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Resumen

El propdsito de este trabajo ha sido, en primeardugnalizar los principales factores que
inciden en la conducta de compra por medio deriatede servicios de alojamiento en la
ciudad de Tandil y, en segundo lugar, construirmwdelo conceptual que describa las
categorias intervinientes y sus interrelacionem alé obtener una compresion holistica del
fendmeno abordado. Para ello, se desarrolld unasiigacion exploratoria mixta para
determinar cuales son las variables que generdueindia sobre la conducta de compra a
través de entrevistas en profundidad a un grupprdstadores de este servicio (hoteles,
cabafas, posadas, etc,) como asi también encuestag muestra de turistas que habian
reservado su alojamiento en la ciudad de Tand#d\&s$ de Internet.

Los resultados de la investigacion generaron digecampos para profundizar, pero se puede
ver que la mayor confianza en el proceso de resgovanternet esta relacionada con la
experiencia anterior en la compra a través dedadee los turistas quieren un sistema de
reservas mas sencillo con incorporacion de pagotagpeta de crédito, y que cada vez mas
estan usando portales de reserva para planifisarigjes. El perfil del turista es cada vez mas
exigente y los el posicionamiento del destino segelial concepto de Spa y Pileta
Climatizada.

De este proyecto se espera, que los resultadasngiioén la vinculacion y articulacion entre
el ambito académico y la realidad productiva y airenar el esfuerzo hacia aquellas
necesidades que el sector empresarial demandatdeh@ cientifico.

Palabras claves: Comportamiento del consumidogrriet- Turismo- servicio de alojamiento
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La ciudad de Tandil, desde hace varios afios se \pesicionando como destino turistico

importante sobre todo para estancias cortas (fisedgana largos) y con un mercado emisor
mayoritariamente de la ciudad de Buenos Aires. Batgenerado un crecimiento econémico
de la ciudad, y una asignacion publica y privadaeteirsos dedicados a la prestacion de
servicios turisticos (alojamiento, excursiones,trga®mia, espacios culturales, etc.) para
poder cubrir esta interesante demanda.

En la actualidad, tanto la busqueda de informac@mo la reserva de este tipo de servicios
turisticos, y sobre todo el de alojamiento, sezaan su mayoria a través de Internet. Por lo
tanto, dado el mercado emisor, y teniendo en cuastearacteristicas del destino en el caso a
estudiar, podemos suponer que es determinantdgsaganpresas del sector, la administracion
de la relacién via Internet con sus actuales yroidées clientes.

En este marco situacional surge la siguiente prtagie investigacion general:

¢, Cuales son los factores intervinientes en el pmde decisibn de compra de alojamiento
turistico en la ciudad de Tandil a través de Irg&tn

Especificamente el estudio busca indagar en lagesigs preguntas especificas:

¢, Cuadles son las percepciones de los prestadosesuieios de alojamiento sobre la conducta
de compra de los turistas?

¢, Como se describe el proceso de compra y cualdaserperiencias surgidas del proceso de
reserva de alojamiento por Internet, desde el pdetasta de los turistas?

¢, Como incide la incorporacion del servicio de neseaan Internet en el desempefio de las
empresas prestadoras de alojamiento de Tandil??

El presente estudio, pretende indagar sobre |lasteaisticas de comportamiento de compra
de servicios de alojamiento que se detectan ar hetia relacion entre los prestadores de
estos servicios y aquellas personas que con uréinfgopio de disfrutar de unos dias de
descanso en la ciudad de Tandil, se aventura dmisgueda por Internet de la mejor
alternativa que cubra en principio sus expectativas

Actualmente no se encuentra informacion especifiea caracterice el comportamiento de
compra de este mercado, aun cuando su relevan@géggca a nivel regional es elevada. En
este sentido este proyecto se justifica a niveidepmetodoldgico y de transferencia de los
resultados a la realidad productiva.

Desde el punto de vista tedrico, el proyecto pernmtlagar en la literatura de reciente
desarrollo acerca del comportamiento del consunodbne. Esta nueva realidad presenta un
desafio tanto para la consolidacion de teoriagemtiess como para el desarrollo de nuevos
modelos que expliquen estos comportamientos.

Desde el punto de vista metodologico, el disefioeska fase exploratoria cualitativa y
cuantitativa, facilita no s6lo una comprension reltmada del proceso, sino que permite
incrementar el conocimiento del fendmeno en eledotlocal. La riqueza de informacion
que este abordaje metodoldgico brinda facilitar@iséfio de fases posteriores de alcance
explicativo.



Desde la transferencia de los resultados, conocetesempefio de las empresas que
implementan TICs en alguna de las fases de suswagareductivo, identificar las fortalezas y
debilidades de su utilizacién e interpretar lases@lades tanto de usuarios como empresas
seran un insumo importante para el disefio de gaditsectoriales y para la difusion de la
informacion en el ambito empresarial. En este denéi nivel institucional, conocer estos
resultados permitird enlazar areas de conocimidetda Universidad, tanto en el campo
empresarial como informatico, que puede fortaldeeelacion de la misma con el ambito
productivo. Asimismo, el proyecto incorpora una vauérea de estudio a las lineas de
investigacion tradicionales que abre nuevas petispsae desarrollo a largo plazo.

Objetivos y/o finalidad

Este proyecto de investigacion tiene como objetivo:

Analizar los principales factores que inciden endaducta de compra por medio de Internet
de servicios de alojamiento en Tandil.

Los objetivos particulares son:

Explorar, mediante un analisis de caso, los asp&etevantes que se asocian a las decisiones
de compra por internet de servicios de alojamientdandil.

Identificar los factores que incide en las motivaeis, acciones implementadas y resultados
obtenidos durante el proceso de compra de sendei@ojamiento por Internet.

Estado Actual del conocimiento sobre el tema

En la literatura especifica sobre modelos de cotapwento del consumidor a través de
Internet, se incide especialmente en la influedeidos factores personales del consumidor en
la decision de compra (Citrin et al, 2003; Gold&m&002; Forsythe y Shi, 2003; Jarvenpaa et
al., 1999; Jee y Lee, 2002; Li, Kuo y Russell, 1999%Cass y Fenech, 2003; Swaminathan,
Lepkowska-White y Rao, 1999).

Con relacidon a las variables sociodemograficaspienerosas investigaciones se considera
gue éstas repercuten directa o indirectamente emgbortamiento de compra. Asi, Li, Kuo y
Russell (1999) analizan el efecto de las varialgésero, formacion y nivel de ingresos sobre
tres tipos de consumidores (no compradores, coropradocasionales y compradores
frecuentes). De su estudio se deduce que los cdomgsaen Internet tienen mas formacion
guelos usuarios no compradores y poseen nivelesnde mas elevados. No obstante, si nos
centramos en la variable género, los resultadasatiers del contraste empirico del modelo
indican que a pesar de que los hombres compramegor frecuencia que las mujeres, no
existen diferencias significativas entre compraslgrao compradores de ambos géneros.

Forsythe y Shi(2003), desarrollan un modelo enuel g pesar de la escasa influencia de las
variables demogréaficas en la decision de compratade el efecto directo de la edad e
ingresos del consumidor en el comportamiento depcam



Si nos centramos en el analisis de las variabligsidioales, en primer lugar cabe destacar la
influencia de la confianza en el vendedor en laipposicion de compra través de Internet y
la importancia del riesgo percibido de compra cdraoera que impide la realizacion de las
transacciones electrénicas (Jarvenpaa et al., 18B@izaki y Fernandez, 2001; Park y Jun,
2003; Swaminathan et al., 1999; Van den Poel y ise11999).

A titulo ilustrativo, del contraste empirico del deto de Swaminathan et al. (1999), se
desprende que la percepcién por el consumidor endimadas caracteristicas del vendedor y
la confianza en el mismo afecta a la frecuenciacaapras en la red. Por otra parte, los
modelos de Goldsmith (2002) y O’Cass y Fenech (RP0Ben de manifiesto cémo la actitud
del consumidor hacia Internet influye de forma climey positiva en la decisién de compra.

En el modelo de Citrin et al. (2003), se evidenmieno los individuos que valoran las
experiencias tactiles con los productos duranter@éteso de decision de compra es menos
probable que realicen compras a través de InteDwt.contraste empirico del modelo se
desprende que la necesidad de experiencia t&eté tina influencia relevante en la decision
de compra de ciertos productos (bienes de expé@easi como la mayor necesidad de
experiencia previa por parte del género femenino.

En cuanto a las relaciones con el medio Internetelemodelo de Li et al., (1999) el
conocimiento del canal es el predictivo mas fudeda decision de compra del consumidor,
ya que influye positivamente en la actitud de ésteia el medio y en la percepciéon de los
beneficios derivados de su uso. En este sentidel, modelo de Jee y Lee (2002) se evidencia
como el conocimiento del medio Internet influye fdema directa en la interactividad
percibida por el consumidor.

Por otra parte, para los consumidores también ¢mriante el tiempo y esfuerzo que
necesitan destinar para aprender a utilizar Intefaecesibilidad), ya que los niveles de
conocimiento del medio Internet son distintos pasadiferentes grupos de individuos. En los
modelos de comportamiento planteados por varitsresl (Citrin et al., 2003; Forsythe y
Shi, 2003; Goldsmith,2002; O’Cassy Fenech, 2008)jestaca el efecto directo y positivo
de la exposicion y experiencia con Internetaeddcision de compra.

Es posible identificar segmentos de consumidoragdderente grado de predisposicién hacia
la compra interactiva, en funcion de las varialdesiodemograficas: genero, ciclo de vida
familiar y ocupaciéon (Darian, 1987; Dholakia y Uafd, 2002; May y Greyser, 1989). Asi,

cuanto mayor es el status socioecondémico de losuooidores (medido a través de las
variables: nivel de formacién, ingresos y ocupagidnayor es la predisposicion hacia la
compra desde el hogar.

El consumidor forma inicialmente sus creencias éhateterminado objeto acumulando
conocimiento con respecto de los diversos atribgteslo definen. A continuacién, una vez
que se han desarrollado dichas creencias, se formas sentimientos o evaluaciones
generales; i.e. componente afectiva. Por Ultime,réspuestas conativas del consumidor se
basaran en estas respuestas afectivas (Solombn2&i(2).

Un consumidor desarrollara una serie de opinioneseencias (aspectos cognitivos) en
relacion a los diversos atributos o caracteristémsnternet que determinaran, al menos en
parte, su actitud o evaluacion general de dichoan@dpecto afectivo). Ademas, esta actitud
general determinara sus evaluaciones con respeagpectos relacionados con la compra
(comportamiento) en Internet. Mas concretamentedesesperar que este componente
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afectivo influya sobre la confianza que un consumichanifiesta hacia la compra online
(Martinez Lopez, Ortiguera Sanchez, Perez Ron2ioéi6)

Apoyandonos en Montoya-Weiss et al. (2003), y aamglo sus reflexiones, se espera que los
consumidores tiendan a manifestar unas mejoresoogi hacia Internet en la medida en que
perciban mejor aquellos aspectos relacionados ktdisefio en la Web. Ademas, Lin y Lu
(2000) seialan que el tiempo de respuesta estel faés importante para el desarrollo de las
creencias del usuario hacia determinado espaciq Wéetal manera que cualquier deficiencia
en la velocidad de respuesta durante el procestataccion tendra un efecto negativo sobre
las ulteriores percepciones del usuario en dichaas Web.

También, en la medida en que se incremente el @doternet, lo hara de la misma forma la
preocupacion del consumidor acerca de como recpgditizan las empresas su informacion
personal. Los consumidores primero necesitan senseguros antes de desarrollar una
opinion favorable, tanto hacia el medio en su amiwjucomo hacia los espacios o sitios Web
que lo integran. (MartinezLOpez, Ortiguera SancRézez Ronchel, 2006)

En este sentido, definimos la actitud hacia Interadaptando la idea genérica previa al

contexto que nos ocupa, como la evaluacién geoegldbal que el consumidor tiene de este
medio de comunicacion. Se debe destacar que ladepasion de esta variable es necesaria
en cualquier estudio que persiga el entendimieat@amportamiento del consumidor en los

mercados electronicos. (MartinezLopez, OrtigueracBéz, Pérez Ronchel, 2006)

Por otro lado, Lee y Turban (2001) sefialan quetdianza en la compra a traves de Internet
es un concepto bidimensional que se articula taptr la confianza en el
soporte/infraestructura de mercado, como en lagesap que operan en dicho soporte, (1)
confianza en Internet como medio de compra; y ¢&fianza en los negocios con presencia
en Internet.

Rohm y Swaminathan (2004) identifican cuatro pesfitliferentes de compradores virtuales
en funcion de los motivos que les impulsan haciesekdizacion de compras electronicas:
comodidad, amplitud de informacion y surtido, pa@esinmediata de los productos y

servicios y necesidad de interaccién social.

A modo de resumen, en el siguiente cuadmbservan las principales investigaciones
realizadas sobre los modelos de comportamigeto consumidor en los entornos
virtuales que inciden en la influencia de Itectores personales del consumidor en la
decision de compra.

Metodologia

Dado que no se dispone de suficiente informacidmesel sector, se realiza un relevamiento
general de factores y variables que intervienereleproceso de compra de servicios de
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alojamiento en la ciudad de Tandil por Internet.Rdrmotivo, este proyecto plantea una
investigacion de caracter exploratorio-descripipava determinarcuales son estas variables
gue generan influencia sobre la conducta de compra.

Para esto, se tomé como muestra un grupo de poestade este servicio (hoteles, cabafas,
posadas, etc.) en base a los criterios de valiééandestreo tedrico (representatividad y
saturacion) a los que se les realizaron entrevisigsofundidad con la intencion de conocer,
a partir de la experiencia y de su conocimientopaec@s el comportamiento de los turistas
desde el proceso que llevan adelante para reddiZansqueda y seleccion del alojamiento
hasta que se retiran del alojamiento. Ademas,lsecseno una muestra de turistas que hayan
reservado su alojamiento en la ciudad de Tandéas de Internet, y se les suministré una
encuesta con el fin de conocer cual ha sido elgsm@revio a la eleccion y que factores
determinaron la decision.

Para las entrevistas se elaboro un guion previgreiguntas abiertas con intencion de indagar
en dimensiones relacionadas a la probleméaticagadaty facilitar la comparabilidad de la
informacion.Se realizaron 5 entrevistas en profuadi con propietarios, encargados y
responsables de los alojamientos que permitiera@argeproposiciones preliminares acerca de
cuales son las variables de influencia en la caladde compra, ver asociaciones entre las
mismas, y ademas identificar el lenguaje del condoinpara la realizacién de un estudio
posterior.
Los entrevistados son:

* Ignacio - propietario de Cabarfias

* Matias - propietario del Hotel Piedras del Lago

» Graciela - propietaria de las cabafias Brisas S&sran

» Sebastian - propietario de las cabafias Colinasussesr

» Pablo — encargado del Hotel Casagrande

Para el caso de los turistas, se confeccioné uoaesta con preguntas cerradas de rapida
respuesta, y se les suministro en cada uno dadasds donde estaban alojados.

El grado de respuesta fue muy bueno, si bien alentmde esta presentacion y para tener los
primeros resultadosse trabajé con un total de 84scaalidos, el proceso de recoleccion de
informacion continua para poder tener una mues#ygom

Para el andlisis de la informacion de las entrasgise utilizo el software cualitativo Atlas-ti,
donde se generd la codificacion abierta y axiallego se pudo arribar a la codificacion
jerarquica. Ademas de la informacion cualitativaeolda a través de las entrevistas se
triangularan estos resultados con datos secundabienidos de las paginas de internet de
cada prestador, y estadisticas del sector que faermontextualizar el fendmeno de estudio
segun las caracteristicas regionales.

Para el analisis de las encuestas se utiliz0 élvad STATA, con el cual se realizd un
analisis descriptivo de todas las variables y sgetun algunos analisis bivariados con
intenciones de detectar algunas tendencias enrgiaamiento.

Resultados:

Primera etapa: Analisis Cualitativo




Luego del analisis de la informacion de las ensttagi en profundidad a los responsables de
cada empresa de servicios de alojamiento, se gam&dcodificacion abierta y axial, y
posteriormente se pudo arribar a la codificacigargpica, con la utilizacion del software
cualitativo Atlas-ti.

La codificacion abierta consiste en organizar caieg o temas principales para reducir las
respuestas de las entrevistas a conceptos. Es@ldeala codificacion axial se conectan las
categorias en sentido horizontal y se establedacioees.

En el caso de la codificacion jerarquica, es doseleestablecen las familias de codigos
tratando de agrupar las categorias por su afiridada tematica.

Del procesamiento de la informacion de las 5 eigtay, se conformaron 176 citas, las que
fueron representadas por 28 cédigos, que lueggraparon en 4 familias.

Las familias conformadas son las siguientes:
Familia 1: Comportamiento del Turista

Este grupo de 10 cédigos asociados a el compomémnde| turista, toma en cuenta desde el
perfil del mismo turista por sus caracteristicascedencia, sus costumbres, pasando por las
reacciones ante las caracteristicas del procesesgeva, hasta las actividades y paseos que
prefiere realizar estando de turismo en la ciudadahdil.

Familia 2: Valor del destino

En este de grupo de 12 cdodigos relacionados cosllagwwosas que el turista le otorga valor,
y que definen la decision de pasar unos dias dartaren la ciudad de Tandil. Podemos
detectar cddigos como la tranquilidad del lugampdaibilidad de disfrutar de actividades al

aire libre, el estar a pocas horas de viaje, l&d@asmia, el servicio personal, etc son valores
determinantes en la decision.

Familia 3: Caracteristicas de la pagina web

Este grupo de 5 cddigos definen en cierta formdesuson las caracteristicas que deberia
tener la pagina web para ser mas atractiva frerites ajos del turista, pero sin generar
expectativas superiores a la realidad. Haciendcabi@ en la transparencia y en la claridad de
caracteristicas y de los servicios.

Familia 4: Portales de reserva

En este grupo de 8 codigos, se pueden identificastmnes relacionadas con el

conocimiento, uso y aceptacion de los Portales egeia en Internet, desde el perfil del

turista y su habito de uso, pasando por la condignia trasparenciadel proceso, hasta verlo
como un canal de venta y posicionamiento pararnest@dores locales.



Red Conceptual
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Interpretacion de los resultados:

En el analisis de la red conceptual podemos ideatiflas 4 familias con sus cédigos
conectados por flechas rojas indicando la codifficagerarquica. Algunos codigos, por sus
caracteristicas, pertenecen a mas de una fansliggreeso tienen mas de una flecha roja. Por
otra parte, se pueden identificar distintos comestde color negro, estos expresan algun tipo
de vinculo entre codigos de la misma o de disfartalia.

Del analisis podemos apreciar que la familia Congmoiento del turista es central en la red, y
gue a causa de ser el principal objetivo del t@tmjs cddigos tienen fuertes vinculos con las
demdas familias.

Comportamiento del turista

El perfil del turista que visita Tandil, es en sargmayoria (85%) proveniente de la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires y del gran Buenos Air@anesen pareja o en familia con hijos
chicos, como nos dice Matias del Hotel Piedrad.dgb“mas del 90 % es de Capital y Gran
Buenos Aires, mas del 70 % son parejas y jovenés,onrmenos el rango va desde los 25 a
los 45”,de un nivel socio econdmico medio-alto como nos emdm Pablo del Hotel
Casagrand&A mi me parece que el nivel socioeconémico quegjaaia Ciudad es un nivel
medio alto, el publico es nivel medio alto, mas nada por el gasto como decias vos vy las
cosas que uno percibe al hablar sobre todo conprsonas. En general profesionaleg”
segun nos comentaba Graciela de Brisas Serrarfasgndiia el turista de alta del de baja
temporada, y nos dice que el turista de alta tiembajo nivel de tolerancidBasicamente
tiene un bajisimo nivel de tolerancig’utiliza los dias de estadia para desenchufacseled
pocas veces lo logra porgue es poco el tiempo tdeias estamos hablando de un promedio
de 3 a 4 dias.

Tiene mayor grado de confianza en el comercio enfprque ha tenido experiencias
anteriormente, y conoce el canal, esto es plantpadd.i et al., (1999). Esta caracteristica,
hace que en algunos casos durante el procesoatgaes siquiera tengan necesidad de usar
la comunicacion telefénica para confirmar la reagepomo nos dice Ignacio, otro propietario
de cabafia®dNo, la gente es extremadamente confiada que gsidoa mi me llamaba mucho
la atencion. Para mi que es la gente que consurbéusmente Internet y sabe. Coincide
gue son de Buenos Aires, que tienen ese sistemargo”

Este turista, por su origen y su nivel socio ecdandmtiene algunas caracteristicas de
comportamiento que inciden en el proceso de busquee reserva de alojamiento.

El turista, generalmente comienza la busqueda @janasilento como nos cuenta Matiad
turista que viene por primera vez, basicamente, deh80 %, por lo menos el primer filtro lo
saco de internet. Saco 3, 4 o 5 hoteles, manddsinaillo que expresa Sebastiaqquerés
venir a Tandil, te metiste en el google, pusistediiaCabafias y te aparecieron 5 o0 6 paginas
de portales que engloban a todas las cabafas,pel ya te encontré ahi y te linkeo a la
pagina”. También Ignacio coincide en estmay dos formas, en ese mismo portal, estan los
datos y te mandan el mail directamente del portal aasilla; o si quiere entra a tu pagina
web, que podes acceder via teléfono o via e-maihe@lmente, todos lo hacen a través del
buscador de la misma pagina, porque es muy facfotana y le disefio para entrar mas
directo”.
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Por lo tanto, vemos que tanto la presencia enddslps de reserva, como las caracteristicas
y toda la informacion cargada en la pagina webrpasser determinantes en la decision de
alojamiento del turista.

En el caso de tener una presencia en los portalessdrva, los entrevistados comentaron que
es fundamental para el posicionamiento del alojatojesobre todo los mas importantes como
son Despegar o Booking, Sebastian nos déciai me interesa mas que el tipo que se meta
vea que Colinas esta, mas que contrate pot, aambién Matias dicéDespegar es el que
mejor resultados me dio, tiene campafas agresiegsuthlicidad en todos lados, Tandil esta
entre los 10 destinos del pais con mas pedidogsirvas de su sistema, estamos por encima
de mas de 13 capitales. A mi me hizo recuperaepietia rentabilidad que se habia perdido
en los ultimos cuatro afios”

También, definen a estos portales como importacéesmles de venta, por ejemplo dice
Matias“este sistema nos ha levantado muchisimo las vegtasreo que el que no esté en
despegar, tarde o temprano se van a tener que astmilos, porque es un canal de venta
importantisimo” o Graciela que coment&s facil, sabés lo que es andar en 80 complejos
mirando la caracteristica de cada uno, es decir @am booking, despegar”

Pablo también menciona las caracteristicas deddslps y dice la verdad que te dan un
caudal de gente muy interesante porque tiene depeneficios para la gente, como por
ejemplo lo que hablamos hace un rato, muchas vezésner que hacer la sefia directamente
en un banco, sino dejar una tarjeta de crédito amagtia y ya tienen hecha la reserva. La
podes reservar hasta un dia antes, generalmente”

Estos portales son generadores de confianza esuatio, transmiten transparencia y claridad
en el uso, es facil comparar y aparte una caratiterique se destaca es la presencia de los
precios, esto decia Matiasd' que tiene de bueno despegar, para el lado desped no tanto
para nosotros, es que vos entras a despegar ydteds que trabajamos en despegar estan
todos con los precios, ves los precios de todosppudEs entras en cada uno y chusmeas si te
gusta o no, en booking también. Este sistema Iatigne es eso y vende muchisimo. Es mas
estoy convencido de que el futuro del turismo vaasar por despegar y a los que esta
matando es a las agencias de viajes. Despegar éedor muchisimo”También Pablo dice

lo siguiente“es mucho mas agil, mas practico sobre todo ysadarsonas... a traves de los
portales les envian directamente el Boucher comflarmaciéon de su reserva, la fecha de
ingreso, fecha de salida y ya con eso se presextdaren la recepcion.

Con respecto a la informacion y a las caractedstque deberia tener la pagina de Internet,
surgieron muchas apreciaciones. La mas importandesyacado por los entrevistados, el
aspecto visual de las mismas, dado que tanto g@sngersonas que accedan directamente a la
pagina web de la empresa o lo hagan por mediosdpddales de reserva, la representacion
visual del lugar donde van a pasar esos dias ddiasts fundamental, Matias ditz idea

de la pagina (que es lo que yo considero que togre tener un hotel) tiene que ser bien
virtual y muchas fotos, y el texto tiene que serimm. El producto que yo tengo la gente
quiere ver donde se va a quedar, donde va a deaaydande va a dormir, el entorno, asi
gue tenemos mas fotos que texto” “primero si quewsual, que la gente entre, que sea un
gancho, que el tipo vea y diga “che que lind&ebastian, que tiene una de las paginas mas
lindas, nos contab@provechando la estética de las cabafias nuevasrietimos mas fotos.
Las nuevas tienen una produccion fotografica muotegjor. Me gusto la pagina, si la
comparo con otras esta lindaGraciela dice que su pagina no la conforma y tieeemos

que ir a una pagina liviana, poca imagen que comueiy Pablo afirmaba lo mismta
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pagina se ha hecho mas agil también porque la genseguida puede ver y chequear el
lugar, el alojamiento, ven imagenes, videos deéugares”

También, como en el caso de los portales de ressevdestaca la importancia del precio
publicado en la pagina, y la transparencia y chatide las caracteristicas de los servicios
ofrecidos.

En el otro extremo de red conceptual, analizamakesison las caracteristicas del destino que
mas valoran los turistas desde el punto de vistagiprestadores de servicio. Esto también
nos da la pauta de sus gustos y de sus habitamdarno.

En principio la caracteristica mas valorada esdaduilidad, asi lo afirman los entrevistados
“el turista que viene a Tandil generalmente es der»s Aires o Gran Buenos Aires y viene
a buscar la tranquilidad que tiene Tandil” “Tipapue vienen a buscar tranquilidad, muchos
con nenes chicos, esto de estar tomando mate afoerlbs nenes jugando en el parque a 60
mtrs y no tener que mirarlos para los tipos eso&iBimo” “Eso creo que es el punto mas
fuerte que tenemos, mucho mas que las sierras, teariquilidad...” “En general, la gente
que viene, yo creo a Tandil, es gente que busea ganquila”. Luego podemos encontrar
gue la busqueda de la vida al aire libre es otrlosl@alores importantes del destino, nos dice
Sebastian “la verdad que la mayor parte de los paseos tiene ger con paseos al aire
libre” lo mismo Ignacidmucho del turismo que viene aca no es de quedansia cabafia,

o por lo menos el segmento que nosotros apuntaomebiacen mucho Turismo Aventura, por
eso estan mucho tiempo a fuera”.

Otras caracteristicas valoradas son, la cercahidedéno, dado que la gran mayoria de los
turistas son de Buenos Aires, tiene solo aproximmaade 4 horas de viaje en auto, también
valoran la calidad de los servicios ofrecidosralot personal del responsable del alojamiento,
la buena ubicacion del mismo, la gastronomia dete y el precio del alojamiento. Algunos
comentarios de los entrevistados al respeot@ue tenemos que a la gente realmente le
encanta y lo valora es la ubicacion” “Un poco idea es siempre de la hosteria es que la
gente se sienta como en su casa Yy el trato quani@d de brindarles nosotros, todo el
personal y los duefios es ese trato cordial y amatdeno estar en su casa. Hacerles un
desayuno mas bien casero, y el trato con todosledies duefios y hasta los chicos que estan
en la noche tratar de ser muy amenos Yy tratar deresentos a las necesidades de ellos”
“Después esta siempre la relacion del precio conue le estas ofreciendo” “la parrilla no

la usa, dice que la va a usar, le gusta verla yniea yendo a una parrilla porque consideran
que Tandil, gastronOmicamente es barato, compa@iolo que sale ir a comer en Buenos
Aires, entonces, es como que cuando empiezan a daenta. En algunas otras cosas, en
algunos paseos pueden decir que son caros, sewsmden con el tema de los salamines, el
gueso, la picada”

Una vez que el turista ha tomado la decisiéon dghaliento, comienza con el proceso de
reserva, que mas o menos es de la siguiente meom@lo cuenta Sebastialo ‘primero te
contactan por mail, te hacen una consulta, vos éxotés, ingresaron por un portal y
llegaron a tu pagina, vas haciendo un ida y vuata mail hasta que en un momento
determinado te dicen que la quieren reservar, egsasas una cuenta de banco o un cbu que
le pasas vos, te hacen transferencia o depositios Elepositan el 30% y el saldo es en
efectivo cuando se ingresaEs muy importante que la informacién sea fluidauddado a
otro y que la respuesta sea rapida, Lin y Lu (208®)sus investigaciones afirman esta
postura. En caso de no haber accedido a la pagbade la empresa, se los debe inducir
mediante el mail para que reconozcan el lugaregdan hacerse una idea mas concreta de lo
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qgue van a vivir, Ignacio diceNbsotros cuando tenemos el primer contacto, lagese
manda un mensaje muy corto de dos o tres lineaselcmail, el teléfono, cuantas personas
son y la forma de comunicarse. Cuando nosotros dammma respuesta, damos una
presentacion general, quienes somos, donde nosngagows, que servicios tenemos. Lo
tenemos pre armado con la contestacion y con klgara que visiten nuestra pagina y vea
los detalles de las fotos, los servicios. La geqnie siempre viene y contrata, siempre ha
pasado por la pagina, eso es seguro, porque laegemta y se maneja todo por fotos”.
Graciela también coincide en el proceso pero enaso también lo llaman para tener un
altimo contacto antes de que viajelNosotros confirmamos todo por mail, hacen el déjpos

le mandamos un voucher con la confirmacién, comgsdds datos de la reserva por mail,
fecha de ingreso, horario de ingreso, fecha dedsalimporte depositado, importe adeudado,
cosas incluidas en un formatito lindo. El dia ange® lleguen lo llamamos por teléfono a la
noche, le preguntamos si tienen algun pedido eappairra el desayunotambién Graciela
opina sobre el cambio que viene sufriendo el pmaes reserva y dicéEl proceso de
compra basicamente no ha cambiado, si bien hay enunhs consulta por internet, la
persona necesita chequearlo por teléfono, la grayaria. Algunos no, no sé si la gran
mayoria, me corrijo. Porque esto lo estoy recupdmahora de verlo. Ha avanzado mucho
solo, solo internet respecto del teléfono. En e8tafos ha avanzado mucho, sélo mails”

La parte mas critica del proceso se presenta eanoetento en que el turista tiene que
efectivizar la reserva con un deposito o una trasfga, y esto es algo que se ha logrado
imponer como una costumbre. Graciela lo menciomaocon logro importante para la ciudad
“la sefia es algo que logramos imponer en Tandidieadluda pero es algo!!!, cuanto mas
podemos hacer ir al tipo al bancoTambién Pablo reconoce que para el turista yages al
normal“ahora la gente también esta muy acostumbra a hé&sefia, 0 en dejar en garantia
una tarjeta de crédito, también en este momentmast de a poquito incorporandolo porque
es una cosa para que a la persona le sea mas kencilas rapido para reservar”

Esta situacion planteada sobre la necesidad deaeeal depdsito de la sefia deberia cambiar
con el tiempo, e implementar el pago por tarjetarédito o por lo menos usar la tarjeta como
garantia de reserva hasta que el turista arribgmiento y decida en el lugar como quiere
abonar. Esto lo menciona Graciétday que pagar por tarjeta, por mas que la gentdaweia
tiene miedo de poner la tarjeta en internet, cuarda dudar esto, yo creo que 2 0 3 afos y
ya nadie va a ir al banco con la plata a hacertedepdsito para la sefia. no no Tenemos que
nosotros certificar la paginas, buscar la manerataeerlo seguro. Es mas la reserva va a
ser directamente en la pagina, un montén de hotidesadenas grande lo tienen. Esto se va
a solucionar, vas a tener la reserva ahi, pasésigeta, listo”.

Esto también tiene sus contras para los propistamas chicos como dice Sebastiatra
cosa que piden es el pago por tarjeta de créditovérdad es que la tarjeta te parte al medio
con los costos impositivos que ocasiona”

Este nivel de cambios en el contexto, también lyaeeel perfil del turista vaya cambiando,
haga comparaciones mas rapido, pida descuentosquéwfertas y que por lo tanto sea cada
vez mas exigente con los servicios. Dice Seba%i@o que hay un cambio en la conducta
del consumidor, volcado a este tipo de ofertasfiriéndose a paginas de ofertas como
www.groupon.com.ar o ar.letsbonus.com, o como mos @raciela‘porque la gente ya se
dio cuenta de eso porque todo el mundo que te ll@mpéde descuento, la gente pide y quiere
obtener algo, empieza un regateo que después raates cual va a ser el precio”
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Algunas cosas que mejorarian las caracteristidatedeno, tienen que ver por un lado con el
posicionamiento del destino con el concepto de\SPdeta Climatizada, dice Graci€la
pileta climatizada es una variable determinantesgh también pero en primer lugar es la
piscina” Pablo también lo comentdenemos la parte de algunos tratamientos de spa,
masajes, o tratamientos de belleza, esta buenoupotg gente en ese momento puede
aprovechar para hacerlo, y le da un valor al setwj no es un servicio mas”

Por otro lado, también hay que tener en cuenteshrdollo de actividades que se puedan
realizar cuando el clima no acompafa, en muchasceasncionan un shoping para ciudad, la
posibilidad de tener en el alojamiento un saléngies multiples con juegos.

Este cambio en el perfil del turista, también llevalevar el nivel de posicionamiento del
destino, lo que genera para los prestadores |Iasigackede seguir invirtiendo en servicios para
poder crecer, el problema también se presenta odaridversion se ve mas en la pagina que
en el propio establecimiento, esta generacion geatativas es peligrosa para el prestador
como para el destino. Matias comefypar el producto que nosotros ofrecemos que es un
servicio, es fotos, bien visual y después que limdoie nosotros prometemos u ofertamos en
la pagina, sea lo que el pasajero encuentre, ledpugustar 0 no, pero nunca que esté
esperando algo, que le prometimos algo, y que cudleda no es verdad. La pagina tiene
que ser lo mas fiel posible de la realida@dmbién Sebastian expre$emy cosas que fallan,
las expectativas son subjetivas , podés cumplio tas expectativas, hay gente realmente la
querés sacar a patadas pero creo que ahora, denadfe se puede ir a las puteadas como
gue uno lo cag6 porque te hace una denuncia esnurio te escracha en internet porque
como te digo es una actividad que vas a tener aralgque algo no le gustd porque se
esperaba otra cosa, punto, cobres lo que le cobres”

Por dltimo, otra caracteristica es que muchostagigienen por recomendaciones de otros,
que realmente lo han pasado muy bien, y a su vestaegenerando la tendencia a que el
turista no solo viene a conocer, si no que cadan&zpersonas vuelven al destino.

Segunda etapa: Anéalisis Cuantitativo

En la primera etapa de andlisis, se interpretéeth aonceptual formada a partir de las
entrevistas a prestadores de servicios de alojami&m esta segunda etapa, se confecciono
una encuesta con preguntas cerradas de rapidaestspdirigida a los turistas, y se les
suministro en cada uno de los lugares donde estdbjaalos.

El grado de respuesta fue muy bueno, si bien alentmde esta presentacion y para tener los
primeros resultados se trabajé con un total dea8ésvalidos, el proceso de recoleccién de
informacion continua para poder tener una mues#ygom

Para el analisis de las encuestas se utiliz0 élvad STATA, con el cual se realizé un
analisis descriptivo de todas las variables y sgetun algunos analisis bivariados con
intenciones de detectar algunas tendencias enrgiaamiento.

Interpretacion de los resultados:

Analisis descriptivo

1. Edad, nimero de personas que viajan juntas y diastddia

. sum edad npersonas diasestadia

variahle | ahs Mean std. Dewv. Min Max
edad B4 3B.738L 12.30645 18 72
npersonas B4 2.67857L 1.152898 1 6
diasestadia B84 3. 119048 1.022691 1 7




La media de edad de los turistas de la muestradéu@®9 afios con un desvid estandar
importante.

En promedio, el grupo de viaje es de 2 a 3 persgniasestadia media es de tres dias,
debemos tener en cuenta que gran parte del relentorse hizo durante un fin de semana
largo.

2. Procedencia del turista

Ciudad de Origen

I cABA I CORRIENTES

I GRAN BS AS [ LA PLATA

[ MARDEL PLATA [ PROV BS AS
SANTA FE

Podemos ver que el turista en un 49% de la mupstrdene de la Ciudad Autonoma de
Buenos Aires y de Gran Buenos, y un 33% del resta grovincia de Buenos Aires.

3. Motivo por el que elige a Tandil como destino

MOTIWVO TAMDIL Fredg. Percent ZLm.
ACTIVIDADES RECREATIWAS 9 4.64 4.64
ATRACTIVOS TURISTICOS 45 23.20 27.84
COSTO DEL WIAJE 4 2.06 29.90
DISTANCIA DE VIAJE 33 17.01 46.91
EVENTO PARTICULAR 7 3.61 50. 52
GASTROMOMI A 16 B.25 58B.76
COTROS 22 11.34 70.10
SEGURIDAD 11 5.67 rEMrri
TRAMQUILIDAD 47 24.23 100, 00

Total 194 100. 00

Se puede apreciar que la tranquilidad, los atrastiuristicos y la distancia del viaje son los
motivos mas sefialados por los turistas. Pero taméxésten otros motivos mencionados
como son el interés por conocer la ciudad y laassifamiliares.
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4. Medio por el que comenz6 la bausqueda

Busgueda de aloj Freg. Percent CLum.
BUSZADOR DE INTERMET 43 43_88 43_BR
EMPREZA DE TURISMO 2 2.04 45.92
OTROS 3 3.06 48.98
PASIMA WEE DEL ALOJIAMIEMNTO 16 l1a.33 65.31
PORTALES DE CABAFAS DE TAWDIL 16 16.33 Hl.63
PORTALES DE RESERVA 8 8.16 BO._ 8O
RECOMENDACIGON PERSOMAL 10 10.20 10000

Total Of 100. 00

El 44% de la muestra, empezo la busqueda por wabosde internet, por ejemplo Google,
y después un 16 % directamente por portales déiaatemn Tandily otro 16 % que accedieron
por la pagina web del alojamiento. El 10 % lo himw recomendacion, y solo el 8 % lo hizo
por portales de reserva como puede ser Bookingspdagr.

5. Aspecto que definio la eleccion del alojamiento

Aspecto del alojamiento que define la eleccion

I carpAaciDAD M OTROS
I PRECIO [ PROMOCION
[ servicios I UBICACION

Se observa que un 34% de la muestra definio lxiéleael alojamiento por los servicios
ofrecidos, un 25% lo hizo dando importancia a técacion del alojamiento , y un 21%
destacé la importancia del precio a la hora den@tedl lugar donde pasar la noche.
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6. Uso de portales de reserva como Booking o Despmgarplanificar viajes

UTILIZA
PORTALES Fredg. Percent ZLm.
a] 50 50.52 50.52
=1 34 40.48 100. 00
Total B4 100. 00

Vemos que el 40 % de la muestra usa portales deveepara sus viajes habitualmente.

7. Necesidad de confirmacion telefénica de la res@@emfianza en Internet)

INTERMET SEGURO Freq. Percent ZLIm.

E= sequro 42 51. 85 51.85

Req conf telefonica 39 48.15 100. 00
Total 81 100, 00

En cuanto a la tendencia a la aceptacion de inteofiservamos que casi el 52% de la
muestra ve a Internet como un medio seguro parer haageserva de alojamiento y que no
requiere una confirmacioén telefonica para quedaeseuilo.

8. Veces que compro productos o servicio por inteenetl Gltimo afio

. tabulate vecescompro
VEZES COMPRO Fredg. Percent Z L.
Entre & »y 10 12 14.20 14.20
Mas de 10 17 20.24 3452
Menos de 2 39 46.43 B0.95
entre 2 v 5 16 19.05 100.00
Total B4 100,00

En cuanto al habito de compra por internet, serebsgue hay un alto porcentaje, 46%, que
no tiene la costumbre del consumo en la red, rgstd si tiene el habito de compra, un 54% y
se divide en % similares en los distintos nivelesahsumo.

9. Opinion sobre la incorporacion del pago con tamietaréedito

. tabulate pagotarijeta

PAGD
TARJETA Freq. Percent Zum.
no 19 22.89 22.89
=1 64 FF. 11 100. 00
Total 83 100. 00
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Claramente vemos un 77% de la muestra esta dedacaen el pago mediante tarjeta de
crédito.

Andlisis bivariado

Variables: -Necesidad de confirmacion telefonicdadeserva (Confianza en Internet)
-Uso de portales de reserva comakiig o Despegar para planificar viajes

UTILIZA PORTALES
INTERMET SEGURD {]u] s Total
Ez seguro 18 24 42
427 .86 57.14 100, 00
37.50 F2.73 51.85
rReq conf telefonica 30 o 39
7602 23.08 100, 00
62.50 27.27 48.15
Total 48 33 21 |
5026 40.74 100, 00
100, 00 100, 00 100, 00

En este cruce de variables podemos apreciar que2di de las personas que consideran el
uso de Internet seguro para realizar reserva®%l utiliza habitualmente portales de reserva
para planificar sus viajes. Como también se coniyaraela inversa que del 48 % que requiere
confirmacién telefénica porque no tiene mucha @n#a en internet, casi el 60% no utiliza

portales para planificar sus viajes.

Variables: -Necesidad de confirmacion telefonicdadeserva (Confianza en Internet)
-Veces que compro productos oiserpor internet en el ultimo afio

INTERMET SEGURD
VECES COMPRO | Es seguro  Req conf Total
Entre & v 10 8 3 11
F2.73 2727 100. 00
19.05 7.69 13.58
Mas de 10 13 4 17
fo.47 23.53 100,00
30.95 10.26 20,00
Menos de 2 13 24 37
35.14 o4.86 100. 00
30.95 6l.54 45.68
entre 2 vy 5 B 8 16
50. 00 50.00 100. 00
19.05 20,51 19.75
Total 42 30 (218
51.85 48.15 100,00
100. 00 100. 00 100,00

Observamos que en este cruce de variables quedzstiado que aquellas personas con una
alta cantidad de compras por internet al afio (reas0j, consideran en un 76 % que internet
es seguro. Y también, en el caso de aquellos quem® el habito de compra (menos de 2),
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un 65 % no considera seguro el proceso completoimernet, y debe realizar una
confirmacion telefonica.

Variables: -Opinién sobre la incorporacion del pago con targ crédito
-Necesidad de confirmacion telefonica de la res@@amfianza en Internet)
-Uso de portales de reserva cBaking o Despegar para planificar viajes

PAGO TARJETA UTILIZA PAGD TARJETA
INTERMET SEGURD no =i Total PORTALES no s Total
Es seguro 6 36 42 [{]u] 13 37 50
14.29 B85.71 100. 00 26.00 74.00 100. 00
33.33 57.14 51.85 68.42 57.81 60.24
req conf telefonica 12 27 30 =1 ] 27 33
30.77 69.23 100. 00 18.18 81.82 100. 00
66. 67 42.86 48.15 31.58 42.19 39.76
Total 18 63 81 Total 19 64 83
22.22 7. 78 100. 00 22.89 F7.11 100. 00
100. 00 100. 00 100. 00 100.00 100.00 100. 00

El en caso de la incorporacion de la tarjeta dditr&éomo medio de pago no se encuentran
diferencias importantes, ni relacionadas con |bzation de portales de reserva, ni con el
nivel de confianza que tiene con el medio. En tddesasos vemos una marcada aceptacion
a la incorporacion de la tarjeta de crédito comdimde pago.

Conclusion

Luego del andlisis realizado tanto del relevamietéo opiniones de los prestadores de
servicios de alojamiento, como de los propios tasisse puede decir que el turista utiliza
Internet como herramienta para la busqueda de nailefdo en la ciudad de Tandil,
principalmente usando los buscadores mas conocmo® Google y derivando a partir de
ahi hacia portales de cabafias de la ciudad o ainecite ingresando a las paginas web del
establecimiento. Generalmente se ve atraido pangmgle gran desarrollo visual, con gran
cantidad de fotos, donde pueda reflejarse disfdatamos dias en pareja o con su familia.

Por su perfil, el turista que nos visita, es derifigeAires, tanto de CABA, como de gran BS.
AS. y del resto de la provincia, tiene en prome®Boafios aproximadamente, y en su gran
mayoria ha tenido experiencia anteriores de compraves de internet, lo que hace que cada
vez le tenga mas confianza a la operaciones coatesca través de internet, y utilice mas a
menudo los portales de reserva para la planificacdé sus viajes. Por otro lado, los
prestadores utilizan los portales de reserva pap@scionamiento de su establecimiento y
como un canal de venta en acenso. Los turistarlevalar a la presencia de los alojamientos
en Booking o en Despegar, y se interpreta que dnturo no muy lejano va a ser necesario
estar en estos portales por la transparencia gasniten al turista, dado que estan claros los
servicio y los precios, como para hacer comparasi@on mucha facilidad y definir en el
momento segun sus referencias.

Se evidencia la necesidad de incorporar el pagogatdantia con tarjeta de crédito, para dejar
de depositar o hacer la transferencia de la sedistaHboder tener una pagina que otorgue la
reserva directamente y que se pueden dejar los datta tarjeta ahi mismo. La incorporacién
de sistemas de descuento o de ofertas es otranteadpie habria que incorporar en el corto
plazo para poder captar mayor afluencia.

La tranquilidad, los servicios, la vida al aireréiby el estar a pocas horas de viaje, son los
determinantes mas importantes para decidir losdHissstadia en la ciudad, que en promedio
son tres. Y los servicios, la ubicacion y el prexso las caracteristicas mas mencionadas a la
hora de elegir el alojamiento. Pero también elgosamiento del destino esta virando de a

19



poco al concepto de Spa y de Pileta Climatizaddo dpue son servicios valorados por los
turistas en un destino donde el clima no siemppaes estar al aire libre.
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