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Resumen: La informacién turistica juega un papel relevante en la promocion de los destinos
turisticos, con una gran influencia en la creacién e imagen de los mismos (O’Leary 2005). Por ello los
gestores del destino deben conocer qué fuentes de informacidn utilizan los turistas durante la
planificacion de su viaje y también el uso que hacen de las oficinas de turismo en destino. Con estos
objetivos se realizé el presente trabajo. Los resultados obtenidos evidencian la influencia de algunas
variables sociodemogréficas en la seleccion de la fuente de informacion utilizada antes de la visita,
asi como la importancia de la oficina de turismo como via para canalizar las demandas del turista y

por ende, fundamental para el desarrollo del turismo.
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Abstract: Evaluating the Use of Information Sources Prior to Travel and the Tourism Offices in the
Destination. The tourist information plays a key role into the destination promotion, also has a great
influence on the creation and on the tourism destinations image (O'Leary 2005). Thus it is important
for destination managers knowing what information sources are used by tourists during their trip
planning and the use of the tourist offices at the destination. These objectives will be conducted in this
paper. The results showed the influence of some socio-demographic variables in the source of
information selected prior to the visit and the importance of the tourist office as a channel to achieve
the tourists’ demands. Therefore the correct management of the tourist information into the tourist

office seems to be crucial for the tourism development.
KEY WORDS: tourist offices, satisfaction, information.
INTRODUCCION
La informacion turistica se ha obtenido desde siempre de manera espontdnea. En Espaiia,
comenzo a regularse en 1905 con la constitucién de la Comisién Nacional de Turismo, que se orientd

fundamentalmente hacia la informacion al publico extranjero. A partir de entonces, la informacién

turistica se ha canalizado a través de un importante nidmero de organismos publicos de diversa
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indole, de profesionales y/o de empresas, constituyendo un elemento de indudable valor para la
adopcion de decisiones y un instrumento de apoyo a la administracion local en la definicion de su
politica a corto y medio plazo. En este sentido, los organismos publicos son reconocidos por los
ciudadanos como las instituciones mas adecuadas para la concrecién de programas que plasmen la
informacion turistica, ya que se considera que garantizan un sistema profesional y simultaneamente
objetivo de informacién. Para que este sistema funcione se requiere, ademas, de sinergias con las
instituciones privadas que creen el marco adecuado e incorporen en el proceso productivo los flujos

de informacion y comunicacion, al tiempo que se centran en satisfacer los intereses del turista.

El turista de hoy solicita mas informacién y mas valida (Middleton, 2001). Por ello, hoy en dia la
informacion turistica es una herramienta de marketing que puede derivar en ventaja competitiva de un
destino (Parthenopoulou, 2004 citado en Kiriakou, 2006) y al mismo tiempo crear las condiciones
adecuadas para que las autoridades locales planifiquen el desarrollo turistico futuro.
Consecuentemente, la organizacion de la informacion turistica tiene una relacion directa con la
competitividad que promociona la demanda y esta relacionada con la oferta turistica que finalmente
es una parte de ella (McDonough, 1986). Sirve de conexion entre los productores de la industria
turistica y los usuarios de sus servicios (intermedios y finales), uniendo a las empresas del sector
privado que buscan el beneficio, pero también al sector publico donde la informacion turistica se
reconoce como un medio para incrementar el consumo turistico y, por ende, contribuir al desarrollo
regional y local (Kiriakou, 2006). No en vano algunos estudios han encontrado que el 54% de los
turistas buscan informacion de manera activa durante su viaje (Fesenmaier, 1994). Desde este mismo
punto de vista, Buhalis (1998) revel6 que los turistas potenciales son cada vez mas independientes y
sofisticados a la hora de utilizar las fuentes de informacion disponibles para planificar su viaje. El
mismo autor sostiene que concretamente Internet ofrece oportunidades a los destinos para reducir la
dependencia de los intermediarios tradicionales a la hora de distribuir la informacion turistica.
Ademas, la formacién de la imagen del destino a través de la Web llega a ser mas global por estar

formada por una gran variedad de fuentes y canales de informacion (Liang et al, 2009).

Ademas, esta informacion se utiliza normalmente para poder combinar una oferta de servicios que
se utilizan en la creacion de productos turisticos, es decir, se realiza la absorcion de aquellos
servicios que a través de la demanda pueden mejorar o incrementar el consumo turistico (Kiriakou,
2006). Por ejemplo, un sistema de informacién turistica combina la informacion existente de itinerarios
de transporte para los residentes en un destino, para uso y explotacion turistica y que de esta forma,

los visitantes puedan acceder utilizandolos, a los recursos turisticos de la zona.

Todos los grupos que desempefian labores de informacién turistica dentro de un destino,
desarrollan también una amplia variedad de tareas entre las que se incluyen la comercializacion y el
desarrollo de nuevos atractivos, la coordinacion entre los productos turisticos o la provision de

servicios por parte de las empresas turisticas. Sin embargo, es necesario tener en cuenta que el
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papel de informador turistico por excelencia recae en las oficinas de turismo, convirtiéndolas en un

elemento importante en las estrategias promocionales de las ciudades (Perdue, 1995).

Algunos estudios (Bonn, Furr y Susskind, 1998; Webber y Roehl, 1999) han evaluado el perfil del
turista en funcién de la fuente de informacion utilizada en la planificacién de su viaje, otros han
intentado identificar las caracteristicas del turista que visita la oficina de turismo (Fesenmaier y Voght,
1993; Gitelson y Crompton, 1983; Muha, 1977). En este contexto, el presente trabajo pretende
profundizar en estas lineas de investigacion previas para lo cual se fijan los siguientes objetivos: (1)
investigar las relaciones entre las caracteristicas demograficas de los turistas y su uso de Internet y
otras fuentes de informacion, (2) entender los efectos situaciones como la motivacién de la visita o el
grupo con el que se viaja en la eleccion del turista de Internet versus otras fuentes de informacion, (3)
evaluar del papel de las oficinas de turismo dentro del sector turistico, (4) determinacién del perfil del
usuario de las Oficinas de Turismo y las lineas caracteristicas de su viaje, (5) analisis de las
relaciones entre las fuentes de informacion utilizadas y las diferentes caracteristicas del turista y su

viaje, y (6) realizacion de una primera aproximacion al grado de satisfaccion de los usuarios.

BUSQUEDA DE INFORMACION PREVIA A LA VISITA

Aunque se acepta en el contexto general del comportamiento el consumidor, que el entorno
externo y las diferencias individuales afectan al comportamiento de busqueda de informacién, es
dificil medir esos factores directamente. En su lugar, pueden ser utilizados como indicadores
indirectos las caracteristicas demogréaficas y los factores situacionales representando algunos de los
factores ambientales e individuales que influyen en el comportamiento del consumidor en general, y

en el de busqueda de informacién en particular (Luo et al, 2004).

Informacién vs caracteristicas demogréficas

El comportamiento de blsqueda de informacién y las caracteristicas demograficas del turista
estan muy relacionados. Uno de los primeros estudios realizados sobre el tema encontr6 que la gente
de mayor edad tenia mas propension a utilizar las agencias de viajes para conseguir informacion y
gue los que tenian estudios de bachillerato utilizaban en mayor medida las guias de turismo,
poniendo de manifiesto la influencia de la edad y el nivel educativo en la eleccién de la fuente de
informacién (Gitelson y Crompton, 1983). La literatura reciente muestra que las caracteristicas
demograficas mantienen su influencia en las fuentes de informacién preferidas. Por ejemplo, Eby,
Molnar y Cai (1999) encontraron que los contenidos turisticos preferidos para usar en los dispositivos
informativos dentro del coche dependian del nivel educativo. Los estudios realizados por Bonn, Furry
Susskind (1988) muestran los efectos del sexo y los ingresos familiares de los turistas en la fuente de
informacidon que utilizan incluyendo Internet. Otros estudios alcanzaron resultados similares
(Andereck y Caldwell 1993; Dodd 1998; Prideaux, Wei y Ruys 2001). Asi, para profundizar en el

conocimiento de estas relaciones se proponen las siguientes hipotesis:
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H1 - El uso de Internet y otras fuentes de informacion varia en funcion de la edad
H2 - El uso de Internet y otras fuentes de informacién varia en funcién del sexo.

H3 - El uso de Internet y otras fuentes de informacion varia en funcién de la ocupacion

Informacion vs factores situacionales

La influencia de los factores situacionales en el comportamiento de blsqueda de informacién de
los turistas es evidente en la literatura previa. Con relacion a los determinantes de la busqueda de
informacioén en la compra turistica, Snepenger, Meged, Snelling y Worrall (1990) identificaron cuatro
categorias de variables: la experiencia pasada, la composicion del grupo, la presencia de amigos o
parientes en el destino, y el grado de novedad asociado al destino. Encontraron que las experiencias
anteriores con un destino pueden afectar de manera intensa al comportamiento de busqueda de
informacion. Moutinho (1987) sugiri6 que el propésito del viaje ejerce la mayor influencia en el
comportamiento de busqueda de informacion del turista. Cai, Lehto y O’Leary (2001) estudiaron a los
turistas chinos en Estado Unidos de América y descubrieron que los turistas de vacaciones tienen
una mayor probabilidad de usar fuentes informales de informacién como amigos o parientes que los

turistas con otras motivaciones. Estos estudios previos fundamentan las siguientes hipétesis:

H4 — El uso de Internet y otras fuentes de informacion varia en funcién de la duracién del viaje.

H5 - El uso de Internet y otras fuentes de informacién varia en funcién de los tres motivos
considerados de viaje: placer o vacaciones, negocios, visita a familiares y/o amigos.

H6 - El uso de Internet y otras fuentes de informacion varia en funcién del grupo con el que viaje

el turista.

EL PAPEL DE LAS OFICINAS DE TURISMO COMO INFORMADORAS EN EL DESTINO

En los dltimos afios se ha incrementado el reconocimiento y la importancia de las oficinas de
turismo a la hora de ofrecer informacién turistica de calidad. En este sentido, Conell y Reynolds
(1999) consideran que el objetivo principal de la oficina es dar la mejor informacién posible y que ésta
sea accesible para todo el mundo, lo que facilitaria la visita del turista en el destino. Varios autores
(p-e. Middleton, 2001; Moscardo, 1999; Pearce, 1991; Wylde, 1996) afiaden a este objetivo el prestar
ayuda a las empresas turisticas a través del incremento o estabilizacién del nimero de visitantes, la
prolongacion del tiempo de estancia, el incremento del consumo turistico, u objetivos especiales
como por ejemplo, controlar y filtrar el nimero de visitantes para reducir la presién en algunos
recursos a través de la desincentivacion de visitas no organizadas a espacios protegidos, mientras
gue al mismo tiempo se prestan servicios de informacién, educacion y sensibilizacion a los residentes
en el destino. De manera complementaria, Tierney (1993) considera que los estados crean las
oficinas de turismo para incrementar los ingresos por turismo, y que éstas deben concentrar sus
esfuerzos promocionales en el desarrollo de conocimiento y en el aumento de la eleccion del destino

antes que el turista llegue a la regién. Por otra parte, se pueden utilizar para gestionar de manera
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adecuada los visitantes a través de los flujos de informacion para equilibrar sus expectativas (Gunn,
2002), es decir, ‘ajustar la estancia’ y de esta forma influir en el comportamiento de viaje (Howard y
Gitelson 1989).

Las oficinas de turismo desempefian, ademas, un papel dentro del &mbito de la administracién a
la que pertenecen que se extiende mas alla de las tareas puramente de informacion y asesoramiento
al turista, asi es habitual que: (1) gestionen y promuevan elementos de atraccion en el destino; (2)
gestionen y planifiguen algunas infraestructuras ligadas a la actividad turistica, y (3) realicen la

promocioén del turismo, asi como investigaciones de mercado.

Asimismo, hoy en dia el cometido pedido a estas oficinas no puede concebirse sin el uso de
nuevas tecnologias de la informacién. Estas tecnologias no sélo son Utiles de cara al visitante, sino
también para el gestor y las empresas de la zona. En este sentido, algunos autores sostienen que los
objetivos tanto promocionales como de desarrollo de producto, pueden ser facilmente alcanzables
utilizando ordenadores interactivos, telecomunicaciones y tecnologias de impresion. Lo cual permite
un elevado grado de creatividad e individualizacién y de esta manera ofrecer un significado efectivo
con el que alcanzar cada segmento especifico de mercado (Crouch 1991; Kingsley y Fesenmaier,
1993; Shneiderman 1987).

Efectos producidos por las oficinas de turismo

Son numerosos los estudios, tanto en el &mbito académico como en el profesional, que evallan el
efecto de las oficinas de informacion turistica sobre los flujos turisticos, estableciendo su importancia

y necesidad para la industria turistica (Fesenmaier et al, 1993a, 1993b; Lennon y Mercer, 1994).

La mayoria se centran en el desarrollo del perfil de usuarios (Fesenmaier y Voght, 1993; Gitelson
y Crompton, 1983; Muha, 1977), examinado las diferencias entre visitantes y no visitantes a la oficina
(Cadez y Hunt, 1978; Howard y Gitelson, 1989; Mason, 1975; Stewart et al, 1993; Tierney y Haas,
1988). Asi, se ha sugerido que los visitantes a oficinas de turismo tienden a viajar con al menos otra
persona, estan de vacaciones por oposicidn a los que viajan por negocio 0 razones personales y
viajan durante periodos distintos del fin de semana (Muha, 1977). Ademas, los usuarios de oficinas de
turismo se han mostrado diferentes a los no usuarios en cuanto a sus caracteristicas personales
(edad, ingresos medios) y en las caracteristicas del viaje (tipo de viaje, el tamafio del grupo o la
duracién de la estancia). Esas diferencias pueden representar diferencias individuales en el
comportamiento de busqueda de informacién, o pueden ser debidas a variables situacionales como la

distancia entre el lugar de residencia y el destino (Stewart et al, 1993).
También son numerosos los trabajos que pretenden la identificacion de las razones para visitar la

oficina de turismo (Cadez y Hunt, 1978; Fesenmaier, 1991; Gitelson y Perdue, 1987; Muha, 1977;

Perdue, 1986; Tierney y Haas, 1988). En este sentido, la literatura sostiene que la principal razén
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para recalar en las oficinas de turismo es el uso de las areas de descanso; aunque la mayoria de los
visitantes también obtienen informacion de los recursos turisticos de la zona, particularmente mapas
de carreteras y excursiones, asi como sobre posibilidades de alojamiento; es decir, se acude a la
oficina por una razoén distinta a la informativa pero un elevado porcentaje coge un mapa u otra
informacién sobre los recursos turisticos que existen en su ruta (Cadez y Hunt, 1978; Gitelson y
Perdue, 1987). Ademas, las razones para detenerse y el tipo de informacion requerida pueden variar
segln factores geograficos (Pennington-Gray y Vogt, 2000). Concretamente, se argumenta que
mayores distancias entre el domicilio y el destino pueden incrementar la necesidad de informacion, la
cantidad de tiempo necesaria para la planificacién y la duracién de la estancia en el destino (Stewart
et al, 1993: 43). Sin embargo, no se encuentra evidencias de que los patrones de uso de las oficinas
de turismo y su efectividad sean funcién Gnicamente de factores geograficos como la distancia a la

frontera de la region (Perdue, 1995).

Otros estudios han estimado el efecto de la oficina tanto en el comportamiento del visitante
(Fesenmaier et al, 1993; Gidelson y Perdue, 1987; Tierney y Haas, 1988), como en el gasto (Carr et
al, 1984; Fesenmaier y Voght, 1993; Perdue, 1986; Tierney, 1993). La influencia de la oficina en los
patrones de consumo y gasto es dificil de determinar de manera precisa. Por ejemplo, incluso en el
caso en que la pregunta fuera formulada de manera especifica para evaluar el efecto de la oficina en
la duracion de la visita y en el gasto, seria dificil probar que la oficina sea la Unica razén para el
cambio en la duracion de la estancia o el gasto. Ademas se afiade la dificultad y complejidad de que
la informacioén recogida en la oficina de turismo puede influir tanto el viaje actual como los futuros, es
decir, una publicacién recogida en una oficina de turismo en un viaje puede ser usada como fuente de
informacion primaria para planificar el siguiente viaje, y por ello, es extremadamente dificil capturar y

cuantificar esos datos.

Para intentar gestionar estos inconvenientes, los métodos de estudio engloban normalmente un
analisis en dos etapas: en la primera, se realiza una encuesta de interceptacion en las oficinas a los
visitantes que pasan por ellas; en la segunda, se hace una encuesta en un momento posterior,
cuando los turistas han finalizado el viaje. El estudio de interceptacion suele incluir aspectos de la
percepcioén y la evaluacion de la oficina: motivo de visita al centro, informacién obtenida, satisfaccion
con los servicios prestados (Hobbin, 1999). El estudio posterior hace un seguimiento de los

resultados de las oficinas en cuanto a sus efectos en las pautas y gastos del viaje.

Asi, se ha demostrado que la informacién obtenida en las oficinas de turismo influye en el
comportamiento, es decir, los visitantes utilizan la informacion obtenida en un grado significativo en
elegir los lugares que van a visitar, la cantidad de tiempo y dinero que van a gastar, asi como para
planificar futuros viajes (Tierney y Haas, 1988). Segun Fesenmaier et al, (1993), la cuantia del
impacto depende de la naturaleza del viaje. Los tipos de viaje que mas probablemente se veran
influidos por la informacidn recogida durante el mismo son viajes en los cuales se puede esperar que

los viajeros solo tengan un itinerario aproximado antes de su partida el cual se desarrollard a lo largo
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del viaje, a saber: los cercanos a casa, circuitos o excursiones. Ademas, es altamente probable que el
turista sea influenciado por la informacién obtenida en aquellos casos en los que el lugar de
realizacion de la encuesta constituya el destino principal del viaje, mientras que aquellos que vuelven
a su lugar de residencia a través del lugar de encuestacion son los que presentan una menor

probabilidad de modificar su actual viaje.

De acuerdo con Gitelson y Perdue (1987), a nivel del destino turistico el uso de oficinas de
turismo afecta positivamente a la duracién del viaje, asi como a futuros viajes. Es decir, la informacion
dada en estas oficinas actla positivamente en la prolongacion de la estancia de los visitantes
(Kiriakou, 2006; Fesenmaier et al, 1993; Fesenmaier, 1994), asi como su difusién por toda la region y
la disposicion del tiempo en actividades dentro de esta (Fesenmaier, 1994; Fesenmaier et al, 1993;
Tierney, 1993). Aunque la oficina no incremente la duracion de la estancia en el destino para todos
los visitantes, puede convencer a los visitantes para ver o hacer mas cosas de las originalmente

planeadas en su tiempo disponible, lo que igualmente resulta en beneficios econdmicos al destino.

Algunas investigaciones han demostrado que las oficinas de turismo tienen una influencia positiva
en el incremento del gasto en la regién a pesar de las dificultades que se derivan de la determinacion
precisa y cuantitativa de esta influencia. De manera importante, los hallazgos de Tierney y Hass
(1988) sugieren que el impacto econémico marginal de la informacion obtenida en las oficinas de
turismo parece ser sustancial, llegando a suponer un incremento del 25% en el gasto medio diario del
turista en destino. Aunque no ofrece un dato cuantitativo, el estudio de Fesenmaier et al, (1993)
muestra que las oficinas tienen mayor influencia en el gasto y en la decision de qué lugares visitar,
gue en la longitud de la estancia. Ademas, el volumen de materiales distribuidos no esta

necesariamente relacionado con los niveles de gasto.

LA MEDICION DE LA CALIDAD EN LAS OFICINAS DE TURISMO

Cuando se acude a una ciudad en la que nunca antes se habia estado -0 que se quiere conocer
mejor- la oficina de turismo se convierte en punto de referencia estratégico de muchos viajeros. Alli
esperan encontrar asesoramiento experto acerca de qué procede ver, como llegar a ese museo
imprescindible o a los sitios mas interesantes, donde alojarse, comer, hacer compras, disfrutar de un
espectaculo, etc. La primera exigencia de un turista cuando acude a una oficina de turismo es que se
interesen por sus preferencias y particularidades (duracion de la estancia, si se tiene o no-
alojamiento, si viaja con nifios 0 personas mayores, etc.). Asimismo, es fundamental la calidad de la
informacion, entendida como la precision técnica y el detalle de las explicaciones. El viajero también
agradece recibir una recomendacion experta acerca de los lugares que merece la pena visitar. Por
ultimo, el usuario quiere salir de la oficina de turismo con informacién escrita, abundante, bien
presentada y de calidad sobre la oferta cultural y de ocio, sobre actividades ludicas y deportivas y
sobre zonas y espacios de interés, ademas del imprescindible mapa de la ciudad. Pero aun queda

algo: el turista valora también que se le informe sobre las zonas de la ciudad donde conviene
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extremar las precauciones debido a la especial incidencia de problemas de seguridad que se da en
ellas.

Saber si una oficina de turismo esta realizando bien estos cometidos no es tarea sencilla. Hay
diversas técnicas de evaluacién. Una de las mejores es la del uso de inspectores que (sin
identificarse como tales) acudan a las oficinas a pedir informacién, para medir la actitud de servicio y
profesionalidad demostrada hacia el viajero. Otro de los métodos es el de utilizar listados de control o
de test para que el personal de la oficina se autoevalle, sin embargo, surgen aqui problemas porque
los niveles de lo que se considera aceptable pueden variar mucho entre unas y otras oficinas. Desde
luego, el mejor método seria el de preguntar directamente a los visitantes, método habitualmente
desechado por su alto coste y por la complejidad misma de la técnica. El éptimo de esta medicion
deberia pasar por realizar mediciones antes del asesoramiento en la oficina, después de haberlo

recibido y con un tercer cuestionario una vez que el turista finalice su estancia en la ciudad.

En general, los estudios previos realizados en Espafia sobre la atencién en las oficinas de
informacién turistica muestran que todavia hay muchos elementos que deberian mejorar ser
mejorados. Asi, lo que peor hicieron, en general, las oficinas de turismo estudiadas fue: interesarse
por las expectativas, preferencias y circunstancias concretas del visitante, el modo de ofrecer
oralmente -con calidad técnica y detalle suficiente- la informacion turistica y, por ultimo, el aviso sobre
las zonas, barrios o aspectos menos seguros de la ciudad. En el otro lado de la balanza, los
apartados en que mejor servicio ofrecieron estas oficinas fueron la explicacion general de la oferta

turistica de la ciudad, y en la informacién escrita facilitada al usuario.

Para que un punto de informacién turistica tenga una eficacia 6ptima tiene que cumplir varios
requisitos. Ademas de tener la informacién y el personal adecuados, debe contar con la ubicacién
apropiada para que cualquier persona pueda acceder a él sin dificultad; pero si a todo esto se le
afiade el estar situado en un lugar donde el visitante pueda obtener informacién adicional, mejora su

funcioén ostensiblemente.

El refrdn “una imagen vale mas que mil palabras” es muy conocida y en esta maxima debieran
basarse las oficinas de informacion turistica, es decir, en la ilustracion y la interpretacion de un tema
basandose en imagenes y en la interactividad. Se trata, por lo tanto, en basar la informacion turistica
en una experiencia virtual y cognitiva de la visita a una ciudad, monumento o zona que hara que la
visita real a los lugares sea mas provechosa ya que se adquiriran unos conocimientos previos a los
mismos, no sélo consistentes en una explicacion del informador turistico y en material grafico. Lo que
incluso puede llegar a servir como una herramienta de fidelizacion -ya que si el turista vive, conoce,
disfruta y hace suya la zona que visita- es muy posible que vuelva. Hay que pensar: ¢en qué cosas
se interesan los turistas? Normalmente, una persona que visita un lugar no se interesa solamente por
un aspecto del mismo, y en caso de ser asi busca otros elementos que lo complementen; por

ejemplo, una persona interesada en el turismo cultural/ monumental no dejar4 de interesarse por la
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gastronomia o por el de naturaleza. Por ejemplo, raramente las personas que visitan una zona se
inclinan solamente por una tipologia de turismo debido a que, afortunadamente, tienen la oportunidad
de diversificar su visita entre varias opciones: turismo cultural/ monumental, gastronémico, de

naturaleza, rural, activo...

En este contexto y después de la revisién de la literatura realizada, se plantea la siguiente

hipétesis:

H7 — Existen diferencias estadisticamente significativas en la valoracion de la oficina de turismo

(aspectos tangibles e intangibles) en funcién del perfil sociodemografico.

METODOLOGIA

El instrumento de recoleccion de datos elegido para conocer la opinién de los turistas sobre las
oficinas de turismo en Galicia (Espafia) fue la encuesta. Se disefié un cuestionario que se puede

agrupar en 3 areas diferenciadas:

(1) Descripcion del perfil sociodemografico. Se obtuvo informacién sobre: sexo, edad y ocupacién
principal.

(2) Variables relacionadas con el viaje. En este sentido, interesaba conocer: la procedencia del
turista, la duracion de la estancia, las razones de la visita, la permanencia en un Gnico lugar o
esté haciendo un recorrido y el tipo de grupo con el que viaja.

(3) Relacién con la informacion turistica. Puesto que este era el objetivo de la investigacion, la
mayoria de las preguntas se incluyen en esta seccion. Se preguntd por la informacién recopilada
antes del viaje y el motivo por el que acudieron a la oficina de turismo. En lo que respecta
especificamente a la oficina de turismo se evalud: el tipo de material recogido por el turista, la
variedad y calidad de este material, asi como la ayuda recibida y el tiempo esperado hasta ser
atendido. También se pregunt6 por la informacion faltante para determinar aquellos aspectos en

los que la oficina pudiera ser deficitaria.

Finalmente, la redaccion de los items se consensué en reuniones de grupo. Ademas, con el fin de
detectar posibles problemas en la redaccion, se pasd una version inicial a once sujetos (ocho
visitantes de una oficina de turismo y tres profesores universitarios). En funcion de los comentarios se
hicieron algunas correcciones con la intencién de mejorar la comprensién de los items. Por otra parte,

los encuestados consideraron aceptable la duracién temporal para contestar el cuestionario.

El proceso de recogida de datos comenzé el 01 de agosto de 2005 y finalizo el 31 de octubre de
2005, tal y como se observa en la Tabla 1. Estas fechas fueron seleccionadas porque incluian un
periodo vacacional tipico (verano), y otros periodos vacacionales (fines de semana y puentes), para

intentar minimizar el sesgo en las respuestas debido a la duracién de la estancia y al efecto
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estacional. Ademas, algunas oficinas solamente estan abiertas durante la época estival, como es el

caso de las oficinas de Ribeira y de A Gudifia.

Tabla 1: Ficha técnica de la investigacion

Caracteristicas Encuesta

Universo Visitantes a oficinas de turismo
Ambito geografico Comunidad Auténoma de Galicia
Tamafio muestral 261 encuestas validas

Disefio muestral Por cuotas

Método de recogida de informacién Entrevista personal

Fecha del trabajo de campo 1 de agosto al 31 de octubre de 2005

Las encuestas se realizaron a los visitantes de 9 oficinas de turismo elegidas en funcién de la
provincia de manera que todas estuvieran representadas. Se intenté que aproximadamente se
recogieran el mismo nimero de encuestas en cada provincia Sélo se tuvieron en cuenta las oficinas

de turismo gestionadas por la Xunta de Galicia.

El método de recogida de la informacién fue la entrevista personal. La mayoria de las encuestas
fueron recogidas por entrevistadores entrenados al efecto que se presentaban a los clientes, les
ofrecian una breve descripcion de la intencién del estudio y solicitaban su colaboracién para rellenar
el cuestionario. Pero también es de destacar que algunas encuestas fueron realizadas por el personal

que trabaja en la oficina, lo cual puede distorsionar o afectar a las respuestas de algunas preguntas.

RESULTADOS

Perfil sociodemografico del encuestado

El analisis de los datos referentes al perfil sociodemogréafico permite comprobar que la mayoria de
los encuestados fueron hombres (55,8%), aunque la muestra esta bastante equilibrada entre ambos

sexos, no pudiendo identificar ningdn sesgo provocado por esta variable.

En lo que respecta a la variable edad, mayoritariamente se sitdan entre los 25 y 34 afios, como se
puede ver en la tabla 2, y los menos numerosos son los mayores de 65 afios. Es de destacar que el

tramo de edad que va desde los 25 a los 54 afios aglutina al 75% de los encuestados.

Por lo que respecta a la ocupacién de los turistas, la Tabla 2 muestra como la mayoria son
trabajadores a tiempo total (57,5%), seguidos por los estudiantes (12,4%) y los trabajadores a tiempo
parcial (11,6%). El resto de las categorias ostentan porcentajes en todos los casos inferiores al 10% y
en el caso concreto de los desempleados, por debajo del 5%. Este Ultimo dato es coherente con el
hecho de que el turismo es una actividad que se ve muy afectada por la renta, lo que explicaria que

los desempleados son los que menos viajan.
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Tabla 2: Perfil sociodemogréfico (%)

Edad
16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 +65
13,1 27,3 26,5 215 6,1 54
Ocupacion principal
Tbjo total Estudiante Tbjo parcial Ama casa Jubilado Sin empleo
57,3 12,6 11,6 8,11 6,2 4,2

En resumen, se podria afirmar que el perfil del encuestado ha sido un hombre de entre 25 y 54

afios que trabaja a jornada completa.

Variables relacionadas con el viaje

En primer lugar, interesa conocer la procedencia de quienes visitan las oficinas de turismo. El
andlisis de los datos revel6 que un 17,2% de los encuestados eran residentes en la ciudad o zona
donde se ubica la oficina de turismo y, por tanto, no serian turistas en sentido estricto, sino mas bien

excursionistas (este término se usara en otras partes del trabajo con referencia a los residentes).

Llama también la atencion, en contraposicion con los datos comentados en el parrafo anterior, el
alto nimero de encuestados extranjeros (Ver Tabla 3), representando este grupo al 22,2% de los
encuestados a nivel general, situandose en una cifra especialmente significativa en el caso de las
provincias de A Coruia (28,3%) y Pontevedra (25,4%).

Tabla 3: Procedencia de los visitantes de las oficinas de turismo (%)

) | Castilla ) . . ) ) Resto | Excursio- )
Origen | Madrid ) Asturias | Catalufia | Andalucia | Euskadi | Valencia o ] Extranjero
Ledn Galicia nistas
Global 13,4 6,1 3.8 6,1 57 3,8 3,7 11,1 17,2 22,2

En cuanto al nimero de noches pasadas por los encuestados en los lugares donde se ubican las
oficinas de informacion turistica, éstas se mueven en un intervalo muy variable. En este dato tiene
especial incidencia -como no podia ser de otra forma- el efecto de los excursionistas asi como el de
las personas que realizan recorridos en los que la localidad en la que fueron preguntados, no fue la
elegida para el pernocto. De acuerdo con los datos recogidos en la Tabla 4, la mayoria de los
encuestados (44%) sostiene que no realiza pernocte, aunque muy cerca se sitian los que se
guedaran entre 1 y 3 noches (35,2%). Ambos representan mas de la mitad de las respuestas,
concretamente un 79,2%, lo que brinda una idea de que las estancias en nuestra comunidad

autébnoma no son demasiado prolongadas.
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Tabla 4: Niomero de noches que pasan los visitantes
Ninguna 1-3 +14 4-7 8-14
Porcentaje 44 35,2 10,3 9,2 11

Noches

Un andlisis mas profundo de las personas que dijeron no quedarse ninguna noche permite
constatar que el 35% de éstas eran residentes, es decir, excursionistas con lo cual es légico que no
pernocten (de hecho la ausencia de pernoctaciones se concentra en los encuestados en las
provincias de Ourense y Pontevedra coincidiendo asi con aquellas provincias en las que el nimero de
residentes encuestados fue mayor). Del resto (65%), la mayoria estaba haciendo un recorrido (el
92%) y no quedandose en un Unico lugar (sélo manifiestan esta exclusividad el 8%), hecho que
también incide en la estructura de pernoctaciones observada. Por lo que se refiere a la explicacién de
la inexistencia de pernoctaciones en el grupo de encuestados que visitaban un Unico lugar, esta

estaria dada por el hecho de que la mitad de ellos se desplazaron para visitar a familiares o amigos.

En cuanto al analisis de las estancias, se observa que aquellas de mas de 14 dias representan un
10,3%, seguidas de las de entre 4 y 7 dias (9,2%). Las menos citadas fueron aquellas de entre 8 y 14
dias. Las estancias de mas de 14 dias necesitan un analisis mas profundo, ya que si evaluamos los
datos, podemos observar como mas de la mitad de dichos turistas eran extranjeros, lo cual explica la
duracién de la estancia. Si se evalGan en relacion a la razon de la visita se comprueba como,
aproximadamente un tercio de los turistas de larga estancia, argumentan que vienen a visitar a

familiares y amigos.

De los datos obtenidos también se pueden alcanzar conclusiones sobre la razén que lleva a los
turistas a visitar la Comunidad Autbnoma. En la Tabla 5 se observa como la mayoria lo ha hecho de
vacaciones por placer (71,8%), seguido por los que vienen a visitar a familiares o amigos (16,7%) v,
por ultimo, se encuentran los que estaban en viaje de negocios (11,5%), concentrandose éstos

ultimos en las provincias de Pontevedra y, sobre todo, A Corufia (26,4%).

Tabla 5: Razones de la visita por provincias

A Corufia Lugo Ourense Pontevedra Global
Vacaciones de Placer 52,8 73,8 76,7 86,4 71,8
Visita Amigos/Parientes 20,8 18,5 20,0 2,3 16,7
Negocios 26,4 7,7 3,3 11,4 11,5

La ultima variable relacionada con el viaje fue la evaluacion del tipo de grupo con el que viajaba el
turista. Asi, se pudo comprobar que un 48% de los turistas viajaban en familia, aunque la mayoria en
una familia sin hijos (normalmente una pareja), puesto que las familias con hijos de diversas edades
no representan mas de un 15%. A continuacién le siguen en orden de importancia los que viajan
solos, que suponen la cuarta parte del total de turistas encuestados, mientras que los que viajan en
compafiia de amigos son el 18% del total aproximadamente. Cabe destacar el bajo peso que en la

muestra han alcanzado los grupos organizados, ya que sélo suponen el 6,5% del total.
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En resumen, se puede afirmar que el perfil del usuario tipo de las oficinas de informacion
encuestadas, segun los datos recogidos durante el trabajo de campo, estaria conformado por turistas
que se encuentran de vacaciones por placer, recorriendo mas de una localidad, en solitario o familia,
y mayoritariamente gallegos (en cuyo caso generalmente no pernoctan) o extranjeros (grupo en el
que se concentran las pernoctaciones superiores a las 14 noches). Este perfil tipo presenta a nivel
general, en lo que se refiere a nimero de pernoctaciones y la realizacion o no de itinerarios,
variaciones al trasladarlo a los usuarios de las diferentes oficinas de informacion donde se realizé el

trabajo de campo.

Variables relacionadas con la informacién turistica

En este apartado se procede a analizar los datos sobre el comportamiento del turista en relacion a
la informacion turistica solicitada/recibida, aspectos que permitiran conocer qué es lo que hace el
turista actualmente, si desearia hacer otra cosa y cémo esta de satisfecho en la actualidad del
servicio que recibe de las oficinas que visitd. También brindard pistas para mejorar el servicio

identificando aspectos que no fueron bien valorados.

Es de destacar que aproximadamente la mitad de los turistas encuestados no habian buscado
informacion previa sobre el destino. En general, aquellos que si lo hicieron acudieron masivamente a
Internet ya que este medio aglutina al 48% de los encuestados. El segundo medio mas popular es la
guia de turismo (27,2%), seguida por los comentarios sobre el destino que realizan los amigos o
parientes (15,2%), y la informacién obtenida de las Organizaciones Nacionales de Turismo
(Turespafia o Turgalicia) que representan un 7,2% del total. El medio menos utilizado han sido las

ferias de turismo o exposiciones (2,4%).

Con la finalidad de contrastar las hipétesis que relacionan el comportamiento de blusqueda de
informacién previa a la visita con las caracteristicas demograficas y los factores situacionales, se
evalud la asociacion entre filas (caracteristicas demogréficas, factores situacionales) y columnas
(fuentes de informacion) a través de la Chi-Cuadrado porque estas variables se midieron en escalas
discretas. Este analisis permiti6 examinar si las diferencias existentes en el uso de Internet y otras

fuentes de informacién son significativas en funcion de las variables anteriormente comentadas.

Los resultados recogidos en la Tabla 6 revelan que ninguna de las tres hipotesis planteadas en
relacion a las caracteristicas demograficas se ha contrastado positivamente. Es decir, a pesar de la
hipotesis que se habia realizado, los datos indican que no existen diferencias significativas en el
comportamiento de bldsqueda de informacion previa a la visita en relacién con la edad (H1), el sexo
(H2) o la ocupacién (H3). Los resultados obtenidos son consistentes con los alcanzados por Luo et al
(2004) en lo que respecta a la edad y a la ocupacioén, puesto que estos autores también encontraron
que no habia una relacién entre estas variables y el uso de fuentes de informacion. Sin embargo, en

relacién a la variable sexo contradicen lo encontrado por los citados autores o por Bonn et al (1988),
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puesto que en estos estudios se demostro la influencia del sexo del turista en su comportamiento de

busqueda de informacién.

Tabla 6: Resultados del Contraste Chi-Cuadrado del comportamiento de bisqueda de informacion y las variables

demograficas
) Organismo Amigos / Guia de
Caracteristicas - . . . Internet 5
o publico, feriao parientes turismo DF X p
demogréficas L (%)
exposicion (%) (%) (%)
Edad
16-24 0 16,7 50 33,3
25-44 13,2 18,9 28,3 39,6
20 | 23,001 | 0,289
45-64 7,4 11,1 25,9 55,6
+65 0 14,3 14,3 71,4
Sexo
Varon 8,2 16,3 24,5 51
4 | 2,097 | 0,718
Mujer 11,4 15,9 31,8 40,9
Ocupacion
Am@ de casa 33,3 0 33,3 33,3
Tiempo total 8,2 14,8 29,5 47,5
Tiempo parcial 20 20 0 60
20 | 17,650 | 0,610
Jubilado 0 33,3 33,3 33,3
Estudiante 0 14,3 42,9 42,9
Desempleado 0 33,3 33,3 33,3

Los factores situacionales relacionados con las distintas tipologias de viajes fueron testados en
las hipotesis H4, H5 y H6 (ver Tabla 7). De las tres hip6tesis dos fueron contrastadas positivamente,
poniendo de manifiesto que los turistas utilizan diferentes fuentes de informacién en funcion de la
duracién de la estancia y del grupo con el que viajan. Concretamente, se encontrdé que los que no
pernoctan y los que lo hacen entre 4 y 7 dias utilizan mayoritariamente las guias de turismo, frente a
la utilizacion de Internet en los casos en los que los que la estancia es corta (1-3 dias) o larga (+14
dias). En el mismo sentido, el grupo con el que se viaja condiciona la fuente de informacion previa
utilizada. Asi, parece que los que viajan solos 0 en grupo organizado prefieren Internet como fuente
de informacién, los que viajan con la familia se ayudan de guias de viaje, mientras que los viajan con
amigos utilizan la informacién que estos u otros amigos o parientes pueden proporcionarles sobre el

destino.

Sin embargo, no se encontraron diferencias entre el comportamiento de bilsqueda de informacion

de los turistas en funcion de la razén de su visita, quedando rechazada la hipotesis H6.
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Tabla 7: Resultados del Contraste Chi-Cuadrado del comportamiento de busqueda de informacion y los factores

situacionales

Organismo publico, ) Guia de
Factores ) L Amigos / ] Internet
) ) feria o exposicion ) turismo DF %2 p
situacionales parientes (%) (%)
(%) (%)
Duracion estancia
0 10,3 20,7 34,5 34,5
1-3 7,1 11,9 23,8 57,1
12 | 18,272 | 0,094*
4-7 7,7 23,1 38,5 30,8
+14 22,2 11,1 11,1 55,6
Razén visita
Vacaciones 9,5 14,9 28,4 47,3
Negocios 22,2 11,1 22,2 44.4
8 4,719 | 0,787
V, amigos o
) 0 30 30 40
parientes
Grupo
Solo 13,3 6,7 13,3 66,7
Familia 5,6 7,4 55,6 315
Amigos 16,7 44,4 16,7 22,2 32 | 32,250 | 0,001*
Grupo
) 16,7 33,3 0 50
organizado

Después de analizar el comportamiento de blsqueda de informacién previa al viaje, se abordaron
los aspectos relativos a la busqueda de informacién en destino, focalizando la atencién en las oficinas
de turismo. En primer lugar, se traté de identificar el motivo por el que el turista se acerca a una
oficina de turismo, y este no es otro que el de conseguir informacién (87,7%). Ninguno de los otros
motivos apuntados en la literatura como posibles ha alcanzado un porcentaje superior al 5%. Esto
lleva a que la gran mayoria de las personas que deciden entrar a una oficina de turismo, acaben
llevandose algin material impreso, ya que solamente un 5,4% de los entrevistados entraron a la

oficina y salieron con las manos vacias.

En relacion al tipo de informacion solicitada, en el Gréafico 1 se observan los resultados de las
respuestas agrupados, es decir, los porcentajes representan la proporcion de turistas que se
interesaron por ese dato. La pregunta era de respuesta mdltiple ya que se podia solicitar informacion

sobre varios aspectos al mismo tiempo.

La informacion mas solicitada (78,7%) fue sobre sitios para visitar en el lugar en el que se
encuentra emplazada la oficina de turismo y sus alrededores. Le sigue de cerca la peticién de mapas
0 guias sobre la ciudad, ya que fueron solicitados por el 67,6% de los turistas. Un 29,6% preguntd por
sitios en los que comer y un 21,7% por posibilidades de alojamiento. También es bastante
representativo el porcentaje de personas que solicitaron informacién sobre eventos o actividades que

se llevaran a cabo en la ciudad (20,55%), aunque en este caso los resultados obtenidos se
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encuentran influenciados por la existencia de dos eventos significativos, en Vigo la salida de la VOR
(Volvo Ocean Race) y, en Ourense, la celebracion del Festival de Cine Independiente, eventos ambos

que se produjeron cerca de la fecha en la que fueron recogidas las Ultimas encuestas.

Gréfico 1: Informacidn solicitada en la oficina de turismo (%)
7,51
1,19

@ Sitios para visitar
67,50 78,66 m Alojamiento

0O Comida

O Eventos

m Mapas o guias

@ Actividades nifios

m Otros

20,55 21,74
29,64

A pesar de la gran cantidad de informacién de todo tipo que los turistas obtuvieron de las distintas
oficinas, un 15% de los encuestados manifesté que habia informacion que necesitaban pero no
obtuvieron. Analizando estas respuestas, se puede sefialar que la falta de informacion se refiere en la
mayoria de los casos a otras comarcas o0 destinos, es decir, muchos turistas manifestaron la
imposibilidad de conseguir folletos de la ciudad B en la oficina de la ciudad A. En otros casos, el
turista tenia un elevado conocimiento del producto y solicitaba algo muy concreto, como por ejemplo

un folleto sobre la ruta de senderismo C o sobre el evento D.

A continuacion, se exponen los resultados que se obtuvieron en relaciéon con la evaluacién por
parte de los turistas, tanto de la parte tangible del servicio que ofrece la oficina (calidad y variedad del
material), como de la parte intangible del mismo (ayuda recibida y tiempo esperado). En lo que se
refiere a la parte tangible de la prestacion, es de destacar la elevada valoracion que los turistas
realizan tanto respecto a la variedad del material como a su calidad, ya que ambas alcanzan
puntuaciones medias superiores a 6 (6,03 y 6,2 respectivamente), en una escala Likert de 7 puntos.
En la Tabla 8 se recoge la distribucion de las respuestas en funcién de la valoracién. La variedad del
material es considerada como mala (puntuaciones por debajo del 4), aproximadamente el 7% de los

encuestados, frente al 51% que la considera excelente (puntuacién de 7).

Tabla 8: Evaluaciones medias de aspectos tangibles (%)

Puntuacion 7 6 5 <5
Variedad material 50,98 25,49 9,8 13,73
Calidad material 52,76 25,56 11,42 8,27
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Del mismo modo, la calidad es considerada inadecuada por el 4% de los turistas, mientras que
casi un 53% piensa que es excelente. Ambos resultados se pueden considerar positivos, ya que en
materia de servicios la experiencia demuestra que hay que hacer sonar la alarma cuando la tasa de
insatisfaccion es superior al 20%, cifrandose en el 6% la tasa media de insatisfaccion maxima en el

caso de que queramos asegurar el mantenimiento de una ventaja competitiva duradera (ver Tabla 8).

El andlisis de las puntuaciones que los turistas asignan a los intangibles de la oficina permiten
ayudar a dar una idea de su satisfaccion con el servicio recibido. En este sentido, cabe destacar que
las valoraciones medias otorgadas, tanto a la ayuda recibida del personal que trabaja en la oficina
(6,59), como al tiempo que ha tenido que esperar para ser atendido (6,7) son muy elevadas y
superiores en ambos casos a las alcanzadas por los elementos tangibles de la oficina. Solamente un
3,8% le otorga a la ayuda recibida una valoracion inferior a 4, mientras que aproximadamente el 77%
de los entrevistados le dan la puntuacion méxima. En el caso de la valoracion del tiempo que tuvieron
que esperar para ser atendidos en la oficina, el porcentaje de personas que se sintieron insatisfechas
es francamente bajo (1,95%), siendo en contraposicion muy elevado aquellos que estan muy
satisfechos (84,4%).

Si se analizan las valoraciones otorgadas en funcion del perfil sociodemografico del turista se
observa como las mujeres fueron sisteméaticamente mas criticas que los hombres en lo que se refiere
a los aspectos tangibles de la oficina (variedad y calidad del material). No se encontraron diferencias
estadisticamente significativas en funcion del sexo en relacion a los aspectos intangibles. Salvo en lo
gue respecta al género, solo se observan diferencias estadisticamente significativas en los niveles de
satisfaccion de los distintos usuarios de Oficinas de Informacién Turistica respecto de la calidad del
material disponible en la oficina en funcién de su situacion laboral (sig. Anova 0,018), no
encontrandose diferencias para ninguna otra variable definitoria de perfiles sociodemograficos. Este

analisis permite contrastar parcialmente la hipétesis H7 (Tabla 9).

Tabla 9: Diferencias de valoracion en funcién del sexo

Hombres Mujeres Sig. Anova
Media Variedad 6,29 577 0,005
Media Calidad 6,31 6,03 0,089

CONCLUSIONES

De la revision de la literatura realizada y de los resultados alcanzados con el estudio empirico, se
pueden derivar una serie de conclusiones o cursos de accién para mejorar el servicio que prestan las
oficinas de turismo, no sélo en términos de atencion al turista sino también en el &mbito del desarrollo

econdmico local o regional.

Las oficinas no deben ser subestimadas como una importante e influyente fuente de informacion

del visitante en el destino. Los gestores deben asegurarse que los folletos y los mapas sean de
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elevada calidad, deberian examinar nuevas y excitantes maneras de ofrecer la informacion a su
audiencia en un esfuerzo de que permanezcan mas tiempo en la regién. En este sentido, el material
informativo ofrecido en la oficina de turismo debe estar orientado a ciertos tipos de viajes (cercanos al
lugar de residencia, circuitos o viajes largos), en los cuales la gente parece ser influenciada con
mayor probabilidad por la informacién turistica. Los esfuerzos promocionales de los agentes locales y
nacionales deben alcanzar aquellos segmentos de mercado (definidos en base tanto a criterios
demogréficos, como geograficos) que tienden a realizar viajes cercanos a su lugar de residencia,
circuitos o viajes largos. Este esfuerzo promocional debe alcanzar a los potenciales visitantes que es
mas probable que consideren un destino especifico como su principal destino. Ademas, los visitantes
consideran que esta informacién debe estar bien desarrollada y ser accesible a lo largo toda la region,
debido a que un namero significativo de ellos buscan informacién sobre lugares en los alrededores de

la region donde se encuentra la oficina de turismo.

Los individuos mas influenciados por la informacion obtenida en las oficinas de turismo son los
mas activos en la busqueda de informacién antes del viaje. Es importante, por tanto, que las agencias
de promocion continien o incrementen los esfuerzos en ofrecer informacion a los potenciales
visitantes antes de su viaje. En sentido contrario, para la mayoria de los turistas las oficinas parecen
tener una influencia limitada en el proceso de planificacién del viaje antes de su realizacion. Sin
embargo, una vez en el destino, la oficina es una importante fuente de informacion sobre cosas que
ver 0 que hacer y un input importante para las decisiones de los visitantes. Mas all, los productos,
servicios y la informacién obtenida de la oficina contribuyen al disfrute y satisfaccion con la visita. En
este contexto, las oficinas no deberian ser consideradas como un medio para la planificacion en la
etapa anterior al viaje. Los gestores deberian dirigir esta informacion hacia otros medios como

periddicos, revistas, television, etc.

La existencia de personal experto es critica para que el visitante tenga una experiencia
satisfactoria dentro de la oficina, por tanto, la existencia de estanterias o material didactico sin
intervencién humana no es suficiente. Esta consideracién tiene implicaciones particulares para las
oficinas que tienen poco personal o que son enteramente auto-administradas (Self-service). Ademas,
la provision de informacion fuera de las horas de oficina es esencial desde una perspectiva de
marketing, dado que la mayoria de visitantes pueden llegar a la ciudad tarde, buscando informacion
general de la regién y, en particular, detalles sobre alojamiento y restauracién. Si esta informacion no
esta disponible los visitantes podrian limitar la cantidad de tiempo que pasan en la region o pueden

elegir no visitar nada dentro de ella.

Los gestores de destinos se pueden beneficiar del entendimiento de los factores que influyen en
el comportamiento de blsqueda de informacion, incluyendo el uso de Internet, con el fin de ofrecer
mensajes apropiados. En este sentido, los resultados de este estudio confirman que la duracion de la
estancia y el grupo con el que se realiza el viaje estan relacionados con la preferencia de una

determinada fuente de informacion. Sin embargo, no se han encontrado evidencias de la influencia de
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la edad, el sexo o la ocupacion, asi como tampoco de la razon del viaje en el comportamiento de

busqueda de informacién previa a la visita.

En lo que se refiere a la valoracién tanto de los aspectos tangibles como intangibles del servicio
prestado en la oficina de turismo, se han identificado como variables que influyen en dicha valoracién
al sexo del turista y su ocupacion. Afectando en ambos casos solamente a la percepcion de los

elementos tangibles de la oficina.
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