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DETERMINANTES DE LA COMPRA POR INTERNET EN SERVICIOS
TURISTICOS: EL CASO DE CHILE
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Resumen

La informacion juega un papel fundamental en la comercializacion de bienes y servicios
en la industria del turismo y juega un papel importante a la hora de tomar la decision
de compra. En este estudio se han identificado el perfil y los factores determinantes
en la compra de servicios turisticos a través de internet para el caso chileno utilizando
un modelo probabilistico multivariante de eleccion discreta Probit, utilizando la “Sta
Encuesta sobre acceso, usos, usuarios y disposicion de pago por internet” aplicada el
afio 2013, analizando una muestra de 855 personas, y un conjunto de 10 variables que
las caracterizan. De los resultados mas importantes se puede mencionar que el perfil de
las personas que compran servicios turisticos a través de Internet en Chile son jovenes de
entre 30 y 45 afios, en su mayoria con formacion universitaria, de alto nivel de ingresos
(4to y Sto quintil), con habilidades en el uso de internet para realizar diversas tareas y
habituados a usar internet en forma diaria, y en su mayoria personas que viven con otras
personas (casados o conviviendo). Ademas se identificaron cinco factores determinantes
que son significativos en explicar la conducta de compra on-line de servicios turisticos:
la Edad, el nivel de estudios e ingreso, la habilidad de uso de internet y la frecuencia de
compra.

Palabras claves: servicios turisticos, factores determinantes de compra, internet.
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EXPLORING THE DETERMINANTS OF E-PURCHASING
IN TRAVELS SERVICES: THE CASE OF CHILE

Mondaca-Marino, Cristian M
Guala-Catalan, Cesar
Facultad de Ciencias Econdémicas y Administrativas, Universidad Austral of Chile. Avda
Viel s/n -Campus Isla Teja, Valdivia, 5101842, Chile. cristianmondaca@uach.cl

Abstract

Information plays a key role in the tourism industry and it is critical for the final purchase
decision. Based on the Chilean case, this study examines the profile of consumers that
purchase tourism services on the internet, as well as the determining factors that influence
the purchase of these services online. A discrete probabilistic model of choice Probit
was used to conduct the analysis. Data was collected from the "5th Survey on access,
uses, users and provision of payment by Internet" conducted in 2013 and with a sample
of 855 people. The results show the profile internet tourism services buyers in Chile are
mainly between 30 and 45 years old, mostly with university education, high income level
(4th and 5th quintile), users of internet on a daily basis, with internet skills and mostly
living with other people (married or living together). In addition, five determinants were
identified that are significant in explaining the behavior of on-line purchase of tourist
services: age, level of studies and income, the ability to use the Internet and frequency of
purchase.

Keywords: tourist services, determinants of purchasing, internet.
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1. Introduccion

La informacion juega un papel fundamental en la comercializacion de bienes y servicios
en la industria del turismo. La naturaleza intangible de tales bienes y servicios, sumado
al hecho que la seleccion y compra de tal ellos se realiza antes del consumo, hacen que
la informacion juegue un papel aun mas critico a la hora de tomar la decision de compra
(Xiang, Magnini, & Fesenmaier, 2015). En este contexto, la aparicion y el creciente
uso de internet han jugado un papel fundamental en la provision de dicha informacion,
impactando en los canales tradicionales de distribucion y comercializacion de la
oferta turistica (Xiang et al., 2015). Mientras en décadas pasadas tales canales estaban
dominados por tour operadores y agencias de viajes mayoristas y minoristas (Pearce &
Schott, 2005), el internet ha modificado tales canales promoviendo la comercializacion
directa de bienes y servicios turisticos via comercio electronico (Bhatiasevi & Yoopetch,
2015; Maswera, Dawson, & Edwards, 2008). El rapido crecimiento del comercio
electronico en la industria turistica ha sido una constante durante las tltimas dos décadas.
Notable es el crecimiento experimentado en sectores de la industria como la hoteleria,
el transporte aéreo y los programas y paquetes turisticos “all inclusive” (Cao & Yang,
2016). La literatura que ha examinado el crecimiento del comercio electronico en estos
tres sectores es contundente. Por ejemplo, estudios se han centrado en investigar las
categorias y especificidades de productos comercializados, el impacto del internet y el
comercio electronico en las empresas oferentes, los factores que determinan la percepcion
de los usuarios pre y post compra, y en menor grado, los factores determinantes para
la compra de bienes y servicios turisticos por internet (Garin Mufioz & Pérez Amaral,
2011). Mientras la investigacion en este Gltimo aspecto es escasa a nivel global, dicha
investigacion no existe a nivel del estudio de caso (Chile). La principal contribucion de
este articulo, en orden a examinar los aspectos omitidos en la literatura, es identificar
los determinantes que probablemente podrian influenciar la compra de servicios
turisticos a través de internet para el caso chileno. La presente seccion introduce
el tema de investigacion; la seccion 2 presenta una breve revision de la literatura, la
seccion 3 presenta la metodologia y datos utilizados, los cuales son luego presentados
y discutidos (seccion 4), para finalmente en la seccion 5 presentar las conclusiones.
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2. Revision de literatura

La aparicion de internet a partir de la década de los 90 ha impactado significativamente
en el comercio a nivel mundial. La industria del turismo no esta ajena a esta tendencia.
Durante la década de los 90, la industria llego a ser una de las lideres en el uso del
internet como medio efectivo para comunicarse con sus potenciales clientes. Hacia
comienzos de la década de 2000, casi todos las empresas y organizaciones de gestion de
destinos a nivel mundial contaban con sitios web bajo distintos niveles de desarrollo;
algunos de ellos entregaban informacion basica del destino y de sus productos y
servicios, mientras que otras ya contaban con plataformas que permitian hacer reservas
on-line para determinados servicios (Zach, Gretzel, & Xiang, 2010). Desde entonces, el
nivel de crecimiento ha sido exponencial, avanzando ultimamente hacia la funcionalidad
de las aplicaciones web en los equipos moviles para persuadir la compra por parte de los
turistas (Xiang et al., 2015).

La rapida expansion del internet también trajo consigo la aparicion del comercio
electronico asociado a la compra de bienes y servicios turisticos. Bhatiasevi & Yoopetch
(2015) definen el comercio electronico en turismo como el acto de efectuar una reserva o
pago por un servicio turistico via internet, cuyo mayor desarrollo se ha alcanzado a partir
de la década del 2000 (Beldona, Morrison, & O’Leary, 2005; Bhatiasevi & Yoopetch,
2015; Cao & Yang, 2016). La hoteleria, el transporte aéreo y los paquetes turisticos
todo incluido son aquellas areas en que existe mayor desarrollo del comercio electronico
(Cao & Yang, 2016). Sin embargo, existe una tendencia reciente a extender la compra
hacia otros aspectos asociados a la experiencia turistica, incluyendo la compra de tickets
a museos, eventos o festividades (Xiang et al., 2015). La naturaleza de los servicios
turisticos parecieran ser un aspecto clave para explicar el nivel desarrollo del comercio
electronico. Por ejemplo, la informacion provista por las empresas hoteleras, lineas
acreas y tour operadores permite a los viajeros tomar decisiones de sus viajes de manera
anticipada, seleccionar los destinos a visitar y organizar los aspectos operativos de sus
viajes (Crnojevac, Gugi¢, & Karlovéan, 2010; Xiang et al., 2015).

La aparicion del internet y el crecimiento del comercio electronico también ha cambiando
significativamente la dindmica de la industria, impactando en las estructuras tradicionales
de comercializacion de los productos y servicios turisticos (Palvia, 2009; Xiang et
al., 2015). Antes de la aparicion del internet, los productos y servicios turisticos eran
comercializados principalmente por empresas intermediarias (agencias de viajes y tour
operadores) quienes se encargaban de intermediar entre la oferta turistica de un destino
y el consumidor final (Pearce & Schott, 2005; Xiang et al., 2015). Con la aparicion del
internet y el predominio del comercio electronico, la web dejo de ser s6lo un motor
de busqueda, convirtiéndose en un canal de distribucion directo que desplazo a las
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tradicionales agencias de viajes y tour operadores, trayendo consigo la innovacion en el
sector, un incremento en la competencia y la venta directa de bienes y servicios asociados
a la experiencia turistica (Bhatiasevi & Yoopetch, 2015; Cao & Yang, 2016; Xiang et al.,
2015).

De la mano con el crecimiento del internet y la compra on-line de servicios turisticos,
la investigacion en la tematica ha avanzado significativamente y la literatura ha crecido
de manera constante durante las Ultimas décadas. Dicha investigacion ha adoptado
basicamente dos enfoques para examinar este fendmeno, centrando el analisis desde las
perspectiva de la oferta y la demanda.

La investigacion desde la perspectiva de la oferta da cuenta de una amplia gama de
estudios que se han centrados en métodos, modelos y herramientas para investigar la
efectividad de los sitios web donde se ofrece y comercializa la oferta turistica. Algunas
investigaciones han conducido analisis de contenido para evaluar las caracteristicas y
efectividad de la informacion provista en sitios web (Luna-Nevarez, Hyman, & Hyman,
2012; Marine-Roig & Anton Clavé, 2015), la funcionalidad en la navegacion de tales
sitios (Tyler, Dinan, Tyler, & Dinan, 2010), y la efectividad para concretar transacciones
comerciales (Miranda Gonzalez & Bafiegil Palacios, 2004).

Las investigaciones centradas en la demanda de servicios turistico on-line también es
contundente (Beldona et al., 2005). Un ntimero importante de estos estudios han utilizado
teorias acerca de la conducta de los consumidores para examinar el proceso de toma de
decisiones de la compra y de esta manera entender y predecir tales decisiones (Lee, Qu,
& Kim, 2007). Otros estudios han adoptado modelos para examinar el proceso de toma de
decisiones de la compra (Garin Mufloz & Pérez Amaral, 2011) enfatizando aspectos como
la facilidad en el uso de las plataformas de internet (Beldona et al., 2005), la utilidad y el
riesgo percibido antes y durante la compra (Flavian & Guinaliu, 2006; Kim, Chung, &
Lee, 2011), y la satisfaccion y lealtad post compra (Cyr, Kindra, & Dash, 2008; Jin, Yong
Park, & Kim, 2008).

Estudios también se han conducido para caracterizar a la demanda por la compra de
servicios turisticos on-line. Dichos estudios se han sustentado en la teoria de conducta del
consumidor para identificar y examinar los factores determinantes de la compra de tales
servicios. Por ejemplo, Garin Muifioz y Perez Amaral (2009, 2011) examinan los factores
socio-demograficos que influyen en la compra de determinados servicios turisticos con
énfasis en el género, edad, nivel educacional, penetracion de internet y cultura de compra
on line. Entre los resultados destacan la relacion directa entre la educacion y el acceso
a internet como factores determinantes que condicionan la compra on-line, llamando la
atencion el menor impacto que tienen otros factores como la edad y género (Garin Muifioz
& Perez Amaral, 2009; Garin Mufioz & Pérez Amaral, 2011).

A pesar de la contribucion de la literatura antes descrita, la investigacion en torno a los
factores determinantes de la compra por internet en servicios turisticos ain presenta
importantes vacios. Por una parte se requiere profundizar en el efecto preciso que
tienen factores como el ingreso, la educacion y la penetracion de internet de manera de
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en el proceso de distribucion, un aspecto esencial para contribuir a la lite-
ratura en el area y proveer de insumos a la industria (Garin Mufioz & Pe-
rez Amaral, 2009; Garin Mufoz & Pérez Amaral, 2011; Kim et al, 2011).
Mientras la investigacion de estos ultimos aspectos a nivel global es limitada y cen-
trada principalmente en paises desarrollados, la literatura en paises en vias de de-
sarrollo es casi inexistente (Andrews, Bianchi, & America, 2013; Nasco, Toledo, &
Mykytyn, 2008). Asimismo, la escasa literatura asociada a estudios de casos en estos
ultimos paises se centra en el comercio on-line en general, mientras que el analisis del
comercio electrénico en torno a la industria del turismo aun permanece inexplorada.
Para abordar tales limitaciones, e incrementar la comprension acerca de los factores de-
terminantes de la compra de servicios turistico por internet, este estudio se centra en el
analisis del caso chileno como un pais en vias de desarrollo y como un destino turistico
emergente representativo de Latinoamérica. Chile ocupa el cuarto lugar de penetracion
en internet en Latinoamérica, durante la Giltima década ha presentado posiciones notables
en cuanto a su potencial de crecimiento econémico y cuenta con un creciente mercado de
compras por internet (Andrews et al., 2013). A la luz de estos antecedentes, examinar fac-
tores como la edad, género, ingresos y otros a partir del caso chileno, permitiria expandir
el conocimiento en torno a la conducta de los consumidores de servicios turisticos on-line
en destinos turisticos emergentes y al mismo tiempo, proveer de insights a la industria
chilena acerca de los factores que determinan la compra on-line de servicios turisticos.

3. Método e informacion

Para el estudio se ha utilizado la “Quinta Encuesta sobre acceso, usos, usuarios y disposi-
cion de pago por internet” aplicada el afio 2013. Encuesta de caracter anual que se realiza
desde el afio 2009. En su version del afio 2013, se realizaron 9.049 encuestas, que tiene
una representatividad a nivel nacional y regional para una poblacion de 15 afios y mas,
residentes en viviendas particulares urbanas y rurales, con un error muestreal de 1,1% a
nivel urbano y de 2.5% a nivel rural.

Esta encuesta considera los usos del Internet considerando aspectos como: acceso a com-
putador en general y en el hogar; acceso a Internet en general, en el hogar y fuera del
hogar; frecuencia de uso y razones de no uso; tipos de uso de Internet, tipos de acceso y
dispositivos utilizados. Ademas se realizan preguntas sobre e-commerce que considera:
frecuencia de compra por Internet, tipos de productos comprados on-line; razones de no
compra por Internet, entre otros aspectos a preguntar.

De esta encuesta se ha seleccionado una sub-muestra de 855 personas que usan internet
para realizar compras on-line segiin tipo de bienes y servicios en los tltimos 12 meses,
para luego analizar las caracteristicas particulares de las personas que consumen servicios
turisticos.

En este trabajo utilizaremos un modelo probabilistico multivariante de eleccion discreta
probit binominal para estimar la probabilidad de que un individuo decida realizar una
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compra on-line de un servicio turistico. En este caso la variable dependiente es dicoto-
mica ya que asume el valor 1 si el encuestado respondié que realiza compras on-line de
servicios de viaje, y 0 en caso de comprar on-line otro tipo de bienes y servicios.
Suponemos en este tipo de modelo que la decision puede estar condicionada por caracte-
risticas especificas de la persona.

El modelo a utilizar es del tipo modelo no lineal de respuesta binaria Probit (Wooldrige
2002) de la forma , con y=1[y* > 0]y donde y es la variable dependiente binaria, x re-
coge el conjunto de variables explicativas independientes, son los coeficientes de ajuste
del modelo, e es el residuo aleatorio de distribucion estandar normal, y G es la funcion de

distribucion acumulada de la forma, z 1)
G(2)=D(2)= [ (Vv

En la ec.l es una funcion de densidad de distribucién normal . En este modelo si la
variable xj es continua, los coeficientes dan cuenta del efecto parcial de xj en p(x), que
depende de la derivada de la funcién G, y su signo explica su aporte a la probabilidad
total y el efecto relativo no depende de x. En el caso de las variables explicativas binarias,
el efecto parcial de un cambio en una variable xk de cero a uno, sin cambio de las demas
variables, es que depende de la aportacion de todos los demas coeficientes y valores de
Xj, y su signo determina si la variable tiene un efecto positivo o negativo.

Las variables utilizadas en este estudio se pueden ver en detalle en la tabla 1, en donde la
variable dependiente es la condicién de haber comprado por internet servicios de viaje,
que en este caso, considera los costos de transporte, arriendo de vehiculos y pasajes aé-

reos, entre otros servicios.

Tabla 1: Descripcion de las variables

Variables ipcion de la variable

{Omeo compra servicios furisticns an-lise

Variahle dependiente E-purchasing 1=¢2 un compradar de servicics tunsticos en-lme
Variables explicativas
Factores demogrificos Gender Majerst: Hombeos!

Age Edad del encusstado (en afis)
Esnucity {en pertenece a un pusblo onginano
I=perienece a un pueble crgmana
St level Afios de estudioa teqeridos para obtener ef rvel declarado por ol encuesty
Factoees econdmicot 1oy ingresa per capita (en decenss de mibes de pesos)
Factores de farmliaridad v confianza en #] uso de Frequency of e imtemet
imermet v las TIC ’
Habdlidades de uso de internet

Nizmero de dass que o encuestado usa imtermet al mes

Indace de elaboracion propaa cbienido a partir del nimero tofad de taress qu
encusstad es capaz de realizar en intermet desde una lista de referencia
Factores de familianidad v confianza en el comencio Frequency of buy

shactronco
Bad expeniance nhken prong personal mformation colme (bepr) 1=Problema por mal uso de informacide perncaal e mieneat; {=n0 presest

antecedecte

Nimero de dias que el encuestado compea on-lize 2l e

Fuente: Elaboracion propia.
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Las variables explicativas consideradas en este estudio son factores de tipo demogréafico:
género, edad, grupo étnico, nivel de estudios; factor econdémico: ingreso; factor de fami-
liaridad con internet y las TIC’s: frecuencia de uso de internet y nivel de habilidad de uso
de internet; factores de experiencia en el comercio electronico: frecuencia de compra on-
line, mala experiencia en la entrega de datos personales por internet y mala experiencia

en comercio electronico producto de pagos fraudulentos con tarjeta de crédito o débito.

4. Resultados

En la tabla 2 se puede ver un resumen de las principales caracteristicas de las variables
analizadas en este estudio, y se puede observar las diferencias que presentan estos dos
grupos identificados como compradores on-line de servicios de viajes y los que no lo son.
Tabla 2: Informacion demografica y de relacion con las TIC y la compra on-line.

bayers on line travel services no buyers on-line travel services
Category Subjects Frecuency. Percentage Frocuency Porcentage
Cender
male a3 48.2% 146 51.3%
femenine 3 318N 343 45T
Age
=18 ] [N 18 212%
18300 36 25.5% 255 35.7%
3 a5 446.1% 250 330
34 Z4.01% 175 24.5%
> L] 43% 18 25%
Study level
Prmary 3 21% 24 48%
Secundary 25 177N 280 39.2%
Techmcal educanan 24 170 125 17.9%
Unaversity education 8 63 1% 267 T4t
Dews not answer o 0.0t 5 0%
Income
quansile | 5 52 73%
quantile 2 5 102 14.3%
quinsile 3 8 101 14.1%
quntile 4 38 179 1%
aquantile 5 56 155 U T
no income 25 125 17.5%
Ethnicity
Trdoes s belong o
g poale i 9259 o 9248
It belorgs 10 2 native 718 780
wallage 0 54
Froquency of uso internst
Daily 127 0.1% 646 90.5%
One day a1 the week 12 8.5% 56 7.8%
At least ance 2 month o 00 4 06
Less than ance per month o 0.0%% 3 04%
no answer | do not
enisialics % 14% " 0.8%
Freguency of buy
2 Jeast once a day 1 0.7% 33 45%
3t feast onoe 3 week 3 2.2% 45 6.3%
At least once a month 54 3% 189 24.5%
Less than once per month 0 4960 43 62.0%
o amawer | do not
TR 1 0.7% 2 0.3%
Civil statas
Mamed a3 H.T% 200 37.3%
Cohabitans panner 1% 135% 5 13.7%
Cancelled divorced 2 1 4% 1 15%
Separate 7 5.0% 30 4%
widower [ 0.7 7 10%
angle a9 3.5 2 42 3%
Total (s=455) 141 100.0%% T4 10008

Fuente: Elaboracion propia.
Como se observa en la tabla, el universo esta compuesto por usuarios de internet (hom-
bres y mujeres) que compran bienes y servicios on-line. De este universo, un grupo com-
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pra bienes y servicios que incluyen los de tipo turistico (alojamiento, transporte, tours y
otros), mientras que otro grupo compra bienes y servicios en general sin que se incluyan
aquellos de tipo turistico.

Entre las variables presentadas en la tabla se observan diferencias en el género, en donde
el sexo femenino pareciera ser mas usuario en la compra de productos y servicios turisti-
cos por internet que los hombres. Al contrario, si se analizaran los usuarios por la compra
de bienes y servicios on-line en general, los hombres presentan una mayor participacion.
Respecto de las edades también se observan diferencias. Entre los consumidores on-line
de productos y servicios turisticos, priman aquellos cuyas edades fluctuan entre los 30-45
afios, seguidos por aquellos de entre 18-30 y 45-65 afios con una participaciéon mas o me-
nos similar (24% y 25% respectivamente). En el caso de los consumidores on-line que no
compran servicios turisticos, la distribucion por edad estda mas concentrada en los tramos
de 18-30 y 30-45, ambos equivalentes a un 70% de los estos usuarios.

Otras variables analizadas son la etnicidad y el estado civil de la poblacioén. Respecto de
la etnicidad la tendencia es bastante clara, observandose que para ambos casos (compra-
dores y no compradores de servicios turisticos online) los consumidores reconocen no
pertenecer a ningin grupo indigena (sobre el 90%), mientras que solo el 7% si lo hace.
Respecto del estado civil, la tendencia para ambos casos es también bastante similar, ob-
servandose que la mayoria de estos usuarios se concentran entre las categorias de casado
y soltero (cerca del 80%). A pesar de ello, existen diferencias en cuanto a la participacion
de solteros o casados si es que se comparan compradores on-line de servicios turisticos
por internet versus consumidores on-line en general. En el primer caso el predominio
estd en el grupo de los casados (44.7%), mientras que en el segundo lo esta en el de los
solteros (42.3%).

El nivel de estudio y el ingreso son también presentados en la tabla. Respecto del primero,
existe una tendencia clara entre los consumidores de productos y servicios turisticos por
internet, quienes en su mayoria cuentan con estudios universitarios (sobre el 60%). Por el
contrario, el nivel educacional de los usuarios de bienes y servicios en general se encuen-
tra mas distribuido en distintas categorias (educacion secundaria, técnica, y universitaria),
siendo la secundaria y universitaria aquellas que concentran un mayor numero de casos
(sobre el 70%). Diferencias también se observan en cuanto al nivel de ingresos. Mientras
en el caso de los consumidores de servicios turisticos por internet existe una clara concen-
tracion entre los quintiles de mas altos ingresos (quintiles 4 y 5 con sobre el 60%), esta
distribucion es mucho mas homogénea para aquellos consumidores de productos on-line
en general. Asi y todo, para este tltimo grupo también existe una mayor participacion de
los quintiles 4 y 5 con cerca del 45%.

Por ultimo, la tabla presenta la regularidad en el uso de internet y la frecuencia de compra
on-line por parte de estos dos grupos. Tanto los compradores de servicios turisticos on-
line, asi como los compradores por internet en general, tienden a usar mayoritariamente
internet en forma diaria y regular (sobre el 90%). De la misma manera, ambos coinciden
en términos de que las compras se realizan mayoritariamente menos de una vez por mes.
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A pesar de esta ultima similitud, es importante notar la diferencia que existe al comparar
estos grupos en términos de su participacion relativa. Para el primero (consumidores de
servicios turisticos), menos del 50% compra menos de una vez por mes, mientras que
para el segundo este porcentaje alcanza sobre el 60%.

En la fig. 1 se puede ver la funcion de densidad acumuladas segun edad de las personas
que compran on-line en Chile, que muestra que la poblacion que compra bienes y servi-
cios a través de Internet en general son personas con edades inferior a los 35 afios y que
la participacion decae significativamente después de los 50 afios.

Fig. 1: funcién de densidad acumulada seglin edad de los compradores on-line.
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Una estimacion inicial del modelo Probit muestra que, de las variables consideradas, s6lo
son significativas en el modelo: el nivel de estudios, los ingresos, la habilidad en el uso de
Internet y la frecuencia de compra, debido a que presenta un p-valor inferior a 0,05. Estos
resultados muestran que para el caso chileno, el género, la edad, la etnia, la frecuencia
de uso de Internet, BEPI y BEFP no son condicionantes para que las personas compren
bienes y servicios turisticos. Sin embargo, mencionamos que la edad, a pesar de no ser
significativa en un 5%, muestra que tiene un cierto grado de influencia en la probabili-
dad, esto se puede deber a que presente un ciclo de vida de los usuarios de compra por
internet, que al principio crece lentamente, luego aumenta debido a la vida laboral y la
mayor disponibilidad de ingreso, el desarrollo de una vida familiar y social, y luego estos
habitos de consumo decaen pasada cierta edad. También es interesante destacar que las
malas experiencias en el uso de informacion personal o fraudes por compras on-line, no
condicionan el habito de compra de las personas que consumen servicios turisticos, esto
se puede deber a las caracteristicas particulares del servicio y sus canales de comerciali-
zacion en donde es habitual la entrega de informacion personal y pagos anticipados para
acceder a la venta de servicios turisticos, y a pesar que estos pueden no resultar como lo
esperado, no condicionan la demanda futura de este tipo de servicios, en términos econo-
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micos podemos decir que la demanda es poco sensible a las imperfecciones en este tipo
de mercados.

Tabla 4: Estimaciones de las probabilidades de comprar servicios turisticos on-line (Mo-
delo inicial Probit).

Coeficientes exp(P) Efecto murginal povalue
B 0,001

.50 0080 =
1015 0.003
L8 0.001
1013 0003

0,701 0066 D408

Fuente: Elaboracion propia

Considerando estos antecedentes se ha estimado un segundo modelo, que ha incluido sélo
las variables significativas del modelo anterior, pero agregado la edad y frecuencia de
compra, debido a que puede ser un factor que condicione la compra on-line, los resultados
se pueden observar en la tabla 5.

Tabla 5: Estimaciones de las probabilidades de comprar servicios turisticos on-line (Mo-
delo final Probit).

Variables Cuelicientes exp(P) Tfecio marginal povalae
2933 0.053 - 000
0008 0002 0.087

uso intermet

Frequency of buy 003 0.987 0001 0.061

Fuente: Elaboracion propia.

En este caso, casi todas las variables son significativas con un p-valor menor a 0,05, salvo
la variable edad y frecuencia de compra que ahora si son significativas, pero con valores
menores a un 0,1. Estos resultados muestran que para el caso de Chile los determinantes
de la compra de servicios turisticos a través de Internet son: el nivel de estudios, los in-
gresos, la habilidad en el uso de internet, y en menor medida la edad y la frecuencia de
compra. Por otra parte, es interesante que en el coeficiente vinculado a la frecuencia de
compra sea negativo, indicando esta situacion que es un factor que en la medida que au-
menta disminuye la probabilidad de compra de servicios turisticos, esto puede justificarse
en la medida que este tipo de bienes en general es mas costoso y demandados en forma
esporadica, por lo tanto una persona que esta habituada a comprar bienes y servicios en
forma continua, tendra menos dinero disponible para comprar este tipo de bienes o menos
cupo en su tarjeta para posibilitar la compra.

Los resultados discutidos anteriormente son coherentes con investigaciones similares
conducidas en otros paises, y refuerzan la nocion planteada por Garin Mufioz & Perez
Amaral (2009), en términos de que los factores demograficos son importantes para deter-

65 €-ISSN 0718-6428 Gestion Turistica. N° 26



Determinantes de la compra por internet en servicos turisticos: Cristian Mondaca Marino
el caso de Chile. Cesar Guala Catalan
Gest. tur, N° 26, julio - diciembre 2016, pp 55 - 68.

minar la probabilidad de la compra on-line. Como se ha discutido en la seccion anterior,
el nivel de ingreso, la habilidad en el uso de internet y la frecuencia de la compra son los
factores mas significativos y determinantes para explicar la probabilidad de compra por
internet de bienes y servicios turisticos en Chile. Mientras factores demograficos como
género y edad son relevantes en estudios similares, en esta investigacion tales factores
son menos determinantes.

También confirman lo planteado por los autores antes citados, en cuanto a que el impacto
de tales factores varia segun el tipo de producto adquirido por internet. En este sentido,
se observa que los hombres tienden marginalmente a comprar por internet mas que las
mujeres, aunque esta relacion se invierte cuando se trata de bienes y servicios turisticos.
Al igual que el estudio de Garin Mufioz & Perez Amaral (2011), las mujeres marginal-
mente compran mas que los hombres, concentrados mayoritariamente en el rango de
edad de 35 a 44 afos. Complementando estudios similares, esta investigacion también ha
demostrado que el impacto de factores como nivel de ingresos y frecuencia de compra,
se encuentran con una mayor disposicion en los quintiles mas altos y con frecuencias de
compra que no sobrepasan una vez por mes.

5. Conclusiones

En esta investigacion se ha analizado los determinantes que probablemente inciden en la
compra de servicios turisticos, utilizando un modelo probit binominal y aplicandolo a da-
tos de la “Sta. Encuesta sobre acceso, usos, usuarios y disposicion de pago por internet”,
aplicada en Chile para el afio 2013.

De los resultados mas importantes se puede mencionar la identificacion de cinco deter-
minantes: Age, Study level, Income, Ability of use internet, Frequency of buy; que son
significativos en explicar la conducta de compra. Por otra parte, se ha identificado un
perfil caracteristico de las personas que compran servicios turisticos a través de Internet
en Chile, y que, a modo de resumen, son jovenes de entre 30 y 45 afios, en su mayoria con
formacion universitaria, de alto nivel de ingresos (4to y 5to quintil), con habilidades en el
uso de internet para realizar diversas tareas y habituados a usar internet en forma diaria, y
en su mayoria personas que viven con otras personas (casados o conviviendo).

Este estudio ha abordado un conjunto de aspectos omitidos en la literatura y que han
sido sugeridos de ser investigados. Primero, en linea con lo sugerido por Andrews et al.
(2013) se investiga el caso de un pais en vias de desarrollo, examinando los aspectos
demograficos que determinan la compra por internet. Segundo, se examinan los factores
determinantes de la compra por internet y se compara el impacto de tales factores entre
quienes compran servicios turisticos y quienes compran otro tipo de bienes y productos,
un aspecto critico a ser investigado de acuerdo a Garin Muiloz & Perez Amaral (2011).
Se contribuye ademas en precisar el efecto que tiene el ingreso y el nivel de educacion
por sobre la compra por servicios de turismo, un tercer aspecto identificado como rele-
vante de abordar por Garin Mufioz & Perez Amaral (2009, 2011). Se exploran variables
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no consideradas en otros estudios como el pertenecer a un grupo étnico, la habilidad en
el uso de internet, y la existencia de malas experiencias debido a entregar informacion
personal o financiera.

Al abordar estos aspectos se contribuye también de manera mas general al conocimiento
en torno a los determinantes de la compra a través de internet de servicios turisticos, de un
caso representativo a nivel Latinoamericano, como destino emergente, y representativo
a nivel internacional, como pais con un gran desarrollo en lo tecnoldgico, alto grado de
penetracion de Internet, alto grado de desarrollo de la banca electronica y de medios de
pago on-line.

Los resultados acd presentados también tienen implicancias practicas para la industria
que ofrece servicios turisticos a través de internet, debido a que por las caracteristicas
de sus clientes, pueden desarrollar estrategias focalizadas, y segmentar de mejor manera
su clientela, con un desarrollo de un marketing adecuado a las caracteristicas generales
determinadas en este estudio.

En el ambito de las politicas publicas, puede ayudar a revertir la problematicas de la
baja inclusion por condicion de etnia o analfabetismo digital, planteando el desafio de
desarrollar un comercio electronico que se preocupe por la inclusién y por simplificar los
procesos de transaccion de tal forma que cualquier persona con conocimientos basicos
de computacion y uso de internet pueda acceder a comprar bienes y servicios a través de
internet.
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