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1. INTRODUCCION

La utilizacion de internet como una herramienta de comunicacion ha supuesto cambios importantes en la
formulacién de estrategias por parte de las empresas. No ha ocurrido asi en su utilizacion como canal de distribucion, donde
la aceptacion del mismo no ha alcanzado las estimaciones previstas, aunque cada vez estd siendo méas utilizado por los
consumidores. Asi muchas empresas se han aprovechado de esta oportunidad y han comenzado a comercializar a través de
internet, lo que las ha supuesto redefinir su negocio para mejorar el servicio adaptandolo a las necesidades de sus clientes
(Alba et al., 1997).

De forma similar las empresas del sector turistico y mas concretamente en las reservas de alojamiento, en su
intento por capturar este crecimiento de internet, han creado sus propias web y estan utilizando internet para desarrollar su
actividad, mostrando una mayor cantidad de informacién que aportara un mayor valor afiadido para el cliente.

Mientras tanto, algunos autores han identificado impedimentos al crecimiento de internet e incluso han mostrado
las precauciones que los propios hoteles tienen acerca de sus deseos para adoptar internet incondicionalmente. Estas
precauciones vienen justificadas por la existencia de algunas desventajas con las que cuenta internet frente a los canales
tradicionales como son la imposibilidad de la amabilidad que muestra la agencia de viajes, 0 en la recepcion del hotel; la
falta de calidad y veracidad de la informacion obtenida a través de la web; asi como la propia inseguridad de los datos
(Pollock, 1995).

Mientras muchos consumidores usan internet como una herramienta para conseguir informacion, la mayoria de
ellos en el sector turistico lo han adoptado lentamente como un canal de distribucidn para la reserva de alojamiento, pero
con una mayor rapidez que el resto de las organizaciones de otros sectores. No obstante, la cuota de reservas de alojamiento
realizadas a través de internet esta muy por debajo si lo comparamos con aquellas realizadas a través de los canales
tradicionales. Sin embargo, estos problemas comienzan a remitir en la medida que aumenta el nimero de usuarios de
internet.

Adicionalmente, estan contribuyendo a la aceptacion de internet como canal de distribucion aspectos sociales como
son los cambios en las diferentes generaciones, una mayor importancia dada al ahorro de tiempo, asi como un incremento en
la disposicion de informacion.

Los principales componentes de internet son la web y el correo electrénico. La web ofrece a los alojamientos
hoteleros la posibilidad de crear y diseminar informacién, mientras que a su vez a los consumidores les permite buscar
informacion relevante. A esto se debe afiadir la posibilidad de comunicacion via e-mail entre consumidor y empresa turistica
con respuesta casi de manera inmediata, tanto en la bisqueda de informacion como en la confirmacién de reservas, lo que
pone de manifiesto la trascendencia y las oportunidades que ofrece la utilizacién de internet como canal de informacién y
canal de distribucién.

El presente trabajo tiene como objetivo conocer la utilizacion de internet como canal de distribucion por parte de
un consumidor que consume dos tipos de turismo: rural y urbano, asi como ver como influyen el riesgo, la confianza y las
sefiales en este canal de distribucion en funcion del tipo de turismo. Para tal fin, este trabajo se estructura del siguiente
modo: tras la introduccion ya realizada se esboza la parte conceptual del estudio donde pivota el analisis empirico. En el
tercer epigrafe se comenta la metodologia seguida en la investigacion para pasar a describir los resultados empiricos. El
trabajo finaliza con unas conclusiones e implicaciones empresariales.

2. DETERMINANTES EN LA ELECCION DEL CANAL DE DISTRIBUCION INTERNET

La utilizacion de internet como canal de distribucion implica el estudio de un conjunto de factores que inciden en el
comportamiento del consumidor cuando tiene que enfrentarse a una compra y a la aceptacion de internet como canal de
distribucién. En primer lugar, debemos destacar la importancia que para el consumidor adquiere el disponer de informacion
fiable, actualizada y oportuna para valorar las oportunidades del mercado. Con tal propdsito el consumidor utiliza las
sefiales que las empresas envian al mercado. Estas sefiales le sirven al consumidor para mitigar las asimetrias de
informacion. La sefial podria entenderse como cualquier accién que el vendedor pueda utilizar para comunicar o transmitir
informacion creible al comprador sobre la calidad no observable del producto (Rao et al, 1999).



Cualquier sefial sera evaluada por el receptor, entre otros factores, por la credibilidad de la fuente. Cuanto mayor
sea su credibilidad, mas convincente sera la sefial. La credibilidad existe cuando uno puede usar con confianza o seguridad
las acciones del pasado para predecir el comportamiento futuro (Boulding y Kirmani, 1993; Herbig y Milwiez, 1995; Price y
Dawar, 2002).

Entre los diferentes tipos de sefiales que una empresa puede lanzar al mercado estan las marcas, el precio, la
garantia, el servicio postventa, la devolucion de dinero y la inversion en publicidad.

Asi las marcas pueden ser vistas como fuentes de informacion para el consumidor. Como sefiales de la posicion
que los productos ocupan en el mercado, las marcas son una fuente de informacién creible de los atributos del producto. En
concreto el contenido, la claridad y la credibilidad de una marca como sefial de la posicion de un producto puede
incrementar la calidad percibida y disminuir los costes de informacion y el riesgo percibido por el consumidor (Jasper y
Ouellette, 1994; Erdem y Swait, 1998). Estos efectos, por otro lado, incrementan la utilidad esperada del consumidor
(Erdem y Swait, 1998; Erdem et al, 2002). Este incremento de la utilidad esperada entendida como el valor afiadido que una
marca da a un producto, es el valor de una sefial marca para el consumidor. Por otra parte cuanto mayor sea la penalizacion
que el mercado o terceras partes impongan a las organizaciones por el envio de sefiales equivocas acerca de la calidad de los
productos, mayor credibilidad tendran para el consumidor y mayor sera su utilizacion en la toma de decisiones.

El precio puede ser utilizado como una variable de calidad en ausencia de otros indicadores como la marca.
Tradicionalmente al precio se le asocia la calidad del producto, asi algunos compradores permiten a los vendedores fijar un
precio mas alto que les garantice la verdadera calidad del producto, de ésta forma se pretende compensar al vendedor
honesto y castigar con las futuras compras al vendedor que les engafia.

Las garantias son instituciones para neutralizar el problema del mercado de los “limones” (Akerlof, 1970) ya que
penalizara el comportamiento de los productores que emiten sefiales falsas. El alcance de las garantias como mecanismo
para las empresas esta limitado cuando los consumidores pueden manipular el producto. Si la accién elegida por los
consumidores no puede ser controlada, el suministro de garantias de los fabricantes tiene que hacer frente a un problema de
riesgo moral.

Dentro de ellas podemos realizar una doble clasificacion: (1) la garantia de devolucién del dinero o cambio del
producto, que permite la devolucion del producto al consumidor por no cumplir los requisitos de calidad, o por no responder
a las expectativas del cliente, y (2) garantia de funcionamiento del producto que representa un coste de cumplimiento para,
la empresa, pero es en si misma un lazo contra el posible fracaso del producto.

La inversion publicitaria se puede considerar como una sefial de calidad puesto que sélo incurriran en este gasto
aquellas empresas que suministren buena calidad. Si la empresa suministra buen calidad recuperara la inversion realizada
mediante la repeticion de las compras por parte de los compradores. Si, por el contrario no lo suminsitra, no habra repeticion
de compras, lo cual afectara a la supervivencia de la empresa.

En segundo lugar otro mecanismo que utiliza el consumidor en su proceso de compra es la confianza. La
utilizacioén de internet como canal de distribucion nos lleva al estudio de la confianza en dos sentidos. Por un lado, como en
cualquier otro tipo de compra, el consumidor tiene que hacer frente al posible comportamiento oportunista de la otra parte
de la relacién y, por otra parte, se enfrenta a la confianza hacia el medio a través del cual va a realizar la transaccion.

La confianza es un importante factor bajo condiciones de incertidumbre y riesgo. Como una nueva forma de
realizar transacciones, las compras a través de internet implican mayor incertidumbre y riesgo para el consumidor que si
fueran realizadas en los canales tradicionales. Ello es debido a que el consumidor no puede inspeccionar la calidad de los
productos ofrecidos; existe separacion temporal entre el pago y la recepcion del producto; no existe trato directo entre
comprador y vendedor, asi como surge una preocupacion por el envio de informacion personal y financiera a través de
internet a un tercero cuyo comportamiento futuro puede ser dificil de predecir.

El concepto de confianza en la otra parte ha sido aplicado en temas de poder de negociacion (Schurr y Ozane,
1985) en la relacion comprador-vendedor dentro de un entorno industrial (Doney y Cannon, 1997), en los canales de
distribucion (Dwyer et al. 1987), en la cooperacion en alianzas estratégicas (Das, 1998), asi como en el marketing relacional
(Morgan y Hunt, 1994; Selnes, 1998; Dwyer et al. 1987). En la aplicacion al canal de distribucion internet podemos destacar
los estudios realizados por (Jarvenpaa et al. 1999; Lee y Turban, 2001; Kim y Prabhakar, 2000).

De la revision de la literatura realizada destacamos entre otras la definicion facilitada por Lee y Turban (2001)
como la voluntad o el deseo de un consumidor a ser vulnerable a las acciones de un fabricante, o distribuidor en un proceso
de compra a través de internet, basandose, por un lado, que el comerciante de internet se comportara en cierto modo
agradable, y por otra parte de la habilidad del consumidor para controlar o dirigir al comerciante de internet. Es por ello que
la confianza en la otra parte de la relacién tiene un papel fundamental para la utilizacién de internet como canal de
distribucién.

Esta confianza viene determina por las siguientes dimensiones: habilidad, integridad, benevolencia y predecibilidad
(Mayet et al. 1995). En el contexto de internet la habilidad vendra determinada por la capacidad de la empresa para realizar
transacciones a través de la red. La integridad es la percepcion por parte del que confia que, en quién se confia, tendra un
comportamiento honesto. La benevolencia es la creencia que aquel en quien se confia, realizara mejor su trabajo, mas que
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maximizar su beneficio. Finalmente la predecibilidad es la capacidad que tiene quien confia para predecir que la otra parte
tendra un comportamiento de confianza.

Por su parte, la confianza en el medio vendra determinada por dos dimensiones: la seguridad y la privacidad. Una
de las principales razones por las cuales los consumidores no se deciden a comprar a través de internet es debido a la
desconfianza que actualmente existe en el medio internet, quedando manifestado a través de la falta de seguridad o la
creencia de que realizar operaciones en internet puede tener consecuencias que deriven en la apropiacion o utilizacion de sus
datos personales sin su consentimiento. La privacidad es la habilidad del individuo para controlar los términos bajo los
cuales la informacién es conseguida y utilizada (Westin, 1967; Goodwin, 1991; Culnan, 1993; Culnan, 1995; Novak y
Phelps, 1995; Hoffman et al., 1997, 1998; Milne y Rohm, 2000). En el campo en el que se desarrolla el presente trabajo la
invasion de la privacidad es cominmente interpretada como la recoleccion de informacion no autorizada o la revelacion u
otros usos de la informaciéon personal. Internet ha hecho posible que las empresas consigan informacion sin el
consentimiento por parte del consumidor. Mediante la utilizacion de cookies y software de seguimiento, se ha contribuido a
la preocupacion del consumidor cuando recibe e-mail no solicitados.

La falta de confianza del consumidor aumenta con la creencia de la ausencia de control por parte de los
consumidores sobre el acceso que terceros tienen a su informacion personal durante el proceso de navegacion.

La seguridad es definida por Udo (2001) como la proteccion de datos contra la revelacion accidental o intencional a
personas no autorizadas, o modificaciones o destrucciones no autorizadas. Para Ratnasingham (1998) la seguridad en el
comercio electrénico es una proteccion de la informacion de las amenazas y riesgos en la integridad, confidencialidad,
autenticidad, disponibilidad y control de acceso de las transacciones electrénicas transmitidas. La seguridad es uno de los
temas por los cuales no se compra en la red. Los consumidores rechazan la utilizacion del e-commerce particularmente
debido a la barrera que produce la seguridad en la compra en este medio (Hoffman et al. 2000, Miyazaki y Fernandez, 2001;
Udo, 2001; Grewal et al. 2003). La seguridad percibida es relevante porque nos permite ver el porqué la compra en internet
puede implicar un mayor riesgo o menor confianza que la adopcidn de cualquier otra innovacion.

Las operaciones comercializadas a través de internet estan caracterizadas por la naturaleza impersonal del ambiente
on-line, el amplio uso de las tecnologias, ademdas de existir la incertidumbre de la utilizacion de sistemas abiertos que
permiten que cualquier persona acceda a los mismos. La confianza en la seguridad de la web debe pasar por el
establecimiento de firmas digitales, mecanismos de encriptacion, mecanismos de autorizacién y buenas précticas en las
transacciones, de tal forma que garanticen la calidad del servicio.

Otro aspecto a destacar dentro de la confianza es la propension a confiar. Se entiende por propension a confiar la
confianza basada en los atributos personales del confiado, es decir, el confiado tiene una tendencia a confiar en otros a
través de situaciones (Rotter, 1967 y Mayer et al. 1995). Se trata de una caracteristica innata del individuo que no
permanece constante, sino que varia en funcion de las situaciones.

Unido a la confianza y a la teoria de sefiales tenemos el tercer factor considerado en el estudio de internet como
canal de distribucidn: es el riesgo percibido. Conceptualizado como la probabilidad de las negativas consecuencias, el riesgo
percibido representa la incertidumbre del consumidor sobre las pérdidas o ganancias en una transaccion particular, implica
que la mayoria de los individuos toman decisiones de compra bajo algin grado de incertidumbre sobre algin producto,
marca, establecimiento o canal de distribuciéon (Bauer, 1960; Cox, 1967; Cunningham, 1967; Murray, 1991; Mitchell,
1999). Tanto la confianza en la otra parte de la relacion como la confianza hacia el medio influyen en la percepcién del
riesgo percibido. La confianza es un mecanismo para reducir la complejidad de la conducta humana en situaciones en las
que las personas tienen que hacer frente a la incertidumbre. Bajo ésta perspectiva la confianza realiza una importante
funcion para el consumidor puesto que reduce la bisqueda de informacién y disminuye el riesgo en la transaccion (Grabner-
Kraeuter, 2002).

En cuanto a la relacién riesgo percibido y confianza hacia el medio podemos sefialar que el intercambio de
informacion a través de internet puede provocar en el consumidor la aceptacion de riesgos, algunos de los cuales pueden ser
causados por problemas funcionales o de seguridad en los sistemas de informacién y comunicacion técnica (incertidumbre
dependiente del sistema) o pueden ser explicados por la conducta de los actores que estan inmersos en la transaccion on-line
(incertidumbre especifica de la transaccion).

En el estudio del riesgo percibido se han identificado seis dimensiones (Cox, 1964, 1967; Roselius, 1971; Jacoby y
Kaplan, 1972; Mitchell, 1998):

.- Riesgo funcional es la preocupacién de que el establecimiento o producto elegido en este nuevo medio no
funcione como deseamos y de esta forma no transmita los beneficios prometidos.

.- Riesgo financiero es la preocupacion de cuanto dinero podria perderse si el producto no funciona bien, cuando
éste ha sido adquirido a través de internet.

.- Riesgo social es el miedo que siente el consumidor por lo que puedan pensar terceras personas acerca de la
eleccion del canal internet y de una empresa que opera a través del mismo.

.- Riesgo psicolégico consiste en el malestar con uno mismo por no haber realizado una buena eleccion del canal y
del establecimiento.



- Riesgo temporal hace referencia al tiempo requerido para realizar las compras, o tiempo perdido como
consecuencia de que el producto adquirido es defectuoso.

En la medida en que el consumidor perciba menos riesgo en cada una de las dimensiones, mayor sera la
probabilidad de que el consumidor utilice internet como canal de distribucion.

Para finalizar hemos de sefialar que los consumidores habitualmente para conseguir los objetivos deseados
desarrollan estrategias de decision y caminos de reduccion del riesgo que les permite actuar con confianza y de manera
eficiente en situaciones donde la informacién es inadecuada y las consecuencias de sus acciones son en algin sentido
significativamente incalculables. Bauer (1960) fue uno de los primeros en sugerir que los consumidores podrian tener
distintas preferencias y métodos para reducir el riesgo. Entre los estudios mas completos en cuanto a los mitigadores de
riesgo percibido tenemos los realizados por Roselius (1971), Mitchell y Greatorex (1990). La lealtad a la marca, la garantia,
la devolucidn del dinero, el servicio postventa, ya comentados son algunos mitigadotes entendidos como informacién que
envian las empresas para reducir las asimetrias de informacion a las que tienen que hacer frente los consumidores.

Antes de finalizar hemos de resefiar la influencia que tiene el perfil sociodemogréafico del consumidor en la
eleccion de internet como canal de distribucidn frente a otros canales alternativos (Li et al, 1999; Swamintham et al , 1999;
Dholokia y Uusitalo, 2002; Jee y lee, 2002). Las compras estan fuertemente influenciadas por las caracteristicas culturales,
sociales, personales y psicoldgicas del potencial comprador. Aunque la mayoria de las veces estas variables no pueden ser
controladas por los fabricantes, si se puede decir que las tienen en cuenta. No conviene obviar en ésta misma linea la
importancia que tiene la experiencia en compras a través de internet, y que en algin grado viene determinado por las
influencias sociodemograficas (Alba et al, 1997; Hoffman et al. 1999; Novak et al. 2000).

En comparacion con las compras a través de medios tradicionales, aquellas realizadas a través de internet requieren
la adquisicion de algunas destrezas o habilidades para comprar a través de este nuevo canal. Asi la carencia de estas
destrezas puede resultar una barrera para que algunos consumidores se decidan a utilizar el canal de distribucidn internet.

3. OBJETIVO Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Como se ha sefialado anteriormente el presente trabajo de investigacion pretende conocer, por un lado el perfil de
comprador de alojamientos hoteleros para distintos tipos de turismo y, por otro, conocer los factores que contribuyen a que
en un tipo de turismo unas reservas de alojamientos se realicen mas a través de internet que a través de otros canales
alternativo o viceversa.

Con el fin de dar respuesta a nuestro objetivo se ha disefiado un analisis que reinan las siguientes caracteristicas:
(1) opcién de compra tanto a través de internet como mediante los canales tradicionales y (2) diferenciar los factores
determinantes en la eleccion del canal internet de acuerdo con el marco conceptual expuesto: teoria de sefiales, confianza y
riesgo percibido.

Se ha elegido como unidad de analisis la compra de una pernoctacién en establecimientos hoteleros por varias
razones: (1) por el grado de implicacion que tiene el consumidor en su adquisicion tanto monetaria como psicologica,
entendida esta Ultima como el tiempo dedicado al ocio y que no puede ser reclamado; (2) por permitirnos aplicar internet
tanto como canal de distribucion como fuente de informacién, caracteristica importante en el proceso de compra; y (3)
porque internet como canal de distribucién permite al consumidor el disefio de todo un conjunto de actividades que influyen
en la eleccion del lugar y tipo de establecimiento elegido para pernoctar.

Figura 1 Ficha Técnica

Universo Personas fisicas mayores de 18 afios residentes en Espafia que hayan sido
compradores de pernoctaciones hoteleras (o paquetes turisticos que las
incluyan) durante el afio 2003
Persona fisica mayor de edad residente en Espafia que hayan comprado al
menos una vez una pernoctacion en un establecimiento hotelero por viaje de

ocio durante 2003

Unidad muestral

Método de recogida de
informacion

Entrevista personal estructurada.

Error muestral

+2,00%

Nivel de confianza

95%;Z2=2;P=0Q=0,50

Procedimiento de muestreo

Método no probabilistico: muestreo de conveniencia y bola de nieve

Disefio muestral

La Informacién fue recogida mediante cuestionarios autoadministrados y a
través de su insercién en la pagina web de la Fac. de CC.EE. (Burgos)

N° de encuestas

612 encuestas

Periodo de recogida de la
informacion

17 de enero al 1 de mayo 2004




Como puede observarse en el Figura 1 el campo de aplicacién de los conceptos desarrollados en el epigrafe anterior
ha sido la reserva de una pernoctacion hotelera para ocio por considerar que posee fuertes implicaciones emaocionales tanto
si se ha realizado a través del canal internet, como si se ha realizado a través de los canales tradicionales, teniendo ademas
su manifestacion en el momento en que el consumidor entra en contacto con la pernoctacion realizada.

Para la recogida de la informacién se disefio un cuestionario, donde se combinan preguntas cerradas, preguntas con
escala tipo Likert y un ndmero muy pequefio de preguntas abiertas y semicerradas. El cuestionario se disefié para ser
distribuido personalmente, asi como para su difusion a través de internet.

4. ANALISIS DE RESULTADOS

Con el fin de conocer el perfil del comprador de alojamientos hoteleros para turismo rural y para turismo urbano se
llevé a cabo un anélisis descriptivo de los datos de la muestra. Este mismo andlisis se realizd para conocer si existian
diferencias de perfil en los compradores que lo hacian a través de internet o a través de los canales tradicionales para los
dos tipos de turismo considerado

A la vista de los resultados observados en la Figura 2 se puede describir el perfil del turista urbano como un turista
principalmente mujer, aunque un porcentaje considerable de hombres también consume este tipo de turismo. Se trata de un
turista de edades comprendidas entre 24 y 33 afios que acceden a internet desde su casa y un porcentaje menor desde el
trabajo. Utilizan internet para realizar algunas compras gastando entre 121 y 600 euros. Mas de la mitad son solteros
seguidos de aquellas parejas sin hijos y con hijos mayores de 12 afios respectivamente. Su nivel de renta esta entre 601 y
1200 euros con un gasto medio para este tipo de turismo de 62 euros durante una estancia media de casi 5 noches.

Figura 2 Caracteristicas principales de los grupos que componen la muestra

|URBANO(%) | RURAL (%) | CHI-CUADRADO
Lugar de acceso
No Acceso 4,8 4,6 0,000
Si Acceso 95,2 95,4
Lugares de acceso
No Acceso 4.8 4,6 0,0000
Casa 50,1 46,0
Trabajo 30,3 31,0
Otros Lugares 9,7 11,3
+ de 1 lugar 51 7,1
Compras a través de internet
Ninguna 31,5 33,8 0,000
Algunas Compra 67,5 63,2
Mayoria Compra 1,0 3,1
Gasto realizado
No compra nada 34,9 36,8
Hasta 120 € 15,8 13,0 0,000
121 a 600€ 34,0 33,9
+601€ 15,3 16,3
Sexo
Hombre 48,3 52,3 0,000
Mujer 51,7 47,7
Ciclo de vida familiar
Soltero 59,2 55,6 0,024
Pareja no hijos 17,2 22,2
Hijos < 6 afios 54 8,4
Hijos 6-12 afios 1,3 33
Hijos >12 afios 16,9 10,5
Nivel de renta
Hasta 600€ 25,2 23,4 0,000
De 601-1200 31,1 33,5
De 1201 a 1800 22,0 24,7
+ de 1801 21,7 18,4




|URBANO(%) |RURAL (%) | CHI-CUADRADO
Edad
Hasta 23 afios 24,1 18,0 0,005
De 24 a 33 afios 38,6 49,8
De 34 a 43 afios 17,4 19,7
De 44 a 53 afios 13,4 8,4
+de 54 afios 6,4 4,1
Duracion de la estancia y gasto realizado
Pernoctacién media 47 4,32
Gasto medio 62,40 57,34

Por su parte, en el turismo rural hay un predominio de hombre de edades comprendidas entre 24 y 33 afios seguidos
por los que tienen entre 34 a 43 afios. Se trata de un turista que accede a internet desde casa principalmente, seguido de un
porcentaje que lo hace desde el trabajo. Mayoritariamente realiza algunas compras a través de internet gastando entre 121 a
600 euros seguido de un 16, 3 % que gasta mas de 601 euros. En cuanto a la estructura del ciclo de vida familiar es muy
similar a la del turista rural: solteros, seguido de parejas sin hijos y de parejas con hijos mayores de 12 afios. Los niveles de
renta son mayores, asi un 33, 5 % posee entre 601 a 1200 euros seguido de un 24, 7 % que dispone entre 1201 y 1800 euros.
Finalmente su estancia media son 4 noches y su gasto medio 57,34 euros.

En la Figura 3 observamos el perfil del turista urbano y del turista rural dependiendo de canal utilizado para la
compra: internet o los canales tradicionales (agencias de viajes o reserva de alojamiento directamente en el establecimiento).
Como puede observarse en el turismo rural el perfil del turista que emplea el canal internet para sus compras se puede decir
gue son mas de la mitad hombres entre 24 y 33 afios que acceden a internet principalmente desde su casa, aunque también
un grupo que lo hace desde el trabajo, realizando algunas compras. Un 56, 7 % estan solteros seguido de un 25,5 % que son
pareja sin hijos. Sus niveles de renta estan entre 601 y 1200 euros seguidos por un 25,5 % que tienen entre 1201 y 1800
euros.

Por su parte los que utilizan los canales tradicionales para reservar alojamiento en el turismo rural son més de la
mitad mujeres entre 24 y 33 afios de edad que también acceden a internet desde casa, principalmente, aunque un 29,2 % lo
hace desde el trabajo, realizando algunas compras por internet un 43,4 %. Estan solteros aunque existe un 21, 8 % del total
de la muestra con hijos mayores de 12 afios. Sus niveles de renta son inferiores a los de los turistas que emplean internet
como canal de compra dentro del turismo urbano: un 30,6 5 tiene un nivel de renta hasta 600 euros.

Por lo que se refiere al turismo rural, el perfil del turista que emplea el canal internet es un 58,2 % hombres entre
24 y 33 afios de edad, soltero (56,1%) seguido de las parejas sin hijos (24,5%). Un poco mas de la mitad acceden desde casa
a internet y un 32,7 % lo hacen desde el trabajo. Sus niveles de renta estan entre 601 y 1200 euros (32,7 %) seguido de un
27,6% que dispone entre 1201 y 1800 euros. Dentro del mismo tipo de turismo, los turistas que emplean los canales
tradicionales son un 51,8 % mujeres entre 24 y 33 afios de edad. Pese a emplear canales tradicionales para la reserva de
alojamientos un 41,8 % accede a internet desde su casa y un 29,9 % lo hace desde casa, realizando algunas compras por este
canal un 39,2 % del total de la muestra estudiada. Los turistas que emplean canales tradicionales para reservar alojamientos
en turismo rural son solteros (55,3%) seguido de las parejas sin hijos (20,6%) de las parejas con hijos mayores de 12 afios
(12,1%). Para méas de la mitad de la muestra que emplea el canal tradicional sus niveles de renta llegan 1200 euros,
destacando el intervalo entre 601 y 1200 euros con un 34% de turistas.

En la Figura 4 se detalla el tipo de productos més adquiridos por la muestra seleccionada de acuerdo con la
modalidad de turismo realizada. Del mismo modo se detalla el importe monetario empleado en la adquisicion de productos
a través del canal internet durante el afio 2003.



Figura 3 Caracteristicas principales de los grupos que componen la muestra en funcion del canal utilizado para
realizar la reserva hotelera

URBANO (%) RURAL (%)
C.INTERNET | C.TRADICIONAL | C.INTERNET | C. TRADICIONAL

Lugares de acceso

No Acceso 8,3 7,8
Casa 56,7 45,4 52,0 41,8
Trabajo 31,8 29,2 32,7 29,8
Otros Lugares 51 13,0 7,1 14,2
+ de 1 lugar 6,4 4,2 8,2 6,4
Compras a través de internet
Ninguna 56,6 59,2
Algunas Compras 96,8 43,4 94,9 39,2
Mayoria Compras. 3,2 51 1,6
Sexo
Hombre 54,1 44,0 58,2 48,2
Mujer 459 56,0 41,8 51,8
Ciclo de vida familiar
Soltero 56,7 61,1 56,1 55,3
Pareja no hijos 25,5 11,1 24,5 20,6
Hijos < 6 afios 5,7 51 8,2 8,5
Hijos 6-12 afios 1,9 0,9 3,1 35
Hijos >12 afios 10,2 21,8 8,2 12,1
Nivel de renta
Hasta 600€ 17,8 30,6 20,4 25,5
De 601-1200 33,1 29,6 32,7 34,0
De 1201 a 1800 25,5 19,4 27,6 22,7
+ de 1801 23,6 20,4 19,4 17,7
Edad
Hasta 23 afios 19,1 27,8 17,3 18,4
De 24 a 33 afios 49,0 31,0 52,0 48,2
De 34 a 43 afios 19,1 16,2 20,4 19,1
De 44 a 53 afios 8,9 16,7 6,1 9,9
+de 54 afos 3,8 8,3 4,1 4,3

Entre los productos que compran los turistas que reservan alojamientos via internet para el turismo urbano estan: la
reserva de hoteles, seguido de la compra de billetes de transporte, las operaciones bancarias y las entradas a espectaculos.
Entre los productos tangibles por orden de importancia y seguidos de los servicios enunciados anteriormente estan el
material informaético, la adquisicion de libros y muasica —dvd’s-. A partir de estos productos la compra de otros productos
desciende bruscamente. En este tipo de productos gastan entre 121 y 600 euros (un 49,7%), seguido de un 30,6 % de turistas
gue gastan mas de 601 euros.

Por su parte el turista que hace turismo rural y emplea internet para sus compras adquiere los mismos servicios que
hemos sefialado para el turista urbano y por el mismo orden de importancia. Sin embargo, en cuanto a los productos
tangibles que el que hace turismo rural compra por orden de importancia libros, paquetes turisticos y musica. A partir de
estos productos la compra de otros productos también desciende considerablemente. Su desembolso en la compra de estos
productos es igual que el de los turistas de turismo urbano que utilizan internet como canal de compra.



Figura 4 Productos adquiridos a través del canal Internet

URBANO
Reserva Hotel 45,3 . .
Billetes 37.3 Productos adquiridos por internet Urbano
Oper.Banco 25,5
Entradas Espe 25,2  Adquisic.vehic 3='=0186
Material Infor 14,5 =9

L Ropa F—=4.,6

Adquisic.libro 13,9 I 3,67
Mdsica; dvd’s 12,9 Masica; dvd's —————— 12,9
Alquiler vehict 6,7 . =5
Paquete Turis 5,6 Entradas J 23
qua 4,6 Reserva Hotel ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ I37'? 245,3__|
A||m'entos ) 2,9 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Equip.alta fide 1,6 i
Adquisic.vehic 0,8 Porcentajes
Otros product

RURAL Productos adquiridos por Internet Rural
Reserva Hotel 45,2
Billetes 31,4 0.4
Oper.Banco 24,7 Adquisic.vehic BU,3
Entradas Espe 23,4 Ropa mis 5
Adquisic.libro 12,1 Alimentos e 5,3 7
Paquete Turis 10,9 I=————— '}
Musica: dvd’s 10.9 Mdsica; dvd's ——>——==10,9

’ 1 j— ]_U,B
Material Infor 8,4 Adquisic.libro —m00—/ ——=12,1
. 1 123,4
Alimentos 6,7 Oper.Banco | 24,7
Alquiler vehict 54  Reserva Hotel 1 131,4 45 20
Ropa 2,5 ‘ ‘ ‘ ‘
Equip.alta fide 1,3 0 10 20 . 30 40 50
Adquisic.vehic 0,8 Porcentajes
Otros product 0,4
URBANO % RURAL%
C.Internet C. Tradicional C.Internet C. Tradicional

No Gasta 60,2 60,2

Hasta 120€ 19,7 13 15,3

De 121 a 600% 49,7 22,7 56,1 22,7

Mas de 601€ 30,6 4,2 28,6

El siguiente paso en nuestro analisis es el estudio de aquellas variables que se consideran que afectan de manera
destacada a la utilizacion de internet como canal de distribucidn. Entre ellas destacamos: el envio de sefiales por parte de las
empresa para mitigar las asimetrias de informacion, la confianza del consumidor hacia la empresa, la confianza del
consumidor hacia el medio internet como canal para realizar compras, la percepcion del riesgo por parte del consumidor en
la utilizacidn de éste nuevo canal de distribucion. Esta Gltima variable han sido medida de forma comparativa, puesto que se

queria valorar el diferencial de riesgo en ambos canales.

Figura 5. Analisis de las diferencias existentes entre las principales variables objeto de estudio

SENALES TURISMO URBANO TURISMO RURAL
Itemes Media o Media Canal | Media Canal Media Canal Media Canal
Internet Tradicional Internet Tradicional
Marca 5,51 3,06 5,64 5,75 4,89 5,45
Garantia 571 2,86 5,28" 5,86 5,95 5,78
Devolucioén dinero 5,61 2,97 5,65 5,41 6,09 5,52
Servicio Post-venta 5,00 2,84 4,94 5,00 5,49 4,70
Precio 7,59 1,99 7,87 7,49 7,81° 7,28
Comunicacion 8,26 1,75 8,46 8,25 8,48" 7,91

Nota: En todas las tablas adjuntas se ha utilizado la siguiente nomenclatura: a si p<0,001; b si p<0,05 c si p<0,10; n.c. = no

significativo




PROPENSION A CONFIAR TURISMO URBANO TURISMO RURAL
Itemes Media c Media Canal | Media Canal | Media Canal Media Canal
Internet Tradicional Internet Tradicional
Propension a confiar 3,27 2,62 2,87° 2,61 2,78 2,53
Propension a confiar 3,55 2,73 2,52 2,13 2,64° 2,24
CONFIANZA EN LA EMPRESA TURISMO URBANO TURISMO RURAL
Itemes Media c Media Canal | Media Canal | Media Canal Media Canal
Internet Tradicional Internet Tradicional
Habilidad 713 1,79 7,01 7,31 6,93 7,14
Habilidad 7,10 1,99 6,90° 7,29 7,08 6,89
Habilidad 7,14 1,85 7,13"¢ 7,14 7,12 7,18
Integridad 7,10 1,99 6,90"¢ 7,08 7,15 7,27
Integridad 7,30 1,82 7,11° 7,39 7,19 7,31
Benevolencia 7,66 1,88 7,46" 7,82 7,40 7,59
Benevolencia 7,08 1,95 6,82° 7,33 6,76 7,21
Predecibilidad 6,10 2,17 5,85" 6,39 5,69° 6,21

CONFIANZA HACIA EL MEDIO TURISMO URBANO TURISMO RURAL

Itemes Media c Media Canal | Media Canal | Media Canal Media Canal
Internet Tradicional Internet Tradicional
Seguridad 4,7 2,84 5,59 3,97 5,17 4,37
Seguridad 4,32 2,72 577 3,13 5,20% 3,69
Seguridad 3,43 2,65 4,58° 2,31 4,28% 3,10
Privacidad 2,69 2,62 2,87"¢ 2,61 2,78"° 2,53
Privacidad 2,35 2,73 2,52 2,13 2,64° 2,24
DIFERENCIAL DE RIESGO PERCIBIDO TURISMO URBANO TURISMO RURAL
Itemes Media o Media Canal | Media Canal | Media Canal Media Canal
Internet Tradicional Internet Tradicional
Riesgo Funcional 5,23 2,79 4,82 5,59 4,50° 5,63
Riesgo Funcional 4,72 2,41 4,29° 5,27 3,77° 5,04
Riesgo Financiero 5,45 2,83 4,41° 6,17 4,55% 6,16
Riesgo Financiero 2,81 2,53 1,49% 3,71 1,78 3,62
Riesgo Social 2,20 2,68 1,88"°¢ 2,36 1,66% 2,69
Riesgo Social 1,62 2,19 1,26° 1,84 1,20° 1,97
Riesgo Fisico 2,54 2,44 1,77% 2,90 1,88% 3,30
Riesgo Fisico 3,08 2,75 2,18° 3,73 2,02¢ 3,82
Riesgo Psicoldgico 4,75 2,98 3,22% 5,83 3,35% 5,75
Riesgo Psicoldgico 3,02 2,65 1,75% 3,68 1,992 4,15
Riesgo Tiempo 5,06 3,27 4,15° 5,42 5,07 5,50
Riesgo Tiempo 3,90 2,85 3,03 4,50 2,95% 4,62

Del analisis de los datos de la Figura 5 podemos destacar los siguientes aspectos.

1.- Las sefiales son valoradas con puntuaciones superiores a la media de la escala decimal utilizada. Ambos
grupos de consumidores utilizan de forma similar las sefiales para mitigar las asimetrias de informacién
independientemente del tipo de turismo y del canal utilizado. Ante la imposibilidad de poder valorar la calidad del
servicio antes de la compra las sefiales precio e inversion en comunicacion obtienen valores muy superiores a las
demaés. Aquellos que realizaron “turismo rural” utilizando el canal internet para realizar su reserva obtienen mejores
puntuaciones.

2.- La propensidn a confiar obtiene en ambos grupos puntuaciones muy por debajo de la media de la escala
utilizada, poniendo de manifiesto que a ambos grupos de personas les gusta adquirir informacién antes de arriesgarse
a probar nuevos productos o nuevas formas de comercializacién.

3.- Los diferentes itemes que componen la confianza en la empresa obtienen puntuaciones por encima de la
media de la escala, obteniendo puntuaciones superiores en ambos tipos de turismo aquellos que han realizado sus
reservas a través de los canales tradicionales (la confianza se deposita mas en la agencia de viajes, que en la pagina
web).

4.- La confianza hacia el medio internet es valorada mejor en el item seguridad. Aquellos que han utilizado
internet para realizar sus reservas hoteleras muestran puntuaciones superiores que los que utilizaron el canal
tradicional. En cuanto a la privacidad, ambos grupos (compra en canal tradicional o en internet, asi como de acuerdo
con el tipo de turismo) muestran una gran preocupacion por los temas relacionados con la difusién de sus datos por
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terceros a otras empresas, asi como su utilizacion para otros fines sin su consentimiento, como asi ha quedado
reflejado con puntuaciones muy pequefias.

5.- En cuanto a la variable riesgo percibido, aquellos que han reservado a través del canal tradicional
perciben mayor riesgo que aquellos que lo hacen a través del canal internet, como queda reflejado en las
puntuaciones alcanzadas. Las mayores diferencias se encuentran en el riesgo psicolégico, financiero, fisico y
temporal, por orden decreciente, tanto para el turismo rural como para el turismo urbano. Los turistas realizan sus
reservas a traves de aquellos canales de distribucién donde perciben menor riesgo.

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES

Atendiendo al tipo de turismo se puede decir que no existen grandes diferencias en los perfiles de turistas que
compran pernoctaciones en alojamientos para estos tipos de turismo. En el turismo urbano el turista tiende a ser mas joven
con unos niveles de renta menores y, por tanto, el gasto en compras realizadas por internet también es un poco mas pequefio.
Sin embargo, el gasto medio en este tipo de turismo es mayor que el que lleva a cabo el turista de turismo rural, también
alargan un poco mas la estancia media.

Existen diferencias en los perfiles de turistas no tanto por el tipo de turismo que consumen, sino por el canal que
emplean para la realizacién de sus compras. Asi el turista independientemente del turismo que consuma, que emplea
internet para su reservar sus alojamientos es hombre con niveles de renta superiores al que emplea los canales tradicionales
—agencia de viaje o reservas directamente en el alojamiento- .

En cuanto a la compra de productos via internet no existen apenas diferencias entre los turistas de ambos tipos de
turismo. Tan s6lo que aquellos que hacen turismo rural compran libros antes que material informatico, mientras que los que
hacen turismo rural compran material informatico frente a los libros. Tampoco existen diferencias en el gasto medio de
estos productos por turismo entre los que utilizan el canal de compra internet. La diferencia en el gasto medio existe dentro
de cada turismo entre los distintos canales de compra. Asi los que emplean internet gastan mas que los que emplean canales
tradicionales.

La informacién antes de realizar una reserva de alojamiento es demanda por el turista independientemente del
turismo que consuma y el canal que emplee para realizar la reserva. Las sefiales son manejadas por los turistas que reservan
alojamientos independientemente del tipo de turismo y del canal de compra elegido, sobre todo, el precio y la inversion en
comunicacion.

Sin embargo, la confianza se deposita mas en los canales tradicionales que en internet. Logicamente detras de los
canales tradicionales hay personas que se responsabilizan de sus acciones, detras de internet se desconoce quien esta. Los
turistas confian en el medio internet a través de la seguridad. En los dos tipos de turismo, al turista le preocupa la privacidad
de sus datos. Los turistas que emplean los canales tradicionales son menos arriesgados que los que emplean internet
independientemente del turismo realizado.

Finalmente se puede decir que las empresas que comercialicen turismo rural y también turismo urbano y deseen
acceder a un segmento de mercado de alto poder adquisitivo, pueden abrir un canal de distribucion alternativo para ellos
como es internet. Ahora bien resulta recomendable ofrecer mucha informacion sobre el alojamiento y emitir sefiales que
transmitan informacion clara y creible
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