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RESUMEN

Los seniors se configuran como un colectivo de especial relevancia para un gran niimero
de industrias. El cambio en el estilo de vida de la poblacién mayor mds orientada actual-
mente al disfrute del tiempo libre que generaciones anteriores y por tanto, mds propensa a
viajar, beneficia al sector turistico. Hasta ahora, estudios centrados en los seniors han anali-
zado su comportamiento como algo homogéneo en comparacién con otras franjas de edad.
En esta investigacion, con una muestra ttil de 2.541 individuos, partimos de la consideracion
que dicho grupo es heterogéneo, con distintas caracteristicas y niveles de uso de Internet, y
proponemos, mediante una clasificacion, tres perfiles de internautas seniors en funcién de los
productos comprados en linea. Encontramos un segmento que utiliza Internet para comprar,
sobretodo, productos y servicios turisticos. En las conclusiones se presentan las reflexiones
mds significativas sobre los segmentos obtenidos y su implicacién en la gestion.
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Segmentation of seniors based on products bought on the Internet:
impact on tourism industry

ABSTRACT

Seniors constitute a special relevant group of consumers for a quite number of industries.
Changes in old-year population’s lifestyle, which is more oriented to leisure and enjoying
their free time than past generations benefit tourism sector. Until now studies about seniors
have analyzed their behavior as something homogeneous compared to other age groups. In
this article, with a sample of 2541 individuals, we consider senior group as heterogeneous,
showing different characteristics and different levels of the use of Internet. We propose, by
means of a classification, three profiles of senior surfers based on products and services
bought through the Internet. In the conclusions we present the main significant thoughts and
management implications for the segments found.

Keywords: segmentation, consumer behavior, tourism, Internet use, e-commerce.

1. INTRODUCCION

La progresiva consolidacion de las tecnologias de la informacién y la comunicacién, en
especial el uso tanto del ordenador personal para acceder a la Red, como de una gran diver-
sidad de terminales, ha permitido ir avanzando en el conocimiento de las motivaciones,
asi como de los temores, de los internautas. El hecho de que ya sean millones los usuarios
de Internet, asi como respetable el volumen de transacciones comerciales que se llevan a
cabo en el entorno virtual, exige conocer a fondo las actitudes de tales usuarios frente al
medio y como este ha modificado su comportamiento de compra. Si nos centramos en el
sector turistico, Internet ha mejorado la experiencia de los turistas en sus viajes mediante
la ampliacién de las fuentes de informacién y las posibilidades de adquirir el producto
o servicio turistico (Cristobal-Fransi et al., 2013). Comprender el comportamiento actual
y futuro de los turistas con respecto a los recursos en linea podria tener un impacto en
como los destinos y las empresas crean, desarrollan y distribuyen sus servicios y productos
(Vigolo y Confente, 2013; Moutinho et al., 2011).

Tal como se sefiala en los trabajos de Berné et al. (2015) y Ramos et al. (2015), el uso
de las TICs tiene una especial incidencia en la innovacién en el sector turistico, dando
lugar a la investigacion y desarrollo de nuevos productos. Por otro lado, tenemos que tener
en cuenta que la innovacién no sé6lo se consigue incorporando tecnologia, sino gestio-
nandola correctamente. En este sentido, la aplicacion del comercio electronico al turismo
permite la reduccién de barreras geogréficas, alcanzando por tanto una escala internacio-
nal y accediendo a més clientes (Ortega et al., 2012). A nivel de comportamiento de los
usuarios de servicios turisticos, los habitos de compra y de consumo de los individuos
también se han visto influenciados por las nuevas tecnologias (Kim y Fesenmaier, 2008;
Gonzdlez-Rodrigo et al., 2010). De hecho, Internet permite que el consumidor sea cada
vez mas exigente y que esté mejor informado, y por ello asume cada vez mds la gestion
de sus viajes y desplazamientos (Chen y Law, 2016).
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De esta manera, no todos los usuarios tienen la misma frecuencia de acceso a la Red, ni
buscan y compran los mismos bienes o servicios una vez instalados en ella. No obstante, la
clasificacién de los internautas en grupos suficientemente homogéneos en cuanto a perfil
personal, socioeconémico y formas de uso de la Red, no es tarea facil (Cristobal-Fransi
et al., 2015). Si bien, el comportamiento en linea de los turistas ha sido ampliamente
estudiado en lo que respecta a la parte mds joven de la poblacién (Nusair et al., 2012), se
ha trabajado menos en el segmento de turistas de edad avanzada.

La presente investigacion tiene como objetivo principal analizar y tipificar el compor-
tamiento de los seniors a la hora de adquirir productos y servicios a través de internet,
y mds especificamente, analizar el turista senior que compra especialmente productos y
servicios turisticos. La segmentacion de mercados basada en los productos o servicios
comprados a través de internet puede ser utilizado para clasificar e identificar a los dife-
rentes grupos de clientes y para proporcionar un claro entendimiento de cada segmento,
tanto de sus motivos, como de sus caracteristicas y necesidades (Swinyard y Smith, 2003).
Esta informacion puede permitir a las empresas conseguir una clara ventaja estratégica
sobre sus competidores ya que les facilitard la identificacién de las actitudes y necesidades
de los diferentes segmentos y de esta manera convertir estas oportunidades estratégicas en
planes de accidén efectivos (Dibb et al., 2002).

La direccién de la empresa puede utilizar este enfoque de segmentacion basado en
los productos comprados en linea, para la realizacién de una 6ptima clasificacion de sus
clientes y de esta manera desarrollar acciones comerciales mds eficientes. El presente
articulo estd dividido en las siguientes secciones. En la primera seccion se realiza una
revision de la literatura sobre la importancia que representan los seniors para la indus-
tria turistica y la segmentaciéon de mercados en un entorno virtual. A continuacién en la
seccién de metodologia, se detallan los datos y su andlisis. En el siguiente apartado, se
exponen los principales resultados, describiendo cada uno de los segmentos obtenidos y
posiciondndolos. Finalmente se muestran las conclusiones junto con las implicaciones
tanto académicas como de gestion que este estudio aporta, las limitaciones y las futuras
lineas de investigacion.

2. ENVEJECIMIENTO DE LA POBLACION E IMPORTANCIA PARA EL
SECTOR TURISTICO

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica en 35 afios el 40% de la poblacién
espafiola estard por encima de los 59 afios, practicamente el doble de 2015, que se sitda en
el 18,5% (Instituto Nacional de Estadistica, 2015a). Si nos centramos en el turista senior,
la Organizacién Mundial de Turismo calcula que para el afio 2050 la poblacién de 60 afios
en adelante llegard a representar mds de dos mil millones de viajes internacionales, frente
a los 593 millones que representd en 1999 (Patterson, 2006). En Espaia, en el afio 2015,
segin los datos de la Encuesta de Turismo de Residentes, el colectivo de 65 afios o mas
representaba el 11,9% del total de viajes y la duraciéon media de pernoctaciones mds alta
con 4,8 (Instituto Nacional de Estadistica, 2015b).

El proceso de envejecimiento de la poblacién va a provocar que el turismo senior sea
considerado como uno de los segmentos de mayor crecimiento y mds importantes dentro
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de la industria turistica (Losada et al., 2015; Glover y Prideaux, 2009) ya que actualmente
gozan de una mejor salud fisica y mental y con muchas ganas de disfrutar de una vida
plena después del periodo activo (Alén et al., 2010). Este colectivo conforma el “motor
del crecimiento” en turismo (Schroder y Widmann, 2007). Ademas los seniors disponen de
todo el tiempo para viajar sin horarios ni calendarios estipulados (Fleischer y Pizam, 2002;
Lohmann y Danielsson, 2001), pudiendo realizar viajes de mayor duracién y de forma mas
frecuente que la poblacion joven (Schroder y Widmann, 2007; Oppermann, 1995). Siguiendo
esta linea, son varios los autores como Chen y Shoemaker (2014), Mahadevan (2014), Chu y
Chu (2013), Cooper et al. (2007), Glover y Prideaux (2009), que apuntan a las generaciones
envejecidas del baby boom como uno de los mercados mds relevantes en el &mbito turistico.
Se estima que en los préximos cinco afios los seniors prevalecerdn demograficamente, eco-
némicamente y culturalmente (Morgan et al., 2015; Chen et al., 2013; Wang et al., 2013;
Schroder y Widmann, 2007; Tréguer y Ségati, 2005), y que al menos un 10% de los gastos
de marketing estardn dirigidos a este target (Lambert-Pandraud et al., 2005).

El estudio de este segmento se revela de gran importancia para la industria turistica
por su poder adquisitivo (Kazeminia et al., 2015; Kuo y Lu, 2013; Van Den Berg et al.,
2011; Dann, 2007) y el tiempo libre disponible (Fleischer y Pizam, 2002). Este tiempo
libre frecuentemente ha sido ocupado en actividades turisticas (Losada et al., 2015). Por
otro lado y segin Thébault et al. (2013), a pesar de que haya una gran disparidad en el
nivel de ingresos de las personas mayores, en los paises industrializados tienen un poder
adquisitivo que estd por encima de la media. Esto representa una base de clientes potencia-
les para la industria turistica que no se puede obviar. Lohmann y Danielsson (2001) ponen
de manifiesto que el comportamiento turistico de los seniors actuales esta relacionado con
el que manifestaban estas personas hace 15 afios mds que con los seniors de hace unos
afios. Los seniors actuales son gente mds culta, exigente y con unas preferencias diferentes,
que han viajado mds durante su juventud y que probablemente seguird haciéndolo (Jang
y Wu, 2006). Por otro lado, también se tiene que considerar que los seniors de las futuras
décadas son gente mucho mds formada y avanzada a nivel tecnoldgico, familiarizadas
con los entornos virtuales y acostumbradas a realizar compras on-line a diferencia de las
generaciones anteriores (Nielsen, 2014; Richter, 2013; Jang y Ham, 2009).

3. REVISION DE LA LITERATURA SOBRE EL EFECTO DE INTERNET EN
EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS TURISTICOS POR
PARTE DEL TURISTA SENIOR

Siguiendo los trabajos de Chen et al. (2013), las personas mayores se pueden clasificar
en seniors potenciales (50-64 afios) y seniors (65 anos y mds). El estudio de los seniors
potenciales es relevante debido a que su comportamiento de consumo podria utilizarse
en el futuro para predecir las pautas de consumo del turismo senior y para desarrollar y
adaptar nuevos productos turisticos para este mercado (Jang y Wu, 2006).

La importancia del segmento de turistas de mas edad ha sido ampliamente reconocida
tanto por profesionales como por los investigadores del sector turistico (Hunter-Jones
y Blackburn, 2007). La literatura se ha centrado principalmente en (ver Tabla I): a) las
motivaciones de viaje de los turistas senior (Ward, 2014, Le Serre et al., 2013; Cheng y
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Wu, 2009; Boksberger y Laesser, 2009); b) los factores psicoldgicos (Jang et al., 2009;
Jang y Wu, 2006); c) las caracteristicas de la experiencia (Batra, 2009; Hunter-Jones y
Blackburn, 2007); d) las necesidades del servicio (Chen et al., 2013; Wang et al,. 2013) y
las caracteristicas sociodemograficas (Pesonen et al., 2015; Peral et al., 2013; Jang y Ham,
2009). Sin embargo, poco se ha investigado sobre la influencia de Internet y el tipo de
producto adquirido en el mercado senior (Vigolo y Confente, 2013). De hecho, la mayoria
de los estudios publicados sobre el comportamiento de compra en linea se centra en los
consumidores jévenes, la llamada ‘’Generacion Y’ (Nusair et al., 2012).

En definitiva para llevar a cabo estrategias de marketing efectivas, es importante para
las empresas turisticas entender las causas de las intenciones de compra en linea de los
usuarios. Estudios previos sobre los determinantes de la intencién de compra en linea se
han centrado en las percepciones y actitudes de los clientes, tales como la percepcion de
riesgo (Zheng et al., 2012), la competitividad de precios (Degeratu et al., 2000), la faci-
lidad de uso o aspectos de disefio (Wen, 2012); asi como el comportamiento previo del
turista, como puede ser la busqueda de informacion o el comportamiento de compra ante-
rior. Trabajos como los realizados por Alén et al. (2014) y Losada et al. (2016) estudian la
duracién y frecuencia de los viajes de los seniors espaiioles, llegando a la conclusién que el
género, situacion econdémica percibida y disponibilidad se revelan como unos importantes
determinantes a la hora de planificar los viajes de la tercera edad en Espafia.

Debido a la complejidad de considerar todas estas variables, esta investigacion tiene
la intencién de centrarse en la experiencia de compra en linea de los usuarios seniors en
vez de las percepciones hacia un entorno en linea. Esto es particularmente relevante en
Espafia, donde se calcula que hacia 2023 habra 19,7 millones de personas mayores de 64
afios en Espafia. Un millén y medio mds respecto al afio 2016 (Instituto Nacional de Esta-
distica, 2016). Segtin datos del Centro Superior de Investigaciones Cientificas, es cierto
que se percibe una cierta brecha digital entre los mayores y el resto de la poblacién, ya
que a partir de los 55 afios se observa un notable descenso en los porcentajes de personas
que utilizan Internet, pero cada vez menos. En 2007, seis mayores de 65 afios de cada
100 utilizaban Internet (en el dltimo trimestre). En 2015, esta cifra alcanza los 31. Este
aumento ha sido mds considerable en las mujeres (Abelldn y Pujol, 2016). Por otro lado,
y segtin un estudio del Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad
de la Informacién (2015b), en nuestro pais el 22,8% de la poblacién mayor de 65 accede
a Internet con una frecuencia semanal.

Un primer paso hacia la comprension de la intencién de compra en linea de los usuarios
de mds edad es explorar la tipologia de producto que adquiere. Por lo tanto, la investi-
gacion de variables actitudinales mds especificas estd fuera del alcance de este estudio.

Los resultados revelan que, mds alld de la renta y el tiempo disponible, la participacion
en viajes por parte de este segmento va a estar explicada por una serie de variables rela-
cionadas con la edad interna/percibida del individuo, que es aquella que hace referencia
a la etapa del ciclo de vida en la que se encuentra; el nivel sociocultural, que origina las
diferencias entre las distintas cohortes generacionales, y ciertas variables subjetivas que
suponen las principales barreras para el viaje de los senior y que denominamos factores
auto-percibidos. Se extraen, ademds, una serie de implicaciones de gran relevancia para
el sector turistico.
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Tabla I
PRINCIPALES ESTUDIOS REALIZADOS
SOBRE EL TURISTA SENIOR
Autor (es) Muestra Met(’)(!o. de .Va.rlabl‘e s Principales resultados
analisis significativas
Losada, Alén, | Mayores de 55 | Modelo - Género, status La frecuencia de viajar
Dominguez (Espafia) Binomial econdmico percibidoy | depende de: variables de
y Nicolau negativa tiempo disponible género, autopercepcion
(2016) econdmica y autopercepcion
de tiempo disponible
Kim, Lee y Usuarios de PLS-SEM - Capital social y Se muestran efectos
Bonn (2016) redes sociales altruismo positivos entre el capital
mayores de 50 social y el altruismo con
(Korea) el vinculo comtn y la
identidad, que llevan a la
revisita.
Pesonen, Mayores Andlisis - Variables Tres segmentos basados en
Komppula de 60 afos cualitativo sociodemograficas el uso de servicios online
y Riihinen (Finlandia) de viajes: aventureros,
(2015) buscadores meticulosos y
observadores torpes
Losada, Alén | Mayores de 55 | Regresion - Renta y tiempo Viajar depende de la
y Dominguez | (Espafa) logistica disponible, edad edad interna/percibida
(2015) binaria interna del individuo; del individuo, el nivel
nivel sociocultural; sociocultural, y los factores
factores auto- auto-percibidos
percibidos
Ward (2014) Mayores de 50 | Técnicas - Variables Se extraen cuatro segmentos:
(Irlanda) multivariables | motivacionales push, viajeros entusiastas,
y andlisis pull, preferencias y exploradores culturales,
cluster restricciones turisticas sofadores y viajeros
espirituales
Peral, Gaitan Estudiantes Pruebas no - Variables El uso de aplicaciones
y Ramén de aula senior paramétricas sociodemogréficas dependen de: la edad, el
(2013) mayores de 60 sexo, el nivel de estudios
(Espafia) alcanzados y la actividad
laboral desarrollada en el
pasado.
Peral, Compradores Anilisis - Variables - Se extraen dos segmentos
Rodriguez- de productos Conjunto sociodemograficas diferenciados por su
Bobada, turisticos en - Experiencia de sensibilidad al precio,
Sanchez y linea mayores compra la existencia de gastos
Villarejo de 55 afos de envio y la existencia
(2011) (Espaiia) de politicas de garantia
y devolucién de los
productos.
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salud y caracteristicas
actitudinales

Cheny Wu Mayores Regresion - Motivacion, barreras Viajar al extranjero depende
(2009) de 50 afios logistica personales, edad, de la edad, ingresos,
en adelante estado civil, situacion la situacion laboral,
(Taiwan) laboral y procedencia restricciones personales, o la
de la renta bisqueda de relax, novedad
o socializacion.
Jang y Ham Mayores Analisis - Edad, edad, estado Viajar depende de la edad, el
(2009) de 50 afios probit civil, lugar de origen, estado civil, la educacién y
en adelante tamafio del hogar, los ingresos
(Estados nivel educativo, region
Unidos) y renta del hogar
Gonzilez, Turistas, Analisis de - Edad cognitiva En funcion de la edad
Rodriguez, mayores de 55 | componentes - Motivaciones cognitiva se extraen dos
Miranda y afios (Espafia) principales. - Caracteristicas segmentos: los activos y los
Cervantes Cluster. sociodemograficas pasivos estables
(2009)
Boksberger Turistas, Cluster con - Motivaciones de Extraen tres segmentos:
y Laesser mayores de 55 | andlisis viaje Bon Vivants honrosos,
(2009) anos (Suiza) K-medias exploradores canosos y
viajeros retro.
Nyaupane, Suscriptores Andlisis de - Edad, estado civil y Se muestra el papel de la
McCabe y de revistas de regresion renta edad y el nivel de ingresos
Andereck viajes (Estados | logistica como factores restrictivos.
(2008) Unidos)
Jang y Wu Mayores Regresion - Edad y estatus Se extraen cinco factores
(2006) de 60 afios logistica econémico push: mejora del ego,
en adelante autopercibido autoestima, busqueda de
(Taiwan) conocimiento, relajacion y
socializacién. Y tres factores
pull: limpieza y seguridad,
instalaciones, eventos y
coste y patrimonio histérico
y natural.
Shim, Gehrty | Mayores Andlisis de - Experiencia de viaje Agentes socializadores,
Siek (2005) de 55 afios regresion previa variables sociales
en adelante multiple estructurales y los
(Estados componentes actitudinales
Unidos) afectan al comportamiento
de viajes pasados y las
intenciones futuras de viaje.
Fleischer y Mayores Andlisis - Salud y renta La motivacion de viajar
Pizam (2002) | de 55 afios probit estdn en funcion del nivel
en adelante de ingresos y la salud, pero
(Israel) la duracion del viaje cambia
con la edad
Zimmer, Mayores Andlisis - Estado civil, propiedad | Factores como los ingresos,
Brayley y de 65 afios discriminante | de la vivienda, renta educacion, lugar de
Searle (1995) | en adelante del hogar, edad, nivel residencia, la disposicion
(Canada) educativo, estado de a gastar dinero en ocio y el

estado de salud influyen en
la eleccion del destino

Fuente: elaboracién propia.
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4. METODOLOGIA

Los datos utilizados para la realizacion de este trabajo provienen de la encuesta sobre
Equipamiento y Uso de Tecnologias de la Informacién y Comunicacién en los hogares de
2015 (TIC-H’15) del Instituto Nacional de Estadistica, que proporciona informacién sobre
el uso de las tecnologias de la informacién y la comunicacién de la poblacién espaiiola.
Segun el informe metodolégico de la TIC-H’15 (Instituto Nacional de Estadistica, 2015c)
la encuesta se realizé a 15.507 viviendas del territorio espafol, durante los meses de enero
a mayo de 2015, tanto en Computer-Assisted Personal Interviewing como en Computer-
Assisted Telephone Interviewing.

Para el andlisis, que a diferencia de buena parte de los trabajos incluidos en la Tabla
1, éste es de cardcter clasificatorio, se han seleccionado aquellos individuos de 54 afios
0 mayores (seniors y seniors potenciales), y aquellos que han declarado haber utilizado
Internet en los dltimos 3 meses. En un primer momento, se hace una segmentacion a
priori (Dolnicar, 2004), seleccionando aquellos usuarios que compran y aquellos que no
compran productos o servicios a través de internet. En segundo lugar, se hace una clasifi-
cacion data-driven (Dolnicar, 2004) para segmentar aquellos individuos que si compran a
través de Internet. La muestra consta de 2.541 individuos, de los cuales 868, han comprado
productos y/o servicios a través de Internet, y el resto no.

Con el fin de reducir la informacién y disponer de variables numéricas para realizar la
segmentacion mediante el andlisis cldster, se procede, en primer lugar, a realizar un andlisis
de correspondencias mdltiples de las variables binarias referentes a la compra de productos
o servicios comprados a través de Internet. Estas variables corresponden a los productos o
servicios que se enumeraban en la pregunta 42 del cuestionario TIC-H 2015, en la que se
le pedia al encuestado que dijera si comprd o no (o encargd) a través de internet alguno o
algunos de los productos o servicios listados. La pregunta incluye 16 productos o servicios
y se han utilizado todos excepto “medicamentos” y “otros productos y servicios” por su bajo
ntimero de usuarios que lo compraron y por su inconcrecion, respectivamente. Por otro lado,
algunos productos o servicios similares se han juntado en una sola variable (por ejemplo,
equipo informatico, equipamiento electrénico y juegos y software de ordenador).

El andlisis de correspondencias multiples permite tratar variables cualitativas o categd-
ricas a fin de reducir y resumir un conjunto mixto de variables, y plasmarlas en un nimero
reducido de dimensiones (Le Roux y Rouanet, 2010; Hoffman et al., 1994). La Tabla 2 mues-
tra la inercia explicada por cada dimension y las inercias corregidas segtin Benzécri (1979).
Las inercias corregidas conducen a seleccionar dos ejes (las dos primeras dimensiones).

Tabla 2
INERCIA EXPLICADA POR CADA DIMENSION
Dimension Inercia Inercia corregida
Dimension 1 0,222 0,02087
Dimension 2 0,116 0,00077
Dimension 3 0,092 0,00000

Fuente: elaboracion propia.
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Dichas dimensiones se utilizan posteriormente como base de segmentacion en el ana-
lisis clister, que en un tercer momento, se relacionan con variables sociodemogréficas y
de comportamiento para, precisamente, perfilar las caracteristicas de cada uno de los seg-
mentos obtenidos. Las variables utilizadas como ilustrativas son por un lado, edad, género,
nivel de estudios, ingresos mensuales y situacion laboral; y por otro lado, gasto realizado
en compras por internet, frecuencia de compra, perfil de compra, variables relativas al uso
de otros dispositivos electrénicos, frecuencia de uso de internet o si han experimentado
problemas de seguridad.

La Tabla 3, por su lado, muestra las contribuciones de las variables activas a las dimen-
siones extraidas, y se observa que la segunda dimension incluye la compra de productos
o servicios relacionados con el turismo.

Tabla 3
FRECUENCIAS Y CONTRIBUCIONES DE LAS VARIABLES ACTIVAS A LAS
DIMENSIONES DEL ANALISIS DE CORRESPONDENCIAS MULTIPLES
(NOMBRE DE LAS VARIABLE)

Variables Frec. | Dim.1 | Dim. 2
No compra | 732 |0,001 0,003
Si compra 136 0,006 |0,016

Productos de alimentacién y de consumo no
duraderos (super)

Total activo 0,008 |0,019
No compra | 656 |0,011 0,031
Bienes para el hogar (hog_dura) Sicompra |212 |0,035 |0,094
Total activo 0,046 0,125

No compra | 626 |0,038 0,002
Si compra 242 10,098 |0,006

Peliculas, musica, libros, revistas, periddicos

(libros)
Total activo 0,137 0,008
Material formativo (formativo) No compra | 807 | 0,007 0,005
Si compra 61 0,095 0,061
Total activo 0,103 [0,65
Material deportivo, ropa (deport_ropa) No compra | 604 | 0,006 |0,023
Sicompra |264 |0,015 |0,053
Total activo 0,021 [0,077

Juegos de ordenador o videoconsolas, | Nocompra |601 |0,023 |0,026
software de ordenador y actualizaciones; | Scompra |267 [0051 |0,059

equipo informético; equipamiento electrénico [ Tya1 activo 0073 |0085

(electrénica)

Servicios de telecomunicaciones | No compra | 774 [0,012 |0,007

(telecomunicaciones) Sicompra |94 [0,102 |0,061
Total activo 0,114 10,68
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Variables Frec. | Dim.1 | Dim. 2
Acciones, polizas de seguros u otros servicios | No compra | 803 |0,005 |0,002
financieros (financieros) Si compra 65 0,060 0,030
Total activo 0,065 0,032
Alojamiento de vacaciones (alojamiento) No compra |385 |0,090 0,110
Si compra 483 10,072 |0,88
Total activo 0,162 0,197
Otros servicios de viajes (otros_viajes) No compra | 411 |0,069 |0,139
Si compra 457 10,062 0,125
Total activo 0,130 0,264
Entradas para espectdculos (espectaculos) No compra |552 |0,052 |0,021
Si compra 316 0,090 |0,037
Total activo 0,142 0,058

Fuente: elaboracion propia.

Para el andlisis cluster se utiliza el método de Ward, ya que tiende a minimizar la suma
de cuadrados dentro de los grupos y se considera el mds apropiado cuando la distancia
euclidea al cuadrado tiene sentido para los datos, que es el caso de los ejes del andlisis de
correspondencias multiples (Everitt et al., 2001). En la Tabla 4, se muestran las frecuen-
cias y las coordenadas de la solucién de tres clisters, que es la situacidn seleccionada. El
porcentaje de varianza de los ejes explicada por la clasificacion es la media de los valores
Eta al cuadrado de las dos dimensiones extraidas. En el caso de la solucidn de tres clasters,
ésta es de 61,85%, en el caso de la solucién de cuatro clusters es de 71,25% y en el caso
de la solucién de cinco clusters es de 78,35%. Como es obvio, a medida que se aumenta el
nidmero de clisters, aumenta también el porcentaje de varianza explicada. De todas formas,
la interpretabilidad de los segmentos en referencia al objetivo del estudio, es clave para
decidir el nimero de segmentos a caracterizar, ademds del hecho de que incrementar el
nimero de segmentos aporta confusion.

Tabla 4
FRECUENCIA Y COORDENADAS DE LOS CLUSTERS
EN CADA UNA DE LAS DIMENSIONES

, . Coordenadas Coordenadas
Cluster Frecuencia Yo . . . ..
Dimension 1 Dimension 2
1 449 51,7 -0,639 -0,569
2 64 74 2,266 -1,033
3 355 40,9 0,399 0,906
Total 868

Fuente: elaboracion propia.
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La Figura 1 muestra cémo quedan representadas las categorias de las variables de com-
pra por Internet de productos o servicios segtin las dos dimensiones extraidas del analisis
de correspondencias multiples. También se muestran los centros de los cldsters (segmen-
tos) obtenidos. Interpretando el grafico por zonas, se observa que en la zona central y en la
parte positiva de la segunda dimensién se concentran los productos turisticos (alojamiento
y otros servicios de viajes), juntamente con la compra de entradas para espectdculos. Por
otro lado, en la zona sur-este, parte positiva y alta de la primera dimension y negativa de
la dimension dos, se concentran aquellos productos y servicios que son menos compra-
dos a través de Internet (frecuencias mds pequefias), como son los productos y servicios
financieros, las acciones y pdlizas de seguro, conjuntamente con material formativo y
servicios de telecomunicaciones. Es posible que los individuos que compran estos produc-
tos, también utilicen Internet para comprar el resto de productos y servicios. En la zona
central del grafico se encuentran los productos y servicios de cardcter genérico (deporte y
ropa; productos de alimentacion y no duraderos; peliculas, libros, revistas; equipamiento
electrénico y bienes duraderos para el hogar). En la zona negativa de ambas dimensiones
se encuentran aquellos individuos que no compran servicios turisticos, y finalmente, en la
zona negativa de la dimension 1 y la positiva de la dimensién 2, se aglutinan las categorias
de “no compra” de los demds productos y servicios.

Figura 1
POSICIONAMIENTO DE LOS SEGMENTOS
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« 00000 ok itrosib-supes
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Fuente: elaboracion propia.
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5. RESULTADOS: LA SEGMENTACION DE LOS CONSUMIDORES SENIORS
EN LINEA

Como se observa en las Tablas 5, 6 y 7, el primer segmento, que representa el 51,7%
del total de individuos que compran servicios o productos a través de Internet, es el
menos activo, y el que compra menos. Utiliza Internet sobre todo para comprar material
deportivo y ropa (30,7% del total de individuos del segmento) y equipamiento electrénico
(27,2%). El segmento 2, el mas pequefio, es el mas activo y el que compra mds diversidad
de productos o servicios. Priacticamente compra de todo a través de Internet. Finalmente,
el segmento 3 (40,9% del total de seniors que compran por Internet), compra sobre todo
productos y servicios turisticos (alojamiento y otros servicios relacionados con los viajes),
y espectaculos.

Tabla 5
SEGMENTOS Y VARIABLES ACTIVAS PARA
LA SEGMENTACION (% POR SEGMENTOS)

Segmento 1 | Segmento 2 | Segmento 3

Productos de alimentacién y de | No compra 84,2 71,9 86,8
consumo no duraderos (super) |S{ compra 15.8 28,1 132
Bienes para el hogar (hog_ No compra 775 312 81,1
dura) Sf compra 225 68.8 18,9
Peliculas, musica, libros, No compra 84,2 15,6 67,0
revistas, periddicos (libros) Si compra 15.8 84.4 330

. ) . No compra 97,3 453 96,1
Material formativo (formativo)

Si compra 2.7 54,7 3,9

Material deportivo, ropa No compra 69,3 40,6 752
(deport_ropa) Si compra 30,7 594 24,8
Juegos de ordenador o No compra 72,8 219 732
videoconsolas, software de
ordenador y actualizaciones;
equipo informatico; Si compra 272 78,1 26,8
equipamiento electrénico
(electronica)
Servicios de No compra 93,5 359 93,2
telecomunicaciones j
(telecomunicaciones) St compra 6.5 64.1 638
Acciones, pdlizas de seguros No compra 96,0 57,8 94 4
u otros servicios financieros j
(financieros) Si compra 4.0 422 5,6
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Segmento 1 | Segmento 2 | Segmento 3
Alojamiento de vacaciones No compra 804 1,6 6.5
(alojamiento) Si compra 196 98,4 935
Otros servicios de viajes No compra 82,9 7.8 9.6
(otros_viajes) Si compra 17,1 92,2 90,4
Entradas para espectéculos No compra 87,3 234 40,8
(espectdculos) Si compra 12,7 76,6 59,2

Fuente: elaboracién propia.

En cuanto al gasto aproximado que cada cldster realiza en compras por Internet, obser-
vamos que el segmento 2 es el que mds gasta, el 24,6% de los miembros afirman haber
gastado mds de 1.000 euros en compras realizadas en los ultimos 3 meses. El segmento
1 es el que menos gasta. Casi el 90% de los miembros de este segmento, afirman haber
gastado hasta 500€ en los ultimos 3 meses. Finalmente, el 66% de los miembros del
segmento 3 afirman haber gastado hasta 1.000€ en compras por Internet en los tltimos
3 meses. Estas cifras son realmente significativas teniendo en cuenta que segin los datos
ofrecidos por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de
la Informacién (2015a), el gasto medio anual en compras virtuales por un internauta en
Espaiia en el afio 2014 fue de 876 €. En referencia al nimero de veces que han comprado
por Internet, de nuevo, se observa que el segmento 1 es el menos activo y el segmento 2
el que mas.

Tabla 6
VALOR APROXIMADO DE LAS COMPRAS REALIZADAS
EN LOS ULTIMOS 3 MESES POR SEGMENTO (%)

Segmento 1 | Segmento 2 | Segmento 3
Menos de 50 euros 22,6 0,0 53
De 50 a menos de 100 339 158 19,0
De 100 a menos de 500 332 45,6 445
De 500 a menos de 1.000 43 12,3 22,1
1.000 cursos o mds 3,0 24,6 53
NS/NR 30 1.8 38

Fuente: elaboracion propia.

Todas las relaciones entre la variable de clasificacion y las variables ilustrativas (valor
aproximado gastado y nimero de veces que han comprado) son significativas al 1%

(p-valor < 0,01).
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Tabla 7
FRECUENCIA DE COMPRA POR INTERNET
EN LOS ULTIMOS 3 MESES POR SEGMENTO (%)

Segmento 1 | Segmento2 | Segmento 3
162 veces 724 193 452
De 3 a 5 veces 19,6 491 414
De 6 a 10 veces 50 158 10,3
Mas de 10 veces 3,0 158 3,0

Fuente: elaboracién propia.

Fruto de los resultados obtenidos podemos denominar al segmento 1 como “Compra-
dor esporddico en linea”; al segmento 2 como: “Gran comprador en linea”; y al segmento
3 como “Comprador de turismo en Internet”.

A continuacién se presentan los resultados de los tres segmentos, junto con el grupo de
individuos que no compran a través de Internet (n=2.541), haciendo hincapié sobre todo en
el segmento que compra productos o servicios de turismo, para definirlo y conocer como
se comporta con relacién al uso de Internet en general. En la Tabla 8 se observa que las
personas mayores de 54 afios que no compran a través de Internet representan el 65,8%.

Tabla 8
PERFIL DE COMPRA EN LINEA DE LOS SENIORS

Segmento Frecuencia Y%

No compradores 1.673 65,8
Comprador esporadico en linea 449 17,7
Gran comprador en linea 64 25
Comprador de productos turisticos en Internet 355 14,0
Total 2451 100

Fuente: elaboracién propia.

En este caso, también todas las relaciones entre las variables ilustrativas y los segmen-
tos son significativas a o=1%.

En cuanto a las variables sociodemograficas (ver Tabla 9) se observa que los miem-
bros de los segmentos que compran de todo (s2) y los que compran productos o servicios
turisticos (s3) son mds jovenes (60,6 y 60,7 afios de media, respectivamente) que los que
compran poco (s1) (61,2 afios), y que los que no compran a través de Internet (63,6 afios).
En cuanto al género hay diferencias muy significativas entre segmentos. Observamos que
los hombres tienen mds tendencia a comprar por Internet. El 56,1% de los miembros del
segmento que compra turismo son hombres, y el 81,3% del segmento que compra de todo
también.
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Tabla 9
VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS POR SEGMENTO Y CATEGORIA (%)
p Compran | Compran
. Categoria de la No Compran .
Rasable variable compran | poco (S1) L0 1L
Todo (S2) (S3)
Media de
edad en afios 63,6 61,2 60,6 60,7
(Desviacion (7,27) (6,48) “4,71) 5,61)
Tipica)
Género Hombre 441 53,9 81,3 56,1
Mujer 559 46,1 18,7 439
. Hasta estudios secund. 78,3 61,8 26,6 414
Nivel de : - —
estudios Estudios universitarios 21,5 38,1 734 58,6
Ns/Nr 02 0,0 0,0 0,0
Menos de 900 € 16,0 9,6 0,0 1,7
Ingresos De 900 a 1.600 € 30,1 243 10,9 14 .4
mensuales De 1.600 a 2.500 € 21,1 234 32,8 26,8
netos del hogar De 2.500 a 3.000 € 5,1 9.8 15,6 13,5
3.000 € o mas 54 11,6 29,7 28,2
Ns/Nr 223 214 10,9 15,5
. » Trabajando 31,6 46,3 60,9 56,6
IS;{)‘;EO; Parado | 9.7 94 63 82
la que se Jubilado o incapacitado 439 372 31,2 30,4
encuentra Labores del hogar 13,1 5,6 0,0 3,1
Otra situacion 1,7 1,5 1,6 1,7

Fuente: elaboracion propia.

En referencia a la educacion se observa que a nivel de estudios mds altos, mas compras
se realizan por Internet. El 58,6% de los que compran productos o servicios de turismo
tienen estudios universitarios. Estos resultados concuerdan con otros estudios previos como
los realizados por Villarejo et al. (2016) o Cristébal-Fransi et al. (2015). Por otro lado, tam-
bién se observan diferencias importantes entre segmentos referentes al nivel de ingresos del
hogar. Los segmentos que usan mds Internet para comprar, son los que muestran ingresos
mds elevados. El 28,2% de los miembros del segmento que compra turismo, afirma ingresar
3.000€ o mas al mes. Finalmente, observamos que el 56,6% de los miembros del segmento
que compra productos turisticos estd ain trabajando y el 30,4% esta jubilado o incapacitado.

En la Tabla 10 referente a las variables de comportamiento respecto al uso de Internet,
se observa que el 4% de los seniors que no compran a través de la Red, afirma haber usado
Internet hace un mes 0 més, el resto, lo usan mds a menudo. De hecho, la gran mayoria de
los seniors que compran productos o servicios a través de Internet, se conectan a diario.
El grado de confianza en la Red también esté relacionado con el grado de actividad de los
usuarios. El 72,4% de los miembros del segmento que compra turismo conffan bastante
en Internet, y el 7,9% confia mucho.
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VARIABLES DE COMPORTAMIENTO DE USO DE INTERNET, POR
SEGMENTO Y CATEGORIA (%)

sobre educacion

5 Categoria de la No Compran | Compran de Com.pran
Variable . Tuarismo
variable compran | poco (S1) | Todo (S2) (S3)
. _ | Ultimo mes 96,1 99,1 1000 1000
Ultima vez que usé ”
Internet Mais de 1 mes y 39 0,9 0,0 0,0
menos de 3
Diariamente, 5 58,6 82,0 100,0 90,1
o d dias por semana
Frecuencia de uso fop g, oy o 278 158 00 8.5
de Internet (dltimos
semanas
tres meses)
Menos de una 13,6 2.2 0,0 14
vez a la semana
Grado d i Poco o nada 46 4 290 6,2 19,7
rado de coniianza | g stante 486 617 672 724
en Internet
Mucho 50 94 26,6 79
Servicio usado: No usa Internet 38,0 11,1 0,0 3,9
correo electronico | S{ usa Internet 62,0 88,9 100,0 96,1
Servicio usado: No usa Internet 84,6 74,2 53,1 63,1
telefonear o video | S ysa Internet 154 258 469 36,9
Ilamada
Servicio usado: No usa Internet 68,2 55,0 359 524
participar en redes | i ysa Internet 318 450 64,1 476
sociales
Servicio usado: No usa Internet 87,0 739 50,0 68,5
colgar contenidos | Sf usa Internet 130 26,1 50,0 31,5
propios
Servicio usado: No usa Internet 99,5 96 4 76,6 94,1
crear paginas web | Si usa Internet 0.5 36 234 59
o blogs
Servicio usado: No usa Internet 29,7 154 0,0 99
leer noticias, Si usa Internet 703 84,6 100,0 90,1
periddicos, revistas
Servicio usado: No usa Internet 46,7 318 7.8 25,1
buscar informacion | S ysa Internet 533 68,2 922 749
sobre salud
Servicio usado: No usa Internet 65,1 50,1 17,2 349
buscar informacion | S{ usa Internet 349 499 82,2 65,1

Cuadernos de Turismo,

40, (2017), 175-201




SEGMENTACION DE LOS SENIORS EN FUNCION DE LOS PRODUCTOS QUE COMPRAN ... 191
. Categoria de la No Compran | Compran de Com.pran

Variable . Turismo
variable compran | poco (S1) | Todo (S2) (S3)

Servicio usado: No usa Internet 57,0 31,8 12,5 17,7

consultar wikis Sf usa Internet 430 68,2 87,5 823

Servicio usado: No usa Internet 532 292 1,6 16,6

buscar informacion | g1 ysa Internet 468 70,8 98 4 834

sobre bienes/

Servicios

Servicio usado: No usa Internet 91,9 77,1 50,0 67,0

descargar software | gf ysa Internet 8.1 223 50,0 33,0

Servicio usado: No usa Internet 85,8 68,4 375 639

escuchar laradio | g ysa Internet 142 31,6 62,5 36,1

Servicio usado: ver | No usa Internet 742 58.8 32,8 524

videos o peliculas | g ysa Internet 258 412 672 476

Servicio No usa Internet 68,1 445 3,1 9,6

usado: viajes y Sf usa Internet 319 555 96,9 90,4

alojamiento

Servicio usado: No usa Internet 96,7 87,8 78,1 84,5

vender bienes o Si usa Internet 33 122 219 15,5

Servicios

Servicio usado: No usa Internet 72,3 359 4,7 20,8

banca electrénica | g1 ysa Internet 277 64,1 953 792

Servicio usado: No usa Internet 65,6 48,8 29,7 425

descargar juegos. | §f ysa Internet 344 512 70,3 57,7

musica, imédgenes,

peliculas

Uso de teléfono No usa teléfono 46,9 31,2 12,5 17,5

m6vil para acceder | i ygsa teléfono 53,1 68,8 87,5 82,5

a Internet fuera

de la vivienda o

trabajo

Uso de ordenador | No usa portétil 86,8 724 39,1 61,1

portitil para Sf usa portatil 132 27.6 60.9 389

acceder a Internet

fuera de la vivienda

o trabajo

Dispone de lector | No dispone 76,6 635 375 493

de f}-bgoks enla i dispone 229 36,1 62,5 50,7

vivienda Ns/Nr 05 04 00 00

Fuente: elaboracion propia.
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Al analizar el comportamiento de los segmentos que compran por Internet, se ha
creido relevante también analizar qué actividades realizan mayoritariamente en Internet.
Los resultados muestran diferencias significativas entre segmentos, asi pues el segmento
“compra de todo” (S2) es el mds activo a Internet y realiza la mayoria de las activida-
des analizadas. El segmento que compra turismo (S3) mayoritariamente utiliza Internet
para consultar el correo electrénico (96,1%), para leer noticias, periddicos y revistas
(90,1%), consultar wikis (82,3%), buscar informacién sobre bienes/servicios (83,4%),
utilizar servicios relacionados con viajes y alojamientos (90,4%) y actividades de banca
electrénica (79,2%).

También se relacionan los segmentos con las variables relativas al uso de otros dispo-
sitivos electronicos. Se observa que el teléfono mévil es mds usado que el portdtil para
acceder a Internet, y sobretodo lo usan los que compran de todo (87,5%) y los que compran
productos y servicios de turismo (82,5%).

Tabla 11
PROBLEMAS DE SEGURIDAD EXPERIMENTADOS Y CONOCIMIENTOS
INFORMATICOS POR SEGMENTO Y CATEGORIA (%)

. Categoria de No Compran Compran Com.pran
VETEEIDG la variable | compran | poco (S1) ih3 UL

R e Todo (S2) |  (S3)

Problemas seguridad: |No problemas| 85,2 739 844 74 4

virus con pérdidade | gf problemas | 14,8 26,1 156 25,6

informacién y tiempo

Problemas seguridad: | No problemas| 62,8 356 12,5 25,6

recibir spam Si problemas | 372 644 87,5 74 .4

Problemas seguridad:  |No problemas| 97,6 94,7 87,5 90,1

abusos sobre Siproblemas | 24 53 125 9.9

informacidn personal

Problemas seguridad: | No problemas 99,0 97,6 1000 97,2

pérdidas econdmicas | sf problemas | 1,0 24 00 2.8

por phishing o

pharming

Problemas seguridad: | No problemas 994 98,0 98,4 97,5

pérdidas econémicas | g problemas | 0,6 20 1.6 25

uso fraudulento tarjetas

Conocimientos No realiza 69,3 42,1 4,7 19,2

informéticos: transferir | g realiza 307 579 953 80.8

ficheros entre

ordenador y otros

dispositivos
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. Categoria de No Compran Sompla Com.pran
Raniabe la variable | compran | poco (S1) L0 Ll gl

praq | p Todo (S2) |  (S3)

Conocimientos No realiza 85,0 60,1 25,0 38,6

informiticos: instalar | g yeq]izg 150 399 750 614

software o aplicaciones

Conocimientos No realiza 958 83,1 53,1 763

informéticos: cambiar | g reqliza 42 16,9 469 237

configuracion software

Conocimientos No realiza 60,0 31,2 4.7 12,1

informaticos: copiar | gy reqliza 400 68.8 953 87.9

o mover ficheros o

carpetas

Conocimientos No realiza 67,0 34,5 4.7 16,9

informdticos: usar | g reqliza 330 655 953 83.1

procesador de texto

Conocimientos No realiza 853 63,0 234 48,7

informdticos: crear | g realiza 14,7 370 76.6 513

presentaciones o

documentos que

integren ficheros

diferentes

Conocimientos No realiza 82,2 552 17,2 41,1

informaticos: usar hojas | g reqliza 17.8 448 82.8 58.9

de calculo

Conocimientos No realiza 85,8 63,9 25,0 55,2

informiticos: usar Sf realiza 14,2 36,1 750 448

software para editar

fotos, videos o audios

Conocimientos No realiza 99,6 97.8 859 94,9

informdticos: S realiza 04 22 14,1 5.1

programar lenguaje de

programacion

Fuente: elaboracién propia.

En referencia a la relacién entre el uso de Internet para comprar productos o servicios
y los problemas de seguridad (Tabla 11), observamos que en general los que mds compran
menos problemas experimentan. Por otro lado, al relacionar los conocimientos informati-
cos de los usuarios y los segmentos de compra por Internet, se observa que los segmentos
mds activos a la hora de comprar por Internet (los que compran de todo y los que com-
pran productos o servicios turisticos), son también los segmentos que mds conocimientos
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informaticos tienen. En el caso de los que compran productos turisticos, cabe destacar la
realizacion de tareas como transferir ficheros entre ordenadores y otros dispositivos, copiar
o mover ficheros o carpetas y usar procesadores de texto.

Si nos fijamos, a continuacién, con los motivos de no haber comprado por Internet
en los ultimos tres meses (Tabla 12), destacan sobre todo porqué prefieren comprar en
tienda fisica, por falta de habilidades o conocimientos y porqué les preocupa la privacidad
o seguridad en el pago.

Tabla 12
MOTIVOS POR NO HABER COMPRADO A TRAVES DE INTERNET (%)

Motivos por no haber comprado bienes o servicios por Internet Y%

Prefiere tienda fisica 82,5
Falta de habilidades o conocimientos 41,1
Entrega problematica 9,7
Preocupa la privacidad o seguridad en el pago 40,8
Falta de confianza en la recepcion o devolucion 274
No disposicién de tarjeta de pago 74
Porque los vendedores extranjeros no atienden pedidos en Espafia 1,7
Otras razones 18,2

Fuente: elaboracion propia.
6. CONCLUSIONES FINALES

Los resultados obtenidos en la presente investigacion pretenden ser una aportacién ori-
ginal y rellenar el gran hueco que hay en las investigaciones centradas en el colectivo de
personas mayores y su comportamiento frente a la compra en linea en general y la adquisi-
cién de productos y servicios turisticos en Internet en particular. El hecho de considerar tres
segmentos de internautas seniors nos sugiere que desde las empresas turisticas y las admi-
nistraciones publicas no se pueden permitir el lujo de considerar a este grupo como un todo,
con un perfil dnico. Es necesario segmentar este grupo de consumidores para poder llegar
de una manera efectiva a este mercado ya sea con propositos comerciales, administrativos
e incluso los relacionados con la sanidad.

Este trabajo ha propuesto una segmentacion de los usuarios senior de Internet, en base
a su comportamiento de compra en Internet fruto de la explotacién de los resultados de una
amplia encuesta realizada por el Instituto Nacional de Estadistica a mas de 15.000 hogares.
Los segmentos diferenciados han sido tres:

1) “Comprador esporadico en linea”. Este es un consumidor de mayor edad y con menos
estudios, que utiliza en menor medida las posibilidades de Internet. Este es un colec-
tivo que si bien ha superado la brecha digital ya que se sus miembros se conectan a
Internet, necesitan un mayor esfuerzo tanto por parte de las administraciones publi-
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cas, como por parte de las empresas para poder incorporarlos en este nuevo mer-
cado con todos sus recursos. De esta manera pasarian de ser meros espectadores,
a ser unos consumidores mds activos. Para ello, se debe mejorar la comunicacién
para aumentar la confianza en el medio, y la formacién, para facilitar el uso tanto
del equipamiento informdtico como de la Red en si.

2) “Gran comprador en linea”. Los miembros de este grupo son los seniors mds
jovenes, son usuarios mds formados, que utilizan los recursos que ofrece Internet
y compran una amplia categoria de productos. Estos usuarios se conectan con
una gran frecuencia, cuentan con una gran confianza en el medio y son los que
mds gastan en sus compras en linea. Las empresas deben cuidar a este colectivo e
intentar ajustar su oferta a sus necesidades ya que es el segmento que ofrece mas
posibilidades. También es cierto que es el menos numeroso.

3) “Comprador de turismo en Internet”. Los usuarios de este segmento presentan un
buen nivel de conocimientos informadticos, utilizan la Red para comunicarse y para
buscar informacién tanto de noticias en general como informacién de bienes y
servicios en particular. Este es el colectivo mds orientado a la bisqueda de infor-
macién y la compra de productos y servicios turisticos a través de la Red. Por tanto,
el conocimiento del perfil de este segmento es clave tanto para la empresa turistica
como para los organismos que gestionan los recursos y destinos turisticos para poder
disefiar una oferta atractiva y una estrategia de comunicacién en linea efectiva.

Los individuos de los tres grupos presentan un perfil demografico variado y una acti-
tud bien diferenciada respecto al uso de Internet. Por otro lado, no podemos obviar que
el grupo de usuarios que no compran productos o servicios a través de Internet, también
presentan unas caracteristicas particulares y distintas. Este grupo es el mds amplio compa-
rado con los otros segmentos que si utilizan Internet para comprar productos o servicios.
Presentan una media de edad mds elevada, un nivel de estudios inferior y un nivel de
ingresos mensuales netos también inferiores. A nivel de ocupacion, en este colectivo un
porcentaje mds elevado afirma estar jubilado o incapacitado, o realizar labores del hogar. A
la vista de los resultados podemos exponer que la gestion de un negocio virtual llevada a
cabo como si fuera una extensiéon mds de una actividad tradicional puede ser un importante
motivo de fracaso comercial. Toda iniciativa de comercio electrénico se tiene que adaptar
tanto a la realidad del medio como a la de los usuarios del mismo.

El turista senior utiliza en su mayor parte canales indirectos para contratar sus viajes
como los tour operadores, agencias de viaje u organismos publicos; pero en la actualidad
ya se observa un incremento en el uso de canales electrénicos tanto para la planifica-
cién como para la adquisicion de los productos turisticos. Podriamos hablar también de
cierta seguridad en la compra de productos o servicios turisticos, por el hecho que los
usuarios miembros del tercer segmento adquieren servicios que implican un riesgo en
cuanto a las posibles diferencias entre el servicio comprado y el servicio consumido, y
el precio pagado que suele ser elevado (es el caso del alojamiento de vacaciones). Por
otro lado, adquirir entradas para espectdculos no implica un riesgo demasiado elevado
y parece que los turistas seniors se sienten cémodos con Internet. En todo caso, el
72,4% de los seniors incluidos en el tercer segmento, se muestran bastante confiados
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en Internet y segin el trabajo de Amaro y Duarte (2013), la confianza y la seguridad
ejercen una gran influencia y representan un claro antecedente de la compra online.

Se prevé que en el futuro, dado el mayor manejo y convivencia con las tecnologias de
informacién y comunicacién por parte de los mayores, este canal directo en linea tendrd
un mayor peso en la comercializacion de servicios turisticos (Alen et al., 2010). La indus-
tria turistica no puede ignorar las oportunidades de mercado de los mayores, ya que es
un colectivo en constante crecimiento, que cada vez se encuentra en mejores condiciones
fisicas e intelectuales, con un mayor poder adquisitivo y con un creciente interés en viajar.
Pero también hay que indicar que es un segmento cada vez mds formado y con un mayor
conocimiento y dominio de las tecnologias de la informacién y la comunicacién (Alen et al.,
2014). Por tanto conocer las caracteristicas, intereses y motivaciones de los turistas senior
es clave para la empresa turistica a la hora del disefio y desarrollo de nuevos negocios y
paquetes turisticos.

Centrandonos en el grupo de seniors que no compran a través de Internet, estos pueden
representar unos clientes potenciales para aquellos negocios que a la hora de llevar a cabo
iniciativas de comercio electrénico se adapten también a la realidad de dicho usuarios, ya
que utilizan Internet igualmente, sobre todo para realizar actividades o usar servicios de
baja complejidad (consultar el correo electrénico o visitar webs de periddicos y revistas,
mayoritariamente). Los seniors con potencial para comprar por Internet son el 17,5% que
afirma que prefiere no comprar en tienda fisica o el 58,9% que afirma tener habilidades o
conocimientos para comprar a través de la Red.

Para finalizar este apartado querriamos destacar las principales limitaciones y posibles
lineas de investigacion futura a partir de este trabajo. La principal limitacién es el hecho
de usar datos oficiales, ya que aunque facilita el tener una muestra grande de individuos,
el investigador no tiene control sobre las variables incluidas ni cémo estdn medidas. Otra
limitacidn es el hecho haber estudiado tinicamente las respuestas de los usuarios de una zona
geogréfica determinada. En un futuro trabajo podria aplicarse en otros paises y analizar la
influencia y el papel que puede tener en el proceso de segmentacién de mercados la cultura
y las caracteristicas del pais.

Finalmente comentar que una futura linea de investigacion seria trabajar aspectos ted-
ricos relacionados con los resultados de este trabajo. Por ejemplo, estudiar los factores que
conducen a los internautas seniors a ser mas activos o mds sociales y su relacién con el
comercio electrénico. También, se deberfa estudiar los factores que pueden motivar el paso
de un segmento a otro. Otra posible linea de investigacion, seria la realizacién de un estu-
dio longitudinal con las mismas variables utilizadas para esta investigacién para analizar la
evolucidn y las tendencias del turista senior en cuanto a su comportamiento de compra en
linea e introducir la capacidad predictiva como resultado del trabajo.
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