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Resumen

La información juega un papel fundamental en la comercialización de bienes y servicios 
en la industria del turismo y juega un papel importante a la hora de tomar la decisión 
de compra. En este estudio se han identi¿cado el per¿l y los factores determinantes 
en la compra de servicios turísticos a través de internet para el caso chileno utilizando 
un modelo probabilístico multivariante de elección discreta Probit, utilizando la “5ta 
Encuesta sobre acceso, usos, usuarios y disposición de pago por internet” aplicada el 
año 2013, analizando una muestra de 855 personas, y un conjunto de 10 variables que 
las caracterizan. De los resultados más importantes se puede mencionar que el per¿l de 
las personas que compran servicios turísticos a través de Internet en Chile son jóvenes de 
entre 30 y 45 años, en su mayoría con formación 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 mayoría personas que viven con otras 
personas (casados o conviviendo). Ademas se identi¿caron cinco factores determinantes 
que son signi¿cativos en explicar la conducta de compra on-line de servicios turísticos: 
la Edad, el nivel de estudios e ingreso, la habilidad de uso de internet y la frecuencia de 
compra.

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

Mondaca-Marino, Cristian M
Guala-Catalán, Cesar

Facultad de Ciencias Económicas 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 ¿nal purchase 
decision. Based on the Chilean case, this study examines the pro¿le of consumers that 
purchase tourism services on the internet, as well as the determining factors that inÀuence 
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 pro¿le 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, ¿ve determinants were 
identi¿ed that are signi¿cant 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. Introducción

La información juega un papel fundamental en la comercialización de bienes y servicios 
en la industria del turismo. La naturaleza intangible de tales bienes y servicios, sumado 
al hecho que la selección y compra de tal ellos se realiza antes del consumo, hacen que 
la información juegue un papel aún más critico a la hora de tomar la decisión de compra 
(Xiang, Magnini, & Fesenmaier, 2015). En este contexto, la aparición y el creciente 
uso de internet han jugado un papel fundamental en la provisión de dicha información, 
impactando en los canales tradicionales de distribución y comercialización de la 
oferta turística (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 modi¿cado tales canales promoviendo la comercialización 
directa de bienes y servicios turísticos vía comercio electrónico (Bhatiasevi & Yoopetch, 
2015; Maswera, Dawson, & Edwards, 2008). El rápido crecimiento del comercio 
electrónico en la industria turística ha sido una constante durante las últimas dos décadas. 
Notable es el crecimiento experimentado en sectores de la industria como la hotelería, 
el transporte aéreo y los programas y paquetes turísticos “all inclusive” (Cao & Yang, 
2016). La literatura que ha examinado el crecimiento del comercio electrónico en estos 
tres sectores es contundente. Por ejemplo, estudios se han centrado en investigar las 
categorías y especi¿cidades de productos comercializados, el impacto del internet y el 
comercio electrónico en las empresas oferentes, los factores que determinan la percepción 
de los usuarios pre y post compra, y en menor grado, los factores determinantes para 
la compra de bienes y servicios turísticos por internet (Garín Muñoz & Pérez Amaral, 
2011). Mientras la investigación en este último aspecto es escasa a nivel global, dicha 
investigación no existe a nivel del estudio de caso (Chile). La principal contribución de 
este articulo, en orden a examinar los aspectos omitidos en la literatura, es identi¿car 
los determinantes que probablemente podrían inÀuenciar la compra de servicios 
turísticos a través de internet para el caso chileno. La presente sección introduce 
el tema de investigación; la sección 2 presenta una breve revisión de la literatura, la 
sección 3 presenta la metodología y datos utilizados, los cuales son luego presentados 
y discutidos (sección 4), para ¿nalmente en la sección 5 presentar las conclusiones.
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2. Revisión de literatura

La aparición de internet a partir de la década de los 90 ha impactado signi¿cativamente 
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 gestión de 
destinos a nivel mundial contaban con sitios web bajo  distintos niveles de desarrollo; 
algunos de ellos entregaban información básica del destino y de sus productos y 
servicios, mientras que otras ya contaban con plataformas que permitían hacer reservas 
on-line para determinados servicios (Zach, Gretzel, & Xiang, 2010). Desde entonces, el 
nivel de crecimiento ha sido exponencial, avanzando últimamente hacia la funcionalidad 
de las aplicaciones web en los equipos móviles para persuadir la compra por parte de los 
turistas (Xiang et al., 2015).

La rápida expansión del internet también trajo consigo la aparición del comercio 
electrónico asociado a la compra de bienes y servicios turísticos. Bhatiasevi & Yoopetch 
(2015) de¿nen el comercio electrónico en turismo como el acto de efectuar una reserva o 
pago por un servicio turístico vía 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  hotelería, el transporte aéreo y los paquetes turísticos 
todo incluido son aquellas áreas en que existe mayor desarrollo del comercio electrónico 
(Cao & Yang, 2016). Sin embargo, existe una tendencia reciente a extender la compra 
hacia otros aspectos asociados a la experiencia turística, incluyendo la compra de tickets 
a museos, eventos o festividades (Xiang et al., 2015). La naturaleza de los servicios 
turísticos parecieran ser un aspecto clave para explicar el nivel desarrollo del comercio 
electrónico. Por ejemplo, la información provista por las empresas hoteleras, líneas 
aéreas 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, Gugić, & Karlovčan, 2010; Xiang et al., 2015). 
La aparición del internet y el crecimiento del comercio electrónico también ha cambiando 
signi¿cativamente la dinámica de la industria, impactando en las estructuras tradicionales 
de comercialización de los productos y servicios turísticos (Palvia, 2009; Xiang et 
al., 2015). Antes de la aparición del internet, los productos y servicios turísticos eran 
comercializados principalmente por empresas intermediarias (agencias de viajes y tour 
operadores) quienes se encargaban de intermediar entre la oferta turística de un destino 
y el consumidor ¿nal (Pearce & Schott, 2005; Xiang et al., 2015). Con la aparición del 
internet y el predominio del comercio electrónico, la web dejo de ser sólo un motor 
de búsqueda, convirtiéndose en un canal de distribución directo que desplazó a las 
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tradicionales agencias de viajes y tour operadores, trayendo consigo la innovación en el 
sector, un incremento en la competencia y la venta directa de bienes y servicios asociados 
a la experiencia turística (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 turísticos, 
la investigación en la temática ha avanzado signi¿cativamente y la literatura ha crecido 
de manera constante durante las últimas décadas. Dicha investigación ha adoptado 
básicamente dos enfoques para examinar este fenómeno, centrando el análisis desde las 
perspectiva de la oferta y la demanda. 
La investigación 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 turística. Algunas 
investigaciones han conducido análisis de contenido para evaluar las características y 
efectividad de la información provista en sitios web (Luna-Nevarez, Hyman, & Hyman, 
2012; Marine-Roig & Anton Clavé, 2015), la funcionalidad en la navegación de tales 
sitios (Tyler, Dinan, Tyler, & Dinan, 2010), y la efectividad para concretar transacciones 
comerciales (Miranda González & Bañegil Palacios, 2004). 
Las investigaciones centradas en la demanda de servicios turístico on-line también es 
contundente (Beldona et al., 2005). Un número importante de estos estudios han utilizado 
teorías 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 (Garín Muñoz & 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 (Flavián & Guinalíu, 2006; Kim, Chung, & 
Lee, 2011), y la satisfacción 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 turísticos on-line. Dichos estudios se han sustentado en la teoría de conducta del 
consumidor para identi¿car y examinar los factores determinantes de la compra de tales 
servicios. Por ejemplo, Garín Muñoz y Perez Amaral (2009, 2011) examinan los factores 
socio-demográ¿cos que inÀuyen en la compra de determinados servicios turísticos con 
énfasis en el género, edad, nivel educacional, penetración de internet y cultura de compra 
on line. Entre los resultados destacan la relación directa entre la educación y el acceso 
a internet como factores determinantes que condicionan la compra on-line, llamando la 
atención el menor impacto que tienen otros factores como la edad y género (Garín Muñoz 
& Perez Amaral, 2009; Garín Muñoz & Pérez Amaral, 2011). 
A pesar de la contribución de la literatura antes descrita, la investigación en torno a los 
factores determinantes de la compra por internet en servicios turísticos aún presenta 
importantes vacíos. Por una parte se requiere profundizar en el efecto preciso que 
tienen factores como el ingreso, la educación y la penetración de internet de manera de 
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en el proceso de distribución, un aspecto esencial para contribuir a la lite-
ratura en el área y proveer de insumos a la industria (Garín Muñoz & Pe-
rez Amaral, 2009; Garín Muñoz & Pérez Amaral, 2011; Kim et al., 2011).
Mientras la investigación de estos últimos aspectos a nivel global es limitada y cen-
trada principalmente en países desarrollados, la literatura en países en vías 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 
últimos países se centra en el comercio on-line en general, mientras que el análisis del 
comercio electrónico en torno a la industria del turismo aún permanece inexplorada. 
Para abordar tales limitaciones, e incrementar la comprensión acerca de los factores de-
terminantes de la compra de servicios turístico por internet, este estudio se centra en el 
análisis del caso chileno como un país en vías de desarrollo y como un destino turístico 
emergente representativo de Latinoamérica. Chile ocupa el cuarto lugar de penetración 
en internet en Latinoamérica, durante la última década ha presentado posiciones notables 
en cuanto a su potencial de crecimiento económico 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, permitiría expandir 
el conocimiento en torno a la conducta de los consumidores de servicios turísticos on-line 
en destinos turísticos emergentes y al mismo tiempo, proveer de insights a la industria 
chilena acerca de los factores que determinan la compra on-line de servicios turísticos.

3. Método e información

Para el estudio se ha utilizado la “Quinta Encuesta sobre acceso, usos, usuarios y disposi-
ción de pago por internet” aplicada el año 2013. Encuesta de carácter anual que se realiza 
desde el año 2009. En su versión del año 2013, se realizarón 9.049 encuestas, que tiene 
una representatividad a nivel nacional y regional para una población de 15 años y más, 
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. Además 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 según tipo de bienes y servicios en los últimos 12 meses, 
para luego analizar las características particulares de las personas que consumen servicios 
turísticos. 
En este trabajo utilizaremos un modelo probabilístico multivariante de elección discreta 
probit binominal para estimar la probabilidad de que un individuo decida realizar una 
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compra on-line de un servicio turístico. En este caso la variable dependiente es dicotó-
mica ya que asume el valor 1 si el encuestado respondió 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 decisión puede estar condicionada por caracte-
rísticas especí¿cas 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 coe¿cientes de ajuste 
del modelo, e es el residuo aleatorio de distribución estándar normal, y G es la función de 
distribución acumulada de la forma,                                                       (1)

En la ec.1   es una función de densidad de distribución normal  . En este modelo si la 
variable xj es continua, los coe¿cientes dan cuenta del efecto parcial de xj en p(x), que 
depende de la derivada de la función 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 demás 
variables, es   que depende de la aportación de todos los demás coe¿cientes 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 condición de haber comprado por internet servicios de viaje, 
que en este caso, considera los costos de transporte, arriendo de vehículos y pasajes aé-
reos, entre otros servicios. 
Tabla 1: Descripción de las variables

Fuente: Elaboración propia.
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Las variables explicativas consideradas en este estudio son factores de tipo demográ¿co: 
género, edad, grupo étnico, nivel de estudios; factor económico: 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 electrónico: frecuencia de compra on-
line, mala experiencia en la entrega de datos personales por internet y mala experiencia 
en comercio electrónico producto de pagos fraudulentos con tarjeta de crédito o débito.

4. Resultados

En la tabla 2 se puede ver un resumen de las principales características de las variables 
analizadas en este estudio, y se puede observar las diferencias que presentan estos dos 
grupos identi¿cados como compradores on-line de servicios de viajes y los que no lo son.
Tabla 2: Información demográ¿ca y de relación con las TIC y la compra on-line.

Fuente: Elaboración 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 turístico (alojamiento, transporte, tours y 
otros), mientras que otro grupo compra bienes y servicios en general sin que se incluyan 
aquellos de tipo turístico. 
Entre las variables presentadas en la tabla se observan diferencias en el género, en donde 
el sexo femenino pareciera ser más usuario en la compra de productos y servicios turísti-
cos por internet que los hombres. Al contrario, si se analizarán los usuarios por la compra 
de bienes y servicios on-line en general, los hombres presentan una mayor participación. 
Respecto de las edades también se observan diferencias. Entre los consumidores on-line 
de productos y servicios turísticos, priman aquellos cuyas edades Àuctúan entre los 30-45 
años, seguidos por aquellos de entre 18-30 y 45-65 años con una participación más o me-
nos similar (24% y 25% respectivamente). En el caso de los consumidores on-line que no 
compran servicios turísticos, la distribución por edad está más 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 población. Respecto de 
la etnicidad la tendencia es bastante clara, observándose que para ambos casos (compra-
dores y no compradores de servicios turísticos online) los consumidores reconocen no 
pertenecer a ningún grupo indígena (sobre el 90%), mientras que sólo el 7% si lo hace.  
Respecto del estado civil, la tendencia para ambos casos es también bastante similar, ob-
servándose que la mayoría de estos usuarios se concentran entre las categorías de casado 
y soltero (cerca del 80%). A pesar de ello, existen diferencias en cuanto a la participación 
de solteros o casados si es que se comparan compradores on-line de servicios turísticos 
por internet versus consumidores on-line en general. En el primer caso el predominio 
está en el grupo de los casados (44.7%), mientras que en el segundo lo está 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 turísticos por 
internet, quienes en su mayoría 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 más distribuido en distintas categorías (educación secundaria, técnica, y universitaria), 
siendo la secundaria y universitaria aquellas que concentran un mayor número de casos 
(sobre el 70%). Diferencias también se observan en cuanto al nivel de ingresos. Mientras 
en el caso de los consumidores de servicios turísticos por internet existe una clara concen-
tración entre los quintiles de más altos ingresos (quintiles 4 y 5 con sobre el 60%), esta 
distribución es mucho mas homogénea para aquellos consumidores de productos on-line 
en general. Así y todo, para este último grupo también existe una mayor participación de 
los quintiles 4 y 5 con cerca del 45%.
Por último, 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 turísticos on-
line, así 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 última similitud, es importante notar la diferencia que existe al comparar 
estos grupos en términos de su participación relativa. Para el primero (consumidores de 
servicios turísticos), menos del 50% compra menos de una vez por mes, mientras que 
para el segundo este porcentaje alcanza sobre el 60%.
En la ¿g. 1 se puede ver la función de densidad acumuladas según edad de las personas 
que compran on-line en Chile, que muestra que la población que compra bienes y servi-
cios a través de Internet en general son personas con edades inferior a los 35 años y que 
la participación decae signi¿cativamente después de los 50 años.
Fig. 1: función de densidad acumulada según edad de los compradores on-line.

Una estimación inicial del modelo Probit muestra que, de las variables consideradas, sólo 
son signi¿cativas 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 turísticos. Sin embargo, mencionamos que la edad, a pesar de no ser 
signi¿cativa en un 5%, muestra que tiene un cierto grado de inÀuencia 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 
hábitos de consumo decaen pasada cierta edad. También es interesante destacar que las 
malas experiencias en el uso de información personal o fraudes por compras on-line, no 
condicionan el hábito de compra de las personas que consumen servicios turísticos, esto 
se puede deber a las características particulares del servicio y sus canales de comerciali-
zación en donde es habitual la entrega de información personal y pagos anticipados para 
acceder a la venta de servicios turísticos, y a pesar que estos pueden no resultar como lo 
esperado, no condicionan la demanda futura de este tipo de servicios, en términos econó-
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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 turísticos on-line (Mo-
delo inicial Probit).

Fuente: Elaboración propia

Considerando estos antecedentes se ha estimado un segundo modelo, que ha incluido sólo 
las variables signi¿cativas 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 turísticos on-line (Mo-
delo ¿nal Probit).

Fuente: Elaboración propia.

En este caso, casi todas las variables son signi¿cativas con un p-valor menor a 0,05, salvo 
la variable edad y frecuencia de compra que ahora si son signi¿cativas, pero con valores 
menores a un 0,1. Estos resultados muestran que para el caso de Chile los determinantes 
de la compra de servicios turísticos 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 coe¿ciente vinculado a la frecuencia de 
compra sea negativo, indicando esta situación que es un factor que en la medida que au-
menta disminuye la probabilidad de compra de servicios turísticos, esto puede justi¿carse 
en la medida que este tipo de bienes en general es más costoso y demandados en forma 
esporádica, por lo tanto una persona que está habituada a comprar bienes y servicios en 
forma continua, tendrá 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 países, y refuerzan la noción planteada por Garin Muñoz & Perez 
Amaral (2009), en términos de que los factores demográ¿cos son importantes para deter-
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minar la probabilidad de la compra on-line. Como se ha discutido en la sección anterior, 
el nivel de ingreso, la habilidad en el uso de internet y la frecuencia de la compra son los 
factores más signi¿cativos y determinantes para explicar la probabilidad de compra por 
internet de bienes y servicios turísticos en Chile. Mientras factores demográ¿cos como 
género y edad son relevantes en estudios similares, en esta investigación tales factores 
son menos determinantes. 
También con¿rman lo planteado por los autores antes citados, en cuanto a que el impacto 
de tales factores varía según el tipo de producto adquirido por internet. En este sentido, 
se observa que los hombres tienden marginalmente a comprar por internet más que las 
mujeres, aunque esta relación se invierte  cuando se trata de bienes y servicios turísticos. 
Al igual que el estudio de Garin Muñoz & Perez Amaral (2011), las mujeres marginal-
mente compran más que los hombres, concentrados mayoritariamente en el rango de 
edad de 35 a 44 años. Complementando estudios similares, esta investigación también ha 
demostrado que el impacto de factores como nivel de ingresos y frecuencia de compra, 
se encuentran con una mayor disposición en los quintiles más altos y con frecuencias de 
compra que no sobrepasan una vez por mes. 

5. Conclusiones

En esta investigación se ha analizado los determinantes que probablemente inciden en la 
compra de servicios turísticos, utilizando un modelo probit binominal y aplicándolo a da-
tos de la “5ta. Encuesta sobre acceso, usos, usuarios y disposición de pago por internet”, 
aplicada en Chile para el año 2013.
De los resultados más importantes se puede mencionar la identi¿cación de cinco deter-
minantes: Age, Study level, Income, Ability of use internet, Frequency of buy; que son 
signi¿cativos en explicar la conducta de compra. Por otra parte, se ha identi¿cado un 
per¿l característico de las personas que compran servicios turísticos a través de Internet 
en Chile, y que, a modo de resumen, son jóvenes de entre 30 y 45 años, en su mayoría con 
formación 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 mayoría 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 línea con lo sugerido por Andrews et al. 
(2013) se investiga el caso de un país en vías de desarrollo, examinando los aspectos 
demográ¿cos 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 turísticos y quienes compran otro tipo de bienes y productos, 
un aspecto crítico a ser investigado de acuerdo a Garin Muñoz & Perez Amaral (2011). 
Se contribuye además en precisar el efecto que tiene el ingreso y el nivel de educación 
por sobre la compra por servicios de turismo, un tercer aspecto identi¿cado como rele-
vante de abordar por Garin Muñoz & 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 información 
personal o ¿nanciera.
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 turísticos, de un 
caso representativo a nivel Latinoamericano, como destino emergente, y representativo 
a nivel internacional, como país con un gran desarrollo en lo tecnológico, alto grado de 
penetración de Internet, alto grado de desarrollo de la banca electrónica y de medios de 
pago on-line. 
Los resultados acá presentados también tienen implicancias practicas para la industria 
que ofrece servicios turísticos a través de internet, debido a que por las características 
de sus clientes, pueden desarrollar estrategias focalizadas, y segmentar de mejor manera 
su clientela, con un desarrollo de un marketing adecuado a las características generales 
determinadas en este estudio. 
En el ámbito de las políticas públicas, puede ayudar a revertir la problemáticas de la 
baja inclusión por condición de etnia o analfabetismo digital, planteando el desafío de 
desarrollar un comercio electrónico que se preocupe por la inclusión y por simpli¿car los 
procesos de transacción de tal forma que cualquier persona con conocimientos básicos 
de computación y uso de internet pueda acceder a comprar bienes y servicios a través de 
internet.
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