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RESUMEN

El turismo es una industria que ha ido apuntalando a nivel mundial, los consumidores cada vez tiene mas
acceso a informacion por internet, lo que fomenta su busqueda en el proceso de compra, sin embargo no
todos los consumidores tienen la confianza de adquirir un boleto de avion o un paquete (avion- hotel y
traslados) por esta via y en ese caso acuden a agencias de viaje tradicionales en donde se interactua con
el personal y se finaliza la compra. El objetivo de esta investigacion es identificar los riesgos que un
comprador percibe al momento de decidir entre la intermediacion tradicional y la info-mediacion que son
las ventas en linea, asi como los factores decisivos de compra de los consumidores que viajan de Querétaro
a Cancun. El método de andlisis que se utilizara para determinar si hay diferencias significativas entre las
variables del riesgo percibido es través de un Anova de n factores y un andlisis factorial de componentes
principales para determinar los factor decisivos de compra que ayuden como elementos estratégicos
cuando se establezcan estrategias mercadologicas.

PALABRAS CLAVE: Turismo, Servicio, Proceso de Compra, Innovacion, Segmentos

TOURIST INTERMEDIATION AS A STRATEGIC ELEMENT IN THE
CONSUMER DISICION IN EMERGING MARKETS

ABSTRACT

Tourism is a growing industry worldwide. Consumers increasingly have more access to information on the
internet which encourages their search in the purchase process. However, not everyone has the confidence
to buy a ticket or make a reservation online. They prefer to do it through a traditional agency, where they
interact with the staff. The objective of this research is to identify the risk that a person perceives when
deciding buy from a traditional agency or online. We also identify decisive factors in buying, from a person
traveling from Queretaro to Cancun. The method of analysis to determine significant differences between
variables were n-way anova and factorial analysis to determine the decisive factors in buying to help as
strategic elements.

JEL: L8, L83, M3, M39
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INTRODUCCION

| turismo ha presentado un continuo y vigoroso crecimiento a nivel mundial. Cancin, México recibi6

en el 2014 un total de 4.5 millones de turistas de los cuales el 65% son internacionales y el 35%

nacionales (Barémetro de Cancun, 2015). Actualmente los turistas nacionales ocupan el segundo
lugar (35%) después del mercado americano (45%), por lo que representan un mercado atractivo para los
empresarios del sector turistico. EI gran reto de estas empresas es identificar el tratamiento eficaz de un
conjunto de productos y servicios como alternativa de trascendencia a largo plazo con la finalidad de
desarrollo de nuevas experiencias, en la compra de productos o servicios turisticos (Zarraga, Morejon y
Corona, 2010), por lo que se ven en la necesidad de diferenciar el producto o servicio ya que son el vinculo
entre entidades del sector turistico y los clientes finales.

Este crecimiento se puede observar en las lineas aéreas ya que juegan un papel importante pues han
favorecido a la demanda turistica al ofrecer una alternativa de realizar viajes aéreos a un precio accesible,
ademas que los turoperadoras participan de manera significativa en la oferta turistica ofreciendo paquetes
turisticos formados por una combinacion de transporte, alojamiento y servicios complementarios, esto abre
puentes turisticos en mercados emergentes como lo es Querétaro, México. En el 2013 Canctn recibid
18,716 personas de la ciudad de Querétaro que representa el 1.30% de los turistas nacionales que visita este
destino turistico (Barometro de Cancun, 2015). En este mismo afio la empresa Volaris tuvo 123 vuelos de
Querétaro a Canctin, como se puede ver en la Tabla 1 (Barémetro de Cancun, 2015).

Tabla 1: Vuelos de Querétaro a Canctin

Aiio Turistas Que Vienen de Querétaro Aerolineas y Vuelos
a Cancin

2005 8,833

2006 8,087

2007 10,367 Novoair, un vuelo.

2008 9,664 Novoair, un vuelo. Alma, 133

vuelos.

2009 11,145

2010 11,036 Aeromexico, once vuelos.

2011 12,010

2012 16,107 Volaris, 21 vuelos.

2013 18,716 Volaris, 123 vuelos.

Afluencia de turistas que vienen de Querétaro a Cancun, asi como las aerolineas procedentes de Querétaro, se observa que en el 2013 se tuvo un
incrementaron del 16% mas de pasajeros que en el 2012 y un 80% con respecto al 2007 en donde se empezaron a tener vuelos directos de Querétaro
a Cancun, en casi cinco arios se ha llegado a duplicar el transito de turistas. Fuente: Barometro de Cancun, 2015.

Querétaro es un mercado emergente en donde prevalece una capacidad de compra alta y media, sin embargo
existe un mercado mixto, en donde se destaca el estilo de vida aspiracional y el consumo por el seguimiento
de modas y tendencias, asi como sectores muy tradicionalistas en cuanto a familia y trabajo, desconfiando
de aquellas instituciones o productos que buscan impresionarles con grandes promesas (Kato y Fernandez,
2010). Hasta hace algunos afos la tinica forma de abordar un avion para los que vivian en Querétaro era
trasladarse hasta las ciudades de México o Leon, a partir de noviembre del 2004 se apertura el nuevo
Aeropuerto Intercontinental (AIQ) teniendo como destinos ciudades como Houston, Dallas, Canctin, Puerto
Vallarta, Tijuana y Monterrey (AIQ, 2015), esto ha permitido la apertura a nuevos destinos turisticos.

El comportamiento del consumidor en sus decisiones de compra sobre un producto o servicio turistico es
cada vez estar mas informado, los consumidores al momento de comprar tienen dos vias, la intermediacion
tradicional, que se realiza de manera directa de persona a persona o la info-mediacion que son las ventas en
linea y pueden estar situadas en cualquier parte, porque su relacion con los clientes es mediante la
tecnologia. Hoy en dia la demanda turistica se caracteriza por la adaptacion al cliente basandose en la
utilizacion de intermediarios los cuales acercan la tecnologia electronica para comprar o reservar productos
de viaje y de turismo para sus propios objetivos (OMT, 2002), esto ha hecho que las empresas tengan
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nuevas formas de gestion y produccion necesarias para sobrevivir en un mercado tan dindmico como lo es
el turismo; sin embargo existen mercados emergentes en donde todavia la compra se hace a través de una
intermediacion tradicional.

La tecnologia ha asumido nuevos papeles y es utilizada para facilitar y optimizar el servicio respondiendo
a las expectativas de los diferentes grupos de consumidores existentes. El internet ha cambiado la forma en
que los consumidores compran los productos de viaje, mediante la sustitucion de las agencias
convencionales por los sitios web (Fernandez, Fossati y Affonso, 2013).Por lo tanto las empresas turisticas
en Querétaro tienen nuevos retos que enfrentar al momento de ofertar sus productos o servicios y es
importante que se conozcan los factores de decision de compra de un cliente con el fin de poder brindar un
servicio de calidad, en este sentido se identifican los riesgos que un comprador percibe al momento de
decidir entre la intermediacion tradicional como lo es comprar en una agencia de viajes y la info-mediacion
que son las ventas en linea, asi como los factores decisivos para la compra, de un viaje de Querétaro a
Cancun.

Con esta finalidad, el estudio se esta organizado de la siguiente manera: en primer lugar se realizara una
revision literaria en donde se estudia el proceso de toma de decision de compra de un turista, asi como es
uso de la intermediacion en este caso las agencias de viaje tradicionales y el uso de internet; en segundo
lugar se describe la metodologia empleada en donde se utilizaron frecuencias, el analisis anova de un factor
y un andlisis factorial de componentes principales; en tercer lugar los resultados obtenidos en donde se
describen las principales variables demograficas, ademas de las diferencias estadisticas entre las medias
aritméticas; Y en cuarto lugar los hallazgos y conclusiones, asi como futuras investigaciones.

REVISION LITERARIA

El sector turistico se caracteriza por un fuerte dinamismo tanto por parte de la oferta como de la demanda,
los destinos sol y playa contintian presentando la mayor oferta a nivel nacional. En este punto la mayoria
de las decisiones que toman los turistas no son elecciones independientes, sino decisiones complejas que
implican elegir multiples elementos interrelacionados y que se van tomando en una secuencia temporal
(Dellaert, Ettema y Lindh, 1998). Barlés y Matute (2012), identifican tres momentos importantes en la toma
de decision de un turista: (1) Decidir viajar; (2) las decisiones antes de viajar al destino como el alojamiento,
empresas con las que viajara, transporte, época del afio y duracion (Fessenmaier, 1995), y (3) decisiones
durante el viaje como atracciones o lugares a visitar, rutas, gastos, lugares donde parara a comer o descansar,
etc. (Dellaert, Ettema y Lindh, 1998).

En estos tres momentos el turista tiene que aplicar el proceso de toma de decision de compra el cual consta
de cinco etapas: (1) Reconocimiento de la necesidad, (2) Busqueda de informacion, (3) evaluacioén de
alternativas, (4) Decision de compra, (5) Comportamientos postcompra. El reconocimiento de la necesidad,
comienza cuando un comprador reconoce tener un problema o una necesidad, hay una diferencia entre el
estado actual y el deseado. La necesidad puede ser provocada por estimulos internos como su experiencia
previa o estimulos externos como un anuncio de television, o una recomendacion, etc. (Kotler, Bowen,
Makens, Garcia de Madariaga y Flores, 2011).

La busqueda de informacion, en esta etapa se estimula al consumidor para que busque mas informacion;
podria ser que el consumidor s6lo preste mas atencion, o que inicie una busqueda de informacion activa
(Kotler y Armstrong, 2001). La duracion de la busqueda que haga un consumidor depende de la fuerza de
la motivacion, de la cantidad de informacion inicial, del valor asignado a la informacion adicional y la
satisfaccion que se obtiene de la busqueda (Kotler et al, 2011). El consumidor puede obtener informacion
de varias fuentes como se muestra en la Tabla 2.
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Tabla 2: Fuentes Para Obtener Informacion

Fuentes Ejemplos

Personales Familia, amigos, vecinos y conocidos.

Comerciales Publicidad, vendedores, detallistas, envases, y/o etiquetas.

Publicas Analisis de restaurantes, editoriales en la seccion de viajes, organizaciones de consumidores.
Internet Las paginas web de las empresas y los comentarios de los visitantes anteriores.

Medios en donde los consumidores pueden obtener informacion sobre un producto o servicio que quieren comprar. Fuente: Kotler, Bowen, Makens,
Garcia de Madariaga y Flores, 2011.

En un servicio turistico las fuentes de informacion personales tienen mayor impacto porque son percibidas
como mas creibles. Lovelock (1997), clasifica estas fuentes de informacion en funcion de la forma en que

los clientes pueden reducir el riesgo de adquirir un servicio, como se muestra en la Tabla 3.

Tabla 3: Fuentes de Informacion en un Servicio Turistico

Fuentes

Buscar informacion de fuentes personales respetada (familia, amigos, compafieros).
Fiarse de una empresa que goza de buena fama.

Buscar garantias.

Visitar las instalaciones o probar aspectos del servicio antes de la compra.
Preguntar a los empleados con conocimiento sobre servicios competidores.
Examinar las claves tangibles y otras evidencias fisicas.

Utilizar internet para comprar ofertas de servicio.

Fuente: Lovelock, 1997

La evaluacion de alternativas, es la etapa del proceso en la que el consumidor usa informacion para evaluar
marcas alternativas de un conjunto de opciones (Kotler y Armstrong, 2001). Esta evaluacion se da en varios
sentidos: Cada consumidor ve un producto como un conjunto de atributos de producto; Conceden distinta
importancia a los atributos relacionados con sus necesidades; Dan diferentes niveles de importancia a cada
atributo; El consumidor desarrolla un conjunto de creencias acerca de donde se sitiia cada marca en relacion
con cada atributo, las creencias del consumidor pueden variar partiendo de los atributos verdaderos debido
a la experiencia del consumidor y los efectos de la percepcion que este tenga (Kotler et al, 2011).

La decision de compra es la esta etapa del proceso de decision del comprador en la que el consumidor
compra realmente el producto (Kotler y Armstrong, 2001), esta puede estar influida por las actitudes de
otra persona o por factores situacionales imprevistos como ingresos familiares, el precio y los beneficios
esperados del producto. En el sector turistico se da que el consumidor no sabe cual va a ser la experiencia
hasta después de la compra, por lo que los empleados deben hacer todo lo posible para garantizar que tenga
una buena experiencia y que la evaluacion posterior a la compra sea favorable (Kotler et al, 2011).El
comportamiento postcompra es la etapa del proceso de decision del comprador en la que los consumidores
realizan acciones adicionales después de la compra, con base a la satisfaccion o insatisfaccion (Kotler y
Armstrong, 2001). En este punto se manifiesta la relacion entre las expectativas que tenia sobre el producto
y el rendimiento percibido del mismo. Los procesos de compra tradicionales se vuelven mas sofisticados y
complejos con la aparicion del internet, la facilidad de acceso a la informacion deben llevar a las empresas
a revisar sus estrategias de comunicacion y gestion de venta online y offline (Urefia, Agudo e Hidalgo,
2011).

El internet ha cambiado la forma en que los consumidores compran los productos o servicios turisticos,
mediante la sustitucion de las agencias convencionales por los sitios web, el uso de internet hace posible
un acceso instantineo a multiples fuentes de informacién (Urefia, Agudo e Hidalgo, 2011). Sin embargo
muchos clientes todavia perciben riesgos en las compras realizadas a través de Internet (Fernandez, Fossati
y Affonso, 2013). No obstante, ain es pequeia la participacion de las compras hechas por internet y las
barreras del consumo online debido al gran riesgo percibido por los clientes (Cordeiro, Silveira y Benevites,
2004), como son: el riesgo financiero, se refiere al mal uso de los instrumentos de pago; el riesgo de
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desempefio, se produce cuando el producto o servicio no es el esperado por el consumidor; el riesgo fisico,
relativo a causar dafos a la salud o a la integridad fisica del consumidor; y riesgo de tiempo/conveniencia,
se refiere a la pérdida de tiempo y conveniencia de la compra (Kovacs y Farias, 2004; Lubbe, 2007;
Carvalho, Silva, Corso y Tortato, 2008). Los riesgos percibidos son un factor significativo en el
comportamiento del consumidor, Cunningham, Gerlach, Harper y Young (2005) lo asocian con todas las
fases del proceso de compra. Algunos consumidores han posicionado en su mente la red como un canal de
“fuente de informacidon”, no como un lugar de compra, ya que facilita la recopilacion de informacion. El
internet es un punto de encuentro entre empresas y consumidores que buscan informacién en la red sobre
productos y servicios, sus caracteristicas y su precio como paso previo a la decision de compra.

Las agencias de viajes tradicionales son empresas que hacen de intermediaria entre sus clientes y
determinados proveedores turisticos, en el marco de unas condiciones tentadoras y atractivas, por lo que
estan dentro de la cadena de valor de la industria del turismo (Velasquez, Pefia y Macia, 2005). Las ventajas
son: buscan simplificar al cliente tramites, tienen un asesoramiento personalizado ya que pueden aconsejar
sobre lugares que visitar, se puede pagar en efectivo, se tiene el contacto inmediato ante posibles incidencias
en el viaje. El nimero de agencias de viaje ha disminuido en los tltimos afios debido al crecimiento de las
reservas por internet. En la actualidad la mayoria de las reservas de las compaiias aéreas son efectuadas
desde su pagina web y la mayoria evita pagar comision a las agencias de viaje (Kotler et al, 2011), al igual
que las reservas a hoteles, por lo que la reduccion de las comisiones como el crecimiento de las ventas
directas de hoteles y companias aéreas a los consumidores han llevado al cierre progresivo de muchas
agencias de viajes en Latinoamérica (Kotler et al, 2011).

METODOLOGIA

El objetivo del estudio fue identificar los riesgos que un comprador que viaje de Querétaro a Cancin percibe
al momento de decidir entre la intermediacidn tradicional y la info-mediacion que son las ventas en linea,
asi como los factores decisivos de compra. El disefio de la investigacion fue de tipo cuantitativo en donde
se obtuvieron datos estadisticos que reflejan cifras absolutas y relativas del mercado (Malhotra, 2008) que
viaja de Querétaro a la ciudad de Cancun. Se realizé una investigacion descriptiva la cual aplica un conjunto
de métodos estadisticos inferenciales y multivariados como frecuencias, pruebas de significancia univariada
mediante el analisis anova de un factor, y un analisis factorial para entender el fenomeno. El cuestionario
tuvo 33 reactivos en donde se obtuvo un Alpha de Cronbach de .870 en donde se aplicaron escalas de
medicion categoricas y métricas, como se muestra en la ficha técnica (Tabla 4) y el cual fue aplicado en el
mes de febrero del 2015 por alumnos de Servicio Social de la Facultad de Contaduria y Administracion de
la Universidad Autonoma de Querétaro.

Tabla 4: Ficha Técnica del Cuestionario

Nimero de Preguntas 33 Reactivos

Muestra 55 personas que viajaban de Querétaro a Cancun (AIQ)
Aplicacion Mes de febrero del 2015

Escala de medicion Ordinarias y de intervalo.

Tiempo 5 minutos

Encuestadores Estudiantes de la Universidad Autonoma de Querétaro

La muestra fue de 55 personas que viajaban de Querétaro a Canciin y se encontraban en el Aeropuerto Intercontinental de Querétaro, la duracion
del cuestionario fue de aproximadamente cinco minutos. Fuente: Elaboracion propia.

La muestra que se aplico fue no probabilistica, proceso muestral en el que la probabilidad de seleccion de
cada unidad muestral es desconocida (Hair, Bush y Ortinau, 2004), en este caso fue de 55 personas que
viajaban de Querétaro a Cancun, debido a los requerimientos que el Aeropuerto Intercontinental de
Querétaro interpuso para poder tener acceso a sus instalaciones, el método que se utilizé fue muestreo por
conveniencia que es un procedimiento en el que las muestras se toman por conveniencia del investigador,
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los supuestos en que se basa el proceso son que la poblacion meta definida es homogénea y los individuos
entrevistados son similares a la poblacion.

RESULTADOS

Dentro de los resultados el primer analisis fue la obtencion de frecuencias de las variables demograficas del
estudio en donde se encontraron los siguientes hallazgos. La encuesta fue aplicada al 50.9% de hombres y
49% de mujeres entre los cuales el 5.6% tenia entre 18 y 24 afos, el 31.5% entre 25 y 34 afios, el 31.5%
entre 35 y 44 afios, el 22.2% entre 45 y 54 afios y un 9.3% mas de 55 afios. El 77.8% de los encuestados
trabaja, el 7.4% estudia y el 11.1% son jubilados. Entre los servicios que adquirieron el 56.4% compro
solamente el boleto de avion, el 21.8% avion mas hotel, el 21.8% avion, hotel y alimentos. En cuanto a la
forma de pago el 22.5% fue efectivo, el 69.1% fue con tarjeta de crédito y el 5.5% fue con descuento a
némina. La forma en que adquirieron sus servicios fue el 25.5% a través de una agencia tradicional y el
74.5% a través de internet con una agencia en linea. El medio mas utilizado en la busqueda de informacion
fue el internet con un 81.5%, seguido de la agencia de viaje con un 11.1%, las redes sociales con un 3.7%
y recomendaciones de amigos con un 3.7% como se muestra en la Tabla 5.

Tabla 5: Medios Utilizados en la Busqueda de Informacion

Medios Porcentaje
Internet 81.5%
Agencias de viaje 11.1%
Redes sociales 3.7%
Recomendaciones de amigos 3.7%

Dentro de los medios que se preguntaron en la encuesta, el internet es el principal medio para la busqueda de informacion de los turistas que
viajan de Querétaro a Cancun con un 81.5% y el segundo lugar con un 11% fueron las agencias de viaje; Tanto redes sociales y recomendaciones
de amigos cada uno tuvo un 3.7%. Fuente: Elaboracion propia.

En la mayoria de las variables que se pregunt6 sobre los riesgos percibidos al momento de comprar a través
de una intermediacion tradicional o una info-mediacion que son las ventas en linea la frecuencia se inclind

hacia la percepcion de poco riesgo como se observa en la Tabla 6.

Tabla 6: Frecuencia de los Riesgos

Calificacién (Porcentajes)

Riesgo 1 2 3 4 5 6 7

Asignacion de lugares 78.2 55 1.8 3.6 1.8 9.1
Equipaje 78.2 3.6 5.5 3.6 1.8 7.3
Seguridad en mis datos 80.0 9.1 1.8 3.6 1.8 3.6
Publicidad engafiosa 74.5 7.3 7.3 3.6 1.8 55
Inseguridad 83.3 9.3 1.9 1.9 1.9 1.9
Tiempo 75.9 5.6 7.4 5.6 1.9 3.7
Variedad de opciones 70.4 13.0 1.9 7.4 1.9 5.6
Garantias 68.5 5.6 14.8 1.9 1.9 7.4
Fluctuaciones en el precio 74.1 7.4 1.9 3.7 1.9 11.1
Fraude 87.0 7.4 1.9 1.9 1.9
Clonacioén de tarjetas 84.9 5.7 3.8 1.9 1.9 1.9

Estos porcentajes son del total de la muestra de 55 personas encuestadas en el Aeropuerto Intercontinental de Querétaro, en donde la tendencia
de todos los riesgos se inclinan a muy poco riesgo ya que en la escalar que se utilizo 1 es igual a muy poco riesgo y 7 es igual a mucho riesgo.
Fuente: Elaboracion propia.

Se realiz6 un analisis de varianza para comprobar si existe una diferencia estadistica entre tres 0 mas medias
aritméticas, en este caso se analizaron los riesgos por las cuales puede pasar un consumidor al momento de
comprar por una agencia tradicional o en linea. El analisis que se aplico fue un anova de un factor (Tabla
7) que permite estimar sus efectos individuales y conjuntos sobre la variable dependiente, en este caso los
tipos de riesgos que es una variable métrica ante la variable independiente que es una variable categdrica
como fue si adquirié su compra en una agencia establecida o a través de una agencia por internet. La
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hipoétesis nula del anova declara siempre que no hay diferencias entre los riesgos por parte de los grupos
que compraron por una agencia tradicional o por una agencia en linea.

Tabla 7: Analisis ANOVA de un Factor

Suma de Gl Media F Sig.
Cuadrados Cuadraitica Valor P

Riesgo de asignacion de lugares Inter-grupos 5.358 1 5.358 1.525%*%  0.222
Intra-grupos 186.169 53 3.513
Total 191.527 54

Riesgo de equipaje Inter-grupos 2.715 1 2.715 0.874 0.354
Intra-grupos 164.667 53 3.107
Total 167.382 54

Riesgo de seguridad en mis datos Inter-grupos 1.651 1 1.651 0.892 0.349
Intra-grupos 98.058 53 1.850
Total 99.709 54

Riesgo de publicidad engafiosa Inter-grupos 4.509 1 4.509 1.758**%  0.191
Intra-grupos 135.927 53 2.565
Total 140.436 54

Riesgo de inseguridad Inter-grupos 0.197 1 0.197 0.164 0.687
Intra-grupos 62.396 53 1.200
Total 62.593 54

Riesgo de tiempo Inter-grupos 0.041 1 0.041 0.016 0.901
Intra-grupos 134330 53 2.583
Total 134.370 54

Riesgo de variedad de opciones Inter-grupos 1.994 1 1.994 0.730 0.397
Intra-grupos 142.154 53 2.734
Total 144.148 54

Riesgo garantias Inter-grupos 0.059 1 0.059 0.016 0.901
Intra-grupos 193.275 53 3.717
Total 193.333 54

Riesgo fluctuaciones Inter-grupos 1.165 1 1.165 0.267 0.607
Intra-grupos 226.761 53 4361
Total 227.926 54

Riesgo fraude Inter-grupos 0.104 1 0.104 0.091 0.764
Intra-grupos 59.544 53 1.145
Total 59.648 54

Riesgo clonacion Inter-grupos 0.144 1 0.144 0.093 0.762
Intra-grupos 78.724 53 1.544
Total 78.868 54

** Significativo al 5%. La hipotesis nula del anova dice que si P>0.05 no hay diferencias entre las variables por lo tanto no se rechaza la hipotesis
nula, lo que quiere decir que no existen diferencias significativas entre los riesgos y como adquirié su compra si fue por una agencia tradicional
o en linea. Fuente: Elaboracion propia

Dado los resultados obtenidos si p>0.05 no se rechaza la hipdtesis nula del anova por lo tanto en este analisis
no hay ninguna diferencia entre los que compraron por una agencia tradicional o por una agencia en linea
con respecto a los riesgos. Se analizaron los factores decisivos de compra en donde se obtuvieron las
siguientes frecuencias (Tabla 8).

Posteriormente se realiz6 un analisis factorial de componentes principales para determinar si la informacion
se puede resumir en un menor nimero de subconjuntos o factores para los elementos decisivos de compra
en donde se obtuvo un KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) de .880; En donde hay una varianza explicada en dos
componentes con un porcentaje acumulado del 71.038 por ciento, como se muestra en la Tabla 9.
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Tabla 8: Frecuencias Sobre los Factores Decisivos de Compra

Calificacién (Porcentajes)

Factor Decisivo de Compra 1 2 3 4 5 6 7
Precio 20.8 3.8 5.7 11.3 3.8 9.4 453
Comodidad 28.3 5.7 1.9 1.9 13.2 13.2 35.8
Tiempo 37.7 3.8 3.8 5.7 3.8 18.9 26.4
Variedad de ofertas 34.6 3.8 7.7 5.8 7.7 15.4 25.0
Descuentos 41.5 1.9 1.9 13.2 9.4 9.4 22.6
Servicio 28.3 7.5 9.4 5.7 3.8 17.0 28.3
Asesoria 44.2 5.8 9.6 1.9 15.4 23.1
Atencion personalizada 49.1 7.5 7.5 3.8 1.9 11.3 18.9
Atencion post-venta 45.3 11.3 1.9 3.8 3.8 15.1 18.9
Apoyo a resolucion de problemas 47.2 9.4 38 11.3 1.9 9.4 17.0
Uso de nueva tecnologia 32.1 1.9 3.8 11.3 3.8 18.9 28.3

Estos porcentajes son de una muestra de 55 personas encuestadas en el Aeropuerto Intercontinental de Querétaro, en donde el 1 es poco grado de
influencia y el 7 mucho grado de influencia al momento de decidir hacer una compra, lo que se puede observar es que los mayores porcentajes se
concentran en los extremos, En donde el precio y comodidad son factores decisivos de compra con un mayor grado de influencia al momento de
comprar. Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9: Varianza Total Explicada

Suma de las Saturaciones al Cuadrado de la Rotacién

Componente Total % de la Varianza % Acumulado
1 6.154 55.944 55.944
2 1.660 15.094 71.038

La varianza explicada indica el numero de componentes que en los que se agrupan los elementos que conforman los factores decisivos de compra
que corresponden a 11 items, en este caso son dos y en donde el porcentaje acumulado representa un71.038 por ciento, en estos dos componentes.

Tabla 10: Matriz de Componentes Rotados

Componentes
1 2
Factor decisivo servicio 0.901 0.146
Factor decisivo variedad de ofertas 0.868 0.018
Factor decisivo asesoria 0.852 0.194
Factor decisivo atencion post-venta 0.823 0.223
Factor decisivo atencion personalizada 0.819 -0.076
Factor decisivo apoyo a resolucion 0.790 0.077
Factor decisivo descuentos 0.717 -0.067
Factor decisivo uso de tecnologias 0.686 0.167
Factor decisivo tiempo 0.680 0.590
Factor decisivo precio -0.202 0.865
Factor decisivo comodidad 0.634 0.641

Meétodo de extraccion: Andlisis de componentes principales. Método de rotacion: normalizacion Varimax con Kaiser. Dentro de los factores que
se obtuvieron en cada uno de los componentes, se observa que el componente uno se centra en factores referentes al servicio y producto; y el
componente dos se refiere al precio y a la comodidad.

Existen dos grupos los cuales se centran en el servicio y el producto y otro en el precio y comodidad.
CONCLUSIONES

El identificar que pasa por la mente del consumidor al momento de realizar una compra se vuelve el fondo
de una caja negra, en donde se encuentran una serie de elementos que las empresas el dia de hoy tienen que
identificar para poder ser la eleccion adecuada ante el consumidor. Querétaro es un estado que poco a poco
ha ido desarrollando un mercado mas dinamico y exigente. Esto a partir de una serie de acontecimientos
que han marcado un energia y voluntad de las personas que buscan salir de Querétaro a otros destinos como
lo es Cancun, esto hace que las empresas intermediarias como las agencias de viaje busquen opciones para
poder satisfacer las necesidades de este mercado. El objetivo de esta investigacion fue identificar los
factores de decision de compra que presentan los clientes que buscan alternativas de ocio y esparcimiento
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ante las alternativas comerciales, presenciales o virtuales, considerando riesgos y factores decisivos de la
compra entre las ciudades de Querétaro, México y Cancun, México; Mediante una investigacion que
responde al disefio cuantitativo, donde se obtuvieron datos estadisticos que reflejan cifras absolutas y
relativas del mercado, (Malhotra, 2008) de viajeros entre Querétaro y Canctn durante el mes de febrero
2015, para con el andlisis de los resultados obtener una radiografia descriptiva del viajero investigado.

El estilo de vida de la gente que viaja de Querétaro a Cancun hoy por hoy es un mercado joven, ya que el
63% oscila entre 25 y 44 afos de edad lo que hace que el estilo de vida sea mas aspiracional, siguiendo
tendencias de moda. En cuanto al proceso de compra de un destino turistico mediante la intermediacion
tradicional (25.5%) y la info-mediacion (74.5%) que son las ventas en linea no existe ninguna diferencia
estadistica en cuanto a los riesgos que se persiguen, pues se aplicoé un andlisis Anova para identificar si
existieran estas diferencias, lo cual resulto negativo, por lo que se puede concluir que ambos tipos de
intermediacion son perceptibles a los mismos tipos de riesgos; en donde por otro lado al momento de
analizar las frecuencias se observa que mas del 50%perciben estos riesgos como muy pocos, lo que se puede
suponer es que las empresas estan gestionando mejor sus operaciones. Definitivamente la tecnologia vino
a tomar un lugar importante en el sector turistico pues hoy por hoy se puede estar virtualmente en el lugar
deseado, el internet es una fuente en la cual el 81.5% busca informacion.

Dentro de los factores de decision de compra que utiliza el consumidor para elegir una empresa u otra, se
aplico el analisis factorial para distinguir los grupos de variables y poder tomar decisiones. Un grupo reune
a los elementos que estan alrededor del servicio y el producto como son: servicio, variedad de ofertas,
asesorias, atencion post-venta, atencion personalizada, apoyo a resolucion de problemas, descuentos,
tecnologia y tiempo. Y el otro grupo se focaliza en el precio y la comodidad que debido a estas dos
elementos se puede inferir que la venta a través de una info-mediacion toma ventaja. Por lo tanto
resumiendo los hallazgos se destacan: La homogeneidad entre géneros al momento de la aplicacion del
instrumento; Predominio de rangos de edad entre 25 a 34 afios de edad; Predominio de compra de boleto,
seguido de compra de boleto y hotel; Predominio de viajeros que trabaja, seguido de estudiantes y jubilados;
Riesgos percibidos altos: Fraude, clonacion de tarjeta, inseguridad, publicidad engafiosa; Riesgos
percibidos bajos: Garantias, precio, equipaje, asignacion de lugares; Se destaca después del analisis anova
que no hay diferencias entre los que compran por un canal alternativo (Info-mediaciéon) y un canal
tradicional (Agencia de viajes). Se determiné que los grupos de usuarios de servicios de intermediacion en
viajes para este estudio se dividen en: los que se orientan por el servicio y producto y los que se centran en
el precio y la comodidad.

Al tratarse de mercados emergentes, se desconocen las variables involucradas en los procesos de decision
de compra, asi como los parametros de aversion al riesgo para dicho mercado. Esta investigacion destaca
la capacidad para incorporar nuevas maneras de comercializar servicios turisticos por parte de los mercados
emergentes y sus principales habitos de consumo. Se infiere que a mayor conocimiento del mercado,
mejores decisiones por parte de los proveedores de servicios turisticos, intermediarios y agencias
gubernamentales se daran como apoyo al turismo. Al tratarse de un estudio empirico, que involucra
transporte aéreo, acropuertos, autoridades federales y pasajeros con niveles de ansiedad ante la espera del
viaje variables, la complejidad se acrecentd. Las respuestas ante un instrumento de 33 reactivos se ve
limitada ante el tiempo y la ansiedad que genera un proximo viaje, sin embargo es el parte aguas para
futuras investigaciones del proceso de decision de compra en el sector turistico, pues un siguiente paso es
realizar una investigacion cualitativa sobre las opiniones, gustos y motivaciones de elegir comprar en una
agencia tradicional o una en linea.
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