestionario estructurado realizadas en la ciudad de Alicante, en diferentes
franjas horarias y en diferentes puntos de la ciudad, durante un periodo de quince dias del mes de
marzo de 2.000. La encuesta iba dirigida a aquellos ciudadanos que, habiendo utilizado alguna
vez los servicios de una agencia de viajes, conocen y han utilizado Internet. En el cuestionario
utilizado para la recogida de la informacién se distinguen tres apartados. En primer lugar un apar-
tado referente a Internet, obteniéndose informacion sobre el tipo de usuario, asi como la valora-
cién y utilizacién de los diferentes servicios disponibles en la red. Una segunda parte en la que se
obtiene el perfil del entrevistado en cuanto a sus caracteristicas como viajero, valorandose, entre
otras cosas, los servicios ofrecidos en las agencias de viajes,. Finalmente, el tercer apartado in-
cluia preguntas sobre el perfil socio demogrifico del entrevistado.

Se obtuvieron 178 cuestionarios correctamente contestados, destacando el alto porcenta-
je de mujeres (56,2 %), con nivel de estudios universitarios (53,9 %) y entre 25 y 44 afios (46,6
%). En cuanto a la ocupacién, un 50 % de entrevistados declaré trabajar por cuenta ajena frente
a s6lo un 6,3 % que declaré trabajar por cuenta propia.
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Tabla 4. Ficha técnica del estudio.

POBLACION Habitantes de la Comunidad Valenciana.
UNIDAD MUESTRAL Personas mayores de 18 afios. Turistas
TIPO DE ENCUESTA Personal con cuestionario estructurado
TAMANO DE LA MUESTRA 178 cuestionarios vilidos

PROCEDIMIENTO DE MUESTREQ | No probabilistico y de conveniencia

T MP Del 6 al 20 de Marzo de 2.000, en distintas franjas horarias y
EAJODEC 0 Para diferentes zonas de la ciudad de Alicante

ERROR MUESTRAL Se desconoce (*)

(*) En el caso de que se asumiese un muestreo probabilistico, el error seria del + 7,3% para un nivel de confianza del
95.5 % (£=1,96) en el peor de los casos p=q=1/2

Resultados y recomendaciones

Usuarios de Internet

En primer lugar se traté de obtener informacién sobre el perfil como turistas de los en-
trevistados, obteniéndose la frecuencia con la que se viaja, frecuencia de uso de distintos servi-
cios turisticos y tipo de viajes realizados.

Para medir la frecuencia con la que se viaja se pidi6 a los entrevistados que indicaran
sobre una escala de cinco puntos -en la que 1 significaba nunca o casi nunca y 5 siempre o casi
siempre- la frecuencia con la que salen de viaje en determinadas fechas (verano, Navidad,
Semana Santa, puente del Pilar, puente de la Constitucién y fines de semana ocasionales).
Como se puede observar en la tabla 5 las fechas preferidas para salir de viaje son, y en este
orden. los meses de verano, Semana Santa y fines de semana ocasionales. Estos resultados se
encuentran en consonancia a las estadisticas ofrecidas por el Instituto de Estudios Turisticos
(IET), ya que del total de viajes efectuados por los espaiioles durante 1999, excluidos los viajes
de corta duracién a segunda residencia, el 54,7% y el 13,6 % se realizaron en verano y Semana
Santa respectivamente (IET, 2000).

Para medir la frecuencia de uso de determinados servicios turisticos se pidi6 a los en-
trevistados que indicaran en una escala de seis puntos la frecuencia con la que adquieren de-
terminados servicios turisticos, donde 1 significaba la menor frecuencia (nunca o casi nunca) y
6 la mayor frecuencia (diariamente), detectindose que los servicios més adquiridos son las
estancias en hoteles y los billetes de tren (ver tabla 5).

Tabla 5. Frecuencia con la que se viaja y frecuencia de uso de determinados servicios.

En verano. 3,41 | Hoteles. 2,61
En Semana Santa. 2,92 | Tren. 2,53
Fines de semana ocasionales. 2,57 | Visitar museos. 25
En Navidad. 2,5 | Transporte aéreo. 2,03
En el Puente del Pilar (Octubre). 2,19 | Casa rurales. 1,8
En el Puente de la Constitucién (Di- 2,16 | Alquiler de apartamen- | 1,47
ciembre). tos.

Cuando hay algiin festivo en mi localidad. | 1,98 | Alquiler de vehiculos. | 1,36

En cuanto al tipo de viaje, la amplia mayoria de los entrevistados sefialé que el motivo
principal por el que viaja es el ocio/turismo (92 %) mientras que el 6,7 % de entrevistados sefiald
la opcidn de trabajo/negocios como la principal causa por la que viajan. Estos porcentajes tam-
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bién se encuentran en consonancia con los ofrecidos por el Instituto de Estudios Turisticos. Segiin
este Instituto el 71,6% de los viajes de los espaiioles tiene como principal motivacién el ocio y las
vacaciones, mientras que tinicamente el 3,7% tiene como motivacién los negocios. Ademds el
16,3% se deben a visitas a familiares o amigos (IET, 2000). La principal discrepancia con nues-
tros resultados viene dada por el hecho de que esta iiltima categoria no fue considerada en nuestro
andlisis, incluyéndose en la categoria de los viajes motivados por el ocio o vacaciones.

Por otro lado, en cuanto a la forma en la que se suelen organizar los viajes, se puede
observar el alto porcentaje de individuos que declararon organizar sus viajes individualmente
(ver tabla 6), lo que se encuentra de acuerdo con las nuevas tendencias turisticas detectadas en
algunos trabajos (Goytia, 1998). Las cifras que se ofrecen representan porcentajes de consumi-
dores que organizan sus viajes de diversas formas.

Tabla 6. Forma en la que se organizan los viajes normalmente.

Los organizo yo mismo (reservando el transporte y alojamiento) 653 %
A través de una agencia de viajes. 40.3 %
L_os suele organizar otra persona o suelen ser viajes organizados por asocia- 102 %
ciones, etc. 4
Normalmente los organiza mi empresa 28 %
Otros 6.3 %

Finalmente, se procedi6 a estudiar los factores que valoran los consumidores cuando acuden a
una agencia de viajes. Los entrevistados debian valorar sobre una escala likert de siete puntos la
importancia de determinados factores que serfan determinantes para acudir a una agencia de viajes,
donde 7 significaba que el factor era muy importante y 1 que el factor no era nada importante. El
principal factor que se valoraria para acudir a una agencia de viajes seria la cantidad de informacién
proporcionada en la misma (ver tabla 7). Este resultado no deberia sorprendernos, ya que una de las
tareas bdsicas de las agencias de viajes es poner a disposicién de los consumidores la informacién
relativa a los diversos proveedores de servicios turisticos. De hecho, cuando se preguntaron las razo-
nes por las que habian acudido en la tiltima visita a una agencia de viajes, la solicitud de informacién
fue la respuesta mds repetida (ver tabla 8). Debemos tener en cuenta que una de las principales utili-
dades de Internet es la obtencién de informacién y, sin embargo, el principal motivo por el que los
propios usuarios de Internet acuden a una agencia de viajes es para obtener informacién.

Tabla 7. Factores mds valorados de una Agencia de Viajes.

Cantidad de informacién proporcionada | 6,31
Satisfaccién por el producto comprado | 6,19

Precios econémicos 5.81
Trato agradable del vendedor 5,68

Interés y atencién que presta el vendedor | 5,66
Capacidad profesional del vendedor 545

Facilidades de pago 4,87
Facilidad de acceso a la Agencia 4,76
Que sea una Agencia conocida 4,46
Que me la hayan recomendado 4,27
Que compre alli por costumbre 3.68

También resulta interesante la alta valoracién que se le otorga a la satisfaccién por el
producto comprado, lo que pone de manifiesto la funcién de asesor y la confianza otorgada al
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empleado de la agencia. Si un viaje no resulta satisfactorio, no sélo se responsabilizara al pro-
veedor del servicio, sino también a la agencia o agente de viajes en su funcién asesora sobre
determinado destino. Esto puede ser debido al alto componente de intangibilidad del servicio
turistico, que se compra antes de su consumo y se consume lejos de donde se ha comprado, lo
que en cierta medida puede propiciar la continuidad del intermediario como asesor de destinos,
ya que si el consumidor no puede valorar el destino o servicio adquirido antes de su consumo
va a confiar en la recomendacién de su agente de viajes.

En tercer lugar, y junto a la posibilidad de obtener precios econémicos, factor también im-
portante para acudir a una agencia de viajes, destaca la alta valoracién que se le otorga al interés y
atencién, trato recibido y capacidad profesional del vendedor. En servicios, uno de los factores
basicos para medir la calidad es el componente personal del prestador del servicio, y la valoracién
otorgada es superior al hecho de que se les haya recomendado la agencia, que se compre alli por
costumbre 0 que sea una agencia mas o menos conocida. Esto puede estar relacionado con uno de
los factores que se supone puede frenar el desarrollo del comercio electrénico, el componente
social de la actividad comercial, especialmente el hecho de que en muchos casos se prefiera un
trato directo con el vendedor, en este caso representado por el agente de viajes. Ademds la baja
valoracién que recibe el hecho de que se compre por costumbre en la agencia pone de manifiesto
la escasa fidelidad que existe en la adquisicién de este tipo de servicios.

Tabla 8. ;Para qué acudio en su iltima visita a una agencia de viajes?

Solicitar Informacién 71 %
Reservar alojamiento 49.4 %
Reservar paquete de vacaciones | 44,4 %
Reservar medio de transporte | 40.1 %
Otros 4.9 %

Usos de Internet con fines turisticos

En cuanto al uso de Internet con fines turisticos, se obtuvo que un 28,1 % de entrevista-
dos habian hecho uso de Internet para alguno de sus viajes, frente a un 71,9 % que no.

El perfil de estos usuarios -aquellos que han utilizado Internet con fines turisticos-, co-
rresponde al de una mujer (56,9 %), con estudios universitarios (64,7 %) frente a un 33,3 %
que declara haber finalizado ensefianza secundaria, entre 25 y 44 afos (52,9 %) y que trabaja
por cuenta ajena (51 %). La tnica diferencia destacable con aquellos usuarios de Internet que
no lo han utilizado con fines turisticos es el nivel de estudios, ya que para estos iiltimos “sélo™
el 50 % declaran haber finalizado estudios universitarios frente a un 47,7 % que sefialé haber
finalizado tinicamente la ensefianza secundaria.

En cuanto a la utilizacién de la red (ver tabla 9) se puede observar como la mayoria de
usuarios son ocasionales, mientras que los que se conectan diariamente junto con los que lo
hacen entre dos y tres veces por semana superan el 50% de usuarios. El principal motivo por el
cual se conectan a Internet es la obtencion de informacién, mientras que el lugar de conexién
mas utilizado es el puesto de trabajo. Como se habia apuntado anteriormente una de las mayo-
res utilidades de la red Internet es la difusion de informacién, y éste es el principal uso que
realizan los usuarios de la misma. Se ha calculado el estadistico X’ de Pearson para comprobar
si existen diferencias significativas entre usuarios con fines turisticos de aquellos que no se
conectan con tal fin. Con un nivel de confianza de casi el 95 % (p-valor: 0,051) podemos sefia-
lar que los usuarios con fines turisticos se conectan con mayor frecuencia, y tal y como se
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observa en la tabla 9, lo hacen en mayor medida para obtener informacién (precios, caracteris-
ticas de productos) y para trabajar o investigar, siendo los porcentajes relativos al lugar de
conexion similares (p-valor < 0,05 en todos los casos).

Por otro lado, un 10,2 % de los entrevistados declararon haber realizado compras a tra-
vés de Internet, siendo los principales productos comprados libros (33.3 %), servicios turisticos
(27.,8), software (22,2 %) y musica (16,7 %).

En cuanto a la seguridad en la red, se pidio a los entrevistados que valoraran sobre una
escala de siete -donde 7 significaba alta seguridad y 1 baja- la seguridad que le merecian de-
terminadas operaciones de pago. En este sentido, pagar a través de Internet proporcionando una
tarjeta de crédito es considerado mucho mds inseguro que pagar con una tarjeta en una agencia
de viajes, tal y como se puede observar en la tabla 10, donde también se presenta el estadistico
F de diferencia de medias, observindose que no existen diferencias estadisticamente significa-
tivas entre usuarios con fines turisticos y el resto. Esta circunstancia pone de manifiesto la
inseguridad que representa la red para los usuarios como medio de pago, lo que puede explicar
los recelos de los consumidores a las transacciones electrénicas. La red no se considera segura,
y recordemos que la falta de seguridad es uno de los factores apuntados como freno al desarro-
llo del comercio electrénico.

Tabla 9. Utilizacién de Internet.

Frecuencia de uso Finalidad de la conexién
USUARIOS | USUARIOS | USUARIOS | USUARIOS "
TOTAL | (CONFINES | (SIN FINES X TOTAL | (CON FINES (SIN FINES X
TURISTICOS) | TURISTICOS) TURISTICOS) | TURISTICOS)
Para conseguir
Diariamente | 226% | 32% 189 % informacién, | gy 5 88 % 7189% | 1969
i i leer noticias y ’ 0,16)
novedades
Dos o tres Para recibir y 0.365
veces por 288 % 36 % 26 % enviar correo 584 % 62 % 57 % (0,54)
94 electrénico
A8 Como medio
Losfinesde | s8 [ 4w 24% |0 |g 2% | 2% 406% | oo
entretenimiento y
Mensualmen- Para trabajar / 11,544
e 56% 2% T1% investi 82% 58 % 30,5 % (0.00)
i Para
Ocasional- | 491 |  26% 457% enviarrecibir | 242% | 32% 2119 | 2334
mente (0,13)
ficheros
Para consultar
. catdlogos de 3,56
Lugar de conexitn productosy 174 % 26% 14,1 % (0.06)
Servicios
Lugar de Para conocer 6,593
eFiia 34,7 % 8% 289 % siecie 135 % 24 % 924 % ©01)
Universidad / Para conocer 5.966
Centro de 327 % 256 % 352% caract. de 124 % 2% B6% 60”)
i 1691 | productos . (o
(0,639) | Para reservar
s art. novedosos 1,476
Domicilio 24,5% 308 % 22% o dificiles de 3I4% 6% 23% ©.22)
Otros 82% 17 % 8.3 % Otros 10,1 % 10 % 102 %

Nota: Entre paréntesis se indica el nivel de significatividad del estadistico X".
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Tabla 10. Grado de seguridad de diversas operaciones.

USUARIOS USUARIOS
TOTAL | (con FINES (SIN FINES F

TURISTICOS) TURISTICOS)
Pagar con una tarjeta de crédito en una agencia de 4.89 478 494 0,214
viajes ' ’ | (0.64)
Pagar por internet proporcionando el niimero de mi 0,207
tarjeta de crédito en lared . 2,23 514 2:20 (0,65)
Pagar por internet proporcionando el nimero de mi 258 26 257 0,009
tarjeta de crédito por teléfono/fax. i g ’ (0,92)

Nota: Entre paréntesis se indica el nivel de significatividad del estadistico F de diferencia de medias.

También se pidi6 a los entrevistados que valoraran diferentes piginas Web que tuvieran di-
ferentes contenidos (tabla 11). En general, tanto para los usuarios con fines turisticos como para el
resto, se puede observar como las paginas mds valoradas son aquellas que proporcionan mayor
informacién, antes que las paginas corporativas de los diferentes proveedores de servicios (hoteles o
compaiiias aéreas por ejemplo). Esto es realmente importante, ya que supone la posibilidad, tal y
como estd sucediendo, de que aparezcan intermediarios en la propia red, que canalicen la informa-
cién disponible y la pongan a disposicion del consumidor, por ejemplo Mundoviaje.com o Travel-
price.com, pagina en la que el usuario introduce el destino y la fecha de un vuelo obteniendo una
lista de los vuelos mds baratos con plazas disponibles de multitud de compaiifas aéreas. El pago del
billete se puede realizar por tarjeta de crédito o telefénicamente. Ademas, junto al billete de avién se
ofrecen opciones como paquetes turisticos completos, habitaciones de hotel, alquiler de coches y
miles de referencias. Otra situacion es aquella en la que las compaiifas deciden unirse para crear un
lugar de acceso comtin en la red. En este sentido, por ejemplo, destaca el caso de las compaiifas
estadounidenses Delta, United Airlines, Continental y Northwest, que en Noviembre de 1999 encar-
garon a la Boston Consulting Group la creacion de una pagina conjunta para vender billetes. La
respuesta europea ha venido de la unién de Iberia, KLM, Air France, Lufthansa, Alitalia, Aer Lin-
gus, SAS, Grupo Austrian Airlines, British Midland y Finnair que recientemente han firmado un
acuerdo para crear una agencia de viajes on-line que venderd billetes aéreos, reservas hoteleras,
servicios de alquiler de coches y seguros, entre otros productos. Sin embargo, la principal amenaza
para las agencias minoristas puede venir representada por las centrales de reservas o sistemas de
distribucién, ya que estos disponen de toda la informacién, y si bien pueden utilizar la red para
ofrecer ésta a las agencias de viajes (por ejemplo Amadeus) el salto a ofrecer servicios a cualquier
ciudadano es cuestién de tiempo, y los consumidores valorarian especialmente este tipo de paginas
en cuanto que ofrecerian mayor cantidad de informacién.

Por otro lado, se puede observar que no existen diferencias significativas entre usuarios
con fines turisticos y el resto.
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Tabla 11. Valoracién de pdginas Web que presentan diferentes contenidos.

USUARIOS USUARIOS
TOTAL | (CON FINES (SIN FINES F
TURISTICOS) | TURISTICOS)
Horarios y precios de vuelos de todas las 6.19 6.34 6.13 0,852
compaiifas aéreas que cubran ese destino. d ’ il (0,36)
Informacién sobre los alojamientos (hoteles, 0,207
campings, etc) de ese destino. 6,19 6326 617 (0,64)
Informacién de todas las combinaciones de 0,08
medios de transportes hasta el destino 5.99 3,94 6,01 (0,77)
Ofertas de paquetes turisticos que cubran el 0,942
transporte, alojamiento, traslados, etc. 381 5,62 589 (0,33)
Informacién gastronémica y cultural del 0,035
destino. 3,69 872 i (0,85)
Informacién meteorol6gica del destino 5,02 4,73 5,13 ({1]‘?3)
Horari(js y precios de los vuelos de una tinica 428 46 416 1,72
compania aérea. (0,19)
Precios y caracteristicas de un tinico 2,68
establecimiento hotelero. 4,01 44 3,86 (0,10)

Nota: Entre paréntesis se indica el nivel de significatividad del estadistico F de diferencia de medias.

En cuanto a la intencién de compra, un 42,1 % de usuarios estaria dispuesto a comprar servi-
cios turisticos a través de Internet, frente a un 57,9 % que no, siendo los principales productos que se
comprarian los mds estandarizados -billetes de avién o de tren, entradas a espectéculos o estancias
en hoteles- superando en todos los casos el 50 % de los usuarios (ver tabla 12). Sin embargo, el
porcentaje de usuarios que comprarian servicios turfsticos comienza a descender rapidamente con-
forme avanza la implicacién de compra del producto -paquetes de vacaciones por ejemplo- hasta
caer a un 8 % el porcentaje de usuarios que compraria uno de los productos que mds valoraria el
consumidor como puede ser un viaje de boda. Una vez més tampoco existen diferencias significati-

vas entre ambos tipo de usuarios.
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Tabla 12. Productos que compraria a través de Internet.

USUARIOS USUARIOS
TOTAL | (CON FINES {SH‘:I FINES X
TURfSTICOS) TURISTICOS)
. . 0,692
Un billete de avién. 74,7 % 68,2 % 77.4 % (0.40)
Un billete de tren 693% |  727% 67,9 % 0,169
) ’ i ’ (0,68)
. 0,536
Una estancia en un hotel. 65.3 % 59.1 % 67.9 % (0.46)
Una entrada a un parque temético (Port 0,616
Aventura....) fl2% | 68a% o5 % (0,43)
Una entrada a un museo. 61,3 % 63,6 % 60,4 % (g'g;)
Una estancia de fin de semana en una 573 % 59.1 % 56.6 % 0,039
casa rural. (0,84)
Alquilar un automévil. 46,7 % 50 % 453 % ?617319)
Un viaje a esquiar (con todo incluido) de 0,17
fin de semana. 373 % 40.9 % 358 % (0,68)
Una estancia en un camping. 28 % 22,7 % 30,2 % 3]‘45219)
Un fin de semana de aventuras. 267% | 273% 26,4 % %%‘f;
Una semana de vacaciones en el Caribe 24 % 22,7 % 24,5 % ?0%278)
: 3 0,26
Un viaje de fin de curso. 14,7 % 13,6 % 15,1 % (0.87)
Un paquete turistico de vacaciones 1,61
durante un mes 47% | 227% 1L3% (0.20)
. 0,05
0 k)
Un viaje de boda. 8 % 9.1 % 7.5 % (0.82)
Otros 12 % 13,6 % 11,3 %

Nota: Enire paréntesis sc indica el nivel de significatividad del estadistico X'.

Cabe resaltar el alto porcentaje de usuarios que comprarian billetes de avién, producto tu-
ristico con mayor tradicién de venta a través de la red, y que ha desatado algunas polémicas como
la dltima oferta de la compaiifa Iberia Despegue On Line, sélo accesible a través de Internet y que
ha provocado en algunos casos el boicot de determinadas agencias de viajes. También destaca,
por ejemplo, la alta predisposicion de compra de billetes de tren, producto que sélo recientemente
(mayo de 2000) ofrece Renfe a través de Internet (recordemos que el trabajo de campo se realizé
durante el mes de marzo de 2000, antes de que Renfe ofreciese este servicio).

Esta situacion, posibilidad de venta de productos estandarizados, ya ha sido apuntado por
algunos autores (Buhalis, 1998), pero evidencia el alto grado de inseguridad y la baja confianza
que todavia tiene la red para los usuarios. Esta tltima afirmacién se ve confirmada cuando se les
pregunta a los usuarios que no comprarian en Internet las razones por las que no lo harfan (ver
tabla 13). Entre las principales razones sefialaron la falta de seguridad, el riesgo vy la falta de ga-
rantias legales, que son factores que pueden frenar el desarrollo del comercio electrénico en gene-
ral. Sin embargo, merece especial atencién el hecho de que la principal causa apuntada para no
comprar a través de Internet es que los usuarios prefieren acudir a su agencia de viajes. Esto es
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realmente importante, puesto que la agencia de viajes todavia estd considerada como el canal de
distribucién basico por el que los clientes adquieren sus servicios turisticos, incluso para los usua-
rios de Internet, siendo el principal motivo por el que se acude a una agencia de viajes la obten-
cion de informacién. Esta posicién de privilegio que tiene las agencias viajes no debe ser desde-
flada y, en este sentido, deberian intentar no perder la confianza que han depositado en ellas los
consumidores como intermediarias dentro del canal de distribucién turistico. Para ello se debe
maximizar el valor afiadido ofrecido al cliente, ya sea mediante la especializacién en determina-
dos productos, destinos o determinados segmentos de mercado.,

Tabla 13. Razones por las que no compraria en Internet.

USUARIOS USUARIOS
TOTAL (CON FINES (SIN FINES X
TURISTICOS) | TURISTICOS)

Prefiero acudir a una Agencia de Viajes. | 573 % 53.6 % 58,7 % 0,216 (0,64)
No me fio de la seguridad de la red. 553 % 57.1 % 54,7 % 0,051 (0,82)
Me parece muy arriesgado 34 % 42,9 % 31,1 % 1,25 (0,26)
No veo garantias legales para comprar 32 % 357 % 30,7 % 0,239 (0,62)
Otros 28,1 % 18 % 32,1 %

Nota: Entre paréntesis se indica el nivel de significatividad del estadistico X'.

Otra posibilidad seria la implantacién de programas de fidelizacion con los clientes, ya
que incluso algunos usuarios prefieren la agencia de viajes antes que la red, y no debemos
darles razones para que esa situacion cambie. El hecho de que la costumbre sea un factor poco
valorado por los consumidores para acudir a una agencia de viajes pone de manifiesto que éste
siempre busca la mejor alternativa. En este sentido, el desarrollo de programas de fidelizacién
debe basarse en un buen servicio, no se debe pretender basar la fidelizacién en el incentivo que
se proporciona al consumidor, sino que el incentivo tinicamente serd (til en el caso de que se
ofrezca un buen servicio y, como hemos visto, cuando los usuarios de Internet acuden a una
agencia de viajes, no s6lo valoran la informacién que se les pueda proporcionar (informacion
que ya pueden disponer en gran medida en Internet), sino también la calidad de servicio repre-
sentada por el propio vendedor, principal arma de que se dispone frente a la transaccién elec-
trénica. Evidentemente, para productos muy estandarizados esto va a ser mas dificil, ya que el
riesgo es menor y el mayor valor afiadido se puede encontrar en Internet, de forma que el clien-
te va a comprar a través de la red, no necesitando el asesoramiento que le pueda proporcionar
su agente de viajes, sin embargo, para productos de mayor implicacién -mds riesgo o conse-
cuencias mds perjudiciales de una compra equivocada-, el consumidor sigue prefiriendo acudir
a su agencia de viajes, para ser informado y asesorado.

En el caso de que se hubiese comprado algin producto turistico por Internet, el factor
mds importante para volver a comprar seria que el producto hubiese sido satisfactorio para el
consumidor (ver tabla 14), que recordemos es uno de los factores mds valorados para acudir a
una agencia de viajes. Sin embargo, y contrariamente a lo que cabria esperar, el obtener un
precio menor que en una agencia de viajes no es un factor determinante.
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Tabla 14. Razones para volver a comprar por Internet.

USUARIOS | USUARIOS
TOTAL (CON FINES | (SIN FINES F
TURISTICOS) | TURISTICOS)

Satisfaccién por el producto. 5.94 5.94 5.94 0,001 (0,98)
Comodidad con que realizo la compra. 5,78 5,92 5,72 0,764 (0,38)
La variedad de las ofertas que pudiera 5,73 5,67 5,75 0,151 (0,70)
encontrar.

Que fuese mds barato que una agencia. 5.69 5,46 5,77 1,130 (0,25)
La cantidad de informacién que puedo 5,68 5,96 5,57 3,425 (0,06)
encontrar

Facilidad de uso y acceso a la pdgina 5,37 542 535 0,083 (0,77)
Web.

Que fuese una empresa conocida. 5,05 5,06 5,04 0,006 (0,94)

Nota: Entre paréntesis se indica el nivel de significatividad del estadistico F de diferencia de medias.

Podemos destacar también la comodidad con la que se hubiera realizado la compra como
un factor importante para volver a comprar. En este sentido, no se debe olvidar que el comporta-
miento futuro del comprador (en cuanto a intenciones de compra) se encuentra influenciado por
los costes que supone la bisqueda de informacién (Hoque, A.Y. y Lohse, G.L., 1999). En este
caso, la comodidad debe ser entendida no exclusivamente como la facilidad de realizar la compra,
sino también el haber encontrado con facilidad el producto que se deseaba comprar. Esto también
resulta importante de cara a las agencias de viajes, ya que cuando el consumidor acude a una,
espera encontrar un profesional lo suficientemente preparado como para ofrecerle la mejor alter-
nativa disponible, minimizando para el consumidor los costes de bisqueda. Por otro lado, esta
circunstancia también puede provocar la aparicién cn la red de intermediarios especializados que
ofrezcan la informacién disponible de una forma sencilla y cémoda para el usuario, lo que puede
constituir un factor importante de éxito para las empresas que se lancen a la red.

Por otro lado, en cuanto a las diferencias como turistas entre los usuarios de Internet que han
hecho uso del mismo para algtin viaje y aquellos que no lo han hecho, se detecté una tendencia a
viajar con mayor frecuencia por parte de los usuarios que se conectan con fines turisticos en todas
las fechas propuestas (ver tabla 15), siendo esta diferencia significativa en los puentes del Pilar y la
Constitucién. Ademds, cuando se les pregunta las razones por las que acudieron a su agencia de
viajes la tltima vez, se observa que acudieron en mayor medida para reservar alojamiento y trans-
porte, mientras que no existen diferencias significativas en cuanto a la obtencién de informacién y la
reserva de paquetes de vacaciones (ver tabla 16). En resumen, existe una tendencia a viajar més y
siguen contratando sus viajes a través de la tradicional agencia de viajes.

Por otro lado, también resulta interesante la mayor tendencia a organizar los viajes indivi-
dualmente (ver tabla 17) por parte de los usuarios de Internet que lo utilizan con fines turisticos,
diferencia sélo significativa al 90 % de confianza (p-valor: 0,09). Esto puede parecer contradictorio
con lo anterior pero no lo es. La explicacién puede ser que, como hemos visto, el usuario de Internet
que se ha conectado a la red con fines turisticos es una persona que viaja en mayor medida, unas
veces la organizacion del viaje la realiza el mismo y otras veces acude a su agencia de viajes, donde
probablemente ha acudido siempre. Esto es realmente importante ya que denota que los usuarios de
internet que viajan con mayor frecuencia estin comenzando a utilizar un nuevo instrumento de
comunicacién de informacién y distribucién que se ha puesto a su disposicién, Internet, y que les
puede ayudar en la planificacién u organizacion de sus viajes.
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Para el resto de variables analizadas, frecuencia de uso de servicios turisticos, factores
valorados para acudir a una agencia de viajes y motivo de la mayoria de viajes no existen dife-
rencias significativas entre los usuarios con fines turisticos y los que no se conectan con tal fin.

Tabla 15. Frecuencia con la que se sale de viaje en diversas fechas.

USUARIOS USUARIOS
(CON FINES (SIN FINES F
TURISTICOS) TURISTICOS)

En verano. 3,64 3,34 1,44 (0,23)
En Navidad. 2,63 2,45 0,488 (0,48)
En Semana Santa. 3,02 2,89 0,365 (0,546)
En el Puente del Pilar (Octubre). 2,46 2,02 3,809 (0,05)
En el Puente de la Constitucion (Diciembre). 2,42 2,05 3,796 (0,05)
Fines de semana ocasionales. 2,53 2,58 0,009 (0,924)
Cuando hay algiin festivo en mi localidad. 2,10 1,92 1,251 (0,265)

Nota: Entre paréntesis se indica el nivel de significatividad del estadistico F de diferencia de medias.

Tabla 16. ;Para qué acudi6 en su iltima visita a una agencia de viajes?

USUARIOS USUARIOS
(CON FINES (SIN FINES X
TURISTICOS) TURISTICOS)
Solicitar Informacion 72,9 % 70,2 % 0,123 (0,726)
Reservar medio de transporte 52.1% 35,1 % 4,061 (0,04)
Reservar alojamiento 62,5 % 439 % 4,695 (0,03)
Reservar paquete de vacaciones 47,9 % 43 % 0,333 (0.564)
Otros 6.3 % 4.4 %
Nota: Entre paréntesis se indica el nivel de significatividad del estadistico X,
. Tabla 17. Forma en la que se organizan los viajes normalmente.
USUARIOS USUARIOS i
(CON FINES (SIN FINES X
TURISTICOS) | TURISTICOS)
] . . 0,069

A través de una agencia de viajes. 40 % 40.9 % (0.79)
Los suele organizar otra persona o suelen ser viajes 10 % 102 % 0,000
organizados por asociaciones, etc. =i (0,99)
Lo; organizo yo mismo (reservando el transporte y 729 622 % 2,104
alojamiento) (0,09)
Normalmente los organiza mi empresa 4 % 2.4 % ?6352
Otros 6 % 6,3 %

Nota: Entre paréntesis se indica el nivel de significatividad del estadistico X',

Finalmente, pasamos a describir la utilidad que obtienen de Internet los usuarios que se co-
nectan con fines turisticos asi como las caracteristicas del viaje en el que utilizaron la red. En cuanto
a la utilidad, el principal uso que se le dio a Internet (ver tabla 18) fue obtener informacién sobre
alojamientos, tanto de precios como de tipos de alojamientos. Destaca también la biisqueda de in-
formacién sobre oferta cultural y lugares de ocio. En general se detecté un alto indice de respuesta
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en la mayoria de las opciones, es decir, se busca informacién sobre la mayoria de aspectos relacio-
nados con el viaje, lo que en cierta medida puede venir motivado por la tendencia de los turistas,
apuntada por diversos autores (Goytia, 1998), a organizar sus propios viajes individualmente.

Por otro lado, un 16 % de usuarios reservé el alojamiento frente a sélo un 2 % que re-
servo el medio de transporte, mientras que un 63,3 % de los usuarios tomé alguna decisién
motivado por los contenidos que encontré en la red, frente a un 36,7 % que no. Vuelve a desta-
car el hecho de que la principal decisién tomada fue la referente al alojamiento (ver tabla 18).

En cuanto a las caracteristicas de los viajes realizados en los que se ha utilizado Internet
la mayoria fueron catalogados por los propios usuarios como cultural — urbano (39,1 %) y de
turismo rural (23,9 %) (ver tabla 18). Especialmente destaca esto dltimo, ya que este tipo de
servicios turisticos parece haber encontrado un buen canal promocional y de distribucién en
Internet, debido quizds a la gran atomizacion existente en el sector. La red ofrece grandes
oportunidades a este tipo de proveedores debido a la posibilidad de llegar a un mayor mercado
a menor coste. En cuanto al medio de transporte utilizado destaca el vehiculo propio (52,3 %),
siendo el hotel (47,9 %) y los meses de verano (33,4 %) el tipo de alojamiento y las fechas mds
destacadas respectivamente (ver tabla 19).

Finalmente s6lo un 4 % de usuarios pagé el viaje a través de la red. Las causas para no
hacerlo apuntan, una vez mas, a la desconfianza en la seguridad de la misma (ver tabla 20).

Tabla 18. Uso de Internet, decisién tomada y tipo de viaje.

Uso de Internet.

Gastronomia 22 %
Busqué informacién sobre el | Oferta cultural 50 %
destino referente a ... Meteorologia 26 %

Lugares de ocio 50 %
Busqué informacion sobre el | Tipos de alojamiento 64 %
alojamiento referente a .... Precios 72 %

2 ¢ Horarios 36 %

Busqué informacién sobre el Prscsos 4%
medio de transporte referente ———
Q. Disponibilidad de 28 %

plazas
Reservé el alojamiento 16 %
Reservé el medio de transporte 2%

Decision tomada por informacion de Internet.
El alojamiento lo encontré en internet. 71 %
El destino lo decidi por internet. 22,6 %
El transporte lo encontré en internet. 16,1 %
Otros 9,7 %
Tipo de viaje

Cultural — urbano. 39,1 %
Turismo rural. 23.9 %
Viaje a la nieve. 10,9 %
Trabajo / negocios. 10,9 %
Sol y playa. 8,7 %
Aventuras (rafting, escalada, parapente.....) 4,3 %
Otros 22%
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Tabla 19. Caracteristicas del viaje en el que se utilizé Internet.

FECHA DE
MEDIO(S) DE TIPO DE
REALIZACION DESTINO DEL VIAIJE
DEL VIAJE TRANSPORTE ALOJAMIENTO
En los meses de 33.4 % | Penfnsula 75.5 % Vehl_culo 52.3% | Hotel 47.9 %
verano propio
En un puente 229 % isias Baleares - 8.2 % YVebiadlo 45% | Hostal/Pension | 12,5 %
Canarias alquilado
; Extranjero §
En Navidad 6,2 % (Unién Buropes) 122 % | Tren 13,6 % | Camping 4.2 %
Un fin de semana Extranjero 5
ocasional 18,8 % (Otros) 4.1% | Avién 22,7 % | Casa Rural 12,5 %
Otros 18,8 % Otros 6,8 % | Otros 229 %

Tabla 20. Razones por las que no pagé a través de Internet.

No me fio de la seguridad de lared | 44,7%
No existia la posibilidad. 33,7 %
No I.ll‘lllCB la informacién que en- 53%
contré.

Otros 16.2 %

En general, para los usuarios de Internet, se puede decir que los que utilizan la red con fines
turisticos viajan con mayor frecuencia, pero lo que seguramente ocurre es que de entre los usuarios,
aquellos que viajan con mayor frecuencia conocen las posibilidades de Internet a la hora de ayudar a
la planificacién u organizacion de sus viajes y por ello lo estdn comenzando a utilizar. Sin embargo,
siguen acudiendo a sus agencias de viajes para contratar sus viajes debido a la falta de seguridad que
les merece la red, ahora bien, la cada vez mayor tendencia a organizar los viajes individualmente
puede provocar con el tiempo el desplazamiento de la organizacién y adquisicién de estos servicios
a la red Internet en cuanto esta desconfianza se vaya superando.

CONCLUSIONES

El objetivo de este trabajo ha consistido en analizar la situacion del sector turistico ante
la irrupcion de Internet, realizando dicho andlisis desde el punto de vista de la demanda.

Entre las principales consecuencias que el avance de Internet puede tener en este sector
merecen especial atencidn las que se pueden derivar sobre las agencias de viajes minoristas,
intermediaras tradicionales del canal de distribucién. La principal amenaza a la que se enfren-
tan las agencias de viajes es que se produzca una modificacién de los habitos de compra de los
consumidores, lo que puede suponer que los consumidores dejen de acudir a la tradicional
agencia de viajes para acudir a un nuevo canal que se les ofrece: la red Internet. Sin embargo,
los consumidores acudirdn en dltima instancia al canal de distribucién que le aporte un mayor
valor anadido y, actualmente, éste es aportado por la agencia de viajes, lo que constituye uno
de las principales resultados del estudio realizado.

Los consumidores siguen prefiriendo acudir a su agencia de viajes, incluso los que han utili-
zado Internet con fines turisticos, conocedores de la capacidad profesional del personal de la misma
para ofrecerles la mejor informacion que les conduzca al mejor destino, especialmente cuando se
trata de comprar productos poco estandarizados debido a la falta de seguridad y escasa confianza
que tiene Internet para realizar transacciones.
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Las agencias no deben desaprovechar esta oportunidad. Las agencias deberian diferen-
ciarse de la competencia para ofrecer a los clientes el mejor valor afiadido, ya sea mediante la
especializacion en determinados productos, destinos o segmentos de mercado.

Otra alternativa aplicable por las agencias de viaje para no perder cuota de mercado
frente a la red seria la creacion de programas de fidelizacion para retener a los clientes actuales
y tratar de no perder su confianza. Estos programas de fidelizacién deberian basarse en un buen
servicio y no en los incentivos que se proporcionan al consumidor, ya que el incentivo tnica-
mente serd ttil en el caso de que se ofrezca un buen servicio. En este caso el buen servicio
vendria representado tanto por la informacién que se le proporciona al cliente como por la
calidad de servicio representada por el propio vendedor, principal arma de que se dispone fren-
te a la transaccion electrénica.

Otro resultado importante es que los usuarios que se estdn acercando a la red son aque-
llos que viajan con mayor frecuencia, lo que representa un importante segmento de mercado y
puede significar un problema importante para las agencias de viajes.

Ademas, la elaboracién de paquetes turisticos se estd convirtiendo en un actividad mu-
cho mds individualista y, por tanto, resulta inevitable un cierto grado de “desintermediacién”
del canal. Parece claro que la venta de productos estandarizados a través de agencias de viajes
puede tener los dias contados, sin embargo, atin en este caso, un mejor servicio puede llevarnos
a fidelizar a nuestros clientes actuales, para tratar de no perderlos. Para productos mds comple-
jos y menos estandarizados el consumidor sigue prefiriendo acudir a la tradicional agencia de
viajes por la desconfianza en Internet, y esa confianza que mantiene en su agente de viajes
como especialista y profesional no se debe perder.

Por otro lado, el gran volumen de informacién comercial presente en la red ofrece la
oportunidad de que aparezcan intermediarios especializados en determinados productos o sec-
tores que organicen y centralicen las ofertas existentes, constituyendo de esta forma un canal
de distribucién indirecto. Ademds, el espectacular desarrollo de Internet también hace posible
el disefio de nuevos productos turisticos y de promociones especializadas con el fin de maximi-
zar el valor afiadido que se ofrece a cada consumidor por separado, y aumentar asi la calidad
del producto final, es decir, Internet también representa una oportunidad para las agencias de
viajes, que pueden complementar la funcién asesora que prestan a sus clientes con la informa-
cion presente en la red. De este modo el agente de viajes se debe convertir en un verdadero
especialista en el uso de Internet, conociendo toda la informacién presente en la red sobre dife-
rentes destinos y productos turisticos.

La principal amenaza es que esta informacion también estd disponible para el consumi-
dor, que va a poder utilizar la misma para disefiar sus propios viajes, en funcién de la mayor
tendencia existente a organizar los viajes individualmente y, en la medida en que aumente la
confianza en la red, comenzard a utilizar la misma para confirmar la reserva y/o pago de los
servicios adquiridos.

Por otro lado, los proveedores de servicios turisticos no deben tratar de estar presente en
la red de forma aislada, sino que cabe la posibilidad de que se agrupen para ofrecer sus servi-
cios en la red y ofrecer un mejor servicio y mayor informacién a los clientes que acuden a la
misma. En caso contrario, el llamado fenémeno de la desintermediacion serd sélo un espejismo
y se crearan intermediarios en la red. Estos intermediarios deben considerarse auténticos espe-
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cialistas en encontrar informacién relativa a servicios turisticos y presentarla al consumidor
final de forma sencilla, ya que la comodidad es un factor valorado por el consumidor para
acudir a la red. Esa posicién de intermediario en red es la que todos aspiran a alcanzar, pero
quienes a nuestro juicio tienen mayores posibilidades de éxito son las centrales de reservas y
los sistemas de distribucién, ya que disponen de los medios y de toda la informacién.

Ante estos movimientos en la red las agencias de viajes no pueden quedar pasivas. La
red constituye, en lineas generales una nueva forma de llegar a los mercados, tanto a los poten-
ciales como a los ya existentes, y las agencias de viajes también deben estar presentes en la
misma. El primer paso debe ser conocer la red y la informacion que existe en ella, pero el se-
gundo paso debe ser estar presente en la red. El problema es la excesiva atomizacién existente
en el sector, ya que las agencias de viajes independientes representan la mayoria de las agen-
cias en Espaifia y son las que tienen una situacion financiera menos atractiva que puede frenar
su desarrollo en la red. De este modo la solucién pasaria por la integracion, especialmente
horizontal, para mejorar las cuotas de mercado y ofrecer en Internet un servicio global.

En cualquier caso, nadie sabe cuantos clientes se pueden retener o ganar por ofrecer el
servicio pero, lo que es mds importante, nadie sabe cudntos clientes se pueden perder si ese
servicio no se ofrece. Asi, parece claro que se debe producir una redefinicién tanto de su nego-
cio como de su piblico objetivo, un cambio en los servicios ofrecidos y un replanteamiento de
las relaciones con proveedores y clientes.
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