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RESUMEN

Este estudio contribuye a comprender los factores que influyen en el comportamiento del
consumidor digital en el turismo; se considera la influencia definitoria de las tecnologias
de la informacidn y la comunicacidn (TIC) en la eleccién de viajes. La metodologia consiste
en un enfoque exploratorio con la revision de la literatura relevante respecto a los modelos
de comportamiento de compra del consumidor, estableciendo los nexos necesarios en su
aplicacion al contexto de las TIC y el sector turistico. Los motores de busqueda utilizados
para este fin fueron las bases de datos cientificas de EBSCO, Proquest y Google Scholar.
Con base en los antecedentes analizados en la revisién bibliografica, se propuso un mo-
delo conceptual del comportamiento de compra del consumidor digital en el turismo. El
modelo propuesto fue validado por expertos aplicando técnicas de estadistica descriptiva e
inferencial para caracterizar los criterios emitidos. Los resultados de las estadisticas revela-
ron que el cuestionario aplicado a los expertos es fiable, ademas, los criterios emitidos por
estos tienen una concordancia altamente significativa, con una fuerza aceptable.
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ABSTRACT

This study contributes to the understanding the factors that influence the behavior of the
digital consumer in tourism, where is considered the defining influence of information
and communication technologies (ICT) on the choice of trips. The methodology followed
consists of an exploratory approach with the review of the relevant literature regard-
ing consumer purchasing behavior models. The necessary links are established in their
application to the ICT context and the tourism sector. The search engines used for this
purpose were the scientific databases of EBSCO, Proquest and Google Scholar. Based on
the background studied in the literature review, was proposed a conceptual model of the
purchasing behavior of the digital consumer in tourism. The proposed model is validated
through expert criteria. In addition, are applied descriptive and inferential statistical tech-
niques to describe the criteria issued by the group of experts. The results of the statistics
revealed that the questionnaire applied to the experts is reliable. The experts have a highly
significant agreement, with an acceptable strength.
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del consumidor digital en el turismo

Introduccion

En la actualidad, los destinos turisticos enfrentan una serie de cambios en las
formas de produccién y de consumo, propiciados por un entorno competitivo,
y requieren esfuerzos de los agentes implicados en la definicién de sus estrate-
gias de marketing. Uno de los cambios de mayor impacto es el crecimiento de
internet, que no solo se mide por un aumento en la penetracién poblacional
que muestra al medio como un fenémeno masivo de mercado, sino que estd
caracterizado por otros elementos, como mayor frecuencia de conexién, mayor
participacion de los dispositivos méviles y un rol determinante en la toma de
decisiones de los consumidores (Tendencias Digitales, 2014). Segin datos de la
Interactive Advertising Bureau (1AB) en 2017, 85% de los usuarios del mundo
estdn influenciados por los medios digitales, que intervienen de forma decisiva
en el ciclo turistico, desde que el viajero busca inspiracién en los comentarios
de otras personas para elegir su destino, planificar y reservar, hasta después del
viaje, cuando comparte sus experiencias, que a su vez se convierten en inspira-
cién para otros viajeros (Hosteltur, 2007).

El objetivo de este trabajo es contribuir a comprender los factores que inci-
den en el comportamiento del consumidor digital en el turismo, considerando
la influencia definitoria de las TIC en la eleccion de viajes. Para ello se propone
y valida un modelo conceptual de comportamiento del consumidor digital en
el sector turistico que contribuya a formular estrategias de mercadotecnia para
satisfacer y retener a los clientes en el destino.

La metodologia consiste en un enfoque exploratorio de revision de la litera-
tura relevante respecto a los modelos de comportamiento de compra del con-
sumidor. Se establecen los nexos necesarios en su aplicacion al contexto de las
TIC y el sector turistico. Los motores de busqueda utilizados para este fin fueron
las bases de datos cientificas de EBSCO, Proquest y Google Scholar. El modelo
propuesto se valida con el criterio de expertos. Ademads, se aplican las técnicas
estadisticas descriptiva e inferencial. Este es el caso de los valores de tendencia
central, media y moda, frecuencia relativa, asi como el coeficiente de Kendall y
la prueba de consistencia interna con el fin de describir el criterio emitido por
el grupo de expertos.
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El consumidor digital en el turismo

El comportamiento diario de los seres humanos estd evolucionando hacia un
cambio en sus costumbres que muestra preferencia por las facilidades que otor-
gan los avances tecnoldgicos; destaca internet por sus posibilidades para satis-
facer las necesidades propias de la era moderna. Internet ha condicionado parte
importante de los cambios cualitativos y cuantitativos en la comercializacién de
articulos, lo que ha dado origen a un consumidor digital. Esta nueva expresion
de consumo describe a un individuo que tiene la posibilidad y necesidad de
estar conectado a internet en todo momento y lugar, con cualquier persona del
mundo, y en este proceso genera su propio contenido. Esto le convierte en un
consumidor muy informado y actualizado, que tiene un componente esencial
de control de la imagen y comunicacién de las marcas. Para el producto turis-
tico, por sus peculiaridades, referidas a la inseparabilidad entre la produccién
y el consumo, y la intangibilidad, la expresion del consumidor en el mundo
digital le permite reducir la incertidumbre y el riesgo de la decisién tomada. En
este sentido, el consumidor digital exige una experiencia de compra multicanal
disponible en todo momento, no solo para comprar las 24 horas sino de modo
que el producto esté disponible a nivel social por correo electrénico, comercio
electrénico, teléfono o agencia fisica. “Es el consumidor el que marca cémo y
cudndo disfruta de los productos y servicios, y determina su propio entorno de
marcas y contactos” (Relafo, 2011, p. 44).

El proyecto Digital Life (Relano, 2011) define seis estilos de vida digitales o
perfiles de internautas para segmentar al consumidor digital: el influyente es un
consumidor que considera a internet una parte integral de su vida; se describe
como un apasionado de las redes sociales, cuenta con muchos amigos en ellas
y desea hacerse oir. El comunicador, por su parte, es un usuario al que le gusta
expresarse sea cual sea el medio (online y offline). Un tercer perfil compren-
de a los buscadores de conocimiento, quienes usan internet para informarse y
educarse, y no estdn muy interesados en las redes sociales, pero encuentran
atractivo contactar con prescriptores que puedan ayudarles a tomar decisiones
de compra acertadas y estar al tanto de las tendencias. Para los conectados a
redes, internet supone una forma de entablar y mantener relaciones, que les
permite mantenerse conectados a personas con las que de otra forma, debido a
sus ocupaciones diarias, no podrian estar. Son grandes usuarios de internet en
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casa y estdn abiertos a interactuar con marcas y promociones por ese medio.
Los aspirantes, por su parte, son perfiles bastante nuevos en internet que bus-
can crear un espacio personal y aumentar su actividad online, que se desarrolla
sobre todo desde casa. Por ultimo los funcionales, cuyo patrén de uso es utili-
tario: no necesitan expresarse online y principalmente emplean internet para
leer sus correos electronicos, ver noticias, deportes o el prondstico del tiempo y
ademds comprar en linea.

El reto para las empresas del sector turistico estd en comprender los ele-
mentos que describen el comportamiento de compra de esta nueva expresion
de consumo, pues ello brinda mayores posibilidades de éxito en las estrategias
de marketing.

Antecedentes del modelo de comportamiento de compra propuesto
para el consumidor digital de turismo

Los estudios sobre el comportamiento de compra del consumidor digital en el
turismo contienen dos dimensiones fundamentales de andlisis: las teorias del
comportamiento de compra del consumidor y los modelos para el comporta-
miento de compra del consumidor digital en el turismo; ambos elementos cons-
tituyen los antecedentes en estudios realizados sobre este tema y sirvieron de
base para el disefio del modelo conceptual de la presente investigacion.

Las teorias mds utilizadas en el desarrollo de las investigaciones sobre el
comportamiento del consumidor online son las derivadas o basadas en las teo-
rias de comportamiento del consumidor offline (Cheung, Chan y Limayem,
2005). Las principales teorias en estos tipos de estudio son la teoria de la accién
racional (Koufaris, Kambil y La Barbera, 2002; Lee, Qu y Kim, 2007; Lin, Wang
y Hwang, 2010), y el modelo de aceptacién de tecnologia (taM) (Casald, Flavidn
y Ginaliu, 2010). Se encontr¢ gran diversidad de teorfas, aunque gran parte de
ellas son extensiones de la teoria de la accién racional.

El cuadro 1 resume las referencias y los aspectos destacados de cada teoria.
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Cuadro 1. Principales teorias del comportamiento del consumidor digital

Teorias Autor
Teoria de la Fishbein y
accién racional  Ajzen, 1975
(TRA)

Modelo de Davis, 1989

aceptacién de
tecnologia (TAM)

Teoria de la
difusion de las
innovaciones
(1pT)

Rogers, 1995

Teoria de la Oliver, 1980
desconfirmacién
de expectativas

(EDT)

Aplicaciones

Cho y Agrusa, 2006;
Wei, Cheung y Law,
2010; Lee et al., 2007;
Amaro y Duarte, 2015

Cho y Agrusa, 2006;
Wei et al., 2010;
Casald et al., 2010;
Ku, 2011; Lin et al.,
2010; Amaro y Duar-
te, 2015; Balouchi

et al., 2017; Agagy
El-Masry, 2016

Lee et al., 2007; Ama-
ro y Duarte, 2015

Chiu, Hsu, Sun, Lin y
Sun (2005)

Elementos destacados

Explica la intencion del comporta-
miento del individuo con base en el
constructo actitud en relacién con
el comportamiento y las normas
subjetivas. Estas actitudes y normas
resultan de las creencias y evalua-
ciones del individuo.

Se define el concepto actitud como
factor determinante del compor-
tamiento del consumidor en el
turismo.

Busca comprender c6mo ocurre

la aceptacién y uso de nuevas
tecnologias.

La intencién del comportamiento es
explicada en funcién del constructo
actitud relacionado con el uso del
sistema y la utilidad percibida.

Procura explicar la adopcion de
una innovacion por parte de un
individuo a partir de los elementos:
ventaja relativa, compatibilidad,
complejidad, observabilidad y expe-
rimentacién.

En el drea de turismo, la IDT se
emplea en contextos ligados a la
adopcion de nuevas tecnologias y
el comportamiento del consumidor
online para evaluar factores que
afectan el marketing electrénico de
empresas turisticas.

Explica el comportamiento del
consumidor en relacion con la
satisfaccion con los productos y
servicios.

(contintda)
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CuADRO 1. Principales teorias del comportamiento del consumidor digital

(finaliza)
Teorias Autor Aplicaciones Elementos destacados
Teoria del Ajzen, 1985  Wei et al., 2010; Casa- Ajusta la TRA al contemplar situa-
comportamiento 16 et al., 2010; Amaro ciones en las que el comportamien-
planeado (TPB) y Duarte, 2015 to de los individuos es influido por
el medio en que se encuentran.
Permite tomar una decision tinica
para determinar comportamientos
en diversos contextos del turismo.
Teoria des- Taylor y Lin et al., 2010 En la DTPB las creencias relacio-
compuesta del Tood, 1995 nadas con las actitudes, la norma

comportamiento

subjetiva y el control del com-
planeado (DTPB)

portamiento se descomponen en
constructos con caracteristicas
multidimensionales.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la revision bibliografica realizada en Google Scholar.

Estudiar las teorias del comportamiento del consumidor determind la pro-
puesta de diversos modelos para el comportamiento del consumidor digital en
el turismo. En el cuadro 2 se muestran los principales modelos de comporta-
miento del consumidor digital en el turismo que se utilizaron como anteceden-
tes del modelo conceptual propuesto en la presente investigacion.

CUADRO 2. Modelos de comportamiento del consumidor digital en el turismo

Autores Descripcion del estudio  Elementos destacados
Wang y Fesen- Evalda e integra un mo- Indica que la participacién de la
maier, 2004 delo para la comunidad comunidad de viajes es conducida

de viajes online usando  principalmente por beneficios socia-

modelos de ecuaciones les, psicolégicos y heddnicos.

estructurales. Propone cinco tipos de incentivos
que explican el grado de actividad de
la comunidad de viajes: instrumen-
tal, eficacia, aseguramiento de la ca-
lidad, estado ganando y expectativa.

(Continua)
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CUADRO 2. Modelos de comportamiento del consumidor digital en el turismo
(Continuacion)

Autores Descripcion del estudio

Beldona, Morri-
son y O’Leary,
2005

Propone un modelo que
examina los motivos de
compra de los compo-
nentes de viaje de ocio
de baja y alta comple-
jidad en un ambiente
web.

Desarrolla un modelo
conceptual para medir el
impacto de la calidad del
sitio web en las inten-
ciones de compra de los
clientes, asi como en su
satisfaccion.

Bai, Law y Wen,
2008

Plantea un modelo con-
ceptual de boca-oreja
word of mouth (woMm).

Litvin, Goldsmith
y Pan, 2008

Wei et al., 2010 Propone un modelo con-
ceptual que examina los
factores que influyen en
los turistas para realizar

una reserva en linea.

Elementos destacados

Captura todos los componentes de
viaje dentro de un marco combina-
do, y evaltia los controladores del
comportamiento de compra.
Identifica la heterogeneidad de los
productos de viaje dentro del 4&mbito
del comercio por internet.

Analiza la satisfaccién del cliente
como variable clave para determinar
la calidad de un sitio web, pero no
analiza empiricamente la influencia
de esta en las intenciones de compra
de los clientes.

Incorpora las técnicas tradicionales
para la gestién interpersonal (es
decir, estimular y crear lideres de
opinién), y al mismo tiempo crea
técnicas habilitadas por las caracte-
risticas tnicas de la web.
Demuestra que la eWOM! desempe-
fa un papel cada vez mds impor-
tante en la toma de decisiones del
consumidor digital.

Propone una serie de estrategias para
aprovechar el poder de los medios
digitales para la hospitalidad y el
turismo.

Comprende los factores que influyen
en la eleccion de los consumidores
de canales en linea o fuera de linea.
Indica que tanto la percepcion del
canal como las variables sociodemo-
graficas son factores significativos en
la eleccion de los turistas.

! Comunicacién boca-oreja electronica.

(Continua) 109
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CUADRO 2. Modelos de comportamiento del consumidor digital en el turismo
(Continuacién)

Autores

Huang, Chou y
Lin, 2010

Ku, 2011

Descripcion del estudio

Disefla un modelo de
ecuaciones estructurales
para medir el efecto pu-
blicitario de los blogs en
la intencién de compra
en el contexto de los
viajes.

Propone un modelo para
medir los factores que
influyen el comporta-
miento en linea de la
comunidad mochilera o
backpacking taiwanesa.

Elementos destacados

Propone que si la informacién de
reserva y la simplificacién de ese
proceso mejora, también lo harad

la percepcién de beneficio de los
canales en linea, lo que aumentard
la probabilidad de hacer una reserva
por esta via.

Demuestra que los turistas que reali-
zan reservaciones en linea perciben
beneficios mayores de ese canal y
baja calidad del servicio del canal
offline.

Demuestra el nivel de participacion e
influencia de los blogueros de viajes
en el procesamiento de mensajes
publicitarios en términos de anun-
cios memoria, actitud del anuncio

y actitud de la marca, como con los
medios tradicionales: anuncios de tv
0 impresos.

Demuestra que la actitud del
anuncio juega un papel clave en la
persuasion, que podria aumentar o
reducir la aceptacién del contenido
del mensaje y, por lo tanto, influir en
la actitud hacia la marca.

Analiza el comportamiento y nivel
de participacién de la comunidad
mochilera en entornos virtuales.

La comunidad de mochileros es

un grupo de referencia que podria
influir en las creencias, actitudes y
elecciones de los viajeros digitales.
El comercio electrénico y los servicios
basados en internet ganaran populari-
dad a través del uso de comunidades
como via confiable para informarse y
escoger un viaje y destino.
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CUADRO 2. Modelos de comportamiento del consumidor digital en el turismo
(Continuacion)

Autores

Parra-Lépez, Bul-
chand-Gidumal,

Gutiérrez-Tafo y
Diaz-Armas, 2011

Lee y Hyun, 2015

Amaro y Duarte,
2015

Agag y El-Masry,
2016

Descripcion del estudio

Plantea una mejora del
modelo propuesto por
Wang y Fesenmaier,
2004

Propone un modelo
hibrido integral del uso
de comunidades de viaje
en linea para la sole-
dad social y emocional
(oTs-sEL), identificacién
con el grupo de pares
(1PG), comunicacion
entre pares (PCO), la
satisfaccién del usuario
(usarT), y las intenciones
de comportamiento para
seguir consejos de viaje
(INFTA).

Plantea un modelo que
integra las teorias de
comportamiento TRA,
TPB Yy TAM para medir los
factores que afectan las
intenciones de compra
de viajes en linea.

Propone un modelo para
explicar la intencién de
los consumidores de
participar en comunida-
des en linea y

Elementos destacados

Este modelo incluye, ademads de los
beneficios propuestos por Wang y
Fesenmaier (2004), un anadlisis de los
costos de adoptar las redes sociales
como herramienta para planificar los
viajes.

Demuestra que las personas solita-
rias prefieren integrarse a comunida-
des de internet sobre otras debido a
la facilidad con que pueden compar-
tir ideas similares con otros.

El modelo integrado propuesto per-
mite a futuros investigadores facilitar
intenciones conductuales de los
miembros solitarios para seguir con-
sejos de viaje, de acuerdo con sus
actividades de socializacién en linea,
que actiian como un amortiguador
contra la soledad, por la percepcién
de escasas interacciones sociales
fuera de linea.

Examina las compras en linea basadas
en viajes con un enfoque holistico:
integra varios modelos tedricos y
valida la conjuncién de estas teorias
en el contexto de compras de viajes
en linea.

Demuestra que la conveniencia y el
ahorro de tiempo también son ven-
tajas importantes para los viajeros al
comprar viajes en linea.

La confianza tiene un impacto esta-
distico significativo en las intencio-
nes de comprar viajes en linea.

Es uno de los primeros modelos

en examinar la participacion de la
comunidad de viajes en linea con un
enfoque holistico; la integra a varias

(Continua)
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CUADRO 2. Modelos de comportamiento del consumidor digital en el turismo
(Continuacién)

Autores

Agag y El-Masry,
2016

Bilgihan, Barreda,
Okumus y Nusair,
2016

Jung, Lee, Hur y
Kim, 2017

Descripcion del estudio

la influencia de eWOM
en su intenciéon de com-
pra en linea.

Desarrolla un modelo
tedrico que prueba los
factores de comporta-
miento de “intencién
de compartir el conoci-
miento” en el contexto
de red social online
(ONS).

Prueba un modelo
empirico para examinar
las relaciones estructu-
rales entre el valor de la
informacién de viaje en
linea (OTIV), sus conse-
cuencias a corto y largo
plazo, afecto, factores
sociales, condiciones fa-
cilitadoras, compromiso

Elementos destacados

teorias y valida la conjuncién de estas
teorias en el contexto del viaje en
linea.

El estudio muestra que la teoria de la
difusién de la innovacién puede ser
utilizada para explicar la intencién
del consumidor de participar en
comunidades de viaje en linea.
Indica que TAM puede usarse para ex-
plicar la intencién del consumidor de
participar en la comunidad de viajes
en linea, ya que sus dimensiones
actdan como antecedentes de la con-
fianza y la actitud del consumidor
que a su vez predicen la intencidon
del consumidor de participar en una
comunidad de viaje en linea.

Los resultados del estudio muestran
que la facilidad de uso percibida y la
creencia en la integridad de los sitios
online influye positivamente en los
comportamientos de intercambio

de conocimiento.

Demostré la importancia de redes
sociales para viajes tanto para viaje-
ros como para vendedores; reen-
foco a los consumidores no como
receptores pasivos de informacion,
sino como creadores de informacién
activa y participantes en didlogos
dindmicos en linea. Advirtié que la
informacién es multidimensional.

(Contintia)
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CUADRO 2. Modelos de comportamiento del consumidor digital en el turismo

(Finaliza)

Autores Descripcion del estudio

afectivo comunitario
(Acc), uso actual y con-
tinuidad de intencién de
uso (cul) entre los usua-
rios de medios sociales
relacionados con viajes
en Corea.

Jung, Lee, Hur y
Kim, 2017

Balouchi et al., Modelo empirico para
2017 medir los factores que
influyen en la intencién
de comportamiento
de los turistas iranies
utilizando los sitios web
de contenido genera-
do por el consumidor
(cGe); estd basado en la
extension del modelo de
aceptacion de tecnologia
(TAM).

Cui, Lin y Qu, Propone un modelo para
2018 medir los impactos de
la seguridad percibida y
la capacidad de innova-
cién del consumidor en
linea para la compra de
viajes.

Elementos destacados

Mostré claramente que el AcC es el
factor mds influyente en las redes
sociales, y explicé su comporta-
miento de uso por los consumidores
digitales.

Contribuye a comprender los antece-
dentes de comportamiento (inten-
cion) en el contexto de los sitios web
de cac.

Identifica implicaciones prdcticas
importantes que ayudarian a los
profesionales del marketing a tomar
decisiones informadas cuando se
trata de desarrollar estrategias de
mercadeo para la participacién activa
de los consumidores en los sitios
web de cGc.

Los resultados del estudio indican
que, a mayor seguridad percibida,
mayor percepcion de la imagen y
confianza del sitio web.

Los consumidores que perciben ma-
yor capacidad de innovacién de las
empresas de viajes tienden a confiar
en los sitios web de viajes.

La imagen del sitio web tiene un
efecto de mediacion entre seguridad
y confianza percibidas y esta tltima
es a su vez mediadora entre la ima-
gen del sitio web y e-lealtad.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la revision bibliogréfica realizada en Google Scholar.
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Propuesta de un modelo conceptual para el comportamiento de
compra del consumidor digital en el turismo

El modelo que se muestra a continuacién (figura 1) describe los componentes
del comportamiento de compra del consumidor digital. Tiene como anteceden-
tes directos el modelo cldsico de caja negra propuesto por Kotler (2000), asi
como la légica de investigacion seguida por los modelos analizados en el cua-
dro 2. Este modelo tiene como objetivo describir el proceso del comportamiento
del turista observando la influencia que tienen en €l las tecnologias de la infor-
macion y la comunicacion (Tic). En el disefio inicial se emplean los siguientes
métodos del orden tedrico: el histérico y légico, la abstraccion-deduccién, asi
como el método analitico-sintético. En una segunda fase de esta investigacion,
no abordada en este articulo, el modelo se hard operativo mediante una encuesta
que, luego de aplicarse, serd posible perfeccionar a través de métodos cuanti-
tativos como el andlisis factorial dedicado a determinar con mayor objetividad

Durante la estancia
en el Destino

Antes de la estancia
en el Destino

Después de la estancia
en el Destino

Imagen primaria de los

_ productos turisticos
Reconocimiento

de la necesidad ° Componente Uso de Internet
de ocio tnico distintivo .
Motivos
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Uso d Medios
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de vida
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Comunicacién: eWOM, expectativas

Evaluacién de alternativas
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FIGURA 1. Modelo conceptual del comportamiento de compra del consumidor digital
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los componentes relevantes para describir el comportamiento de compra del
consumidor digital. Por otra parte, se llevard a cabo el andlisis de consistencia
interna empleando el alfa de Cronbach para constatar la fiabilidad del modelo
propuesto.

Estudios del Observatorio Digital 1AB Espafia afirman que las marcas invier-
ten asi en la comunicacion digital: de manera intensiva, en el antes; nada en el
durante, y algo en el después (Vallejo et al., 2012). El modelo propuesto se en-
foca en la necesidad de que las empresas del sector turistico desarrollen su mo-
delo de negocio considerando la influencia de las TiC y desde la perspectiva del
consumidor esto quiere decir teniendo en cuenta los elementos que describen e
influyen su comportamiento de compra en linea antes, durante y después de su
estancia en determinado destino turistico. El modelo describe cuatro momentos
esenciales de este proceso: el reconocimiento de la necesidad de ocio, la evalua-
cion de las alternativas, la decision de compra y el comportamiento poscompra.
Para el primer momento (reconocer la necesidad de ocio y las opciones para
satisfacerla), es fundamental determinar los estimulos externos que pueden
influir en este proceso, esto es, las variables del macroentorno nacional e inter-
nacional, la imagen pafs, el atractivo de la oferta turistica, la relacion precio-
calidad, turoperadores (TT0OO) y agencias de viaje (AAVV). A estos elementos se
agrega la coherente comunicacion en linea y fuera de linea, que no solo provee
informacion, sino que atrae a los ptblicos objetivos y crea expectativas. En este
proceso es imposible dejar de lado la influencia de las TiC, ademds de conocer
los motivos de uso de internet, los medios empleados para informarse, asi como
estilo de vida digital al que responde el perfil de turista en un destino. Antes de
la decision de compra final, es importante tener presente estimulos internos,
como las preferencias del turista respecto a regiones o modalidades especificas
de turismo, su motivacion, creencias y actitudes, la influencia de la familia y
amigos, asi como elementos de indole cultural.

Acerca de la evaluacion de las alternativas, en el modelo se concede gran
relevancia a los elementos culturales. El resultado de varios estudios empiricos
(Briley, Wyer y Li, 2014) revelan que el comportamiento de los individuos no
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estd separado del sistema cultural en que se desarrollan. Al caracterizar las dife-
rencias interculturales en el sustrato neurdlgico del proceso psicoldgico relativo
a lo cognitivo, emotivo y motivacional, los estudios neurocientificos establecen
que el cerebro humano es sensible y estd moldeado de acuerdo con el contexto
sociocultural en que interactua.

Con base en los estimulos externos e internos, y considerando internet como
el medio general por el cual el consumidor de productos turisticos recibe en
mayor medida elementos informativos y de comunicacion, sucede la decision
de compra. Durante la estancia en el destino es preciso conocer los motivos de
uso de internet, los medios de informacién empleados, asi como elementos de
distribucién del gasto. En este momento, el turista se crea una imagen primaria,
resultado de la percepcion cognitiva y emotiva de los productos consumidos.
Los componentes anteriores permiten describir el comportamiento de compra
del consumidor digital en el turismo en este segundo momento de interaccién
con el producto turistico. Después de la estancia en el destino, es indispensable
caracterizar los motivos de uso de internet en este momento, los medios em-
pleados para la interaccién en linea, asi como la satisfaccion experimentada. La
interaccion de las expectativas creadas antes del viaje con la imagen primaria
percibida por el turista durante el mismo se observa determinando el grado de
satisfaccion luego de la visita, lo que influye en el comportamiento poscompra
del consumidor, el cual retroalimenta el eWOM y se convierte en un elemento
medular de los estimulos externos.

Este modelo se expresa de manera operativa en un cuestionario de 27 pre-
guntas, que describe de forma sintética los componentes analizados y las rela-
ciones entre estos.! La expresion del modelo en variables posibilita comprobar
sus propiedades métricas descriptivas, las cuales se expresan, en primer lugar,
seglin el grado en que el modelo es capaz de ofrecer —en su empleo repeti-
do — resultados veraces y constantes en condiciones similares de medicién, lo
que lo hace fiable. En segunda instancia, el modelo propuesto debe ser valido,
expresar aquello que pretende describir y servir para el propdsito para el que
ha sido disefiado. Con esta finalidad, en la primera etapa de esta investigacion
se consultd a expertos, lo que facilité comprobar la validez de contenido de

! Este cuestionario se encuentra disponible en https://goo.gl/forms/tnN2euhWF3Et110;2.
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la propuesta. En una segunda etapa de esta investigacion? el cuestionario que
hace operativo el modelo se aplicard a una muestra de consumidores digitales
en el turismo. Esto permitird evaluar su fiabilidad segtn su consistencia interna
y concordancia interobservable (se sugiere emplear el coeficiente de Kendall).
Para evaluar otras aristas de la propuesta es necesario realizar una validez de
constructo mediante el andlisis factorial, considerando la matriz de correlacio-
nes entre variables. De igual forma se evaluard la validez de criterio teniendo
como referencia el coeficiente de correlacion de Spearman.

Validacion del modelo conceptual propuesto

Para validar el modelo se emplea el juicio de expertos a través del método de
los agregados individuales (Duffus y Revilla, 2012). Las estimaciones que sobre
la pertinencia de las variables del modelo emitan los expertos deben ser con-
firmadas o modificadas en el tiempo segun se obtenga informacion sobre su
funcionamiento. Para determinar el nimero de expertos se calcula un nimero
optimo de ellos a partir del método desarrollado por Cyert y March (1965):

N(S)+NGE-pD)
VOrrr

n=

La poblacién de expertos se reduce pues deben cumplir, tanto como sea
posible, los siguientes requisitos: tener amplios conocimientos sobre compor-
tamiento de compra del consumidor digital, ser especialistas en temas relacio-
nados con el turismo, sin subvalorar la relevancia de que estén dispuestos a
colaborar con la investigacion. De 20 posibles personas que cumplian esos re-
quisitos, se recibi6 una respuesta favorable de diez. Segin los pardmetros antes
descritos, la muestra 6ptima es de ocho expertos. Con el objeto de seleccionar a
los integrantes idéneos de la poblacién considerada se aplic6 una encuesta para
determinar el nivel de competencia de cada experto; los resultados se encuentran

2No se muestra en este articulo, pues solo se tienen resultados parciales.
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en el cuadro 3. En la investigacion son aceptados los expertos de coeficiente
de experticia superior a 0.5. Como estrategia de obtencién de informacién se
empled la encuesta en linea estructurada.’

CUADRO 3. Caracteristicas generales de los expertos seleccionados

Expertos Profesion Ano; de. Pats de . K*
experiencia procedencia
1 Docente titular; doctora en ciencias 18 Ecuador 0.82
econdmicas
2 Docente auxiliar; MBA; economista 23 Cuba 0.88
Docente auxiliar; MBA; economista 12 Cuba 0.65
4 Consultor en desarrollo de los recursos 16 Alemania 0.58

humanos; MBA

5 Docente titular; doctor en ciencias 30 Australia 0.91
econdmicas

6 Docente titular; doctor en ciencias 42 Cuba 0.58
econdmicas

7 Especialista en desarrollo de negocios 18 Espana 0.74

digitales y marketing

8 Especialista comercial plataforma de 13 Cuba 0.85
pago en linea para el sector turistico
cubano

* Coeficiente de experticia.
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos aportados en www.esurveycreator.com

Para procesar los datos recopilados se empled el software profesional para
procesamiento estadistico SPSS 21. Los resultados se interpretan segun los valo-
res de tendencia central de la poblacién, moda y media; ademas se considerd la
frecuencia relativa. Estos criterios de la estadistica descriptiva se emplean para
conocer la evaluacion del modelo segun la pertinencia de las variables a incluir.
Se calcula ademds el coeficiente de concordancia W de Kendall y se realiza un
andlisis de consistencia interna para el cuestionario aplicado.
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CUADRO 4. Evaluacion de los expertos acerca del modelo propuesto

pl p2 p3 p4 pS p6 p7 p8 p9 pl0 pll pl2 pl3 pl4 plS
450 4.63 4.50 3.88 4.25 4.50 438 4.75 4.00 4.38 4.25 4.00 4.63 4.63 4.38
5 5 5 4* 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5
3 3 3 2 2 3 4 4 3 4 3 2 4 4 3
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
pl6 pl7 pl8 pl9 p20 p21 p22 p23 p24 p25 p26 p27 p28 p29 EG
463 4.38 4.63 4.63 4.63 425 438 450 4.63 450 4.00 4.75 4.75 4.75 4.75
5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4
4 3 4 4 4 2 4 3 4 3 2 4 4 4 3
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Coeficiente de Kendall 0.63 Significacion 0.00

* Existen varias modas. Se muestra el menor de los valores.
Fuente: Elaboracién propia a partir del software SPSS 21.

El cuestionario aplicado a los expertos es fiable, pues el coeficiente alpha de
Cronbach le concede una consistencia interna de 0.928, que se clasifica como alta.

Los criterios emitidos por los expertos tienen una concordancia altamente
significativa, con una fuerza aceptable segun el coeficiente W de Kendall. Se-
glin estas valoraciones, las inconstantes expresadas de manera operativa en el
cuestionario describen el modelo que se pretende validar de modo coherente.
No obstante, los expertos emitieron criterios a partir de reducir la extensién de
la encuesta, precisar los componentes que se quieren medir y evitar reiterar la
misma intencion de evaluacién. En consecuencia, la encuesta varid su conte-
nido original 25%.

Acerca de los medios mds adecuados para validar el modelo en los clientes,
los expertos sugirieron: que se hiciera en Facebook (75%); aplicar una encues-
ta en el hotel (37.5%); emplear SurveyCreator (37.5%) o Google (12.5%). En
consecuencia, para la segunda fase de esta investigacion se creard un usuario
en Facebook que permita comunicar la investigacion a su publico objetivo: los
consumidores digitales. En ese perfil, se colocard el vinculo de la encuesta a la
aplicacion profesional esurveycreatory, ademas diversos comerciales de produc-
tos turisticos cubanos entregardn tarjetas con el vinculo de la encuesta.
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Conclusiones

* La revision bibliogrdfica demuestra que los estudios sobre el comporta-

miento de compra del consumidor digital en el turismo estdn enfocados al
andlisis de las teorias del comportamiento de compra del consumidor y de
los modelos para el comportamiento de compra del consumidor digital en
el turismo, aunque se evidencia que todos los estudios analizados se fun-
damentan en la teoria de la accion racional (TRA), el modelo de caja negra
de Kotler y el modelo de aceptacion de tecnologia (TAM).

El modelo propuesto describe los componentes del comportamiento de
compra del consumidor digital en el turismo antes, durante y después de
su estancia en el destino, y considera la incidencia de las tic, los factores
externos y los factores culturales en el proceso de compra.

Los criterios emitidos por los expertos demuestran la validez de contenido
del modelo con una concordancia altamente significativa y fuerza aceptable.
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