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RESUMEN

El turismo al igual que las diferentes industrias se ha visto marcado por la
pandemia de COVID 19, ésta ha marcado un antes y un después y es precisamente uno
de los motivos principales que han influido en el comportamiento de compra de los
turistas, junto con los avances tecnoldgicos; es por este motivo que las plataformas
digitales de compra de boletos aéreos tienen una mayor presencia en la actualidad.
Existen plataformas como las propias de cada aerolinea, asi como también existen los
metabuscadores, que te dan la opcion de buscar vuelos en las diferentes aerolineas y

en algunos casos brindan servicios turisticos adicionales.

Se puede identificar diversos motivos que influyen en la compra de boletos
aéreos en plataformas digitales, siendo entre los mas comunes el precio, dado que es
mas econémico, asi como también el plus de la comodidad y la rapidez que estos sitios
ofrecen para realizar el proceso de compra, sin embargo, también existen desventajas
para los usuarios que tienen poca experiencia o conocimiento acerca de vuelos aéreos

y esto podria resultarles un inconveniente.

El comprador en general se mantiene en constantes cambios en su
comportamiento por diversos aspectos de su alrededor, entre estos cambios se puede
definir que la digitalizacion ya es un hecho en nuestro diario vivir y el sector turistico

no es la excepcion.

Palabras Claves:
Comportamiento de Compra, Compra Digital, Investigacién de Mercado,

Compra Boletos Aéreos, Consumidor Digital.

XVII



ABSTRACT

Tourism, like the different industries, has been marked by the COVID 19
pandemic, this has marked a before and after and is precisely one of the main reasons
that have influenced the purchasing behavior of tourists, along with the technological
advances; It is for this reason that digital platforms for purchasing air tickets have a
greater presence today. There are platforms like those of each airline, as well as
metasearch engines, which give you the option to search for flights on different airlines

and in some cases provide additional tourist services.

Various reasons can be identified that influence the purchase of air tickets on
digital platforms, among the most common being the price, since it is cheaper, as well
as the convenience and speed that these sites offer to carry out the process. purchase,
however there are also disadvantages for users who have little experience or

knowledge about air travel and this could be inconvenient.

The buyer in general is constantly changing their behavior due to various
aspects around them, among these changes it can be defined that digitization is already

a fact in our daily lives and the tourism sector is no exception.

Keywords:
Purchase Behavior, Digital Purchase, Market Research, Purchase Airline
Tickets, Digital Consumer.
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ASPECTOS GENERALES

Introduccion

El turismo actualmente ha tenido una notable recuperacion después de las
cifras presentadas durante la pandemia mundial COVID 19y el cierre de fronteras que
ésta generd, el internet y la tecnologia juegan un papel fundamental en general en todas
las industrias y como es normal el turismo no es la excepcion ya que ofrece grandes

oportunidades de crecimiento para las diversas empresas.

“El mundo se ha tornado cambiante y estd en continua evolucioén, donde la
globalizacion y el facil acceso a la informacion a través de los avances tecnoldgicos,
permiten a los paises y empresas integrarse para comercializar productos y servicios”
(Huaman, 2016). Esta nueva realidad digital en la que se encuentran las aerolineas, sin
duda alguna, ha generado cambios en la compra de boletos aéreos, lo que ocasiona que
exista una diversidad de factores, donde el usuario es el origen, no profundizados que
requieren ser estudiados con el objetivo de generar perfiles de compradores que
utilizan las nuevas plataformas digitales en su afan de adquirir boletos aéreos para sus
viajes, en la actualidad el comercio electronico por medio de las plataformas digitales
es uno de los métodos para comprar boletos aéreos mas utilizados, existen diversas
plataformas para la basqueda y compra de boletos aéreos tales como despegar.com,
expedia.com, cheapoair.com, onetravel.com, kayak.com, edestinos.com, kiwi.com, y

los portales web de las aerolineas directas.

Estas plataformas permiten a los compradores la facilidad de comprar desde
cualquier lugar y desde cualquier dispositivo con acceso a internet, facilitando el
acceso, proceso e interaccion permitiendo asi agilizar y ahorrar tiempo en los usuarios,
de esta manera conseguir un boleto aéreo, conocer promociones, hacer registros de

vuelos, acumulacién y canje de millas son procesos faciles y rapidos.

El proposito fundamental de esta investigacion es desarrollar un completo

modelo de perfiles de compradores que utilicen las distintas plataformas digitales
2



exclusivamente para la adquisicion de boletos aéreos, donde se diferenciaran e
identificaran los factores, caracteristicas y las motivaciones de dichos usuarios. Para
llegar a tal objetivo, en un principio, se delimitaran las bases tedricas sobre los
conceptos y disciplinas que influyen en la realizacion de este proyecto, considerar estas
referencias asentara cada una de las siguientes fases del presente documento con los

aspectos en los que interviene la actual temética.

Con la definicion de una metodologia mixta de investigacion se procedera a la
eleccion idonea de la muestra a explorar y con las distintas herramientas investigativas
aplicadas se espera encontrar los datos adecuados que cimentaran el modelo de perfiles
y las posibles propuestas que se originaran de estos. El actual proyecto de investigacion
se divide en cuatro grandes secciones que reunen la fundamentacion tedrica de los
conceptos tratados; la metodologia de investigacion adecuada para conducir la
informacion recabada; los resultados de la misma y, por ultimo, las conclusiones y
propuestas factibles a los que conducird a los lineamientos para los modelos de

perfiles.



Problemética

Segun Kerlinger y Lee (2002), un problema es un enunciado u oracién
interrogativa que pregunta: ;Qué relacion existe entre dos o méas variables? La
respuesta constituye aquello que se busca en la investigacion. Es una contradiccion
entre lo que sucede, lo que es y lo que deberia ser.

En la investigacion queremos saber cuéles son los factores que influyen en el
comportamiento de compra en espacios digitales de boletos aéreos en la ciudad de
Guayaquil en el escenario de reactivacion de COVID-19. Los constantes cambios a
nivel general que aparecen a raiz de la pandemia desencadenan un sinnimero de
consecuencias en el comportamiento de compra de los consumidores, el hecho de que

el mercado se haya acoplado a los avances tecnoldgicos y al comercio electrénico.

Existe como resultado un cambio en cuanto a la forma de compra, métodos de
pago, medios utilizados para pagar, frecuencia y demas variantes que son las que nos
ayudan a entender al comprador, al cliente, al mercado objetivo, razén por la cual se
quiere dar lineamientos para el modelo de compradores de boletos aéreos en
plataformas digitales y la importancia que tienen los medios tecnologicos hoy en dia
se vuelven una necesidad para las grandes aerolineas permitir que sus servicios se
presenten al mercado por medio de plataformas digitales, por lo tanto queremos definir

el perfil del comprador de boletos aéreos por medio de plataformas digitales.

Actualmente existe una carencia de conocimiento sobre el comportamiento que
tiene el viajero guayaquilefio al momento de adquirir un boleto aéreo en el actual
contexto donde se ubica, es decir un afio después de vivir una pandemia mundial a
causa del virus COVID-19 y con una recuperacion lenta de distintos niveles y ambitos
de la sociedad. Sin esta informacion las aerolineas, agencias de viajes y plataformas
no conoceran de qué manera deberian ir evolucionando para estar a la par del
cambiante mundo, contexto y de los exigentes clientes. Por el contrario de conocerse
dicha informacidn, se lograria reunir caracteristicas de compradores de boletos aéreos
en la ciudad de Guayaquil, para estructurar lineamientos con el fin de generar perfiles

de dicho consumidor.



Justificacion

Se quiere aportar a la carente informacion comprobada que existe en este tema;
desde el punto de vista cientifico, el propdsito de esta investigacion es el
descubrimiento de datos sobre el comprador de boletos aéreos en plataformas digitales,
que cada vez se vuelve méas importante a entender puesto que el canal de compra que

elige y lo define va haciéndose un mayor espacio en el sector turistico.

En cuanto a lo comercial y el marketing, este trabajo puede ayudar a entender
los segmentos de compradores de las aerolineas y plataformas digitales de boletos,
caracterizarlos, definirlos o agruparlos en base a aspectos relevantes y de esta manera,
las empresas pueden idear y planificar sus estrategias comerciales, y reducir o evitar

resultados negativos o contraproducentes.

Es util porque permite conocer los cambios que genera el mundo digital en la
sociedad ecuatoriana y en el turismo, la conversion de las actividades del mundo
offline hacia el mundo online y entender que se incrementa con el paso del tiempo por
lo cual es de suma importancia, no solo reconocerlo, sino también estudiarlo a

profundidad.

Los beneficiados de este proyecto investigativo podrian ser principalmente las
aerolineas locales y los portales digitales de compra de boletos aéreos, puesto que todo
0 parte de su mercado meta esta siendo estudiado en este trabajo, es decir que en base
a esta investigacion podrian sustentarse para definir estrategias de marketing en base

a los resultados recabados.

Otros beneficiados pueden ser los entes de turismo locales y nacionales que,
carecen de informacidn sobre este tipo de compradores-viajeros y de este nuevo canal
de ventas que surge a partir de la ya conocida transformacién digital, la cual cada vez
se adapta y cambia las realidades de los distintos sectores productivos del pais, también
esta investigacion puede servir como referencia a nuevas empresas que se encuentren

interesadas en este tipo de informacion para idear sus acciones comerciales.
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La informacién obtenida en este proyecto puede aportar lineamientos para
fundamentar teorias de consumo y comportamientos de compra de los viajeros que se
transportan por via aérea, las ideas y recomendaciones pueden ser varias con el
objetivo de satisfacer a este tipo de compradores y alcanzar los objetivos comerciales
de las empresas relacionadas al tema. Podrian surgir futuros estudios y/o
recomendaciones por parte de entidades gubernamentales o de gremios relacionados

que apoyen a este sector turistico y al comercio electronico en el pais.

Los resultados de la investigacion aclararén la perspectiva que tiene el cliente
sobre la compra digital de boletos aéreos, asi como el comportamiento del mismo que
ayudara a definir por categorias al comprador para comprenderlo de mejor manera,
con lo cual a futuro se podra estudiar a esta poblacion o segmentos de una manera

adecuada en investigaciones relacionadas.



Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Analizar los factores que influyen en el comportamiento de compra en espacios
digitales de boletos aéreos en la ciudad de Guayaquil en el escenario de reactivacion
de COVID-19, a través de una investigacion de campo, con el fin de poder estructurar

los lineamientos para la construccion de perfiles de comportamientos de compra.

Objetivos Especificos

e Describir las bases teoricas y conceptuales sobre el comportamiento del
consumidor en espacios digitales que sustenten la investigacion.

e Determinar la metodologia y herramientas de investigacion adecuadas para
diagnosticar los actuales factores que influyen en la compra digital de boletos
aereos.

e Caracterizar a los compradores digitales de boletos aéreos por perfiles.

e Generar lineamientos para la construccion de perfiles de comportamiento de

compradores de boletos aéreos en espacios digitales.

Pregunta de Investigacion

- ¢Cudles son los factores y caracteristicas que forman actualmente el
comportamiento de los compradores digitales de boletos aéreos de la

ciudad de Guayaquil, considerando incluso la situacion por COVID-19?



Alcance del Estudio

Hernandez, et al. (2010) dicen que al hablar del alcance de una investigacion
no se debe pensar en una tipologia, ya que lo Unico que indica es el resultado que se
espera obtener del estudio a formular. Es importante definir cual es el alcance
apropiado para la investigacion a desarrollar, como lo indica Herndndez, et al. (2010),
la respuesta a esta pregunta dependera de dos factores: (1) el estado de conocimiento
sobre el problema de investigacion reportado en la literatura, y (2) la perspectiva que

se pretenda dar al estudio.

En el caso de este proyecto investigativo se ocupara de investigar los factores
y caracteristicas de usuarios de plataformas digitales que buscan adquirir boletos
aéreos para sus viajes Unicamente en los compradores de la ciudad de Guayaquil que
tengan entre 18 a 40 afios. Segun el INEC (2010), en su sitio web, indica que en la
ciudad de Guayaquil hay 2.350.915 habitantes, del cual los que estan dentro del rango
de edad de 18 a 40 afio son 891.912 menciona el INEC (2010).

El presente proyecto se llevara a cabo mediante una investigacion exploratoria
y descriptiva, ya que la investigacion exploratoria, segin Hernandez, et al. (2014)
citados por (Pilligua y Arteaga, 2019, p. 92) Por otra parte los estudios descriptivos
buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o
cualquier otro fendbmeno que sea sometido a analisis. Miden o evallan diversos
aspectos, dimensiones o componentes del fenémeno o fenémenos a investigar. Desde
el punto de vista cientifico, describir es medir. Y descriptiva es el “registro, analisis e
interpretacion de la naturaleza actual y la composicion o procesos de los fendmenos.
El enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre como una persona, grupo o

cosa se conduce o funciona en el presente” (Tamayo, 2003).



CAPITULO 1.

FUNDAMENTACION TEORICA



1.1. Marco Teorico

Con el proposito de establecer conceptos y bases tedricas fundamentales para
la sustentacién de este proyecto a continuacion se detallardn los conocimientos
cientificos relacionados a las variables de la presente investigacion. Se inicia desde los
fundamentos sobre el comportamiento de compra como punto general, de donde se
destacan las tipologias de compra y compradores, asi como también los factores y las
motivaciones de influencia al momento de realizar una adquisicién de productos y

servicios.

También se muestra un repaso sobre la influencia que ha tenido la realidad
digital sobre el comportamiento de compra y la transformacién que ha generado en
cuanto a factores y caracteristicas de estudio. Finalmente se destacan ciertas teorias y
conocimientos del marketing que se aplican a la presente investigacion como parte de

las justificaciones y proximas conclusiones.

1.1.1. Comportamiento de compra

Conocer el comportamiento de compra que tienen las personas a la hora de
adquirir un producto o servicio se ha vuelto un punto de partida para la mayoria de
nuevas estrategias comerciales que se enfocan no solamente en colocar el producto o
servicio en el mercado sino adecuarlo y conocer su factibilidad segin los

requerimientos, caracteristicas y conductas que puede tener el cliente o comprador.

Para Pérez, et al. (2017) el comportamiento del consumidor se basa en un
conjunto de acciones que buscan alcanzar satisfaccion en la necesidad de una compra,

en este proceso el consumidor busca, compra, evalla y dispone.

Otros autores como Dubois y Rivera (1998) especificaron aun mas las fases de
comportamiento de compra desde el despertar, la identificacion o reconocimiento de
necesidad, recopilacion y tratamiento de informacion, formulacion y puesta en marcha
de la eleccion, hasta la evaluacion de las consecuencias. Si bien el proceso de compra

es un conjunto de pasos consecuentes, también existen retornos temporales de las
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distintas fases hasta llegar a una decision final que se traduce en una compra (Coca,
2010).

Es decir, el comportamiento de compra se mide en un conjunto de acciones o
fases que tienen como un punto de origen la necesidad de alcanzar una determinada
cuestion para el individuo, ya sea esta generada por una necesidad, deseo o
expectativa; estas etapas incluyen la identificacion de la necesidad, la bisqueda de
informacidn, evaluacion de opciones, eleccion final de la opcion y la evaluacion de
compra; dichas etapas son consecuentes y pueden existir retornos eventuales en el

proceso.

Dentro de este proceso existen varios factores de influencia que se derivan de
dos categorias: los factores externos que incluyen la cultura, subcultura, clase social,
grupos de referencia y la familia; y los factores internos que se componen de la
motivacion, percepcioén, aprendizaje, personalidad y actitudes (Sanchez, et al. 2019).
De igual manera existen otros autores como Khan (2001) que coinciden en que este
proceso de toma de decisiones es influido por circunstancias, aspectos o factores

internos y externos, de una u otra manera.

Siguiendo los componentes de factores externos e internos de los autores
Sanchez, Cajas y Rios, brevemente explicaremos la base conceptual de cada uno de
ellos. Comenzando por la motivacion como uno de los factores internos, para
Fernandez (2018) la motivacion puede llegar de tres fuentes distintas: la actitud, los

principios y valores del consumidor.

Por otro lado, Fisher y Espejo (2016) describen la motivacion como uno de los
grandes impulsos que posee el consumidor y ayuda a concretar una decision de
compra, es decir la motivacion se muestra como un proceso de estimulacion del
individuo para satisfacer alguna necesidad, deseo o expectativa. EI comportamiento
del consumidor que se da en la fase de pre-compra se ve influida por aspectos

emocionales que son captados por la intencion de compra (Pefia, et al. 2018).
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La percepcion se ve relacionada con las experiencias y el contexto actual del
individuo (Lopez, et al. 2019); segun Cruz y Alencar (2015) esta perspectiva mejora o
disminuye la experiencia una vez realizada la compra, lo cual también influye en el
desarrollo del comportamiento para proximas compras. La percepcion de marca que
se puede generar estd condicionada a una influencia social, es decir que cuando el
cliente realiza un consumo de algin producto no solo satisface su necesidad, sino que
también genera una asociacion con la marca a fin de facilitar el proceso de compra
(Aguacil, et al. 2020).

El aprendizaje es otro de los factores internos el cual es distinto entre individuo
e individuo puesto que se percibe y procesa la informacion de forma diferente, en base
a capacidades cognitivas, experiencias y actitudes donde se gesta el proceso de
aprendizaje (Anaya, et al. 2019). La experiencia de aprendizaje puede influir en la
construccion de marcas fuertes o débiles e incluso puede concluir en la fidelizacion
hacia una marca (Sandoval, et al. 2018). Es importante conocer el proceso de
aprendizaje completo del cliente puesto que, para Moreno y Calderén (2016), lograr

una satisfaccion del individuo se debe estudiar primero la composicion interna de este.

La personalidad es otro aspecto fundamental en la conducta de una persona,
para Kachur, et al. (2020) y Soriano y Monsalve (2018) se lo interpreta como
comportamientos emocionales que sufren cambios a través del tiempo. Brushan y
Agarwal (2019) lo extienden al definir rasgos de la personalidad tales como el placer

buscando personalidad, la escrupulosidad, la sociabilidad y la estabilidad emocional.

Finalmente, dentro de los factores internos se encuentra la actitud, las cuales
predicen las intenciones y estas, a su vez, predicen las conductas reales de los
consumidores (Giraldo y Otero, 2019). Para los autores Sandoval, et al. (2017) la
actitud se acciona a través de aspectos emocionales lo cual finalmente se refleja en

sentimientos e intereses en la toma de decisiones.

Siendo este un factor interno que tiene impacto en cualquier de los tiempos de

compra, también como resaltan Larios, et al. (2021) es un “determinante para la
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predisposicion positiva o negativa con el comportamiento de un individuo” (p. 103).
Las actitudes son parte de la vida de la persona, se aprenden y se desarrollan formando
parte de procesos como el de la compra, aunque son dificiles de cambiar pueden ser
influenciadas por la satisfaccidn de la motivacion psicologica que provoca un cambio
a medida que se aprenden nuevos conceptos sobre la idea u objeto que se consume
(Lien y Cao, 2014).

Los factores internos del comportamiento de compra nacen en el individuo a
partir de su forma de ser y experiencias, y se desarrolla en el proceso de compra segun
la necesidad para la que se aplica. La motivacion se promueve desde la necesidad y
probablemente desde el producto como tal, la percepcion se define en los aspectos de
dicho proceso de compra, pero se remite a pensamientos y sensaciones del individuo,
el aprendizaje se desarrolla principalmente después de una primera compra o
experiencia y sirve para desarrollar el comportamiento de una futura. Por Gltimo, las
personalidades y actitudes son construcciones del propio individuo que, si bien se
cambian durante el tiempo, estas se sitlan previas a la necesidad siendo las primeras

condicionantes del proceso.

Entre los factores externos del comportamiento del consumidor la cultura y
subcultura son una de las distintas dimensiones, las cuales se deben a la dindmica de
las comunidades, el desarrollo alcanzado por la comunidad genera la forma de pensar
y actuar (Gonzélez y Rojas, 2020). También segun los autores Melchor, et al. (2016)
esta abarca situaciones de creencias, costumbres y habitos que se van adquiriendo en
sociedad. Para Contreras y Vargas (2019) aplicadas al comportamiento del consumidor
estas no se determinan especificamente a un territorio, sino que actualmente son
cambiantes por naturaleza pues las ideas y productos de una cultura pueden ingresar a

otra cultura esquivando barreras fisicas como las geograficas.

Otro de los factores importantes en el desarrollo de un comportamiento de
compra es el de la clase social que segun Adam (2018) de manera general se dividen
en: omnivoro, es decir personas de status social con consumo de alta gama, y univoro,

las cuales son personas de status social con recurso de capital mas bajo. En este caso
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la apreciacion de Contreras y Vargas (2021) es interesante puesto que bajo el concepto
de Adam sobre las clases sociales muestran una diferencia a nivel generacional en la
cual identifican a consumidores millenials y centennials como univoros puesto que no
definen su clase social y sus recursos pueden ser totalmente distintos de sus gastos, a
diferencia de la generacidn baby boomer o X que suele respetar y adecuarse a su status

econdmico.

Otro aspecto relevante en el comportamiento de una compra es el de los grupos
referenciales, que se refieren a las personas o individuos que influyen en las
evaluaciones, aspiraciones y comportamiento de otro individuo, quien recurre a estos
grupos para solicitar una ayuda u opinién en la toma de decisiones (Araujo y Slongo,
2019). Para Hernani, et al. (2015) estos pueden generar pérdida de respeto o status al
resultado de la adquisicion de un producto. Los compradores suelen confiar en lo que
dicen sus grupos de referencia antes de decidirse por comprar un producto (Quang et
al. 2019). Por ultimo, de forma mas especifica y separada se toma en cuenta la familia,
la cual es un grupo de referencia intimo, un vinculo de sangre que promueve y

engendra valores y costumbres en la persona (Rhormens y Silva, 2015).

Raposo (2017) considera que las decisiones y comportamientos de compra,
reconocidos como procesos complejos, dindmicos y multidimensionales, se ven
comprometidos por factores de distintas naturalezas. Sin duda alguna, las naturalezas
en los &mbitos de compra puedan llegar a ser muy diferentes unos de otros segun el
tipo de persona que realiza la compra, el producto o servicio que adquiere, industria o
sector del servicio o producto por adquirir, y muchas otras.

Para entender como cambian los comportamientos segln la naturaleza de la
compra se remite a la investigacion realizada por Possebon, et al. (2018) donde refieren
a Sirakaya & Woodside (2015) para explicar que las compras en el ambito del turismo
son procesos de adquisicion no rutinarios, es decir que son compras que suelen
implicar una planificacion y analisis, donde se destacan cinco etapas: el
reconocimiento del problema, la bldsqueda de la informacion, evaluacion, compra y

evaluacion post-compra. Y es que, si nos ubicamos en el sentido investigativo de este
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documento, la compra de un boleto aéreo desde entornos digitales podria ajustarse a
cada una de estas etapas sabiendo que la informacion brindada por la Internet permite
desarrollar ampliamente cada una de las fases.

Las generalidades pueden ser muy utiles a la hora de resumir la realidad sobre
un asunto, pero sin duda alguna estas no llegan a ser concluyentes; no todas las
compras de boletos aéreos necesariamente deban pasar por una planificacion o en su
extremo opuesto para algunos viajeros este puede llegar a ser un proceso rutinario. Por
tanto, se debe conocer los tres tipos de compras que existen, la compra racional, la
impulsiva y la excesiva (Raposo, 2017). En su investigacion sobre comportamientos
de compra en 2017, Raposo indica que el rasgo definitorio de una compra racional es

la intencién de incrementar la satisfaccion a partir del mejor costo para el comprador.

Se podria entonces decir que es un tipo de compra que se ajusta a las distintas
realidades objetivas del sujeto con el fin de que no afecte de gran manera el estado de
esas realidades. Pero la objetividad de una compra racional puede llegar a verse
influida y convertida hacia una compra subjetiva y emocional segin Raposo (2017)
quien extiende la comprension de este tipo de compra a través de lo estudiado por
Quintanilla Pardo.

Por otro lado, segun cuando existe un sentido de urgencia o de inmediatez que
evade las planificaciones que se debieran o pudieran realizarse se reconoce como una
compra de caracter impulsivo (Rook, 1987), cabe recalcar que en este caso la
espontaneidad no forma parte de este tipo de adquisiciones. En el mismo trabajo de
Raposo (2017) y citando a varios autores como Dittmar, Luna-Arocas y Quintanilla,
se converge en una misma posicion frente a las motivaciones de este tipo de compras,
las cuales pueden llegar a interpretarse como una forma de expresion del individuo y
de afiliacion con sus grupos sociales, llegando a ser una compra que incorpora la

emocionalidad del ser humano.

Por ultimo, existe la compra excesiva un tipo de compra que responde a un

alivio fugaz o placer que lleva al comprador a sentir una necesidad espontanea de
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adquirir un producto o servicio y de ser conseguido motiva a la repeticion de este
comportamiento, llegando a un limite que puede considerarse como patologia. Este
tipo de compras se caracterizan por tener una naturaleza adictiva (Scherhorn, 1990) y
de estar promovidas, en su mayoria, por caracteristicas emocionales asociadas con la

baja autoestima y ansiedad (Valence, et al. 1988).

Asi como la tipologia de compra es fundamental para entender el concepto de
comportamiento de compras, las dimensiones psicosociales explican las teorias sobre
las cuales se basan las distintas motivaciones que se pueden encontrar en un
comprador. Encontramos las siguientes dimensiones psicosociales de las cuales se
basa Raposo (2017) para desarrollar su investigacién de comportamientos de compra,
(a) discrepancia del self, (b) valores materialistas, (c) valores sociales, (d) publicidad

como transmisor de valores culturales y sociales, y (e) implicaciones del dinero.

Segun Higgins (1987), la discrepancia del self es la brecha psicosocial que
existe entre la percepcion del yo-real y el yo-ideal, la cual se perfila como uno de los
aspectos que buscan la construccion de la identidad del individuo pues la funcion de
la misma se vuelve determinante a la hora de buscar la reduccion del aspecto percibido

del yo con el esperado en un ideal.

Sobre los valores materialistas se encuentra el concepto de materialismo que
para Richins y Dawson (1992, p.304) “representa una constelacion de actitudes
relativas a la importancia de la adquisicion y posesion de objetos en la vida de cada
uno”. Es decir, se contempla que para la satisfaccion de personas con rasgos
materialistas el objeto fisico llega a ser de mucha importancia, segin Raposo (2017)
los objetos materiales llegan a considerarse como una validacion a la persona
materialista por ella misma, lo cual a su vez impacta no solo en el individuo sino

también en las distintas estructuras sociales y personales en las que este actla.

Los valores sociales representan otra de las dimensiones psicosociales que

tienen repercusion en los comportamientos de compra, pues para Raposo (2017) estos
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se entienden como ideales abstractos que la sociedad sitta sobre el individuo como un

proposito ideal de actuacion en los distintos entornos.

Otro de los puntos que tiene un gran efecto sobre los aspectos psicosociales de
las personas a la hora de motivarse hacia la compra es la publicidad y lo que transmite,
esta trata de conectar con el individuo a través de mensajes que muestran valores
culturales, sociales, econémicos y otros mas. Y es que segin Raposo (2017) la
comunicacion publicitaria tiene como objetivo la creacion de nuevas necesidades en
sus receptores a traves de la creacion de nuevos ideales aspiracionales, sean

emocionales o materiales.

Por ultimo, el dinero y su gestion componen otro factor psicosocial en las
personas las cuales seguin sus aspiraciones se dejan ajustar 0 no por este recurso
modificando el comportamiento de compra. En la investigacién de Raposo (2017) se
resalta que el consumo manifiesta distintas formas de actuar del y para el individuo,

frente a los otros y al recurso econémico con el que cuenta.

La comprension del comportamiento de compra no solo se queda en el terreno
de lo psicoldgico y conductual, sino que también se traduce en importancia y
fundamentos para los &mbitos comerciales y de marketing. Possebon, et al. (2018)
destacan en su trabajo que para los gestores del sector turistico es importante conocer
las actitudes y comportamientos que motivan la compra de los turistas con el fin de
idear estrategias que alcancen de manera eficiente sus objetivos y generen una

sustentabilidad en el sector.

Por otro lado, en la investigacion de Possebon, et al. (2018) se destaca que los
viajeros al realizar una accion de compra filtran entre una cantidad determinada de
opciones de las cuales han buscado informacion previamente para después decidir, y
esta misma decision se ve afectada por distintas variables que van desde las internas
que tienen que ver con aspectos intrapersonales del individuo hasta factores externos

que modifican la percepcion del viaje a realizar.

17



Varios modelos de comportamiento de compra se han generado a lo largo de

los afios, mas nos podriamos remitir, como referencia y, en resumen, a los cuatro

puntos de vista en las que Shifman y Kanuk (2009, 2005), citado por Coca (2010) en

su documento, han encasillado estos modelos:

El punto de vista econémico, en el que se sostiene que el consumidor
toma decisiones racionales, conocida como la teoria del “hombre
econdmico”, criticada fuertemente por investigadores de otras posturas.
El punto de vista pasivo, el que describe al consumidor como un ente
sumiso frente a las campafias promocionales de las empresas y sus
productos, que define a los consumidores como compradores
impulsivos e irracionales.

El punto de vista cognitivo, que describe al consumidor como un
solucionador pensante de problemas, este modelo se enfoca en los
procesos mediante los cuales buscan y evalGan informacion para tomar
sus decisiones.

El punto de vista emocional, denominado también impulsivo, sostiene
que las compras realizadas sobre una base emocional, conceden menos
importancia a la informacion y consiguientemente dan mayor
importancia a su estado de animo y sus sentimientos del momento. Lo

gue no significa un comportamiento irracional.

En definitiva, el comportamiento de compra difiere mucho de individuo a

individuo y no solo se modifica por el comprador, sino también por distintas variables

que van desde el objeto de compra, la situacion de compra y la industria y/o sector del

producto o servicio, entre otros; por lo cual es importante reconocer que las

caracteristicas o factores que arroje la investigacion tienen sus bases en las variables

ya mencionadas.

Finalmente es importante anticipar que pudieren existir cambios notorios en

comparacion a investigaciones pasadas puesto que el contexto actual y mundial ha

variado debido a la afectacion que ocasiond la pandemia de COVID-19 del afio 2020.

Segun Torales, et al. (2020) durante el confinamiento a causa de la pandemia se reportd
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cambios en las reacciones y estados psicoldgicos relacionados a la actitud y motivacion
en la salud mental (actitud mental) y fisica (salud y ejercicio). Dichos factores
determinan el estado mental y la situacion de comportamientos entre las personas hacia

la compra y relaciones humanas.

1.1.2. Comportamiento de compra en la realidad digital

Es claro que los conceptos pueden variar de acuerdo al entorno en el cual se
desarrollan, el caso de los comportamientos de compra en la realidad digital es uno de
ellos puesto que el entorno virtual, del cual hemos sido parte apenas unas décadas,
tiene muchas diferencias con los entornos fisicos en los que se desarrolla la compra.
Como lo exponen Miranda y Briley (2021), la tecnologia y los avances que conlleva
han facilitado distintas tareas del ser humano, lo que ha propiciado cambios en
conductas y personalidades de todos los individuos haciendo que el comportamiento

en general se encuentre en un estado de constante evolucion.

El internet es uno de los resultados que la tecnologia de finales de siglo XX ha
provisto a la sociedad, este es una red global que segun Castells (2013) “opera sobre
todo a través de plataformas de comunicaciones inalambricas, nos proporciona la
ubicuidad de una comunicacién multimodal e interactiva en cualquier momento y libre

de limites espaciales” (pag. 9).

La compra que se realiza en linea generalmente permite mayor accesibilidad,
conveniencia, busqueda, novedad y comparacion-validacion de informacién sobre el
producto, en cambio la compra realizada en el mundo fisico permite evaluar el
producto o servicio de manera tangible y presencial, una comunicacion interpersonal

y la posesion inmediata del objeto. (Grewal, et al. 2004)

En un reciente estudio de Miranda y Briley (2021), se indica que el génesis de
un nuevo consumidor se ha suscitado gracias a la intervencion de la internet como
condicionador de cambios cualitativos y cuantitativos en la comercializacion de

productos y servicios, y se lo denomina consumidor digital.
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Asi mismo como ha aparecido un consumidor digital también se ha generado
un cambio en el comercio debido al internet. Segun Alfonzo (2010) “los avances
tecnoldgicos de las décadas finales del siglo pasado contribuyeron a la aparicién de
otro esquema de comercio —el electrénico— que retne a vendedores y compradores
en un espacio virtual y les permite hacer transacciones en el lugar y el momento que

lo deseen.” (pag. 72).

El comercio no fue el unico campo transformado por la tecnologia digital,
también la informacion y comunicacién evolucionaron en esta nueva realidad hacia lo
conocido como Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) que, segun
como citaron Miranda y Briley (2021) a Bouzas, et al. (2017) esta se podia definir
como un conjunto de herramientas y mecanismos de indole tecnoldgico que favorecian

la comunicacion, creacidn, transmision y acceso a la informacion.

Todas estas variables del mundo fisico llevados hacia el mundo generaban -y
generan- un cambio drastico para el consumo, quizas facilitindolo, pero a su vez
siendo un desafio para todos sus actores. Segun Somalo (2017) el comercio electronico
0 e-commerce se extendia hacia nuevos niveles, pues esta eliminaba las barreras del
mundo fisico haciendo que las personas puedan adquirir productos o servicios desde
cualquier parte del mundo. Para Huaman (2016) citado por Tello y Pineda (2017) el
comercio electronico es “una actividad mediante la cual, se realiza transacciones de
negocios a través de cualquier red informatica, sea este internet, aplicaciones moviles,

mensajerias entre otras” (pag. 5).

La venta de boletos aéreos también se transformO dentro del comercio
electronico, en su investigacion Tello y Pineda (2017) afirman que se conocen seis
modelos de negocios digitales, en donde la adquisicion de pasajes aéreos se figura
dentro de aquel denominado modelo B2C o business to customer pues esta es ofertada
por un negocio, aerolineas, que a su vez involucra intermediarios para finalmente

ofrecer el servicio de transporte a clientes finales.
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Segun el estudio Comercio Conectado realizado en 2018 por Nielsen
actualmente el 53% de la poblacion mundial, es decir mas de 4 mil millones de
personas, se conectan a internet y casi todas ellas (92.6%) lo hacen a través de un
dispositivo mavil. El 85% de los usuarios se conectan diariamente y cada vez con
mayor frecuencia, realizando una amplia gama de actividades, por lo cual es
fundamental entender que el nuevo comportamiento de compra digital no se reduce a

un nimero poco relevante de personas.

Otro de los puntos a considerar es que el cambio también se diferencia por
edades o generaciones, las mas nuevas se han convertido en lo catalogado como
“Nativos Digitales” que segun Nielsen (2018) estan acostumbrados a usar diSpositivos
y servicios digitales lo cual les permite adoptar con mayor facilidad el comercio
electronico. Pero eso no significa que solo la generacion Y o Z sean las Unicas en el
consumo en linea pues segun el informe de Nielsen (2018) el 59% de los consumidores
globales declaran haber hecho alguna transaccion en linea para realizar un viaje.

Ahora bien, conociendo lo que supone el mundo digital y su influencia en
varios aspectos aqui estudiados, es momento de exponer los cambios que se han
registrado en cuanto a las motivaciones para efectuar una compra . En la investigacion
de Miranda y Briley (2021) citan a varios autores (Vallejo, Gonzalo, Rafael, Genaro,
Nuria y Fernando, 2017; Capozzi, 2017; Gémez, 2019) que coinciden en cuanto a las
razones sobre la adquisicion en linea, las cuales son: comodidad (las compras online
se realizan desde cualquier lugar y en cualquier momento), informacion (los clientes
adquieren varias fuentes de informacién para conocer sobre los destinos, servicios y
demas consideraciones al planificar un viaje) y el precio (en dénde los medios digitales

otorgan la sensacion de comprar a un mejor precio).

Lo anterior se reafirma si revisamos lo declarado en el informe de Nielsen
(2018) en donde se constata que la capacidad de buscar y comparar especificaciones,
disponibilidad y precios de multiples productos y servicios, asi como el acceso a

productos mas alla de las fronteras locales han contribuido al éxito del e-commerce.
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Y asi como existen nuevas motivaciones de compra también se establecen
nuevos perfiles o estilos de vida digitales, las cuales sirven para diferenciar a los
consumidores digitales. En el trabajo de Miranda y Briley (2021) se remite a los seis
estilos de vida digital que investigd previamente Relafio (2011), estos son: el
influyente, el comunicador, el buscador de conocimiento, los conectados a redes, los

aspirantes y los funcionales.

El influyente, considera que Internet es una parte integral de su vida y se
describe como un apasionado por las redes sociales; el comunicador, es un usuario que
le gusta expresarse e informar a una o varias comunidades aprovechando su capacidad
de expresion; los buscadores de conocimiento, que usan el internet para informarse y
educarse, no estdn muy interesados en las redes sociales; los conectados a redes, que
encuentran en el internet un mundo donde mantienen y entablan relaciones con
personas; los aspirantes, ellos buscan crear un espacio personal y aumentar su
actividad digital; y por altimo los funcionales, que ven en el internet una herramienta,
no necesitan expresarse en linea pues usan el mundo virtual para leer mails, noticias,

deportes o el tiempo y ademas para realizar compras.

Otro punto importante para entender al consumidor digital es el uso de las redes
sociales, un punto importante en general para las industrias que tienen presencia en el
mundo , pero en el caso del turismo su relevancia es ain mas elevada. En 2007 Gretzel
concluyo que el consumidor turistico de redes sociales es un consumidor con mas

experiencia en el uso de internet en comparacion a otro tipo de consumidor digital.

Finalmente, también resaltamos la emocionalidad que se genera en el proceso
de compra digital ya que las emociones se ven muy ligadas a las personalidades y
conductas de las personas. Para Alvear (2017) las tendencias del nuevo consumismo
digital han ocasionado un gusto por nuevos productos, debido a esto se puede hablar
de que ha surgido un nuevo consumidor encargado del nuevo consumo emocional, este
consumo emocional se suscita debido a que las compafiias enfocan el producto para

que llegue al corazon del cliente antes que a la razon.
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El mundo digital redne todas las herramientas e informacion necesaria para
hacer sentir al usuario como si se entendiera sus gustos sin haber tenido un contacto
previo, se generan procesos emocionales que para Alvear (2017) se enfocan en el
tiempo y la motivacion necesaria para saber cuando comprar, donde y a qué hora;
minimizando el tiempo, espacio y generando todo el proceso en un espacio de
comodidad y teniendo libertad de decision y accion sobre cada opcion que el cliente

encuentra.

Es importante reconocer estas bases sobre el mundo digital y los cambios que
ha tenido sobre el comportamiento de compra, pues este Gltimo dista mucho de como
se ha realizado tradicionalmente. Para algunos se podria ver como una mejora a los
distintos procesos que antes se realizaban fisica y/o presencialmente y quizas para
otros son mayores los desafios que surgen a través de este, o cierto es que esta nueva

realidad digital todavia tiene mucho por desarrollar y en consecuencia por entender.

1.1.3. Entendiendo la incidencia de la informacion digital, sus
herramientas y la importancia de conocer al comprador digital

El conocimiento de la informacidn provista por el entorno digital es uno de los
puntos claves actualmente para generar estrategias comerciales de alto valor para los
consumidores, pues en conjunto con las distintas herramientas online se puede llegar
a conocer los gustos, personalidades y comportamientos que definen al comprador
digital. Es por tanto relevante reconocer que en el caso de la industria de transporte
aéreo esto se aplica correctamente, al ser uno de los servicios que, segun Nielsen
(2018), se encuentra dentro de las cinco categorias con mayor relevancia de compra

en el mundo digital.

Uno de los factores de éxito del producto turistico es la segmentacidn objetiva
de los mercados, esto es declarado por Ronda (2015) y Duffus (2016) en la
investigacion de Miranda y Briley (2021), y no solo ese factor sino también el entorno
natural atractivo, la complementariedad entre los recursos, proteccion del medio
ambiente, calidad del servicio, empleados cordiales, tecnologia avanzada, correcta

seleccién de los medios de distribucion y comunicacion. Esto nos indica que, como
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parte del producto turistico, el servicio de transporte aéreo puede beneficiarse

firmemente del conocimiento de rasgos que identifican a sus segmentos objetivos.

Y es que el turismo es, segun Benckendorff, et al. (2018), un sector intensivo
en informacion muy variada y dispersa. Por esta razon Mas, et al. (2020) encuentran
en lo anteriormente expuesto la razon por la cual las TICs han avanzado de manera
disruptiva en el sector, ya que se puede personalizar cada detalle de los productos o

servicios turisticos.

Es necesario conocer algunos de los aspectos que han cambiado el sector de la
aviacion, y que por tanto han modificado el uso y comportamiento de sus
consumidores, desde la implementacion de centrales de reservas (CRS), su posterior
evolucion a los sistemas globales de distribucion (GDS) o la relativa implementacién
de tarjetas electrénicas (Benckendorff et. al. 2018). Mas, et al. (2020) citando a
Moreno, Ramén y Ribes (2015) comunican que tras la desregularizacion del mercado
aéreo las aerolineas de bajo coste se han posicionado como lideres del mercado,
innovando en su modelo de negocio por uno basado en la internet que permite mejorar
la oferta de precios y la logistica optimizada de los movimientos de sus aeronaves en

relacion a sus competidores.

Se exponen estos factores pues como dicen Miranda y Briley (2021) nos
encontramos en un entorno actual caracterizado por una economia globalizada y
dinamica, causada por un cambio tecnolédgico constante y una fuerte competencia, asi

como por la expansidn de los sistemas de informacion.

Otra de las caracteristicas del impacto del mundo digital sobre el nuevo
comportamiento es el hecho de que segun Miranda y Briley (2021) existe la posibilidad
de almacenar informacion en la nube y de interactuar en el orden social sin que se
necesite del desplazamiento fisico, estos son elementos que han reconfigurado la

cadena de valor en el turismo simplificando algunos procesos.
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Todas las transformaciones que se perciben en el sector del transporte aéreo y
por supuesto en el turismo para Gretzel, et al. (2015) dan lugar a una nueva etapa del
turismo, un turismo inteligente que se denomina como e-tourism, basado en los datos
y su tratamiento (recoleccion, intercambio, proceso, analisis y respuesta). Son cambios
ocasionados en gran parte por las tecnologias digitales disruptivas a las que se refiere
Pedrefio y Moreno (2018), las cuales van evolucionando y avanzando en muchas otras
mas que pueden hacer su ingreso en este sector tales como la inteligencia artificial, big

data, internet de las cosas, blockchain o realidad virtual (Mas, et al. 2020).

De los mencionados por Mas et. al. (2020) el big data es uno de los més interesantes

por profundizar, ya que segin Bastante (2018) esta es:
Una técnica de tratamiento de grandes volimenes de datos — bases de datos,
habitos de consumo, registros numéricos, texto libre, actividad en una red
social, publicidad visitada online, audios, imagenes, videos —, que permite
extraer informacion de valor para los negocios sobre el perfil de sus clientes.
A diferencia de las encuestas, ofrece una mayor veracidad en cuanto a los
resultados, pues permite observar la huella digital que dejan por internet los
usuarios turisticos. Esta técnica ayuda a anticiparse a las necesidades del
cliente, personalizar los productos, mejorar las campafias de marketing y las
estrategias de captacion de clientes, gestionar la toma de decisiones, ofrecer

experiencias de viajes mas personalizadas, etc. (pag. 67).

El big data es una de cuatro recientes tendencias tecnoldgicas descritas por
Vega (2018) que propicia la fidelizacion, anticipacion de necesidades, mejora del
impacto del marketing y el hallazgo de nuevas oportunidades en los clientes. Sobre
este Ultimo Brossa (2017) también coincide en que el big data es una fuente de ideas
de negocio ya que a traves del conocimiento profundo que recolecta (cantidad de
visitas, desplazamientos, consumos, niveles de gastos y otros) se puede entender al

cliente de una mejor manera.
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La inteligencia artificial o deep learning es otra de las nuevas herramientas
digitales que ratifican la importancia de conocer a los consumidores. Segun Bastante
(2018) “su uso podra ser una realidad en pocos afos, ante la existencia de asistentes
virtuales dentro de las interacciones moviles, chatbots e incluso de robots, que nos
aconsejen 0 asesoren sobre experiencias turisticas al conocer nuestros gustos como

turistas” (pag. 67).

El comercio movil o m-commerce es otro de los aspectos digitales que se
presenta en un proceso de compra para boletos aéreos, este tipo de comercio segun
Huamén (2016) citado en el documento de Tello y Pineda (2017) es “conocido como
comercio movil, toma sus bases del e-commerce, solo que llevando todas las

transacciones a nivel de poder ser ejecutadas desde un teléfono moévil”.

El aspecto de las plataformas también es otro de los puntos que tienen
incidencia en las actitudes de los usuarios que compran sus boletos aéreos de forma
digital, es decir especificamente se debe conocer la interfaz de usuario o user interface
y la experiencia de usuario o user experience. Huaman (2016) citado por Tello y
Pineda (2017) define a la interfaz de usuario como aquello que el usuario encuentra en
su llegada al sitio, es todo lo que le permite a un usuario interactuar con el sistema; y
a la experiencia de usuario como el término que se refiere a lo que un usuario

experimenta al navegar e interactuar en un sitio digital.

El turismo es uno de los sectores que segin Miranda y Briley (2021) cuenta
con una demanda potencial de miles de millones de personas, las cuales también se
diferencian mucho una de otras al ser este un sector global, por lo tanto, se requiere de
los nuevos sistemas de intermediacion que han cambiado radicalmente debido a la

Ilegada de la internet.

A parte de ello no solo el sector como tal representa un desafio ante el
desconocimiento de los comportamientos digitales, puesto que los propios
consumidores han modificado sus pensamientos y conductas debido al internet. Los

consumidores muestran otro tipo de rasgos, uno de ellos es el que resalta Noguez
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(2016) como un nivel de exigencia mayor hacia las marcas debido a que el usuario

conoce Yy se informa sobre lo que es el producto y sus oferentes.

Segun Miranda y Briley (2021) este nuevo turista exige una experiencia de
compra multicanal disponible en cualquier momento, es decir requiere disponibilidad
de fuentes de informacion y de accion perenne. Acudir a las redes sociales de las
distintas empresas que ofrecen sus productos, poder comprar a cualquier hora del dia,
que la informacion sea constante y pueda llegarles a través de su correo electrénico o
teléfonos moviles, son algunas de las “obligaciones” que el consumidor digital espera

que cumplan las empresas con presencia en esta dimension.

Y es que las redes sociales han tomado el control de la comunicacion moderna
de la mayoria de individuos y por tanto se perfilan como una oportunidad para que las
empresas posicionen sus servicios. Garmendia y Cubides (2020) resaltan que para las
plataformas especializadas en la venta de boletos aéreos las redes sociales “se han
convertido en un medio democratico, en donde cada individuo expresa su opinion,
positiva 0 negativa, pudiendo tener influencia en la opinion de otros potenciales

clientes y en sus decisiones futuras de compra” (pag. 122).

Otras herramientas como el comercio electronico también son Utiles a la hora
de promover pensamientos y acciones en los clientes, pero esta segun lo expuesto por
Mulas (2019) es deficiente al momento de generar contenido personalizable

comparado con otras formas de servicio directo.

Se entiende la importancia de la informacion y la facilidad que ofrece internet
para obtenerla y/o usarla, por dichas cuestiones se ha hecho un breve repaso pues
definir los perfiles de compradores digitales representan una ventaja y, quizas también,
una necesidad para poder implementar acciones comerciales y de marketing que sean

eficientes.

Para Sue Temple “una estrategia de comercio electrénico que esté basada en

diversas preferencias y circunstancias locales del consumidor, tendra una ventaja
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competitiva, pero aquellas que resuelvan las aspiraciones de comodidad del

consumidor ganaran” (Nielsen, 2018, pag. 16).

El primer paso para obtener ventajas en el nuevo entorno comercial y
competitivo sin duda es el del conocimiento, y en el caso de esta investigacion se
refiere al conocimiento del consumidor o comprador. Conociendo al consumidor se
procede a entenderlo para luego poder planificar estrategias que se centren en dicho
usuario, uno de los nuevos conceptos que se maneja actualmente es el de customer
centricity, que segun Sheth, et al. (2000) es el entendimiento y la satisfaccion de
necesidades, deseos y recursos de los consumidores individuales, en vez de mercados

masivos.

Y es que a pesar de que muchas industrias se dirigen a mercados masivos 0
segmentos amplios, conocer los perfiles de aquellos compradores y usar las ventajas
de las herramientas digitales permiten que se puede entregar no solo un mensaje sino

un servicio personalizado y mas atractivo.

Esta deberia ser una respuesta I6gica de las compafiias puesto que como
mencionan Parvatiyar y Sisodia (2019) los consumidores actualmente tienen un acceso
a varias herramientas digitales que facilitan la busqueda de informacion haciéndolos
mas selectivos a la hora de realizar una adquisicion. Los autores Seth y Sisodia (2012)
reconocen que existen 4 roles divergentes en el mercado: buscadores, selectores,
compradores y usuarios. Confirmando que la relevancia de la informacién que se ha
expuesto previamente esté justificada como solucién e incluso como factor de cambio

entre los nuevos comportamientos.
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1.2. Marco Referencial

1.2.1. El turismo y su adaptabilidad al COVID 19

La crisis del COVID-19 es un enorme desafio para la supervivencia de la
industria en 2020. De cara al medio billén USD que perdera el sector (desde 838.000
millones USD en 2019 a 328.000 millones USD en 2020), las aerolineas recortaran
sus costes en torno a los 365.000 millones USD (desde 795.000 millones USD en 2019
a 430.000 millones USD en 2020). “2020 pasara a la historia como el peor afio
financiero de la industria, sin comparacion. Las aerolineas habran recortado sus gastos
una media de 1.000 millones de délares diarios durante 2020, y seguiran acumulando
un nivel de pérdidas sin precedentes. Sin los 173.000 millones de délares de ayuda
financiera de los gobiernos, estariamos asistiendo a una escalada masiva de cierres”,

afiadié De Juniac. (Portal Web de IATA, 2021).

Por lo general, el ecuatoriano, antes de la pandemia, tenia un comportamiento
muy marcado en cuanto a la estadia promedio en el destino, de 2 a 4 noches; sin
embargo, bajo la nueva normalidad, los encuestados indican que su estadia promedio
disminuiria a al menos una noche, independientemente de su ocupacion, excepto para

los adultos mayores, cuyo comportamiento permanecié constante al tradicional.

Sin embargo, las aerolineas estan sobreviviendo gracias al apoyo financiero de
los gobiernos. Pero a pesar de los 173.000 millones USD de ayuda gubernamental que
han recibido a través de diferentes vias en 2020, a la aerolinea media le quedan 8,5
meses de liquidez para sobrevivir, un tiempo que se reduce para muchas de ellas a
medida que entramos en la temporada de invierno, caracterizada por una demanda mas
baja, incluso en tiempos normales. La liquidez de las aerolineas ha disminuido desde
el pico de la crisis y alin se seguirdn quemando 6.800 millones USD mensuales durante
el primer semestre de 2021, antes de que la industria vuelva a ver un saldo de caja

positivo en el cuarto trimestre de 2021.
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1.2.2. Transporte aéreo en el mundo digital

El Anuario estadistico del INEC, las TICs estan distribuidas nacionalmente,
siendo el porcentaje de uso del smartphone 56,1%, uso de la computadora 52,4% y
uso del internet 55,6%. Por otro lado, también indica que el mayor porcentaje se
concentra en el uso de un teléfono celular, con el 90,1%. Con los datos observados es
facil entender que las actividades que se realizan en el pais hagan uso de las TIC’s. En
el sector turistico se han desarrollado planes estratégicos que integran y son primordial
para la funcion en el sector, las industrias de turismo conocen sobre la optimizacion
en los procesos productivos, por lo tanto, en términos promocionales y econdémicos las

TICs desempefian el papel de Instrumento éptimo en la industria turistica del pais.

Si se habla sobre los avances tecnoldgicos se puede decir que los aplicativos
de informacion turistica son herramientas que sirven para minimizar tiempo, costos,
aprovechar el turismo en el lugar, movilidad, presupuesto, es una estrategia por la cual
todas las empresas de servicio estan optando, son conscientes que deben tener
presencia en este tipo de buscadores para captar mas mercado, ya que gracias a los
criterios antes mencionados, el beneficio mas importante que obtiene el turista es el de
simplificar la organizacion del viaje considerando gustos, preferencias, tiempo y

presupuesto.

Las herramientas digitales son parte de nuestro diario vivir y dentro del turismo
es una de las principales formas de acercamiento a la compra para los consumidores,
sabiendo esto los portales web o aplicaciones de las aerolineas y las plataformas
digitales dedicadas a la venta de boletos aéreos, se deben mostrar cada vez mas
agradables e intuitivas para garantizar una experiencia satisfactoria al momento de ser
utilizadas.

Ademas de traer amenazas significativas a la competencia entre empresas, la
economia digital también es un motor de nuevos desafios en términos de competencia.
Por tanto, la competitividad que surge en los mercados se ha convertido en un
transmisor central del cambio digital, lo que resulta en nuevos oportunidades

comerciales y beneficios para los consumidores.
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En el 2010, de acuerdo con Decolar, citado por Da Silva, Figeiredo y Silva
(2013), en Brasil se vendia el 30% de los boletos aéreos por canales virtuales, mientras
que en Estados Unidos el porcentaje podia ascender al 45% para esa misma fecha.

En este orden de ideas, relata Cedefio (2017) que en paises latinoamericanos se
venden por lo menos el 50% de los boletos aéreos via Internet. En paises como
Colombia, la compra de boletos por Internet ya se encuentra por encima del 60%
(Garmendia y Cubides, 2019).

Inicialmente, fueron las empresas aéreas de bajo costo (low cost) las que
comenzaron su actividad comercial por Internet, ya que, segin Carrera'y Vega (2017),
Internet ha colaborado en el desarrollo de las aerolineas de bajo costo, las cuales
aprovechan la economia del canal de comercializacidn para poner a disposicién de sus
pasajeros boletos a precios competitivos. Pero las aerolineas tradicionales también
vieron la necesidad y la oportunidad de desarrollar estos canales de ventas.

En el caso de la venta de boletos por Internet, la interfaz es la plataforma
mediante la cual la empresa oferta el boleto, y el proceso de compra se realiza a traves
de esta misma. La empresa, agencia de viajes virtual que vende boletos por Internet,

estd vendiendo un servicio que lo va a prestar otra organizacion (la linea aérea).

Las plataformas son muy eficientes para masificar la venta de servicios
turisticos a nivel mundial, en especial los boletos aéreos; pero cuando se presenta algin
inconveniente 0 necesidad de trato especial en la comercializacién, es alli donde
surgen las quejas y reclamos de los usuarios, ya que no es un canal tan eficiente para

el procesamiento de estos casos.

Segun el informe Comercio Conectado de Nielsen (2018), la categoria de
Viajes en América Latina era la de mayor registro de compras en linea con un 47%.

Innovacion: En la actualidad la innovacion es un proceso clave, puesto que
permite a las empresas lograr una diferenciacion competitiva por medio de la

introduccion de productos o servicios nuevos o mejorados en el mercado, lo que
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respalda su eficiencia productiva y organizacional, gracias a la mejora de sus procesos
de produccion y entrega. Es un proceso técnico de gran importancia econémica que se
sustenta en dos factores fundamentales como son la tecnologia y el mercado.

La mayoria de las aerolineas actualmente venden sus billetes a través de
Internet; como una diferenciacion entre ellas, otra opcidon que se destaca en cuanto
tiene que ver a la venta de billetes aéreos es la denominada oferta de Gltimo minuto.
La oferta consiste en poner a disposicion aquellos asientos del vuelo que no han sido
aun vendidos a un menor costo, para las aerolineas es preferible aplicar esta estrategia

de marketing que si el vuelo se efectlie con estos asientos vacios.
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1.3. Marco Legal

Dentro del marco legal a continuacion se revisard algunas leyes y articulos
vigentes que tienen repercusion sobre los temas tratados en la presente investigacion,
desde las leyes de turismo que aplican a la transportacion aérea de pasajeros, pasando
por algunos articulos de la Ley de Aviacion Civil del Ecuador hasta la antigua Ley de
Comercio Electronico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos. Cabe destacar
también algunas de las nuevas normativas nacionales e internacionales que rigen
debido a la reciente pandemia de COVID-19.

Ley de Turismo y Reglamento Aplicado a la Ley de Turismo

La Ley de Turismo del Ecuador creada en el afio 2002, bajo el gobierno de
Gustavo Noboa Bejarano, registrada oficialmente el 27 de diciembre de 2002 y con
ultima modificacion realizada el 22 de junio de 2020, sigue vigente hasta la actualidad
y ha sido la normativa reguladora del turismo nacional durante ya casi dos décadas.
Actualmente bajo el gobierno de Guillermo Lasso Mendoza, el Ministerio de Turismo
fue delegado a Niels Olsen quien ha comunicado la gestacion de una nueva Ley de
Turismo que se adapte a las nuevas realidades, incluidas las de la reciente pandemia.
Se hace un repaso a los articulos de la Ley de Turismo puesto que la transportacién

aérea de pasajeros es una de las actividades turisticas reguladas por dicha ley.

Esta Ley en su primer articulo resalta que tiene como funcién regir la
promocion, el desarrollo y la regulacién del sector turistico; las potestades del Estado
y las obligaciones y derechos de los prestadores y de los usuarios (Ministerio de
Turismo, 2002).

Se comprende como turismo a todas las actividades asociadas con el
desplazamiento de personas hacia lugares distintos al de su residencia habitual sin
radicarse permanentemente en el lugar de destino, esto se especifica en el segundo

articulo de la Ley de Turismo. (Ministerio de Turismo, 2002).

Es destacable los objetivos de proteccién al turista y el de incentivo a las

actividades relacionadas al turismo, como se indica en el cuarto articulo de la Ley de
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Turismo donde se resaltan los objetivos que debe cumplir la politica estatal en este

ambito:

a.

Reconocer que la actividad turistica corresponde a la iniciativa privada y
comunitaria o de autogestion, y al Estado en cuanto debe potencializar las
actividades mediante el fomento y promocién de un producto turistico
competitivo;

Garantizar el uso racional de los recursos naturales, historicos, culturales
y arqueologicos de la Nacion;

Proteger al turista y fomentar la conciencia turistica;

Propiciar la coordinacion de los diferentes estamentos del Gobierno
Nacional, y de los gobiernos locales para la consecucion de los objetivos
turisticos;

Promover la capacitacion técnica y profesional de quienes ejercen
legalmente la actividad turistica;

Promover internacionalmente al pais y sus atractivos en conjunto con
otros organismos del sector publico y con el sector privado; v,

Fomentar e incentivar el turismo interno (Ministerio de Turismo, 2002).

Asi mismo, se remarca dentro de esta ley la transportacion aérea dedicada al

turismo, es decir al flujo de personas gue viajan de pais o ciudad hacia otra. En el

articulo 5 del segundo capitulo titulado “De las Actividades Turisticas y quienes las

ejercen” se declara que las actividades que se dediquen a la prestacion remunerada de

cualquiera de los siguientes servicios sera considerada como actividad turistica:

a.
b.

Alojamiento;

Servicio de alimentos y bebidas;

Transportacion, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive el
transporte aéreo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos para
este propésito;

Operacion, cuando las agencias de viajes provean su propio transporte,

esa actividad se considerara parte del agenciamiento;
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e. Lade intermediacion, agencia de servicios turisticos y organizadoras de
eventos congresos y convenciones; ,
f. Casinos, salas de juego (bingo-mecanicos) hipédromos y parques de

atracciones estables (Ministerio de Turismo, 2002).

En el Reglamento General a la Ley de Turismo con Registro Oficial el 05 de
enero de 2004 y siendo su ultima modificacion el 06 de agosto de 202, se expone una
mayor aclaracion sobre la transportacion aérea de personas como actividad turistica.
En el articulo 43 sobre la definicidon de las actividades de turismo se proclama las
definiciones de las actividades turisticas previstas en la Ley de Turismo para efecto de
aplicacion a disposiciones de dicha ley, y una de ellas es la transportacion la cual
“comprende la movilizacion de pasajeros por cualquier via (terrestre, aérea o acudtica)
que se realice directamente con turistas en apoyo a otras actividades como el
alojamiento, la gastronomia, la operacion y la intermediacion” (Ministerio de Turismo,

2004, p. 11).

Es también resaltar que el Ministerio de Turismo como ente rector a nivel
nacional de las actividades turisticas tiene a su disposicion y poder la facultad de
determinar tarifas, tasas y/o contribuciones monetarias en cualquiera de estos
servicios, siendo un dato importante al momento en el cual los consumidores
consideran el precio de un boleto aéreo y sus tarifas adicionales. En el articulo 39
dentro del noveno capitulo que se titula “Patrimonio Auténomo” se declara al
Ministerio de Turismo como rector y regulador de los siguientes recursos:

a. Tarifas y contribuciones que se creen para fomentar el turismo;
b. Nota: Literal derogado por disposicion derogatoria Unica de Ley No. 0,

publicada en Registro Oficial Suplemento 229 de 22 de junio del 2020.

c. Los valores por concesion de registro de turismo; vy,
d. Latasa por la emision de cada pasaje aéreo para viajar desde el Ecuador hacia

cualquier lugar en el extranjero (Ministerio de Turismo, 2002).

Por altimo en cuanto a la Ley de Turismo en la misma se proclama la

responsabilidad del Ministerio de Turismo sobre la defensa de derechos del usuario de
35



servicios turisticos, en el articulo 42 dentro del décimo capitulo titulado “Proteccion
al Consumidor de Servicios Turisticos” se resalta la obligacion de defender los
derechos del usuario de servicios turisticos en los términos que sefiala la Constitucion
Politica, la Ley Organica de Defensa del Consumidor y esta Ley (Ministerio de
Turismo, 2002).

Tarifas impuestas al pasajero en el servicio de transporte aéreo

Existen actualmente dos leyes que imponen tarifas y contribuciones al servicio
de transportacion aérea, dichos valores se cobran al pasajero o viajero y se suman a los
valores dentro del boleto. En el caso de los viajeros que se encuentren en el Ecuador y
deseen transportarse hacia el extranjero se aplica la tarifa “Eco Delta -ED-" y en el
caso de los viajeros que deseen viajar hacia el Ecuador se cobra la contribucion

denominada “Potencia Turistica -PT-".

La normativa Eco Delta Emision de pasaje aéreo para viajar de Ecuador hacia
el extranjero fue registrada oficialmente el 26 de enero de 2015, siendo modificada por
ultima vez el 16 de marzo de 2016, se encuentra vigente y se detalla principalmente en

sus dos primeros articulos.

“Art. 1.- Fijar el "Eco Delta -ED-" en Cincuenta ddlares de los Estados Unidos
de Norteamérica (US$ 50,00), por la emision de cada pasaje aéreo para viajar
desde el Ecuador hacia cualquier lugar en el extranjero; y en el mismo sentido,
se fija el Eco Delta en Treinta délares de los Estados Unidos de Norteamérica
(US$ 30,00) para cada viaje de pasajero en vuelo chéarter desde el Ecuador al
exterior.

El Eco Delta -ED- serd cancelado por todos los pasajeros nacionales o
extranjeros indicados en el inciso anterior, con excepcion exclusivamente de:
a. Los boletos utilizados por personal de las lineas aéreas en comision de
servicio; y,

b. Las tripulaciones en servicio de las lineas aéreas” (Ministerio de Turismo,

2016, p. 1).
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En el primer articulo se detalla el valor a pagar por la emisién de cada pasaje
aereo que tenga como destino el extranjero, diferencidndose valores de esta tarifa entre
los vuelos chérter y los deméas. Asi mismo se exponen las excepciones aplicadas a los

tripulantes y personal de servicio.

En el segundo articulo se impone la recaudacion de dicha tarifa a las aerolineas
emisoras de los boletos aéreos y a las agencias de viajes certificadas, asi como una

aclaracioén sobre la recaudacion de vuelos charter.

“Art. 2.- El Eco Delta -ED- para el caso de los pasajes aéreos sera recaudado
por las lineas aéreas en sus puntos de venta directa y por las agencias de viaje
con certificacion IATA, segun el sitio de emisidn de los pasajes aéreos. Para el
caso de viaje de pasajero en vuelo charter desde Ecuador al exterior sera
recaudado por la agencia de viajes organizadora del charter” (Ministerio de

Turismo, 2015, p. 2).

Por otro lado, para las personas que deseen viajar hacia el Ecuador desde el
extranjero se impone la contribucion de Potencia Turistica que tiene un valor de diez
dolares americanos para la emision de cada pasaje aéreo. A continuacion, se detallan

los tres primeros capitulos que en resumen exponen lo esencial de esta normativa:

“Art. 1.- Establecer la Contribucién denominada "Potencia Turistica - PT-" de
Diez 00/100 dolares de los Estados Unidos de Norteamérica (US$ 10,00) por
la emision de cada pasaje aéreo para viajar hacia el Ecuador desde cualquier
lugar en el extranjero, que sera pagada por todos los pasajeros cuyo viaje se
origine en el exterior y tenga como destino Ecuador” (Ministerio de Turismo,

2015, p. 2).

El segundo articulo expone que dicha tarifa se incluye en el boleto aéreo y esta
sera exigible al producirse la emision del mismo sin oportunidad a reembolso. El tercer
articulo de esta normativa dicta la obligacion de las aerolineas en cuanto a la

percepcion, recoleccion y declaracion de dicha tarifa en cada servicio entregado.
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“Art. 3.- Las aerolineas que operan de forma regular vuelos internacionales que
arriban al Ecuador serén los agentes de percepcion de la Contribucion Potencia
Turistica -PT-cobrada a sus pasajeros y como tales deberan efectuar la
declaracion y pago de esta contribucion, conforme lo establecido por el
Ministerio de Turismo, dentro de los veinte primeros dias de cada mes siguiente
al mes de emision del boleto, en el Formulario de Declaracion de la
Contribucidn Potencia Turistica - PT - que se adjunta al presente Acuerdo como

parte integrante del mismo” (Ministerio de Turismo, 2015, p. 2).

Ley de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de Datos

La Ley de Comercio Electrénico, Firmas y Mensajes de Datos, se expidio el
17 de abril de 2002 y sigue vigente, a pesar de su antigliedad y, probablemente, escasez
de comprension y aplicacion sobre las actuales realidades digitales de comercio y
privacidad de datos es relevante resaltarla en la presente investigacion puesto que una
de las variables del estudio es la compra por medios digitales. Esta ley como proclama
en su primer articulo tiene como objetivo el de regular los mensajes de datos, firmas
electrénicas, servicios de certificacion, contratacion electronica y telematica,
prestacion de servicios electronicos, a través de redes de informacion, incluyéndose el
comercio electronico y la proteccion a los usuarios (Ministerio de Telecomunicaciones

y de la Sociedad de la Informacion, 2002).

Antes de resaltar algunos articulos importantes de esta ley, en la misma se
detalla la descripcidn de términos utilizados para un mejor entendimiento. El glosario
de términos se encuentra en la novena disposicion general de la Ley de la cual nos

interesa conocer los siguientes:

Mensaje de datos: Es toda informacion creada, generada, procesada, enviada,
recibida, comunicada o archivada por medios electronicos, que puede ser
intercambiada por cualquier medio. Seran considerados como mensajes de
datos, sin que esta enumeracién limite su definicion, los siguientes documentos

electronicos, registros electronicos, correo electrénico, servicios web,
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telegrama, télex, fax e intercambio electronico de datos (Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2002, p. 15).
Servicio electronico: Es toda actividad realizada a través de redes electronicas
de informacion (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacion, 2002, p. 15).

Comercio electronico: Es toda transaccion comercial realizada en parte o en
su totalidad, a través de redes electronicas de informacién (Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién, 2002, p. 15).
Intimidad: El derecho a la intimidad previsto en la Constitucién Politica de la
Republica, para efectos de esta ley, comprende también el derecho a la
privacidad, a la confidencialidad, a la reserva, al secreto sobre los datos
proporcionados en cualquier relacion con terceros, a la no divulgacion de los
datos personales y a no recibir informacién o mensajes no solicitados
(Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2002,
p. 16).

Datos personales autorizados: Son aquellos datos personales que el titular ha
accedido a entregar o proporcionar de forma voluntaria, para ser usados por la
persona, organismo o entidad de registro que los solicita, solamente para el fin
para el cual fueron recolectados, el mismo que debe constar expresamente
sefialado y ser aceptado por dicho titular (Ministerio de Telecomunicaciones y
de la Sociedad de la Informacién, 2002, p. 16).

Factura electrénica: Conjunto de registros l6gicos archivados en soportes
susceptibles de ser leidos por equipos electrénicos de procesamiento de datos
que documentan la transferencia de bienes y servicios, cumpliendo los
requisitos exigidos por las Leyes Tributarias, Mercantiles y mas normas y
reglamentos vigentes (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de
la Informacion, 2002, p. 16).

Comprendiendo que dichos términos se aplican al contexto del estudio de

compras digitales se torna mas comprensible la lectura de alguno de los articulos mas

relevantes en esta ley. En el primer capitulo sobre los principios generales se destaca

el reconocimiento juridico de los datos digitales, asi como su confidencialidad, reserva

y proteccion.
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Art. 2.- Reconocimiento juridico de los mensajes de datos. - Los mensajes
de datos tendréan igual valor juridico que los documentos escritos. Su eficacia,
valoracion y efectos se sometera al cumplimiento de lo establecido en esta ley
y su reglamento (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacion, 2002, p. 1).

Art. 5.- Confidencialidad y reserva. - Se establecen los principios de
confidencialidad y reserva para los mensajes de datos, cualquiera sea su forma,
medio o intencion. Toda violacion a estos principios, principalmente aquellas
referidas a la intrusion electrdnica, transferencia ilegal de mensajes de datos o
violacion del secreto profesional, sera sancionada conforme a lo dispuesto en
esta ley y demas normas que rigen la materia (Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2002, p. 2).

Art. 9.- Proteccion de datos. - Para la elaboracion, transferencia o utilizacion
de bases de datos, obtenidas directa o indirectamente del uso o transmision de
mensajes de datos, se requerira el consentimiento expreso del titular de éstos,
quien podra seleccionar la informacion a compartirse con terceros.

La recopilacion y uso de datos personales responderd a los derechos de
privacidad, intimidad y confidencialidad garantizados por la Constitucion
Politica de la Republica y esta ley, los cuales podran ser utilizados o
transferidos Gnicamente con autorizacion del titular u orden de autoridad
competente (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacion, 2002, p. 2).

Nuevas normas en el contexto post- COVID-19

El impacto de la pandemia por COVID-19 en el sector turistico, asi como en
otros sectores, ha dejado, un afio después de su comienzo y con cierto retorno a la
normalidad, muchos cambios que probablemente se mantengan a lo largo de los afios

venideros puesto que el control sobre esta enfermedad todavia es incierto. Entre los
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cambios mencionados se encuentran las nuevas normativas que solicitan los paises a
los viajeros alrededor del mundo y que son aplicadas de manera absoluta, dichas
normativas tienen un impacto sobre el nuevo comportamiento de compra puesto que
muchos de los viajantes aun se ven condicionados al momento de planificar un viaje y

por ende llegan a modificar la compra.

Haciendo un breve recordatorio con fecha 11 de marzo de 2020, la
Organizacion Mundial de la Salud, declara el brote de Coronavirus COVID-19 como
una pandemia. A la fecha de 16 marzo de 2020, el expresidente de la Republica del
Ecuador, Lenin Moreno Garcés, mediante Decreto 1017 declara Estado de excepcion
por calamidad publica en todo el territorio nacional.

El contexto actual estd modificando y condicionando los viajes hacia distintos
lugares, algunos paises han tomado varias y diferentes medidas con el objetivo de
mitigar la propagacion del virus. Entre las normativas méas comunes se encuentran el
uso permanente de la mascarilla durante el viaje y la llegada al destino aeroportuario,
la prueba correspondiente que acredite no presentar el virus al momento de viajar y en
algunos casos contar con la vacuna anti COVID-19 de ciertas empresas farmacéuticas.
En el caso de Ecuador los requisitos de ingresos vigentes son los que se presentan en

el grafico emitido por el Ministerio de Turismo.
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Figura 1.

Requisitos de Ingreso a Ecuador por Via Aérea.
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Nota. Requisitos de Ingreso a Ecuador por Via Aérea por COVID-19, del
Portal del Ministerio de Turismo, 2021.

De la misma manera, otros paises como Estados Unidos han aplicado
normativas diferentes que condicionan al viajero a la hora de planificar su viaje. En el
caso del pais norteamericano ha dividido sus normativas segun el tipo de viajero, sean
estos ciudadanos estadounidenses y ciudadanos no estadounidenses ni inmigrantes,
para el segundo se solicita un comprobante que acredite estar totalmente vacunado
contra el COVID-19 antes de viajar en avion (Centers for Disease Control and
Prevention, 2021).
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Existen excepciones que aplican tanto para ciudadanos como para no
ciudadanos en cuanto a la entrada al pais, asi como requisitos que aplican a ambos sin
diferenciacion como es el caso de la presentacién de resultado negativo de una prueba
viral de deteccion del COVID-19 o un certificado de recuperacion del COVID-19 para
poder abordar un vuelo hacia los Estados Unidos (CDS, 2021). En el caso de Estados
Unidos no contar con la vacuna contra el COVID-19 niega el acceso a este pais como
se explica en el portal de la CDS, puesto que el 25 de octubre de 2021 el presidente de
dicho pais firmo un decreto para suspender y limitar el ingreso via aérea a personas
que no son ciudadanas estadounidenses ni inmigrantes, denominadas “personas
cubiertas”, y que no estén completamente vacunadas contra esta enfermedad. Este
decreto no alcanza a los ciudadanos estadounidenses, ni a las personas con

nacionalidad, residentes legales y otros (CDS, 2021).
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CAPITULO 2.

METODOLOGIA DE INVESTIGACION
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2.1. Disefio Investigativo

La idea de conocer las diferentes motivaciones y opiniones que forman el
comportamiento de compra de boletos aéreos para usuarios de plataformas digitales es
el fundamento de la presente investigacion. Segun expone Hernandez-Sampieri
(2014), las ideas son el origen del deseo para conocer e investigar del ser humano, ya
sea con el objetivo de tener un acercamiento a una realidad objetiva (perspectiva
cuantitativa), una realidad subjetiva (perspectiva cualitativa) o a una realidad

intersubjetiva (6ptica mixta), el fin es poder descubrir parte o totalidad de una realidad.

Esta investigacion tiene como perspectiva una dptica mixta, donde se puedan
conocer datos subjetivos -ya sean pensamientos, opiniones y gustos- que a su vez
pueden ser medidos de manera objetiva para acercarnos a una realidad poco estudiada.
Dicha metodologia de investigacién mixta se acopla a los objetivos de este trabajo, el
cual es conformar un punto de partida para investigaciones similares de temas
relacionados.

2.1.1. Tipo de Investigacion

Alcances de Investigacion

Tal como lo explica Hernandez-Sampieri (2014) ya no se debe considerar los
alcances como tipos de investigacion, ya que no solo es una clasificacion sino también
una definicion de causalidad para el estudio en concreto. Los alcances de la
investigacion ya sean exploratorio, descriptivo, correlacional o explicativo, y sus
elementos, pueden ser parte de una investigacion sin la necesidad de limitarse a la
eleccion de solo uno de ellos, pues en la practica cualquier investigacion puede tener
mas de un alcance y usar distintos elementos entre los niveles de investigacion. Este
“nivel de investigacion se refiere al grado de profundidad con que se aborda un

fendmeno u objeto de estudio” (Arias, 2006, p.23).

El presente proyecto de investigacion tiene dos alcances que se relacionan con
los objetivos propuestos, en primer lugar, la investigacion tiene un nivel exploratorio

pues como indica Rojas-Soriano (2013), en este nivel el propdsito es obtener
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informacién para reconocer, ubicar y definir problemas; fundamentar hipdtesis,
recoger ideas o sugerencias que permitan afinar la metodologia, depurar estrategias,
etc. Segun Hernandez-Sampieri (2014), generalmente determinan tendencias,
identifican areas, ambientes, contextos y situaciones de estudio, relaciones potenciales
entre variables; o establecen el tono de investigaciones posteriores mas elaboradas y

rigurosas.

Por otra parte, también se apunta a un alcance descriptivo, pues se busca
especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendémeno que se someta a un analisis,
con el fin de establecer su estructura o comportamiento (Arias, 2006; Hernandez-
Sampieri, 2014). Con este tipo de alcances también se llega a descubrir y describir

tendencias de un grupo o poblacion (Herndndez-Sampieri, 2014).

Disefio de Investigacion

Los estudios no experimentales para Hernandez-Sampieri (2014) se realizan
observando situaciones ya existentes, sin intromision de los investigadores que la
realizan; es decir no se genera situacion alguna sino en cambio se la estudia desde la
observacion o recoleccion de datos. En este tipo de investigacion no se tiene control
ni influencia sobre las variables independientes pues estas ya ocurrieron, al igual que
sus efectos. Este proyecto se enmarca dentro de un disefio no experimental puesto que
a partir de la observacion y busqueda de informacidn sobre el tipo de comportamiento
de la unidad de muestreo se expondré por clasificaciones los resultados que a partir de
esta se obtengan.

Asi mismo, esta investigacion al tener, en parte, un objetivo descriptivo se sitla
su disefio como un estudio transeccional o transversal simple, puesto que la
recoleccion de informacion se da en un tiempo Unico y hacia una sola muestra de la
poblacién (Liu, 2008; Tucker, 2004). Los estudios de disefio transversal, como explica
Hernandez-Sampieri (2004), se tratan de una exploracion inicial en un momento
especifico, y que por lo general es aplicado a temas poco investigados formando un

preambulo para posibles futuras investigaciones. EI mismo autor aclara que el objetivo
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de este tipo de disefios es el de comenzar a conocer una situacion, contexto,
comunidad, evento o variables, y dependiendo del alcance, puede llegar incluso a

indagar la incidencia de variables en una poblacion.

Por ultimo, la investigacion tiene un caracter puro y de campo pues tiene como
finalidad buscar y producir nuevo conocimiento (Arias, 2006), su recoleccién de datos
sera a partir de los objetos de estudios investigados (datos primarios) sin manipulacion
de la informacion obtenida, ni alteracion de las condiciones existentes (Arias, 2006;
Martins & Pallela, 2012).

2.1.2. Fuentes de Informacion

En esta dimension se alude a las fuentes a partir de las cuales se adquiere
informacion para los objetivos de la investigacion. Diversos autores reconocen
unicamente dos fuentes de informacion, las cuales son primarias y secundarias;
mientras que otros autores afiaden una fuente de informacién adicional denominada
terciaria. Para objetivos de esta investigacion se tomaran en cuenta las fuentes

primarias y secundarias de informacion con el fin de realizar la revision de literatura.

Para Tamayo (2003), las fuentes primarias proveen datos de primera mano y
constituyen elementos basicos de la investigacion. Segun el autor, este tipo de fuentes
se obtiene en su mayoria a partir de trabajos investigativos que tengan resultados e
informacion relevante para el trabajo que apela a ellas. Por otro lado, los autores Cohen
y Gomez (2019), indican que las fuentes primarias se refieren a la informacién que el
investigador produce de manera propia y que requiere para validar su investigacion.
Otra forma de saber que la investigacion tiene fuentes primarias de informacion, segin
Cohen y Gomez (2019), cuando es necesario recorrer todas las etapas de la produccién
de datos pues se entiende que el investigador realizé un proceso de levantamiento de

informacidn para sustentar su trabajo.

Las fuentes de informacion secundarias son listas de fuentes primarias que
refieren a trabajos y documentos primarios, estas fuentes comentan de manera

resumida el contenido de las publicaciones primarias (Beaudiquez, 1983; Villasefior-
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Rodriguez, 1998). En este sentido los autores Cohen y Gémez (2019) coinciden en que
las fuentes secundarias son datos proporcionados de otras investigaciones o estudios,
y estos datos pueden haber sido realizados por terceros o por el propio investigador
con el fin de generar conocimiento cientifico para la elaboracion de una nueva

investigacion.

2.1.3. Tipos de Datos

Los datos hacen referencia a las dimensiones en las que la investigacion
incurre, en el caso de la actual investigacion de metodologia mixta se apunta a abordar
las dimensiones cuantitativas y cualitativos para tratar los resultados que se obtendran.
Segun Abdellah & Levine (1994) la diferencia entre los dos tipos de dimensiones de
investigacion radica en que la cualitativa estudia los contextos estructurales y
situacionales, mientas que la cuantitativa busca entender la relacion o asociacion entre

variables cuantificadas.

Por otro lado, Cohen y Gomez (2019) explican que, los datos de caracter
cuantitativo requieren de instrumentos de registro estructurado, es decir instrumentos
que no se alteren ni modifiquen una vez que se los define. Dichos autores recalcan que
para las investigaciones cuantitativas es necesario garantizar homogeneidad y
coherencia de significado entre los datos. Los datos cualitativos se definen por Patton
(2011) como descripciones detalladas de situaciones, eventos, personas, interacciones,
conductas observadas y manifestaciones.

Los datos van ligados a los enfoques de la investigacion, sean estos
cuantitativos o cualitativos, y se asemejan en su prop6sito puesto que, segun
Hernandez-Sampieri (2014), el enfoque cualitativo busca la dispersion o expansion de
la informacion mientras que el cuantitativo pretende acotar intencionalmente la

informacion.

2.1.4. Herramientas Investigativas
Las investigaciones disponen de diversos tipos de herramientas para medir las
variables de interés y en algunos casos se llegan a combinar varias de estas técnicas de

recoleccion de datos (Hernandez-Sampieri, 2014). Las herramientas o instrumentos de
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medicion son el recurso que utiliza el investigador para registrar informacion y datos
observables sobre los conceptos o variables que el investigador tiene en mente
(Grinell, et al 2009).

La funcion de medir datos e informacion es, para Bostwick y Kyte (2005),
establecer una relacion entre el “mundo real” y el “mundo conceptual”, siendo el
primero una fuente de evidencia empirica y el segundo proporcionando modelos
tedricos para encontrar sentido y describir al segmento de la realidad que se esta

investigando.

Con las herramientas investigativas se podra llegar a uno de los procesos
fundamentales para la investigacion, la recoleccion de datos. Se entiende que la
recopilacion de datos es un proceso que se organiza y efectia siguiendo un plan
preestablecido donde previamente se deben especificar los objetivos y los
procedimientos para la recoleccion, teniendo en cuenta la ubicacion de las fuentes de
informacidén o los sujetos, el lugar de aplicacion, el consentimiento informado y la
forma de abordarlos (Bernal, 2010; Monje-Alvarez, 2011).

2.1.4.1. Herramientas Cuantitativas

En cuanto a herramientas investigativas de caracter cuantitativo en este
proyecto de investigacién se utilizara la encuesta-cuestionario para recabar
informacion de los compradores de boletos aéreos. Sobre los instrumentos
cuantitativos de investigacion, estos pueden llegar a ser, segin Hernandez-Sampieri
(2014), cuestionarios, escalas de actitudes, analisis de contenido, observacion
cuantitativa, pruebas estandarizadas, recoleccion de informacion factual, metaanalisis
y otras clases de mediciones.

El cuestionario se conforma de un conjunto de preguntas respecto a una 0 mas
variables a medir, estas deben ser congruentes con el planteamiento de problema,

hipdtesis o las preguntas de investigacion (Chasteauneuf, 2009; Brace, 2013).

Esta encuesta se efectuara entre el 25 de diciembre de 2021 hasta el 15 de enero

de 2022 con el objetivo de poder completar la cantidad definida en el tamafio de
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muestra; la forma de aplicacion sera de autoadministracion via formulario en linea, lo
cual significa que la encuesta se la proporciona directamente a los participantes sin
intermediarios (encuestadores presenciales), para que ellos mismos marquen las
respuestas. Se efectla de esta manera puesto que las condiciones para un acercamiento
presencial y cercano con el participante es cada vez menos conveniente por razones de
tiempo disponible del encuestado, inseguridad al ser abordado presencialmente,
acercamiento fisico limitado por la probabilidad de contagio por COVID-19, entre

otros relacionados.

Es por estas razones que la aplicacion de esta herramienta cuantitativa se la
realizara de manera a traves de formularios-encuesta de Google, lo que no solo permite
solucionar los inconvenientes previamente expuestos sino también ofrece varias
ventajas a la hora de recolectar la informacidn por este medio. A través de una encuesta
online bien definida y explicada, el participante podra realizarla en cualquier momento
segun la disponibilidad de su tiempo, podra concentrarse en entender las encuestas v,
sobre todo, la recoleccion de la informacion para los encuestadores se tornard mas

eficiente en comparacion a realizarla de manera presencial.

2.1.4.2. Herramientas Cualitativas

Justo como la recoleccion de datos para el enfoque cuantitativo resulta
fundamental, en el caso de la investigacion con enfoque cualitativo se muestra de igual
manera considerando la diferencia que para el primero el proposito es llevar a cabo
inferencias y analisis de caracter estadistico mientras que para los estudios cualitativos
la meta es obtener datos de personas, seres vivos, comunidades, situaciones o procesos
en profundidad; en las propias formas de expresion de cada uno (Hernandez-Sampieri,
2004).

Segun Hernandez-Sampieri (2004), al tratarse de seres humanos los datos que
interesan y se buscan son los conceptos, percepciones, imagenes mentales, creencias,
emociones, interacciones, pensamientos, experiencias y vivencias, que se recogen con

el fin de analizarlos y entenderlos.
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Sobre las herramientas de investigacion cualitativas, para el autor Hernandez-
Sampieri (2004), estas pueden ser varias técnicas 0 métodos, pero lo que realmente
interesa y forma una caracteristica fundamental a la hora de diferenciarse de las
herramientas cuantitativas, es el propio investigador puesto que se debe tener el control
de primera mano en este tipo de herramientas ya que estas no son estandarizadas, sino
que se van formando en concordancia con el participante y lo que va expresando. Para
Cohen y Gomez (2019), las investigaciones cualitativas utilizan herramientas de

registro semiestructurados conocidos como guia de pautas o entrevistas

Estas herramientas que se conciben con un caracter semiestructurado, para
Cohen y Gomez (2019), refieren a un estado relativo de estructuracion, pero,
fundamentalmente, flexible; y que por tanto el instrumento, sea cual se elija, necesita
de una participacion activa y central del entrevistador para dar forma a los criterios,

opiniones, respuestas y demas, del entrevistado.

En el caso del presente trabajo de investigacion para dar forma al enfoque
cualitativo al que se pretende llegar, se usara la herramienta cualitativa de entrevista a
profundidad. La entrevista cualitativa, segin Hernandez-Sampieri (2004), se define
como una reunion para intercambiar informacion entre el entrevistador y el
entrevistado, o un grupo de entrevistados. En este tipo de entrevistas lo que se busca
obtener es una construccion conjunta de significados relativos a un tema, a través de
preguntas y respuestas generando una comunicacion flexible (Janesick, 1998). Es
necesario recordar que lo que se busca no solo esta en las respuestas sino también en
el lenguaje verbal y no verbal, la perspectiva interior, y rasgos actitudinales de la

persona entrevistada.

Las entrevistas a profundidad seran aplicadas a personas relacionadas al
entorno en el que se desarrolla la problemética de la investigacion. Como expone
Hernandez-Sampieri (2004) existen ocasiones en las cuales, a pesar de que nos interesa
cierta unidad de analisis, las entrevistas no son dirigidas al ser humano que representa

la unidad sino a otras personas del entorno.
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Seran cinco entrevistas a profundidad con distintos tipos de actores del entorno
de la unidad de analisis, tales como: academicos del &rea turistica y digital,
representantes del area comercial turistica, empresarios relacionados a empresas

turisticas.

2.2. Target de Aplicacion

Las herramientas de la presente investigacion se dirigen a personas que tienen
experiencia en la compra de boletos aéreos mediante plataformas digitales
(compradores-grupo de interés primario) y profesionales o personas relacionadas a la
industria del turismo y transporte aéreo (grupo de interés secundario), estos seran las
unidades de muestreo en la que se basara la informacién recogida y adecuadamente

tratada.

2.2.1. Definicién de la poblacion

Segun Hernandez-Sampieri (2014), nos referimos a poblacién o universo
cuando consideramos el conjunto de las unidades de muestreo que coinciden con
determinadas especificaciones. Es decir, es el total de elementos existentes del cual se
estd realizando la investigacion y que se ve homogeneizado por caracteristicas
especificas y necesarias. Hernandez-Sampieri (2014) también aclara que las
poblaciones no solo deben sobreentenderse como el origen de la muestra sino también

que estas tienen que ser descritas segin su contenido, lugar y tiempo.

La definicion de la poblacion se realiza para el desarrollo de la herramienta
investigativa encuesta como parte de la etapa cuantitativa de este trabajo; como se
referencié previamente la poblacion debe ser descrita no solo en su cantidad actual

sino también en sus caracteristicas de contenido, lugar y tiempo.

Para la poblacion de la unidad de muestreo de compradores se considera a
personas residentes de la ciudad de Guayaquil (nacidos y no nacidos en la ciudad) que
tienen por lo minimo una experiencia de compra de boletos aéreos para sus viajes
(internacionales o locales) mediante plataformas digitales de manera directa e

indirecta, es decir que tengan conocimiento y experiencia de compra digital para este
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tipo de servicios sean que hayan realizado la compra de forma unipersonal o con la
asistencia de otra persona. La investigacion se la realiza en un contexto temporal
principalmente definido por un reciente suceso de pandemia donde el, aun vigente,
desconocimiento de la enfermedad para su completa cura o control tiene impacto en la

vida de las personas y sociedad.

e Poblacion Total del Ecuador (al 17 de diciembre de 2021) 17.853.468
e Proyeccion Poblacional Guayaquil (2021) 2.748.178 (usando la
variacion del INEC de 0.90% para calcular el estimado del 2021)

Salidas internacionales de ecuatorianos desde la jefatura de migracion de
Guayaquil via aérea

Segun datos del Ministerio de Turismo en su visualizador web, las salidas
internacionales via aérea desde la Jefatura de Migracién de Guayaquil entre el 2017 y
el 2019 tenian un promedio de 1°070.000 cada afio, pero estas estadisticas, como
muchas otras con respecto a la transportacion aérea comercial, sufrieron un
decrecimiento brusco en el afio 2020 a causa de la pandemia por COVID-19, lo cual
redujo las salidas internacionales en ese afio a 536.100. Con la aplicacion de las
vacunas a la poblacion y la eliminacion total o parcial de restricciones sociales, los
movimientos y la vida diaria empezaron a retomar su normalidad. Hasta la fecha
actual, sin contar el mes de diciembre del 2021, las estadisticas indican un aumento de
las salidas internacionales a aproximadamente 753.485 en concordancia con lo

previamente descrito.
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Figura 2.

Salidas Internacionales de ecuatorianos desde Guayaquil por Via Aérea.

Informacion anual

o "

Variacién (YoY)

mm

Nota. Salidas internacionales de ecuatorianos desde la Jefatura de Migracion de
Guayaquil, del Portal Web del Ministerio de Turismo del Ecuador, 2021.

Figura 3.

Salidas Internacionales de Residentes desde Guayaquil por Via Aérea
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Nota. Salidas internacionales de residentes en el Ecuador desde la Jefatura de
Migracion de Guayaquil, del Portal Web del Ministerio de Turismo del Ecuador, 2021.

Por otro lado, segln datos publicados por el Aeropuerto de Guayaquil José
Joaquin de Olmedo en su portal web, las salidas internacionales desde dicho

54



aeropuerto entre el afio 2017 y 2018 alcanzaban un promedio de 980.000 por afio,
mientras que en el afio 2020 la cifra se redujo hasta 419.941. Y con las recientes cifras
del afio 2021 -sin estadisticas del mes de diciembre- las salidas alcanzan un total de
653.690.

Segun datos mostrados por el Aeropuerto de Guayaquil en su portal web, las
salidas nacionales en los ultimos afios se resumen de la siguiente manera: las cifras
que se situan entre el 2017 y el 2019 son de aproximadamente 890.000 salidas
nacionales por cada afio, mientras que en el 2020 esta cifra decrecid hasta las 265.551.
Y actualmente para el afio 2021 se estan recuperando, situdndose en 336.419 salidas

nacionales -sin estadisticas del mes de diciembre-.
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Figura 4.

Entradas y Salidas de Pasajeros por el Aeropuerto de Guayaquil “José

Joaquin de Olmedo™

I
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Nota. Movimientos de Entradas y Salidas de Pasajeros por el Aeropuerto de Guayaquil

“José Joaquin de Olmedo”, del Portal Web del Aeropuerto de Guayaquil, 2021.

Se puede decir que las cifras de salidas internacionales tienen concordancia
entre dos fuentes oficiales a nivel local y nacional, teniendo en cuenta que el Ministerio
de Turismo registra todo tipo de movimiento aéreo comercial, regular y no regular, y
que el Aeropuerto de Guayaquil ofrece datos de la transportacion comercial, se
considerara las cifras de la terminal aérea en cuanto a salidas internacionales y

nacionales para fines alineados a la presente investigacion.
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Segun el informe de “Comportamiento del Turismo a Nivel Nacional dada la
Nueva Normalidad generada por la afectacion del virus COVID-19” presentado por el
Ministerio de Turismo en el afio 2021, las cifras muestran que el 45,63% de la

poblacién viaja al exterior al menos una vez al afio.

La unidad de la muestra seran las personas en la ciudad de Guayaquil, que
hayan comprado en algin momento pasajes aéreos mediante alguna plataforma de
manera directa o indirecta, esto quiere decir quienes hayan realizado la compra de
manera personal y también las personas que compraron con la asistencia de un tercero
para realizar la compra. Es decir, personas que tengan experiencia reciente en la
adquisicién directa o indirecta de este servicio por medio de algln sitio web que

ofrezca este tipo de servicio al cliente.

Para definir el tamafio aproximado de la poblacién se tomard en cuenta los

siguientes datos:

e PET de Guayaquil: 2.025.617 personas

Se toma en cuenta la Poblacién en Edad de Trabajar (PET), pues esta
conformada por personas que probablemente tengan o hayan tenido la capacidad
adquisitiva para viajar por via aérea. La PET se conforma de la Poblacion

Econdémicamente Activa (PEA) y la Poblacion Econémicamente Inactiva (PEI).

También se utilizaran los datos de salidas nacionales e internacionales
mediante via aérea desde el Aeropuerto de Guayaquil “José Joaquin de Olmedo”,
unico aeropuerto masivo de la ciudad. Los datos de las salidas nacionales e
internacionales desde este aeropuerto fueron contrastados con las cifras ofrecidas por
el Ministerio de Turismo y concuerdan de forma aproximada, por lo tanto, estas seran

las cifras consideradas para la definicion de la poblacion.
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Salidas Internacionales

e Entre los afios 2017 y 2019: mas de 999.000 salidas promedio por afio
e Enelafio 2020: 419.941 salidas
e Enelafio 2021 (sin datos del mes de diciembre): 653.690 salidas

Salidas Nacionales

e Entre los afios 2017 y 2019: més de 897.000 salidas promedio por afio
e Enelafio 2020: 265.551 salidas
e Enelafio 2021 (sin datos del mes de diciembre): 336.419

Por otro lado, también se tomara en cuenta las estadisticas, provistas por el
informe “Comportamiento del Turismo a nivel nacional dada la Nueva Normalidad
generada por la afectacion del virus COVID-19 que realiz6 el Ministerio de Turismo
en el afio 2021, en torno a viajes al exterior e interior, frecuencia de viaje y compafia

de viaje.

e Porcentaje de personas que viajan hacia el exterior: 45.73%

e Porcentaje de personas que viajan al exterior 1 vez al afio: 32.14%

e Porcentaje de personas que viajan al exterior mas de 1 vez al afio: 13.59%

e Porcentaje de personas que viajan al exterior solos o con amigos: 30%

e Porcentaje de personas que viajan al exterior con parejas, familias y otros:
70%

Para el célculo de la poblacién de viajeros al exterior, se toma en cuenta como
punto de partida las cifras de salidas internacionales de los afios 2017, 2018 y 2019,
puesto que han sido los afios regulares previo a la desestabilizacion provocada por la

pandemia.
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Tabla 1.

Célculo de Poblacidn de Viajeros al exterior

Célculo de Poblacion (Viajeros al exterior)

Personas de Guayaquil que viajan hacia el exterior Aprox. 926.315
Personas de Guayaquil que viajan al exterior una vez al Aprox. 651.200
ano

Personas de Guayaquil que viajan al exterior mas de Aprox. 275.115

una vez al afo

- — |
Minimo de Compradores frecuentes de viajes al exterior Min. 277.895

(basado en compaiiia de viaje)

Con lo que se describe en la tabla se puede llegar a inferir que mas de 900.000
personas viajan desde Guayaquil hacia el exterior, y que un determinado nimero de
esas personas vuelven a viajar mas de una vez acercando la cifra hacia el promedio de
salidas de los afios tomados en consideracion. A pesar de ello, tanto las personas que
viajan como las salidas no indican con claridad el namero de compradores que realizan
el acto de adquisicién de boletos. Para llegar a un minimo inferencial se procedié a
tomar en cuenta el porcentaje de personas que suelen viajar solos o con amigos (30%),
puesto que en estos casos se asume la compra en la mayoria -o casi totalidad- de los
casos la persona debe comprar su propio boleto aéreo, llegando a una cifra minima

aproximada de 277.895 personas.

Por otro lado, las estadisticas sobre el trafico aéreo domeéstico de pasajeros son
escasas es por tanto que, considerando que las cifras de viajes internacionales se han
mantenido similar a la de viajes nacionales durante los afios previos a la pandemia, se
infiere que el numero de compradores de boletos aéreos para destinos nacionales es
similar al que se calculd en el caso de salidas al exterior. Se llega a un punto donde se
deduce que al menos el 25% de lo que representa la poblacion en edad de trabajar
situada en Guayaquil ha tenido alguna experiencia de compra de boletos aéreos (al

menos 277.895 personas), y que este numero supera ampliamente la poblacién finita.
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2.2.2. Definicion de la muestra y tipo de muestreo

El muestreo, para Naupas-Paitan, et al. (2014), se establece como “una técnica
de base estadistico-matematica que consiste en extraer de un universo o poblacién (N),
una muestra (n)” (p. 246), y que su finalidad es obtener informacion relativa a la
poblacién ahorrando recursos de tiempo, dinero y esfuerzos. Entre varias tipologias
sobre el muestreo se destacan los dos tipos de estrategias de muestreo mas utilizadas,
el probabilistico y el no probabilistico (Arias, 2006; Naupas-Paitan et al., 2014).

Esta es una investigacion bietapica utilizard tanto el tipo de muestreo
probabilistico como el no probabilistico, lo cual responde principalmente a la
generalidad de la unidad de analisis que corresponde a personas con experiencia en la
compra de un boleto aéreo mediante alguna plataforma digital de manera directa e
indirecta. El muestreo probabilistico segun Arias (2006) “es un proceso en el que se
conoce la probabilidad que tiene cada elemento de integrar la muestra” (p. 83). En el
caso de los muestreos de tipo no probabilistico se refiere a procedimientos donde no
se realiza un célculo de probabilidades ni se utiliza una ley de azar, por tanto, no se
conoce la probabilidad de escoger al individuo, existe sesgo y el nivel de confiabilidad

no estéa totalmente claro (Naupas-Paitan et al., 2014; Salkind, 1999).

En la investigacion cuantitativa se recurrird en primer lugar a un muestreo por
juicio en donde se eligen elementos basados en criterios o juicios establecidos por el
investigador (Gallardo, 2017). Los principales criterios para la eleccion de un
participante ideal de la encuesta son los siguientes:

e Edad: Por encima de los 18 afios de edad.
e Ciudad: Personas que actualmente se encuentren en la ciudad de
Guayaquil
e Experiencia de Compra: Al menos una experiencia de adquisicion de
boletos aéreos mediante alguna plataforma digital de manera directa o
indirecta.
Una vez definidos los criterios de eleccidn de la muestra a través del juicio de

los investigadores se procede a la difusion de la herramienta de investigacion
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cuantitativa tomando en cuenta el muestreo aleatorio simple, ya que esta sera
distribuida de manera online para llegar a las personas que cumplan con los requisitos

y siendo totalmente aleatorios.

Para el caso de las entrevistas a profundidad se tomara en cuenta
principalmente el criterio de experiencia laboral de los candidatos, es decir son
profesionales y trabajadores de los sectores que se relacionan de alguna manera con la
industria de vuelos aéreos. A través del conocimiento generado por la praxis
profesional, se obtendran las opiniones y perspectivas de este conjunto de personas

para poder ser analizadas y relacionadas con los datos que se recabaran en la encuesta.

Para determinar la cantidad de personas a encuestar se aplicara la formula de
muestra de poblacién, donde se toma en consideracion parametros a comprobar segun
el criterio que indican Lopez-Roldan y Fachelli (2015) sobre tomar en cuenta como
poblacion finita a toda poblacién conformada por menos de 100.000 unidades, y como

poblacién infinita a aquella que tiene 100.000 o mas unidades de estudio.

Por tanto, considerando lo expuesto previamente, la formula que se aplica es

la correspondiente a la muestra de poblacion infinita.

Za/2P-q
n=———
e

Considerando que:
. Zé/z es igual a 1.96 debido a que se utiliza un nivel de 95% de confianza. Se
refiere a la probabilidad de que la estimacion efectuada se ajuste a la realidad.
e “p”,“q” esigual a 50% debido a la heterogeneidad del universo.

e “e” se define como el margen de error y se usara un 5%.

Con estos datos, el tamafio de la muestra es de 384 unidades a investigar, es

decir personas con experiencia de compra de pasajes aéreos via plataforma .
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2.2.3. Perfil de Aplicacidn de Investigacion Cualitativa

Perfil de Entrevistados para Entrevista a Profundidad

Las personas entrevistadas para la presente investigacion, son profesionales
inmersos en el mundo del turismo como, Gerentes de agencias de Viajes, trabajadores
del Ministerio de Turismo, Counter y Asesores Comerciales de la aerolinea Avianca.

Los entrevistados debido a las diferentes posiciones laborales que tiene cada
uno, ayudara a obtener informacion desde la percepcion de los diversos mandos, ya
que son personas que trabajan como intermediarios para los compradores finales o
como proveedor directo.

Toda esta informacion sera de gran utilidad para lograr comprender los
comportamientos y las caracteristicas de los compradores de boletos aéreos en la
actualidad. son personas que tienen diferentes edades que oscilan entre los 25 y 50
afios, de esta forma se obtendra informacion desde diferentes puntos de vista en base
al turismo en afios anteriores y el turismo actual, resaltando el antes y el después al
COVID 19. Los Entrevistados son personas que residen en Guayaquil, las entrevistas
se realizaron via Zoom debido a las restricciones actuales, las reuniones seran grabadas

para mejor disposicion de la informacion obtenida para la recoleccion de datos.

62



2.2.4. Formato de Cuestionario, Guia de Preguntas y Encuesta.
Formato de Cuestionario para Entrevista a Profundidad:
¢Qué factores considera que influyen en la decisién de compra de boletos

aéreos?

¢Qué aspecto considera usted que es el mas importante para escoger el canal
de compra de boletos aéreos?

¢Como ha sido el impacto del coronavirus sobre el sector turistico?

En base a su experiencia ¢De qué manera considera que el coronavirus ha

modificado los comportamientos de los consumidores?

¢Cuales son los tipos de turistas que podria definir?

¢ Cudles son las caracteristicas de dichos tipos de turistas?

¢Considera usted que la opcidn de compra de boletos aéreos por plataformas

digitales ha sido un plus para los usuarios?

En base a su experiencia ¢ Cree usted que los usuarios prefieren realizar compra
de boletos aéreos de manera directa o con intermediarios que se encarguen de

todo el proceso?
De las nuevas normativas establecidas por la OMT debido a la pandemia

COVID 19 ;Cuéles considera usted que han sido las que mas han influido en

el comportamiento del turista guayaquilefio?
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Encuesta de Comportamiento de Compradores Digitales de Pasajes Aéreos

Estimado encuestado/a, la siguiente encuesta se la realiza con fines académicos e
investigativos para conocer con mayor certeza los tipos de comportamientos y
aspectos importantes de la compra de boletos aéreos por plataformas digitales

(Despegar, Kayak, Portales Web de Aerolineas y otros).

Agradecemos su tiempo, atencion y colaboracion en el desarrollo honesto y sincero

de esta encuesta.

Nota: La encuesta esta dirigida a personas que hayan tenido alguna experiencia de
compra digital para adquirir boletos aéreos. Si usted no ha realizado una compra de

boletos aéreos por Internet, por favor no completar la encuesta.

[INFORMACION DEL COMPRADOR]
Sexo:
e Masculino

e Femenino

[INFORMACION DEL COMPRADOR]
¢ Qué edad tiene usted?:

e 18a25afios

e 25430 afios

e 3la35afios

e 35a40 afios

e 40 a 45 afios

e 50 afos en adelante

¢Usted realiza la compra de boletos aéreos mediante plataformas ? (Preguntas de
confirmacion)
o Si
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e NO, ME LO REALIZA OTRA PERSONA

Si su respuesta es ‘No’, aqui acaba la encuesta.

[INFORMACION DEL COMPRADOR] ¢Cuantas veces al afio usted viaja al
exterior por via aérea?

¢ No viajo al exterior por avion

e Dela3vecesalafio

e De4a9vecesal afio

e Mas de 10 veces al afio

[INFORMACION DEL COMPRADOR] ¢Cuando usted viaja al exterior cuantas
VECes recurre a comprar pasajes aéreos por plataformas ?

e SIEMPRE

e CASISIEMPRE

e POCAS VECES

e NUNCA

[INFORMACION DEL COMPRADOR] ¢ Cuéntas veces viaja a nivel nacional por
via aérea?

¢ No viajo localmente en avion

e Dela3vecesalafio

e De4a9vecesal afio

e Mas de 10 veces al afio

[INFORMACION DEL COMPRADOR] ¢Cuéndo usted viaja a nivel nacional
cuantas veces recurre a comprar pasajes aéreos por plataformas ?

e SIEMPRE

e CASISIEMPRE

e POCAS VECES

e NUNCA
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[MOTIVACION DE COMPRA] ¢ Cual es generalmente su motivo de viaje?
e Turistico
e Laboral/Comercial

e Otro (Especifique):

[INFORMACION DE PRODUCTO/SERVICIO] ¢ En qué tipo de plataforma usted
prefiere comprar sus pasajes aéreos?

Metabuscadores: Los metabuscadores son sitios webs dedicados a la venta de
servicios turisticos, transporte y otros; y no representan a una aerolinea. Por ejemplo:
‘despegar.com’, ‘kayak.com’, entre otros.

Portales Web de Aerolineas: Son los sitios webs propios de las aerolineas donde

venden pasajes aéreos al cliente. Por ejemplo: ‘tame.com’, ‘avianca.com’, entre otros.

e Metabuscadores

e Portales Web de Aerolineas

[GUSTO Y OPINION] Escoja las MEJORES OPCIONES de metabuscadores de

venta de pasajes aéreos segun su opinion (Elija maximo 3 opciones).

e Despegar
o Kayak
e eDestinos

e Skyscanner

e Cheapoair
e Expedia

e Momondo
e Otro

[GUSTO Y OPINION] Escoja las MEJORES OPCIONES de plataformas de

aerolineas de venta de pasajes aéreos segun su opinion (Elija maximo 3 opciones).
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e Avianca

e Latam

e AirEuropa

e American Airlines

e Copa Airlines

e KLM
e lberia
e Spirit
e Jetblue
e Wingo
e FEastern

e Otro portal de aerolinea de vuelos nacionales

e Otro portal de aerolinea de vuelos internacionales

[INFORMACION DEL COMPRADOR] ¢Usted compra sus boletos aéreos por
plataformas digitales mediante Laptop y/o Computadora?

e Siempre
e Algunas veces

e Nunca

[INFORMACION DEL COMPRADOR] ¢Alguna vez ha comprado pasajes aéreos

en plataformas digitales mediante su smartphone y /o tablet?

e S|
e NO

[INFORMACION DE PRODUCTO/SERVICIO] ¢ En cuéles metabuscadores usted
ha realizado compra de boletos aéreos? Escoja max. 3 opciones segun su frecuencia

de uso o experiencia.
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e Despegar
o Kayak
e eDestinos

e Skyscanner

e Cheapoair
e Expedia

e Momondo
e Otro

[INFORMACION DE PRODUCTO/SERVICIO] ¢En cuales plataformas de
aerolineas usted ha realizado compra de boletos aéreos? Escoja max. 3 opciones

segun su frecuencia de uso o experiencia.

e Auvianca

e Latam

e AirEuropa

e American Airlines

e Copa Airlines

e KLM
e lberia
e Spirit
e Jetblue
e Wingo
e FEastern

e Otro portal de aerolinea de vuelos nacionales

e Otro portal de aerolinea de vuelos internacionales

[GUSTO Y OPINION] ¢Cuando realiza su compra de boleto aéreo en una
plataforma que aspectos considera mas importantes? Califique los siguientes
aspectos por grado de importancia segun su criterio personal.
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NADA POCO ALGO MUY
IMPORTANTE ' IMPORTANTE ' IMPORTANTE IMPORTANTE
Que tenga varios filtros para buscar el vuelo
que deseo (informacién de precios, equipaje,
escalas, etc.)
Que el sitio web se vea agradable (colores,
formas, disposicion de la informacion)
Que el sitio web sea entendible y facil para
realizar la compra
Que ofrezca seguridad para mis datos
personales en la compra
Que me ofrezca seguridad de no tener ningin
inconveniente con mi boleto aéreo
Que pueda ingresar no solo por sitio web
desde mi computadora, sino también desde
mi celular o desde una app.

[INFORMACION DEL COMPRADOR] ¢Cuantos sitios web o plataformas

digitales usted suele revisar para realizar la compra digital de un pasaje aéreo?

e Siempre escojo el primero que encuentro

e Escojo de entre 2 o0 3 alternativas de sitios web para la compra de mi pasaje
aereo

e Escojo de entre mas de 4 alternativas de sitios web para la compra de mi pasaje

aéreo

[INFORMACION DE PRODUCTO/SERVICIO] ¢Usted se registra (es decir
obtiene usuario y contrasefia) en la plataforma digital donde realiza la compra de
boleto aéreo?

. Sl

. NO

[INFORMACION DE PRODUCTO/SERVICIQ] Generalmente en una plataforma
digital, ¢Cuantas ofertas de viaje usted revisa antes de realizar la compra de un
boleto aereo?

e Elijo la primera oferta que veo

e Reviso entre 2 y 10 ofertas de vuelos

e Reviso méas de 10 ofertas de vuelo
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[GUSTO Y OPINION] Al momento de realizar una compra de pasajes aéreos en
una plataforma digital, ;qué grado de importancia usted les da a los siguientes
filtros de busqueda?
IMPORTANTE = IMPORTANTE = IMPORTANTE IMPORTANTE

Busqueda por precio

Cantidad de Escalas

Clase de Boleto

Cantidad de Equipaje

Incluido

Horarios de Salida
Duracion de Viaje

[INFORMACION DE PRODUCTO/SERVICIO] ¢Realiza la compra de algun otro
servicio en la misma plataforma donde compra su boleto aéreo? Como por ej.:

alojamiento, renta de automaviles, actividades turisticas, etc.

e S|, COMPRO OTRO SERVICIO
e NO, SOLO EL PASAJE AEREO

[INFORMACION DE PRODUCTO/SERVICIO] En su compra de pasajes aéreos
en estas plataformas digitales, ¢ usted afiade algun tipo de servicio adicional? Como
por ej.: seguro de boleto aéreo, garantia de vuelo, garantia de equipaje, asistencia,

etc.

e S
e NO

[INFORMACION DE PRODUCTO/SERVICIO] Durante la compra digital, ¢qué

tan importante es para usted elegir la posicion del asiento de su vuelo?

e NADA IMPORTANTE
e IMPORTANTE

e MUY IMPORTANTE
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[INFORMACION DE PRODUCTO/SERVICIQ] ¢Cuanto tiempo le toma a usted
realizar el proceso de compra de un boleto aéreo por plataformas digitales?
Entiéndase como proceso de compra, desde el momento que usted realiza la busqueda

de boletos aéreos hasta cuando finaliza la compra.

e Me toma menos de una hora
e Metomaentre 1y 4 horas
e Me toma un dia

e Me toma algunos dias

[MOTIVACION DE COMPRA] ¢De quién suele recibir recomendaciones sobre
plataformas que venden pasajes aéreos?

e Amigos
e Familia
e Compafieros de Trabajo
e Otras personas
[INFORMACION DE PRODUCTO/SERVICIQ] ¢Por cual medio usted suele

recibir notificaciones y promociones de pasajes aéreos?

e Redes sociales
e Email

¢ Notificaciones de navegador o app

[INFORMACION DE PRODUCTO/SERVICIO] ¢Cuantas veces usted ha
comprado un pasaje aéreo en promocion?

e SIEMPRE

e CASISIEMPRE

e POCAS VECES

e NUNCA
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[MOTIVACION DE COMPRA] ¢Siente que el proceso de compra en linea (desde
la busqueda hasta el embarque) es mejor que hacerlo de manera presencial o
mediante una agencia de turismo?

o SI

e NO

[INFORMACION ADICIONAL] ¢Usted dejo de viajar via aérea en 2020 a causa de
la pandemia?

e SI

e NO

[INFORMACION ADICIONAL] ¢Usted realizo algun viaje por via aérea en 20217
e Sl
e NO, POR LA PANDEMIA
e NO, POR OTRAS RAZONES

[INFORMACION ADICIONAL] ¢ En qué momento usted busca informacion sobre
las restricciones de viajes que tiene su lugar de destino en cuanto al COVID-197?:
Antes de empezar la busqueda de pasajes aéreos

Durante el momento de busqueda de pasajes aéreos
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CAPITULO 3.

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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Resultados de la Investigacion Descriptiva
3.1. Resultados Cuantitativos

3.1.1. Andlisis Estadistico

Conocer la informacion generada a traves de la herramienta de investigacion
elegida -encuesta- de una forma detallada que explique las cantidades de incidencia,
es el objetivo del andlisis estadistico descriptivo. Dicha estadistica descriptiva se
resume en el uso de conjuntos de técnicas y medidas que permite sintetizar y ordenar

los datos en tablas y gréficos, segun Arias (2006) y Martins & Pallela (2012).

Previamente a la generacion de estos datos se usé el mismo criterio que
proponen Martins & Pallela (2012) para un facil y mejor manejo de los datos, lo que
se resume en la revision de instrumentos para identificar y corregir posibles fuentes de
error y la codificacion de instrumentos, es decir otorgar un codigo a cada una de las

respuestas para su analisis adecuado.

La encuesta realizada fue dirigida a personas que tengan experiencia de compra
online de pasajes aéreos de manera directa e indirecta, es decir que reconozcan que su
compra la realizaron por este medio ya sea de manera personal o con la ayuda de un
tercero. Se tomo esta consideracion puesto que se reconoce que existen personas que
realizaban cierta parte del proceso de compra -en su mayoria nos referimos a la
busqueda de pasajes aéreos- de manera online, generalmente como un signo de

referencia.

Estas personas se consideran dentro de esta investigacion, dado que toman
decision y tienen un comportamiento especifico para realizar la compra de su boleto

con la asistencia de un tercero, de forma indirecta.

La encuesta fue realizada usando la plataforma online de Questionpro.com,
teniendo una duracion de quince dias desde su difusion el 05 de enero del afio 2022
hasta su cierre el dia 19 de enero del afio 2022. Cabe mencionar que la encuesta fue
configurada para que un usuario responda una sola vez a través del reconocimiento por

IP, asi mismo en el inicio y en varias partes de la herramienta se realizaron anotaciones
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para clarificar la informacion y el objetivo de la misma hacia los encuestados. Esta

informacion junto a sus vinculos y formatos se encuentran en la seccion de anexos.

Datos Generales de la Encuesta

Figura 5.

Datos Generales de la Encuesta

Tabla 2.

COMPLETAS / ABANDONOS

Completados = 384 / Abandonos = 42

Datos Generales de la Encuesta

Personas que
accedieron a la

encuesta

594

Personas que
comenzaron la

encuesta

426

Personas que
completaron la

encuesta

384

Tasa de

Finalizacién

90.14%

Abandonos
(Después de

Comenzar)

42

Tiempo
Promedio para
completar la

encuesta

4 minutes

Como se detallé previamente la encuesta fue realizada dentro de un periodo de

quince dias, en donde un total de 594 personas accedieron al link de la encuesta, siendo

426 las que decidieron comenzar a realizar dicha encuesta —es decir, dieron clic al

botdén de Comenzar Encuesta- y se obtuvo una tasa de finalizacion del 90.14% (384

personas que completaron la encuesta).
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En este sentido, vale mencionar que fueron 410 personas que completaron la
encuesta hasta la pregunta 3 (fase 1) donde se dividian los compradores personales de
aquellos que contaban con asistencia de un tercero. En la fase 2 -es decir, hasta la
Gltima pregunta- hubo un total de 351 encuestados, por lo tanto, se comprende que
aquella variacion (33 personas que no realizaban la compra de manera personal)

completa la muestra necesaria (384) para la validez de esta investigacion.

Sexo del Encuestado
Pregunta: Sexo

Figura 6.

Sexo de los Encuestados

BASE

|. 1. Masculine Il 2. Femenine

Tabla 3.

Sexo de Encuestados

Cddigo Opciones Cantidad Porcentaje
1. | Masculino 205 49.88%
2. | Femenino 206 50.12%
Total 411 100%
Media: 1.501 Intervalo de Desviacién Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 0.501 Estandar: 0.025
[1.453 - 1.550]

Los resultados arrojaron datos interesantes sobre el sexo de los encuestados,
estando estos en una relacion cercana de 50-50. Con un 49.88% de hombres y un
50.12% de mujeres encuestados, la medida de esta variable es favorable para el analisis

de variables cruzadas que se detalla mas adelante.
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Edad del Encuestado

Pregunta: ;Qué edad tiene usted?

Figura 7.

Edad de Encuestados
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Tabla 4.

Edad de Encuestados

Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | 18 a 25 afios 91 22.14%
2. | 26 a 30 afios 167 40.63%
3. | 31 a35afios 85 20.68%
4. | 36 a 40 afios 39 9.49%
5. | 41 a 45 afos 16 3.89%
6. | 46 a 50 afios 7 1.70%
7. | De 51 afios en adelante 6 1.46%

Total 411 100%

Media: 2.433 | Intervalo de Desviacion Error

Confianza @ Estandar: 1.270 Estandar: 0.063

95%: [2.310 -

2.556]

El grupo de personas que comprenden las edades de 26 a 30 afios se mostraron

como el mayor grupo de compradores online para pasajes aéreos (40.63%), si juntamos

los tres grupos con mayor cantidad de casos se puede observar que estos tienen entre

18 y 35 afos (83.45%) y que por tanto son consumidores de la generacion “millenial”

y la generacion “centennial”. Confirmando que estas generaciones, y probablemente
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la generacion de nifios en la actualidad, tienen una mejor asociacion de sus actividades

con el mundo .

Realizacién de Compra Online Personalmente
Pregunta: ¢Usted mismo realiza la compra de boletos aéreos mediante
plataformas online?

Figura 8.
Modo de Compra
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Tabla 5.
Modo de Compra
Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje
1.|Si 377 91.95%
2. | No, me lo realiza otra persona. 33 8.05%
Total 410 100%
Media: 1.080 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ Estandar; 0.272 Estandar: 0.013
95%: [1.054 -
1.107]

La fase 1 de esta encuesta se completa en esta pregunta en la cual podemos
encontrar y dividir a los consumidores que adquieren sus pasajes aéreos en plataformas
en online de manera personal o asistida por un tercero. En donde la gran mayoria de

los encuestados (91.95%) afirman realizar la compra de forma personal. Mientras que
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el restante 8.05% se siente identificado con ser un consumidor online, pero que no

realiza de manera personal la totalidad o parte de la compra.

Frecuencia de Viaje al Exterior por Via Aérea

Pregunta: ¢Cuantas veces al afio usted viaja al exterior por via aérea?

Figura 9.
Frecuencia de Viaje al Exterior Via Aérea
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Tabla 6.

e —— | m——
BASE

Frecuencia de Viaje al Exterior Via Aérea

Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | No viajo al exterior por avion. 28 7.93%
2. | De 1 a 3 veces al afio. 311 88.10%
3. | De 4 a 9 veces al afio. 8 2.27%
4. | Mas de 10 veces al afio. 6 1.70%

Total 353 100%

Media: 1.977 | Intervalo de Desviacion Error

Confianza @ Estandar: 0.412 Estandar: 0.022

95%: [1.934 —

2.020]

Es una consideracion importante saber el nimero de viajes que realiza el
comprador al afio hacia el exterior, en esta encuesta se pudo conocer que la gran

mayoria (88.10%) de viajeros realizan entre 1 a 3 viajes al afio. Mientras que aquellos
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viajeros gque superan ese numero de viajes al afio son en conjunto (3.97%) inferiores a

aquellos que solo realizan viaje a nivel local pero no hacia el exterior (7.93%).

Frecuencia de Viaje Local por Via Aérea
Pregunta: ¢Cuantas veces viaja a nivel nacional por via aérea?

Figura 10.
Frecuencia de Viaje Local Via Aérea
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Tabla 7.

Frecuencia de Viaje Local Via Aérea

Cddigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | No viajo a nivel nacional por avion. 145 41.08%
2. | De 1 a 3 veces al afio. 191 54.11%
3. | De 4 a 9 veces al afio. 12 3.40%
4. | Més de 10 veces al afio. 5 1.42%

Total 353 100%

Media: 1.652 | Intervalo de Desviacion Error

Confianza @ Estandar: 0.617 Estandar: 0.033

95%: [1.587 —

1.716]

Asi mismo, conocer la cantidad de compradores online que realizan viajes a
nivel nacional es relevante tomando en cuenta los resultados donde el 54.11%
reconoce viajar a nivel local entre 1 a 3 veces al afio. Y que un gran porcentaje de estos
compradores no realizan viajes a nivel local (41.08%), dejando la opcion de compra
online de pasajes como un medio recurrente para comprar en su mayoria viajes hacia

el exterior.
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Motivacion de Viaje

Pregunta: ;Cual es, generalmente, su motivo de viaje?

Figura 11.
Motivacion de Viaje
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Tabla 8.

Motivacion de Viaje

Cédigo Respuesta Cantidad Porcentaje
1. | Turistico 291 82.44%
2. | Laboral o Comercial 54 15.30%
3. | Otro 8 2.27%
Total 353 100%
Media: 1.198 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 0.453 Estandar: 0.024
[1.151 - 1.246]

La motivacion de viaje es uno de los puntos fundamentales para entender parte
del comportamiento de compra del cliente objetivo. En el caso de los compradores
online informan que la mayoria de ellos (82.44%) realiza viajes aéreos por motivo
turistico, el 15.30% lo hace con un fin laboral o comercial, mientras que apenas un
2.27% tiene otros motivos. Entre los motivos considerados como “Otro”, los
encuestados que eligieron dicha opcion pudieron especificar el motivo, siendo la visita
familiar el de mayores casos (6).
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Preferencia de Tipo de Plataforma Online
Pregunta: ¢En qué tipo de plataforma online usted prefiere comprar sus

pasajes aéreos?

Figura 12.

Preferencia de Tipo de Plataforma
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Tabla 9.
Preferencia de Tipo de Plataforma
Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje
1. | Metabuscadores (Despegar.com, Kayak.com, 166 47.03%
etc.)
2. | Portales Web de Aerolineas (Avianca.com, 187 52.97%
Latamairlines.com, etc.)
Total 353 100%
Media: 1.530 | Intervalo de Confianza | Desviacion Error
@ 95%: [1.478 - Estandar: 0.500 Estandar: 0.027
1.582]

En este trabajo se explica la diferencia que existe en los tipos de plataforma
online para la adquisicion de boletos aéreos, estos son los metabuscadores y los
portales web de las aerolineas. En el caso de los metabuscadores, los cuales son
portales de empresas intermediarias, el 47.03% de los encuestados reconocieron tener
preferencia hacia este tipo de plataformas. Mientras que el 52.97% confia la compra
de su boleto directamente hacia la aerolinea, a través de su portal oficial comprando

directamente al fabricante del servicio.
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Mejor Metabuscador de Compra de Pasajes Aéreos — Por Opinion

Pregunta: Escoja las mejores opciones de metabuscadores de venta de pasajes

aéreos segun su opinion (Elija maximo 3 opciones). Si usted no conoce alguna de estas

opciones, escoja la opcién "no conozco" y pase a la siguiente pregunta.

Figura 13.

Preferencia de Metabuscador por Opinion
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Tabla 10.

Preferencia de Metabuscador por Opinion

Posicién Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Despegar.com 231 33.97%
2. | Kayak.com 118 17.35%
3. | Expedia.com 99 14.56%
4. | Cheapoair.com 71 10.44%
5. | eDestinos.com 56 8.24%
6. | Otro 39 5.74%
7. | Skyscanner.com 29 4.26%
8. | NO CONOZCO 29 4.26%
9. | Momondo.com 8 1.18%

Total 680 100%

Media: 3.425 | Intervalo de Desviacién Error

Confianza @ Estandar: 2.508 Estandar: 0.096

95%: [3.237 -

3.613]

Se pidid a los encuestados escoger las mejores opciones de metabuscadores

segun su opinidn, esta opinion puede basarse ya sea en experiencias, comentarios,

publicidad, popularidad, entre otros. Resaltan los portales de Despegar (33.97%),
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Kayak (17.35%) y Expedia (14.56%), siendo el primero de ellos sin duda el que tiene

mayor reconocimiento entre los compradores de boletos aéreos.

Mejor Portal de Aerolinea para Compra de Pasajes Aéreos — Por Opinion

Pregunta: Escoja las mejores opciones de plataformas online de aerolineas de
venta de pasajes aéreos segun su opinién (Elija méximo 3 opciones). Si usted no
conoce alguna de estas opciones, escoja la opcion "no conozco" y pase a la siguiente
pregunta.

Figura 14.

Preferencia de Portal de Aerolinea por Opinién
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Tabla 11.

Preferencia de Portal de Aerolinea por Opinion

Posicion Respuesta Cantidad Porcentaje
1. | Avianca 182 25.07%
2. | Latam 163 22.45%
3. | CopaAirlines 118 16.25%
4. | AmericanAirlines 100 13.77%
5. | JetBlue 43 5.92%
6. | Spirit 35 4.82%
7. | KLM 21 2.89%
8. | Wingo 17 2.34%
9. | NO CONOZCO 16 2.20%

10. | Iberia 15 2.07%
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11. | AirEuropa 8 1.10%
12. | Otro Portal de Aerolinea 8 1.10%
Total 726 100%

Media: 3.953 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ Estandar: 2.947 Estandar: 0.109
95%: [3.739 -
4.168]

En el caso de los portales web de las aerolineas se realiz6 la misma pregunta

para conocer la preferencia segun la opinion del encuestado, en este caso los resultados

se cierran hacia dos aerolineas principalmente: Avianca (25.07%) y Latam (22.45%).

Seguidas de las reconocidas American Airlines (13.77%) y Copa Airlines (16.25%).

Los portales de aerolineas emergentes (JetBlue y Spirit) que promueven pasajes a

precios madicos no alcanzaron un gran porcentaje de preferencia a pesar de tener una

mayor novedad en el mercado y un atractivo paquete de precios. Por otro lado, en las

aerolineas europeas que apuntan a un target alto se observa un poco participacion en

la preferencia del consumidor (Iberia, KLM, AirEuropa).

Uso de Laptop o Computador para Compra

Pregunta: ;Cuando compra boletos aéreos por plataformas digitales, usted usa

laptop y/o computadora?
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Tabla 12.

Uso de Laptop o Computador para Compra

Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Siempre 254 71.95%
2. | Algunas veces 96 27.20%
3. | Nunca 3 0.85%

Total 353 100%

Media: 1.289 | Intervalo de Desviacion Error

Confianza @ Estandar: 0.472 Estandar: 0.025

95%: [1.240 -

1.338]

Otra de las interrogantes importantes a conocer es el dispositivo donde realizan
la compra, en este caso se dividio la pregunta en dos tipos de dispositivos: la
computadora y/o laptop del smartphone y/o Tablet. La mayoria de encuestados
reconocen usar siempre o alguna vez el ordenador para realizar la compra de boletos
aéreos (99.15%). Probablemente esto se deba a que este tipo de compra suele
categorizarse como una compra importante para realizar en el ambiente digital y el uso

del ordenador otorga un mayor grado de confianza para ejecutarla.

Uso ocasional de Smartphone o Tablet para Compra
Pregunta: ;Alguna vez ha comprado pasajes aéreos en plataformas digitales
mediante su smartphone y/o Tablet?

Figura 16.
Uso ocasional de smartphone o tablet para compra
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Tabla 13.

Uso ocasional de smartphone o tablet para compra

Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje
1.|Si 191 54.11%
2. | No 162 45.89%
Total 353 100%
Media: 1.459 | Intervalo de Desviacion Error

Confianza @ Estandar: 0.499 Estandar: 0.027
95%: [1.407 -
1.511]

Se realizo la consulta a los encuestados para conocer si alguna vez habian
utilizado smartphone y/o Tablet para la compra de boletos aéreos. En este caso se
estructuro la pregunta hacia un uso ocasional de este tipo de dispositivos con el fin de
obtener informacion relevante sobre este tipo de casos, en donde se conoce que la
tonica de las compras por estos dispositivos suele ser de forma ocasional. La mayoria
de los encuestados (54.11%) reconocen que usaron alguna vez este tipo de dispositivos
para la compra de boletos aéreos, probablemente siendo esta cifra una confirmacién
de que este tipo de medios se abren paso en el uso frecuente para actividades de
compras importantes. Este tipo de canales pueden, entonces, considerarse como un
medio de venta y comunicacion en el cual deban realizar mas esfuerzos las empresas

vinculadas con los sectores de esta investigacion.

Compra Efectuada en Metabuscadores de Pasajes Aéreos

Pregunta: ¢En cuales metabuscadores usted ha realizado compra de boletos
aéreos? (Elija maximo 3 opciones segln su experiencia o frecuencia de uso). Si usted
no ha realizado compra en metabuscadores, escoja la opcion "no he realizado compra™

y pase a la siguiente pregunta.
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Figura 17.
Compra en Metabuscador
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Tabla 14.

Compra en Metabuscador

Posicién Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Despegar.com 211 38.16%
2. | Kayak.com 83 15.01%
3. | NO HE REALIZADO COMPRA 66 11.93%
4. | Expedia.com 57 10.31%
5. | Cheapoair.com 53 9.58%
6. | Otro 32 5.79%
7. | eDestinos.com 29 5.24%
8. | Skyscanner.com 15 2.71%
9. | Momondo.com 7 1.27%

Total 553 100%

Media: 3.671 | Intervalo de Desviacién Error

Confianza @ Estandar: 2.920 Estandar: 0.124

95%: [3.428 -

3.914]

Sobre la experiencia de compra se pudo conocer que, al igual que la preferencia
observada anteriormente, el metabuscador Despegar cuenta con la mayoria de casos
(38.16%) siendo este la que acumula el mayor nimero de compradores, seguido por
las ya reconocidas Kayak (15.01%) y Expedia (10.31%). En este caso es notable
observar que un 11.93% de los casos dicen no haber realizado compra alguna en

metabuscadores.
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Compra Efectuada en Portales de Aerolineas

Pregunta: (En cuales plataformas online de aerolineas usted ha realizado
compra de boletos aéreos? (Elija méximo 3 opciones seguin su experiencia o frecuencia
de uso). Si usted no ha realizado compra en plataformas de aerolineas, escoja la opcién

"no he realizado compra™ y pase a la siguiente pregunta.

Figura 18.

Compra en Portales de Aerolineas
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Tabla 15.

Compra en Portales de Aerolineas

Posicién Respuesta Cantidad Porcentaje
1. | Avianca 188 28.79%
2. | Latam 145 22.21%
3. | Copa Airlines 106 16.23%
4. | American Airlines 103 15.77%
5. | JetBlue 32 4.90%
6. | Spirit 27 4.13%
7. | NO HE REALIZADO COMPRA 18 2.76%
8. | Iberia 10 1.53%
9. | KLM 8 1.23%
10. | Wingo 7 1.07%
11. | AirEuropa 5 0.77%
12. | Otro Portal de Aerolinea 4 0.61%
Total 653 100%
Media: 3.351 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 2.785 Estandar: 0.109
[3.137 - 3.564]
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En el caso de los portales web de las aerolineas, se ve una similitud entre la
preferenciay la experiencia de compra dado que los portales de las aerolineas Avianca
(28.79%), Latam (22.21%), American Airlines (15.77%), Copa Airlines (16.23%)
obtienen la mayoria de las elecciones. EI mismo caso se presenta para los valores
menores pero consistentes de los portales de Spirit (4.13%) y JetBlue (4.90%). Asi
mismo, parece haber una mayor experiencia de compra en cuanto a las plataformas
web de aerolineas sobre los metabuscadores, puesto que la no realizacién de compra

por medio de los portales de aerolineas son apenas un 2.76% de los casos.

Importancia de Aspectos de la Plataforma

Pregunta: ¢Cuando realiza su compra de boleto aéreo en una plataforma
online que aspectos considera mas importantes? Califique los siguientes aspectos por
grado de importancia segun su criterio.

Figura 19.
Importancia de Aspectos en Plataformas
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Figura 20.

Importancia de Aspectos en Plataformas — Analisis Al
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Tabla 16.

Importancia de Aspectos en Plataformas

Cddigo | Pregunta Cantidad Puntaje

1. | Que tenga varios filtros para buscar el vuelo que 353 3.669
deseo (informaciédn de precios, equipaje,
escalas, etc.)

2. | Que el sitio web se vea agradable (colores, 353 2.969
formas, disposicion de la informacion)

3. | Que el sitio web sea entendible y facil para 353 3.680
realizar la compra

4. | Que ofrezca seguridad para mis datos personales 353 3.887
en la compra

5. | Que me ofrezca seguridad de no tener ningln 353 3.711

inconveniente con mi boleto aéreo

6. | Que pueda ingresar no solo por sitio web desde 353 3.482
mi computadora, sino también desde mi celular
0 desde una app.

Promedio 3.566
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En una escala entre 1 y 4 desde Nada Importante (1) hasta Muy Importante (4),
se presentaron seis preguntas relacionadas a la importancia de distintos aspectos que
tienen las plataformas online. Se resalta la importancia que dan los encuestados a los
aspectos de seguridad de datos (3.89) y a la seguridad de no tener inconvenientes en
el proceso de compra y uso (3.71). Por otro lado, los encuestados dejan en dltima
posicion de importancia al aspecto visual de la plataforma (2.97).

De manera breve se procede a explicar los datos de cada uno de los aspectos

segun la importancia dada por los encuestados.

Primer Aspecto: Filtros de Busqueda de Pasaje Aéreo
Figura 21.

Importancia de Busqueda de Pasaje Aéreo
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Tabla 17.

Importancia de Busqueda de Pasaje Aéreo

Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Nada Importante 4 1.13%
2. | Poco Importante 7 1.98%
3. | Importante 91 25.78%
4. | Muy Importante 251 71.10%

Total 353 100%

Media: 3.669 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 0.575 | Estandar: 0.031
[3.609 - 3.728]
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La existencia de filtros de bdsqueda de pasajes aéreos que incluyen busqueda

por precios, escalas, horarios y demas, demuestra ser un aspecto importante para los

usuarios. Para el 96.88% de los encuestados este es un aspecto de importancia.

Segundo Aspecto: Aspecto Visual de la Plataforma

Figura 22.

Importancia de Aspecto Visual de Plataforma
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Tabla 18.

Importancia de Aspecto Visual de Plataforma

[2.895 - 3.043]

Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje
1. | Nada Importante 8 2.27%
2. | Poco Importante 71 20.11%
3. | Importante 198 56.09%
4. | Muy Importante 76 21.53%
Total 353 100%
Media: 2.969 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: | Estadndar: 0.712 | Estandar: 0.038

El aspecto visual de la plataforma, es decir la disposicién de la informacién, el

formato, el disefio, los colores y demas, se posiciono como el aspecto con mayores

casos de baja importancia entre los aspectos. Si bien para la mayoria de encuestados

es un aspecto de importancia, un 20.11% de la muestra lo reconoce como aspecto de

poca importancia.
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Tercer Aspecto: Facilidad de Compra y Uso de Plataforma

Figura 23.

Importancia de Facilidad de Compra y Uso de Plataforma
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Tabla 19.

Importancia de Facilidad de Compra y Uso de Plataforma

|

[3.628 - 3.732]

Cédigo Respuesta Cantidad Porcentaje
1. | Nada Importante 1 0.28%
2. | Poco Importante 2 0.57%
3. | Importante 106 30.03%
4. | Muy Importante 244 69.12%
Total 353 100%
Media: 3.680 | Intervalo de Desviacién Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 0.497 | Estandar: 0.026

La facilidad de uso de la plataforma, relacionada con la User Experience (UX),

es uno de los aspectos a los que los encuestados le dan una mayor importancia

(99.15%). En este aspecto se destaca la sencillez de la plataforma para ser usada por

los distintos usuarios que acceden a la misma.
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Cuarto Aspecto: Seguridad de Datos Personales en la Plataforma

Figura 24.

Importancia de Seguridad de Datos Personales
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Tabla 20.

Importancia de Seguridad de Datos Personales

Cédigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Nada Importante 1 0.28%
2. | Poco Importante 0 0.00%
3. | Importante 37 10.48%
4. | Muy Importante 315 89.24%

Total 353 100%

Media: 3.887 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 0.343 | Estandar: 0.018
[3.851 - 3.922]

El aspecto que sin duda llega a ser el mas relevante e importante para los

compradores es el de la seguridad de los datos, y es razonable puesto que la compra y

la recepcion de datos importantes se efectla en estas plataformas. El 89.24% de las

personas lo definieron directamente como un aspecto muy importante.
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Quinto Aspecto: Seguridad contra inconvenientes en la compra en Plataforma

Figura 25.

Importancia sobre evitar inconvenientes en compra
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Tabla 21.

Importancia sobre evitar inconvenientes en compra

Cédigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Nada Importante 1 0.28%
2. | Poco Importante 2 0.57%
3. | Importante 95 26.91%
4. | Muy Importante 255 72.24%

Total 353 100%

Media: 3.711 | Intervalo de Desviacién Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 0.484 | Estandar: 0.026
[3.661 - 3.762]

Otro de los aspectos a resaltar para los encuestados es el de la seguridad de que
no existirdn inconvenientes con la compra del boleto aéreo incluso después de
comprarlo en determinada plataforma. EI 99.15% de los encuestados lo eligen como

un aspecto de alta importancia.
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Sexto Aspecto: Ingreso por Dispositivo Mavil y/o App a la Plataforma

Figura 26.

Importancia de Ingreso por Otros Dispositivos
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Tabla 22.

Importancia de Ingreso por Otros Dispositivos

Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Nada Importante 2 0.57%
2. | Poco Importante 21 5.95%
3. | Importante 135 38.24%
4. | Muy Importante 195 55.24%

Total 353 100%

Media: 3.482 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 0.635 | Estandar: 0.034
[3.415 - 3.548]

Una de los aspectos que muestra un nivel de importancia media-alta es el de la
disponibilidad para ingreso por otro dispositivo y/o app. En este caso se hace referencia
a la disponibilidad de la plataforma de no solo ser encontrada via web o por ordenador,
sino que también ofrezca el ingreso por dispositivos como el smartphone o a través de
su propio aplicativo movil. El 93.48% de los encuestados lo ubican como un aspecto

de alta importancia.

Revision de Alternativas de Plataformas para la Compra
Pregunta: ;Cuantos sitios web o plataformas digitales usted suele revisar para

realizar la compra digital de un pasaje aéreo?
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Figura 27.

Revisién de Alternativas de Plataformas
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Tabla 23.

Revisién de Alternativas de Plataformas

Cédigo

Respuesta

Cantidad

Porcentaje

1.

Siempre escojo en el primer sitio web

gue encuentro

8

2.27%

2.

Escojo de entre 2 o 3 alternativas de
sitios web para la compra de mi pasaje

aéreo

237

67.14%

Escojo de entre méas de 4 alternativas
de sitios web para la compra de mi

pasaje aéreo

108

30.59%

Total

353

100%

Media: 2.283

Intervalo de
Confianza @ 95%:
[2.231 - 2.335]

Desviacion

Estandar: 0.499

Error
Estandar: 0.027

Entre los comportamientos generados durante el proceso de compra es el de la

revision de alternativas, en esta pregunta y la que refiere a la oferta de vuelos se busca

saber cual es la cantidad de alternativas revisadas por el consumidor durante este tipo

de compra.

En el caso de la revision de alternativas de plataformas, se encuentra que el

67.14% de los encuestados deciden su compra entre 2 0 3 plataformas online de venta

de boletos. Esto significa que el consumidor estudiado, en su mayoria, suele

simplificar esta fase del proceso de compra.
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Registro de Usuario
Pregunta: ¢ Usted se registra en la plataforma digital donde realiza la compra
de boleto aéreo?

Figura 28.

Registro de Usuario
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Tabla 24.
Registro de Usuario
Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje
1.|Si 283 80.17%
2. | No 70 19.83%
Total 353 100%
Media: 1.198 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ Estandar: 0.399 Estandar: 0.021
95%: [1.157 -
1.240]

Las plataformas online de venta de boletos aéreos, como la mayoria de
plataformas web, ofrecen al usuario el registro de una cuenta personal dentro la misma
plataforma. En este caso se demuestra que el 80.17% de la muestra, es decir la gran
mayoria, se registra en la plataforma donde realiza la compra, donde posiblemente esto
se deba a distintos factores como la seguridad de la compra, promocién en la compra,

compra frecuente, etc.
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Revision de Alternativas de Ofertas de Vuelo en Plataforma
Pregunta: Generalmente en una plataforma digital, ¢Cuéntas ofertas de viaje
usted revisa antes de realizar la compra de un boleto aéreo?

Figura 29.
Revisién de Alternativas de Ofertas de Vuelo
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Tabla 25.

Revisién de Alternativas de Ofertas de Vuelo

Cddigo Respuesta Cantidad Porcentaje
1. | Elijo la primera oferta de vuelo que veo 11 3.12%
2. | Reviso entre 2 y 10 ofertas de vuelos 241 68.27%
3. | Reviso mas de 10 ofertas de vuelo 101 28.61%
Total 353 100%
Media: 2.255 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: Estandar: 0.503 | Estandar: 0.027
[2.202 - 2.307]

De forma similar a la pregunta de alternativas de plataformas, el comprador
online de boletos aéreos suele tener un comportamiento simple en cuanto a la revisién
de ofertas de vuelo dentro de una plataforma (68.27%). Esto nos indica que la fase de

eleccion del servicio comprado generalmente no conlleva mucho tiempo.

Utilidad de Filtros de Busqueda de Plataforma

Pregunta: Al momento de realizar una compra de pasajes aéreos en una
plataforma digital, ;qué grado de utilidad usted les da a los siguientes filtros de
busqueda? Responda cada literal.
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Figura 30.
Utilidad de Filtros de Busqueda
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Figura 31.
Utilidad de Filtros de Busqueda — Analisis Al
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Tabla 26.
Utilidad de Filtros de Busqueda
Cdodigo | Pregunta Cantidad Puntaje
1. | Basqueda por Precios 353 3.853
2. | Cantidad de Escalas 353 3.5647
3. | Cantidad de Equipaje Incluido 353 3.547
4. | Clase de Boleto (Turista, Ejecutivo, etc.) 352 2.832
5. | Horarios de Salida de Vuelos 351 3.661
6. | Duracion de Viaje 351 3.345
Promedio 3.464
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En una escala entre 1 y 4 desde Nada Util (1) hasta Muy Util (4), se presentaron

seis opciones de filtros que tienen las plataformas online en su mayoria. Se resalta la

importancia que dan los encuestados a los filtros de Busqueda por Precios (3.85) y al

de Horarios de Salida de VVuelos (3.66). Por otro lado, los encuestados dejan en ultima

posicion de utilidad al filtro dedicado a mostrar la clase del boleto (2.83).

De manera breve se procede a explicar los datos de cada uno de los filtros segun

el nivel de utilidad dado por los encuestados.

Primer Filtro: Busqueda por Precios

Figura 32.

Busqueda por Precios
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Tabla 27.

BUsqueda por Precios

R

Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Nada Util 1 0.28%
2. | Poco Util 0 0.00%
3. | Util 49 13.88%
4. | Muy Util 303 85.84%

Total 353 100%

Media: 3.853 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 0.378 | Estandar: 0.020
[3.813 - 3.892]
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La gran mayoria de encuestados (85.84%) encuentran al filtro de busqueda por

precio como el mas util de todos los presentados.

Segundo Filtro: Cantidad de Escalas
Figura 33.

Cantidad de Escalas
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Tabla 28.

Cantidad de Escalas

Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Nada Util 1 0.28%
2. | Poco Util 15 4.25%
3. | Util 127 35.98%
4. | Muy Util 210 59.49%

Total 353 100%

Media: 3.547 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 0.592 | Estandar: 0.032
[3.485 - 3.609]

El filtro para buscar pasajes aéreos por cantidad de escalas fue uno de los que
presentaron un grado menor de utilidad comparada con el resto, aun asi el 95.47%

considera que es un filtro de utilidad.
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Tercer Filtro: Cantidad de Equipaje Incluido
Figura 34.

Cantidad de Equipaje Incluido
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Tabla 29.

Cantidad de Equipaje Incluido

Cédigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Nada Util 1 0.28%
2. | Poco Uil 13 3.68%
3. | Util 131 37.11%
4. | Muy Util 208 58.92%

Total 353 100%

Media: 3.547 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 0.583 | Estandar: 0.031
[3.486 - 3.608]

De manera similar al filtro de busqueda por cantidad de escalas, el filtro de
cantidad de equipaje incluido es otro de los filtros con un buen grado de utilidad (alta)
en el 96.03% de encuestados.
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Cuarto Filtro: Clase de Boleto (Turista, Econdmica, Ejecutiva, Primera Clase,

etc.)
Figura 35.
Clase de Boleto
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Tabla 30.
Clase de Boleto
Cadigo ) Respuesta Cantidad Porcentaje
1. | Nada Util 8 2.27%
2. | Poco Util 102 28.98%
3. | Util ] 183 51.99%
4. | Muy Util 59 16.76%
Total 352 100%
Media: 2.832 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 0.722 | Estandar: 0.038
[2.757 - 2.908]

El filtro de clase de boleto fue aquel que recibid la mayor cantidad de casos en
la escala de poca utilidad (28.98%) situdndolo como el filtro menos importante de los

estudiados.
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Quinto Filtro: Horario de Salida de Vuelos

Figura 36.

Horarios de Salidas de Vuelo
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Tabla 31.

|l 1. Mada Util Il 2. Poco Util Il 3. Util [ 4. Muy Uil

Horarios de Salidas de Vuelo

Cédigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Nada Util 0 0.00%
2. | Poco Util 8 2.28%
3. | Util 103 29.34%
4. | Muy Util 240 68.38%

Total 351 100%

Media: 3.661 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 0.520 | Estandar: 0.028
[3.607 - 3.715]

El filtro de horario de salida de vuelos es el segundo filtro al que los

encuestados le dan mayor importancia en términos generales, acumulando el 97.72%

de las respuestas considerandolo de alta utilidad.
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Sexto Filtro: Duracion de Viaje

Figura 37.

Duracién de Viaje
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Tabla 32.

Duracion de Viaje

Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Nada Util 3 0.85%
2. | Poco Util 35 9.97%
3. | Util 151 43.02%
4. | Muy Util 162 46.15%

Total 351 100%

Media: 3.345 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 0.691 | Estandar: 0.037
[3.272 - 3.417]

Por altimo, el filtro de duracion de viaje acumula el 89.17% de respuestas para

ubicarlo como un filtro de alta utilidad.

Compra de Otro Servicio en la Plataforma
Pregunta: ;Realiza la compra de algln otro servicio en la misma plataforma
donde compra su boleto aéreo? Como por ej.: alojamiento, renta de automdviles,

actividades turisticas, etc.
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Figura 38.

Compra de Otros Servicios
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Tabla 33.

Compra de Otros Servicios

Cédigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Si, compro otro servicio en la misma 64 18.23%
plataforma (alojamiento, renta de
autos, etc.)

2. | No, solo compro mi pasaje aéreo. 287 81.77%
Total 351 100%

Media: 1.818 | Intervalo de Desviacion Error

Confianza @ 95%: | Estandar: 0.387 | Estandar: 0.021
[1.777 - 1.858]

Dado el caso de que la mayoria de metabuscadores e incluso algunos portales
de aerolineas ofrecen o redirigen a la compra de servicios turisticos (alojamiento, renta
de automoviles, etc.) se presentd esta interrogante a los encuestados, donde se pudo
conocer que la mayoria de compradores confirman no hacer compra de este tipo de
servicios adicionales (81.77%) concentrando su compra en el objetivo de adquirir

boletos aéreos.
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Cargo Adicional en la Compra

Pregunta: En su compra de pasajes aereos en estas plataformas digitales,
¢usted afiade algun tipo de cargo adicional? Como por e€j.: seguro de boleto aéreo,
garantia de vuelo, garantia de equipaje, asistencia, etc.

Figura 39.

Cargo Adicional en la Compra
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Tabla 34.
Cargo Adicional en la Compra
Cédigo Respuesta Cantidad Porcentaje
1. |Si 107 30.48%
2. | No 244 69.52%
Total 351 100%
Media: 1.695 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 0.461 | Estandar: 0.025
[1.647 - 1.743]

En las plataformas online para la compra de vuelos se ofrece, en todos los
casos, la inclusion de montos adicionales para cargos que aseguran la compra, ofrece
un beneficio adicional en el vuelo, validan una devolucion o re-agendamiento, entre
otros casos. Por tanto, se buscoé conocer si entre los compradores investigados la
practica de adquirir estos cargos adicionales era frecuente. Los resultados arrojaron
que la mayoria de la muestra estudiada afirman no incluir cargo adicional en la compra

de su boleto aéreo online (69.52%).
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Importancia de Eleccion de Asiento de Vuelo
Pregunta: Durante la compra digital, ;qué tan importante es para usted elegir
la posicion del asiento de su vuelo?

Figura 40.

Importancia de Eleccion de Asiento
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Tabla 35.

Importancia de Eleccion de Asiento

Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Nada Importante 69 19.66%
2. | Importante 187 53.28%
3. | Muy Importante 95 27.07%

Total 351 100%

Media: 2.074 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 0.680 | Estandar: 0.036
[2.003 - 2.145]

Una de las facilidades que otorga la compra de boletos aéreos en linea es la de
poder elegir los asientos del vuelo segun la disponibilidad, para lo cual se midi6 segun
una escala corta de importancia en donde la gran mayoria (80.35%) respondié que les

parece importante o muy importante poder elegir su asiento en este proceso de compra.

Tiempo de Compra en Plataforma
Pregunta: ¢Cuanto tiempo le toma a usted realizar el proceso de compra de un

boleto aéreo por plataformas digitales? Entiéndase como proceso de compra, desde el
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momento que usted realiza la busqueda de boletos aéreos hasta cuando finaliza la
compra.

Figura 41.

Tiempo de Compra en Plataforma
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Tabla 36.

3

Tiempo de Compra en Plataforma

Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Me toma menos de 1 hora 132 37.61%
2. | Me toma entre 1y 4 horas 121 34.47%
3. | Me toma un dia 57 16.24%
4, | Me toma mas de un dia 41 11.68%

Total 351 100%

Media: 2.020 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 1.004 | Estandar: 0.054
[1.915- 2.125]

El tiempo de compra que el consumidor cree que tarda en realizar la compra es
uno de los datos mas interesantes recabados, pues desde la dptica del consumidor se
conoce uno de los aspectos méas importantes de este tipo de compra. En el ambiente
digital el tiempo necesario para realizar una actividad en linea es uno de los factores
mas estudiados, pues segun el caso las compras se ven directamente relacionadas con
el tiempo que el usuario realiza la compra, visita el sitio, o realiza alguna funcién
dentro del mismo.

La compra de boletos aéreos es un proceso de compra que segun la muestra se
realiza de forma &gil puesto que el 72.08% cierra su proceso de compra en un tiempo

menor a una hora y hasta maximo 4 horas. A pesar de ser considerada una compra no
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muy frecuente y por tanto importante, es fundamental conocer el tiempo destinado a

realizarla.

Recomendacién para Compra Online
Pregunta: Generalmente, ;de quién suele recibir recomendaciones sobre
plataformas online que venden pasajes aéreos?

Figura 42.

Recomendacion para Compra
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Tabla 37.

Recomendacion para Compra

Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Amigos 187 53.28%
2. | Familia 94 26.78%
3. | Comparieros de Trabajo 32 9.12%
4. | Otros 38 10.83%

Total 351 100%

Media: 1.775 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 1.005 | Estandar: 0.054
[1.670 - 1.880]

Muchas de las compras suelen llevarse a cabo o terminan dandose finalmente
por la recomendacion de un tercero, en este caso se puede observar que el circulo social
conformado por amigos son el grupo que recomienda a un mayor namero de personas

(53.28%) la compra de boletos aéreos por determinada plataforma. La familia
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(26.78%) también es un grupo social que suele recomendar este tipo de compra al

comprador.

Medio de Recepcién de Promociones

Pregunta: ¢Por cual medio usted suele recibir notificaciones y promociones
de pasajes aéreos?

Figura 43.

Medio de Recepcion de Promociones

200
1751

150

125 4
100 1
751
50 1
251
ol —
BASE

|. 1. Redes Sociales [ 2. Email W 3. Motificacicnes de Mavegador y Apps |

Tabla 38.

Medio de Recepcion de Promociones

Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Redes Sociales 139 39.60%
2. | Email 201 57.26%
3. | Notificaciones de Navegador y Apps 11 3.13%

Total 351 100%

Media: 1.635 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 0.543 | Estandar: 0.029
[1.578 - 1.692]

La compra de boletos aéreos es uno de los tipos de compras que mas se ve
impactado por la promocion de ventas, conocer la penetracion de esta promocion, asi
como el medio por donde el usuario afirma recibirla es de gran importancia. A pesar
del crecimiento de las redes sociales este medio cuenta con el 39.60% de los casos que
afirman recibir promociones para la compra de boletos. Mientras que el email, uno de
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los clasicos medios digitales, aun obtiene la mayoria de casos que dice recibir

promociones por esta via (57.26%).

Compra Online de Pasaje Aéreo en Promocion
Pregunta: ¢Cuantas veces usted ha comprado un pasaje aéreo en promocion?

Figura 44.

Compra de Pasaje Aéreo en Promocion
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Tabla 39.

Compra de Pasaje Aéreo en Promocion

Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Siempre 66 18.80%
2. | Casi siempre 141 40.17%
3. | Pocas veces 127 36.18%
4, | Nunca 17 4.84%

Total 351 100%

Media: 2.271 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 0.820 | Estandar: 0.044
[2.185 - 2.356]

Confirmando la aseveracion realizada en el analisis anterior sobre que este tipo
de compras es uno de los que tienen mayor penetracion de la promocion, los datos
recabados muestran que el 95.15% de encuestados afirman haber comprado alguna vez

un vuelo en promocion.
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Preferencia de Compra de Pasajes Aéreos tras experiencia online

Pregunta: ¢Siente que el proceso de compra en linea (desde la busqueda hasta
el embarque) es mejor que hacerlo de manera presencial o mediante una agencia de
turismo?

Figura 45.

Modalidad de Compra Preferida tras experiencia
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Tabla 40.

Modalidad de Compra Preferida tras experiencia

Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje
1. | Si 229 65.24%
2. | No 122 34.76%
Total 351 100%
Media: 1.348 | Intervalo de Desviacion Error
Confianza @ 95%: | Estandar: 0.477 | Estandar: 0.025
[1.298 - 1.397]

Sobre la preferencia de compra online se observa que el 65.24% de los
encuestados afirman que este método es mejor comparado con la forma de compra
presencial o por agencia de viajes; aun asi, un buen porcentaje (34.76%) a pesar de
tener experiencia de compra online todavia prefiere realizar la compra de manera

presencial o por agencia.
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Pregunta: ¢Por que?
Figura 46.

Razon de Preferencia de Metabuscador
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Tabla 41.

Razén de Preferencia de Metabuscador

PREFIEREN METABUSCADORES POR: RESPUESTAS |PORCENTAJE
Rapidez 71 32%
Comodidad de Compra 65 29%
Mejores Precios 29 13%
Facilidad 25 11%
Buena Experiencia/Costumbre 15 7%
Otros (Variedad, Destinos, Promociones) 19 8%
TOTAL 224 100%

Los encuestados que respondieron que siguen prefiriendo comprar en linea sus

boletos aéreos y especificaron las razones, dichas se resumen en lo siguiente:

o EI 32% de quienes prefieren seguir comprando en linea lo hacen por la

rapidez del medio para obtener su compra.

e EI 29% lo hace por comodidad, es decir son personas que valoran el

aspecto de poder realizar la compra de manera unipersonal y de forma

remota.
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e El 13% responde que su preferencia por comprar en linea se debe a que
existen mejores precios que la compra tradicional por agencias o
presencial.

e 11% describe facilidad de compra, esto se debe a la disponibilidad de
la compra para realizarse en cualquier momento y lugar, y desde
cualquier dispositivo.

e Solo el 7% de los compradores que prefieren la compra en linea dicen
hacerlo por costumbre y/o una buena experiencia previa de compra.

e EI 8% restante prefiere la compra por plataforma por diferentes razones
como la variedad de ofertantes del servicio, la cantidad de destinos a

los que puede viajar, las promociones y demas.

Figura 47.

Razon de Preferencia de Compra Tradicional
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Tabla 42.
Razon de Preferencia de Compra Tradicional
PREFIEREN COMPRA TRADICIONAL POR: RESPUESTAS | PORCENTAJE
Buena Experiencia 29 27%
Confianza 23 21%
Seguridad 28 26%
Beneficios Exclusivos 8 7%
Soporte y Atencion al Cliente 6 6%
Otros 14 13%
TOTAL 108 100%
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Los encuestados que respondieron que a pesar de tener alguna experiencia de

compra en linea prefieren seguir realizando la compra tradicional -es decir, de manera

presencial acercandose a las oficinas de la aerolinea o por agencia de viajes- de sus

boletos aéreos, mostraron las siguientes razones:

El 27% de personas que afirman seguir prefiriendo realizar una compra
tradicional, aluden a una buena experiencia previa de compra.

26% de las personas que respondieron de esta manera dicen hacerlo por
la seguridad que les brinda esta modalidad.

Muy relacionado a las anteriores, el 21% dicen haber creado confianza
con la compra tradicional.

El 7% dice estar mas interesado en recibir los beneficios exclusivos que
en su mayoria ofertan las agencias de viajes; mientras que el 6% sefiala
que el soporte y la atencién al cliente de esta forma de compra hacen
revalidar su preferencia.

Un 13% restante menciona varias razones por las cuales prefiere seguir
comprando de forma presencial o por agencia de viajes (precios,

paquetes, trato especial, etc.).
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Figura 48.

Respuestas Restantes
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Tabla 43.

Respuestas Restantes
RESPUESTAS RESTANTES RESPUESTAS |PORCENTAJE
Respuestas No Adecuadas ("Si", "No", "Depende", etc.) 11 58%
Sin Responder (Respondi6 con un punto o un espacio) 8 42%
TOTAL 19 100%

Las 19 respuestas restantes se reparten entre las personas que colocaron

respuestas no adecuadas (58%) y quienes decidieron no responder (42%).

Evasion de Viaje Aéreo en 2020 a causa de la Pandemia

Pregunta: ;Usted dejé de viajar via por avion en 2020 a causa de la pandemia?
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Figura 49.
Evasion de Viaje Aéreo en 2020 a causa de COVID
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Tabla 44.

Evasion de Viaje Aéreo en 2020 a causa de COVID

Cadigo Respuesta Cantidad Porcentaje
1. | Si, dejé de viajar en 2020 213 60.68%
2. | No, viajé en 2020 138 39.32%
Total 351 100%
Media: 1.393 | Intervalo de Desviacién Error

Confianza @ Estandar: 0.489 Estandar: 0.026
95%: [1.342 -
1.444]

Dado el contexto actual, en el cual vive y se desarrolla la sociedad, generado
por la pandemia por virus COVID-19, se procedio a investigar el grado de incidencia
de esta en cuanto a la compra y por consiguiente realizacion de viajes aéreos.

El 60.68% de los encuestados afirman no haber realizado viajes aéreos en el
afio 2020 a causa de la pandemia. Una cifra que se refleja en la baja de cantidad de

vuelos aéreos en ese afo.

Realizacion de Viaje Aéreo en 2021
Pregunta: ¢Usted realiz6 algin viaje por via aérea en 2021?
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Figura 50.
Viaje Aéreo en 2021
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Tabla 45.
Viaje Aéreo en 2021

Cédigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Si 189 53.85%
2. | No, por la pandemia 122 34.76%
3. | No, por otras razones 40 11.40%

Total 351 100%

Media: 1.575 | Intervalo de Desviacién Error

Confianza @ Estandar: 0.688 | Estandar: 0.037

95%: [1.504 -

1.647]

Con la terminacion de un confinamiento de meses en el afio 2020 y de cierto
retorno a la actividad normal de la sociedad, la industria de aerolineas esper6 un alza
en la cantidad de vuelos para el 2021.

A través de esta pregunta conocemos que, el 53.85% de los encuestados realizd
algun viaje aéreo en este afio. Pasando del 39.32% que si sigui6 viajando en 2020 por

via aérea a un 53.85% que informa haber realizado algun viaje en 2021.

Momento de Busqueda de Informacion sobre Restricciones por COVID-19
Pregunta: ¢En qué momento usted busca informacion sobre las restricciones

de viajes que tiene su lugar de destino en cuanto al COVID-19?
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Figura 51.

Momento de Busqueda de Informacion de Restricciones COVID
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Tabla 46.

Momento de Busqueda de Informacion de Restricciones COVID

Cédigo Respuesta Cantidad Porcentaje

1. | Antes de empezar la busqueda de 198 56.41%
pasajes aéreos

2. | Durante el momento de busqueda de 153 43.59%
pasajes aéreos
Total 351 100%

Media: 1.436 | Intervalo de Desviacién Error

Confianza @ Estandar: 0.497 Estandar: 0.027
95%: [1.384 -
1.488]

Por ultimo, se deseaba conocer el momento de busqueda de informacion sobre
restricciones de entrada por COVID-19. Siendo este una fase de la compra de boletos
que se ha generado a causa de la pandemia. En el caso de la compra online, la
informacion puede ser encontrada en distintos portales y en las plataformas online de
venta de pasajes aereos.

El 56.41% de los encuestados afirman que antes de buscar su boleto aéreo
revisa las restricciones por COVID-19 que existen en el pais donde se dirige, mientras
que el restante 43.59% informa que lo busca una vez ha comenzado el proceso de

busqueda de pasajes aéreos.
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3.1.2. Analisis Interpretativo de Variables Cruzadas

Variables: Edad del Encuestado vs Preferencia de Plataforma

Tabla 47.

Edad del Encuestado vs Preferencia de Plataforma

Edad del Encuestado vs Plataforma Online de Preferencia - Variables Cruzadas

Plataforma Online de Preferencia Total
Metabuscador Portal Web
de Aerolinea
Edad del 18 a 25 afios Cantidad 54 24 78
Encuestado % seguin Plataforma 32.5% 12.8% 22.1%
Online de Preferencia
26 a 30 aflos Cantidad 79 70 149
% segun Plataforma 47.6% 37.4% 42.2%
Online de Preferencia
31 a 35 aflos Cantidad 20 54 74
% segun Plataforma 12.0% 28.9% 21.0%
Online de Preferencia
36 a 40 afos Cantidad 9 19 28
% segun Plataforma 5.4% 10.2% 7.9%
Online de Preferencia
41 a 45 afios Cantidad 2 12 14
% segun Plataforma 1.2% 6.4% 4.0%
Online de Preferencia
46 a 50 afnos Cantidad 1 5 6
% segun Plataforma 0.6% 2.7% 1.7%
Online de Preferencia
De 51 afios en Cantidad 1 3 4
adelante % segun Plataforma 0.6% 1.6% 1.1%
Online de Preferencia
Total Cantidad 166 187 353
% seguin Plataforma 100.0% 100.0% 100.0%

Online de Preferencia
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A través del cruce de las variables edad y plataforma de preferencia se puede

observar como dato relevante, en analisis por columna (verde), la preferencia que

tienen los grupos etarios entre 18 a 30 afios por, en su mayoria, preferir los

metabuscadores como plataformas online de compra de pasajes aéreos (80.1%). Se

infiere que probablemente estos resultados se deban a la importancia, ya antes vista,

de ser mas &gil o facil la compra, obtener un mejor precio o al hecho de que en los

metabuscadores se pueda realizar la compra de servicios relacionados y/o turisticos.

Por otro lado, los grupos de edades que sobrepasan los anteriores mencionados

(de 31 afios en adelante) se observa su preferencia por los portales web de las

aerolineas para la compra de boletos aéreos.

Variables: Edad vs Uso de Smartphone o Tablet para la Compra

Tabla 48.

Edad del Encuestado vs Uso de Smartphone o tablet para compra

Edad del Encuestado vs Uso de Smartphone o Tablet para Compra Online - Variables

Cruzadas
Uso de Smartphone o Total
Tablet para Compra
Online
Si No
Edad del 18 a 25 afios Cantidad 59 19 78
Encuestado % segun Edad del Encuestado 75.6% 24.4% 100.0%
% seguin Uso de Smartphone o 30.9% 11.7% 22.1%
Tablet para Compra Online
26 a 30 afos Cantidad 90 59 149
% segun Edad del Encuestado 60.4% 39.6% 100.0%
% segUn Uso de Smartphone o 47.1% 36.4% 42.2%
Tablet para Compra Online
31 a 35 afos Cantidad 29 45 74
% segun Edad del Encuestado 39.2% 60.8% 100.0%
% segun Uso de Smartphone o 15.2% 27.8% 21.0%
Tablet para Compra Online
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36 a 40 afos Cantidad 8 20 28

% segun Edad del Encuestado 28.6% 71.4% 100.0%

% seglin Uso de Smartphone o 4.2% 12.3% 7.9%

Tablet para Compra Online

41 a 45 afos Cantidad 2 12 14
% segun Edad del Encuestado 14.3% 85.7% 100.0%
% segun Uso de Smartphone o 1.0% 7.4% 4.0%

Tablet para Compra Online

46 a 50 afios Cantidad 1 5 6
% segUn Edad del Encuestado 16.7% 83.3% 100.0%
% seguin Uso de Smartphone o 0.5% 3.1% 1.7%

Tablet para Compra Online

De 51 afios Cantidad 2 2 4
en adelante % segun Edad del Encuestado 50.0% 50.0% 100.0%
% seguin Uso de Smartphone o 1.0% 1.2% 1.1%
Tablet para Compra Online
Total Cantidad 191 162 353
% segun Edad del Encuestado 54.1% 45.9% 100.0%
% seguin Uso de Smartphone o 100.0% 100.0% 100.0%

Tablet para Compra Online

Sobre el uso de smartphone o Tablet para la compra de boletos aéreos en alguna
ocasion, se puede observar mediante el cruce con la variable edad que:

e Segun analisis por columna (verde) y de fila (naranja), los grupos etarios entre
18 a 30 afos, es decir los méas jovenes, afirman en un mayor porcentaje haber
efectuado la compra por este tipo de dispositivos en alguna ocasion (78%).

e Segln analisis por columna (verde) y de fila (naranja), los demas grupos
etarios, al contrario, habian respondido en su mayoria que no hicieron uso
alguna vez de este tipo de dispositivos para efectuar una compra de boleto

aéreo online.
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Variables: Sexo del Encuestado vs Motivacion de Compra

Tabla 49.

Sexo del Encuestado vs Motivacion de Viaje

Sexo del Encuestado vs Motivacién de Viaje - Variables Cruzadas

Motivacion de Viaje Total
Turistico Laboral/ Otro
Comercial
Sexo del Masculino Cantidad 153 19 2 174
Encuestado 9% seguin Sexo del 87.9% 10.9% 1.1% 100.0%
Encuestado
% segUin Motivacion de 52.6% 35.2% 25.0% 49.3%
Viaje
Femenino Cantidad 138 35 6 179
9% segun Sexo del 77.1% 19.6% 3.4% 100.0%
Encuestado
% seglin Motivacion de 47.4% 64.8% 75.0% 50.7%
Viaje
Total Cantidad 291 54 8 353
9% segun Sexo del 82.4% 15.3% 2.3% 100.0%
Encuestado
% segun Motivacion de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Viaje

Un aspecto importante a conocer es el porqué de la compra segun la variable
sexo, en el caso de esta investigacion se resalta que:
e Segun el andlisis por fila (naranja), la mayoria de hombres (87.9%) viaja por
turismo.
e Para ambos géneros el turismo es la mayor motivacion de viaje aéreo.
e En comparacion a los hombres, las mujeres realizan mas viajes aéreos donde
la motivacion es laboral o comercial (19.6% sobre un 10.9% en analisis por

fila, 64.8% vs. 35.2% en analisis por columna).

Variables: Sexo del Encuestado vs Revision de Alternativas de Plataformas
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Tabla 50.

Sexo del Encuestado vs Revision de Alternativas de Plataforma

Sexo del Encuestado vs Revision de Alternativas de Plataforma - Variables Cruzadas

Revision de Alternativas de Plataforma
Siempre Escojo entre Escojo entre
escojo en el 203 maés de 4 Total
primer sitio alternativas alternativas
web de sitios de sitio
Sexo del Masculino Cantidad 7 127 40 174
Encuestado % seguin Sexo del 4.0% 73.0% 23.0% 100.0%
Encuestado
% segun Revision 87.5% 53.6% 37.0% 49.3%
de Alternativas de
Plataforma
Femenino Cantidad 1 110 68 179
% segun Sexo del 0.6% 61.4% 38.0% 100.0%
Encuestado
% segun Revision 12.5% 46.4% 63.0% 50.7%
de Alternativas de
Plataforma
Total Cantidad 8 237 108 353
% segun Sexo del 2.3% 67.1% 30.6% 100.0%
Encuestado
% segun Revision 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
de Alternativas
de Plataforma

Otro aspecto importante a conocer es cual género revisa determinado nimero
de alternativas de plataformas antes de realizar la compra de boletos aéreos. En el caso
de este cruce de variables se resalta que:

e Tanto hombres como mujeres, en su mayoria, revisan entre 2 o 3 plataformas
online de compra de boletos para realizar su adquisicion.
e EXxiste un mayor numero de casos en las mujeres sobre las personas que revisan

mas de 4 alternativas de plataformas.
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e Por otro lado, aunque es escaso este tipo de comportamiento, son los hombres

quienes conforman la mayoria de personas que compran en la primera opcién

de plataforma que visitan (87.5% segun analisis por columna -naranja-).

Variables: Sexo del Encuestado vs Revision de Alternativas de Ofertas de

Vuelo

Tabla 51.

Sexo del Encuestado vs Revision de Alternativas de Ofertas de Vuelo

Sexo del Encuestado vs Revision de Ofertas de Vuelo en Plataforma - Variables Cruzadas

Ofertas de Vuelo en

Plataforma

Revision de Ofertas de Vuelo en Total
Plataforma
Elijo la Reviso Reviso
primera entre 2y mas de 10
oferta de 10 ofertas ofertas de
vuelo que de vuelo vuelo
Veo
Sexo del Masculino Cantidad 10 129 35 174
Encuestado % seglin Sexo del 5.7% 74.1% 20.1% 100.0%
Encuestado
% segun Revision de 90.9% 53.5% 34.7% 49.3%
Ofertas de Vuelo en
Plataforma
Femenino Cantidad 1 112 66 179
% segun Sexo del 0.6% 62.6% 36.9% 100.0%
Encuestado
% seglin Revision de 9.1% 46.5% 65.3% 50.7%
Ofertas de Vuelo en
Plataforma
Total Cantidad 11 241 101 353
% segun Sexo del 3.1% 68.3% 28.6% 100.0%
Encuestado
% segln Revision de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Sobre la revision de alternativas de ofertas de vuelo segun el género de la
muestra, se descubrio que de forma similar a la revision de alternativas de plataformas:

e Segun analisis por fila, el 74.1% de los hombres revisan entre 2 y 10 ofertas de
vuelo.

e Tanto hombres como mujeres revisan, en su mayoria, entre 2 a 10 ofertas de
vuelo en una plataforma.

e Son mayores los casos de mujeres entre las personas que revisan mas de 10
ofertas de vuelo por plataforma (65.3% segun analisis por columna-verde-).

e Aunque la incidencia es baja, son los hombres quienes conforman la mayoria
entre las personas que escogen la primera oferta de vuelo que ven (90.0% segln

analisis por columna-verde-).

Variables: Motivacion de Compra vs Preferencia de Plataforma

Tabla 52.

Motivacion de Viaje vs Plataforma de Preferencia

Motivacion de Viaje vs Plataforma Online de Preferencia - Variables Cruzadas

Plataforma Online de Total
Preferencia
Metabuscador Portal Web
de
Aerolinea
Motivacion Turistico Cantidad 150 141 291
de Viaje 9% segln Motivacion de Viaje 51.5% 48.5% 100.0%
% segUn Plataforma Online de 90.4% 75.4% 82.4%
Preferencia
Laboral Cantidad 15 39 54
/Comercial % segun Motivacion de Viaje 27.8% 72.2% 100.0%
% segun Plataforma Online de 9.0% 20.9% 15.3%
Preferencia
Otro Cantidad 1 7 8
% segun Motivacion de Viaje 12.5% 87.5% 100.0%
% segun Plataforma Online de 0.6% 3.7% 2.3%
Preferencia
Total Cantidad 166 187 353
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9% segin Motivacion de Viaje 47.0% 53.0% 100.0%

% segun Plataforma Online 100.0% 100.0% 100.0%

de Preferencia

Aquellas personas que segun su motivacion de viaje manejan su preferencia de
plataforma para la compra de boletos aéreos, presentan los siguientes datos
importantes:

¢ No existe una variedad significativa para las personas que viajan por turismo -
que son la gran mayoria de casos- en la preferencia de la plataforma online
(51.5% vs. 48.5% segun andlisis por fila-naranja-).

e Por otro lado, segun andlisis por columna (verde), el 90.4% de las personas que
prefieren los metabuscadores realizan viajes por turismo. Mientras que el
75.4% de quienes prefieren comprar por portal de aerolinea tienen esa misma
motivacion.

e En cuanto a las personas que viajan por temas laborales y/o comerciales, se
observa que la mayoria de estos casos prefieren comprar en los portales web

de las propias aerolineas (72.2% segun andlisis por fila-naranja-).

Variables: Registro de Usuario vs Compra de Servicios Adicionales

Tabla 53.

Registro de Usuario en Plataforma de Compra vs Compra de Otros Servicios

Registro de Usuario en Plataforma de Compra vs Compra de Otros Servicios en la
misma Plataforma - Variables Cruzadas

Compra de Otros Servicios en la Total
misma Plataforma
Si, compro otro No, solo
servicio en la compro mi
misma boleto
plataforma
Registro de Si Cantidad 56 225 281
Usuario en 9% segun Registro de Usuario 19.9% 80.1% 100.0%
en Plataforma de Compra
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Servicios en la misma

Plataforma

Plataforma de % segun Compra de Otros 87.5% 78.4% 80.1%
Compra Servicios en la misma
Plataforma
No Cantidad 8 62 70
9% segun Registro de Usuario 11.4% 88.6% 100.0%
en Plataforma de Compra
% segin Compra de Otros 12.5% 21.6% 19.9%
Servicios en la misma
Plataforma
Total Cantidad 64 287 351
% segun Registro de Usuario 18.2% 81.8% 100.0%
en Plataforma de Compra
% segun Compra de Otros 100.0% 100.0% 100.0%

Se busca conocer si existe una relacién entre las personas que se registran en

la plataforma donde compran sus boletos aéreos y variable de compra de otros

servicios similares en la misma plataforma, donde se observan los siguientes resultados

relevantes:

e Que no existe un alto grado de relacion entre ser usuario de la plataforma y

comprar servicios adicionales durante la compra de boletos aéreos, dado que

el 80.1% de las personas que se registran en la plataforma no compran un

servicio adicional-segun el analisis por fila-.

e Aun asi, a pesar de los pocos casos de compra de servicios adicionales en la

misma plataforma, el nimero de casos que si compran servicios adicionales se

presentan en mayor cantidad en aquellos que son usuarios (87.5% sobre 12.5%

segun analisis por columna-verde-).
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Variables: Registro de Usuario vs Cargos Adicionales

Tabla 54.

Registro de Usuario vs Cargos Adicionales

Registro de Usuario en Plataforma de Compra vs Eleccién de Cargos Adicionales en
Compra - Variables Cruzadas

Eleccion de Cargos Adicionales Total
en Compra
Si No
Registro de Si Cantidad 96 185 281
Usuario en % seglin Registro de Usuario en 34.2% 65.8% 100.0%
Plataforma de Plataforma de Compra
Compra % seglin Eleccion de Cargos 89.7% 75.8% 80.1%
Adicionales en Compra
No Cantidad 11 59 70
% segln Registro de Usuario en 15.7% 84.3% 100.0%
Plataforma de Compra
% seguin Eleccion de Cargos 10.3% 24.2% 19.9%
Adicionales en Compra
Total Cantidad 107 244 351
% segun Registro de Usuario en 30.5% 69.5% 100.0%
Plataforma de Compra
% segun Eleccion de Cargos 100.0% 100.0% 100.0%
Adicionales en Compra

De manera similar al analisis de variables cruzadas que se detallo

anteriormente, en este caso se estudia a los usuarios y no usuarios de las plataformas

contra la incidencia en la compra de cargos adicionales al boleto. Se muestran los

siguientes resultados importantes:

e No hay un grado alto de relacion entre ser usuario de la plataforma y la compra

de cargos adicionales.

e A pesar de ello y los pocos casos de eleccion de cargos adicionales en la

compra, las personas que en su mayoria si se deciden por afiadir estos cargos a

su boleto son en su mayoria usuarios (89.7% sobre 10.3% segun analisis por

columna-verde-).
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Variables: Registro de Usuario vs Importancia de Eleccion de Asiento

Tabla 55.

Registro de Usuario vs Importancia de Eleccién de Asiento

Tablas Cruzadas

Registro de Usuario en Plataforma de Compra vs Importancia de Eleccion de Asiento -

Importancia de Eleccion de Asiento Total
Nada Importante Muy
Importante Important
e
Registro de Si Cantidad 52 161 68 281
Usuario en % segln Registro de 18.5% 57.3% 24.2% 100.0%
Plataforma de Usuario en Plataforma de
Compra Compra
% segln Importancia de 75.4% 86.1% 71.6% 80.1%
Eleccion de Asiento
No Cantidad 17 26 27 70
% segln Registro de 24.3% 37.1% 38.6% 100.0%
Usuario en Plataforma de
Compra
% segun Importancia de 24.6% 13.9% 28.4% 19.9%
Eleccion de Asiento
Total Cantidad 69 187 95 351
% seglin Registro de 19.7% 53.3% 27.1% 100.0%
Usuario en Plataforma de
Compra
% seguin Importancia de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Eleccion de Asiento

En el caso de la importancia en la eleccion de asientos durante la compra digital
de boletos versus las personas que se registran en la plataforma, se observan datos
interesantes:

e Agquellas personas que no son usuarios de la plataforma presentan niveles de
importancia similares en cada uno de ellos, existiendo poca variacion.

e Por otro lado, las personas que si son usuarios en su gran mayoria afirman que
este aspecto es importante y muy importante (81.5% de los usuarios segun

analisis por fila-naranja-).
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Variables: Compra de Pasajes en Promocion vs Medio donde reciben la

promocion

Tabla 56.

Compra de Pasajes en Promocion vs Medio donde reciben

Compra de Boletos en Promocion vs Medio donde recibe promociones de compra - Variables

Cruzadas
Medio donde recibe promociones de Total
compra
RRSS Email Navegador
0 App
Compra de Siempre Cantidad 28 36 2 66
Boletos en % segiin Compra de 42.4% 54.5% 3.0% 100.0%
Promocion Boletos en Promocion
% segin Medio donde 20.1% 17.9% 18.2% 18.8%
recibe promociones de
compra
Casi Siempre Cantidad 53 86 2 141
% segin Compra de 37.6% 61.0% 1.4% 100.0%
Boletos en Promocion
% segin Medio donde 38.1% 42.8% 18.2% 40.2%
recibe promociones de
compra
Pocas Veces Cantidad 49 75 3 127
% segin Compra de 38.6% 59.1% 2.4% 100.0%
Boletos en Promocion
% segin Medio donde 35.3% 37.3% 27.3% 36.2%
recibe promociones de
compra
Nunca Cantidad 9 4 4 17
% segiin Compra de 52.9% 23.5% 23.5% 100.0%
Boletos en Promocion
% segin Medio donde 6.5% 2.0% 36.4% 4.8%
recibe promociones de
compra
Total Cantidad 139 201 11 351
% segin Compra de 39.6% 57.3% 3.1% 100.0%

Boletos en Promocion
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% segln Medio donde

recibe promociones de

compra

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

Pudimos observar que la gran mayoria de encuestados pudieron confirmar que
en algin momento han realizado la compra de un boleto aéreo en promocion, ahora

bien, conocer por cual medio les llega generalmente la promocion, nos podria llegar a

indicar datos interesantes tales como:

e Aquellas personas que siempre compran pasajes aéreos en promocion reciben

en niveles similares las promociones por los medios de RR. SS y de Email

(42.4% - 54.5%, segun analisis por fila-naranja-).

e Las personas que casi siempre y pocas veces compran pasajes aéreos en

promocion reciben la mayoria de promociones por email (80.1%, segln

analisis por columna-verde-).

e Las personas que nunca compran pasajes en promocion, dicen en su mayoria

recibir estas promociones por redes sociales (52.9%, segun analisis por fila-

naranja-).
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Variables: Tiempo de Compra vs Preferencia de Plataforma

Tabla 57.

Tiempo de Compra vs Preferencia de Plataforma

Tiempo de Compra en Plataforma vs Plataforma Online de Preferencia - Variables

Cruzadas
Plataforma Online de Total
Preferencia
Metabuscador Portal Web
de
Aerolinea
Tiempo de Me toma menos Cantidad 73 59 132
Compra en de una hora % segun Tiempo de Compra 55.3% 44.7% 100.0%
Plataforma en Plataforma
% seglin Plataforma Online de 44.2% 31.7% 37.6%
Preferencia
Me toma entre 1 Cantidad 59 62 121
y 4 horas % segun Tiempo de Compra 48.8% 51.2% 100.0%
en Plataforma
% segun Plataforma Online de 35.8% 33.3% 34.5%
Preferencia
Me toma un dia Cantidad 15 42 57
% segln Tiempo de Compra 26.3% 73.7% 100.0%
en Plataforma
% segun Plataforma Online de 9.1% 22.6% 16.2%
Preferencia
Me toma méas de Cantidad 18 23 41
un dia % segln Tiempo de Compra 43.9% 56.1% 100.0%
en Plataforma
% segun Plataforma Online de 10.9% 12.4% 11.7%
Preferencia
Total Cantidad 165 186 351
% segln Tiempo de Compra 47.0% 53.0% 100.0%
en Plataforma
% seguin Plataforma Online 100.0% 100.0% 100.0%
de Preferencia

Una relacion bastante interesante es la que existe entre el tiempo de compra y

la preferencia de plataforma, en este caso se pudo encontrar la siguiente informacion:
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e Lamayoria de personas que les toma menos de una hora el proceso de compra
suelen preferir los metabuscadores (55.3%, segun analisis por fila-naranja-).

o El resto de personas que se toman entre 1 y 4 horas, un dia, 0 mas de un dia
para el proceso de compra se puede observar que en su mayoria tienen una
preferencia por los portales web de las aerolineas-segun andlisis por fila-.

e EI 44.2% de las personas que prefieren comprar por metabuscador se demoran

menos de una hora en realizar la compra-segun analisis por columna-.

Variables: Viaje en 2020 vs Viaje en 2021 (Contexto de Pandemia)

Tabla 58.

Viaje en 2020 vs Viaje en 2021

Viaje en 2020 vs Viaje en 2021 - Variables Cruzadas

2021

Viaje en 2021 Total
Si viajo No viajo, por No viajo, por
pandemia otras razones
Viaje en No Cantidad 122 78 13 213
2020 viajo % seglin Viaje en 2020 57.3% 36.6% 6.1% 100.0%
% seglin Viaje en 2021 64.6% 63.9% 32.5% 60.7%
Si viajo Cantidad 67 44 27 138
% segun Viaje en 2020 48.6% 31.9% 19.6% 100.0%
% segun Viaje en 2021 35.4% 36.1% 67.5% 39.3%
Total Cantidad 189 122 40 351
% segun Viaje en 2020 53.8% 34.8% 11.4% 100.0%
% segun Viaje en 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Dado el actual contexto donde se siguen sintiendo los efectos de la pandemia

es importante conocer la variacion y relacion que existe en los viajeros en cuanto a la

realizacion de viajes en el afio 2020 -el afio del confinamiento- y el afio 2021 -afio

donde se vuelve a establecer de forma gradual la normalidad-. Por tanto, se conoce

que:
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e EI57.3% de las personas que no viajaron en 2020 a causa de la pandemia, si lo

hicieron en el afio 2021. El 36.6% reafirmo su decision de no viajar a causa de

la pandemia en el 2021-segun analisis por fila-.

e De aquellas personas que, si viajaron en el 2020 a pesar de la pandemia,

sorpresivamente el 31.9% de ellas decidieron no viajar el 2021 por la

pandemia-segun analisis por fila-.

e La mayoria de personas que no viajaron en 2021 por diversas razones (67.5%

segun analisis por columna-verde-) si efectuaron un viaje aéreo en el 2020 a

pesar de la pandemia.

Variables: Motivacion de Compra vs Viaje en 2021

Tabla 59.

Motivacion de Viaje vs Viaje en 2021

Motivacion de Viaje vs Viaje en 2021 - Variables Cruzadas

Viaje en 2021 Total
Si viajo No viajo, No viajo,
por por otras
pandemia razones
Motivacion Turistico Cantidad 168 100 21 289
de Viaje % seglin Motivacion de 58.1% 34.6% 7.3% 100.0%
Viaje
% segun Viaje en 2021 88.9% 82.0% 52.5% 82.3%
Laboral/ Cantidad 21 19 14 54
Comercial % segun Motivacion de 38.9% 35.2% 25.9% 100.0%
Viaje
% segln Viaje en 2021 11.1% 15.6% 35.0% 15.4%
Otro Cantidad 0 3 5 8
% segun Motivacion de 0.0% 37.5% 62.5% 100.0%
Viaje
% seglin Viaje en 2021 0.0% 2.5% 12.5% 2.3%
Total Cantidad 189 122 40 351
% segun Motivacion de 53.8% 34.8% 11.4% 100.0%
Viaje
% seguin Viaje en 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

2021
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Segun la motivacién de viaje y los viajes en el 2021, se pretende conocer la

motivacion de aquellos viajes que se efectuaron en el afio del retorno a la normalidad.

e La mayoria de personas que si viajaron en el 2021 tuvieron como motivacién

el turismo (88.9%, segun analisis por columna-verde-).

e Agquellas personas cuya motivacion era laboral y/o comercial, el 38.9% si

viajaron en el 2021, el 35.2% ya no lo hizo debido a la pandemia, y finalmente

el 25.9% no lo hizo en el 2021 pero debido a otras razones-segun analisis por

fila.

e Las personas que dijeron que su motivacion era distinta a la de turismo o a la

laboral, no realizaron viajes en el 2021-segun anélisis por fila-.

Variables: Edad vs Tiempo de Proceso de Compra — Andlisis Porcentual por

Columna y Fila

Tabla 60.

Edad del Encuestado vs Tiempo de Compra — Analisis Horizontal

Edad del Encuestado vs Tiempo de Compra en Plataforma - Variables Cruzadas

Tiempo de Compra en Plataforma Total
Me toma Me toma Me Me
menos de entre 1y toma toma
una hora 4 horas un dia mas de
un dia
Edad del 18 a 25 afios Cantidad 40 25 6 7 78
Encuestado % segun Edad 51.3% 32.1% 7.7% 9.0% 100.0%
del Encuestado
26 a 30 afos Cantidad 66 58 16 8 148
% segun Edad 44.6% 39.2% 10.8% 5.4% 100.0%
del Encuestado
31 a 35 afos Cantidad 19 29 19 6 73
% segun Edad 26.0% 39.7% 26.0% 8.2% 100.0%
del Encuestado
36 a 40 afos Cantidad 4 4 11 9 28
% segun Edad 14.3% 14.3% 39.3% 32.1% 100.0%
del Encuestado
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41 a 45 afios Cantidad 1 4 2 7 14
% seg(in Edad 7.1% 28.6% 143% | 50.0% | 100.0%
del Encuestado

46 a 50 afios Cantidad 2 0 2 2 6
% seglin Edad 33.3% 0.0% | 333% | 333% | 100.0%
del Encuestado

De 51 afios Cantidad 0 1 1 2 4

en adelante % segun Edad 0.0% 25.0% 25.0% 50.0% 100.0%
del Encuestado

Total Cantidad 132 121 57 4 351
% seg(in Edad 37.6% 34.5% 162% | 11.7% | 100.0%
del Encuestado

e EIl 51.3% de las personas a las que les toma menos de una hora realizar la
compra online de boletos son aquellas que tienen entre 18 a 25 afios.

e Para las personas entre los 18 a 35 afios, la mayoria de los casos indica que su
tiempo de compra es menor a 4 horas. Mientras que para el resto de grupos
etarios, con edades superiores, sucede lo contrario y les toma un dia 0 més.

e EI 50.0% de personas que tienen entre 41 a 45 afios les toma mas de un dia
poder realizar la comprar.

Tabla 61.
Edad del Encuestado vs Tiempo de Compra - Analisis Vertical
Edad del Encuestado vs Tiempo de Compra en Plataforma - Variables Cruzadas
Tiempo de Compra en Plataforma Total
Me toma Me toma Me toma Me toma
menos entrely un dia mas de
de una 4 horas un dia
hora
Edad del 18a25 Cantidad 40 25 6 7 78
Encuestado afnos % segUn Tiempo 30.3% 20.7% 10.5% 17.1% 22.2%
de Compraen
Plataforma
26230 Cantidad 66 58 16 8 148
afios % segln Tiempo 50.0% 47.9% 28.1% 19.5% 42.2%

de Compraen

Plataforma
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3la3b5 Cantidad 19 29 19 6 73
afios % segun Tiempo 14.4% 24.0% 33.3% 14.6% 20.8%
de Compraen
Plataforma
36a40 Cantidad 4 4 11 9 28
afios % segun Tiempo 3.0% 3.3% 19.3% 22.0% 8.0%
de Compraen
Plataforma
41 a45 Cantidad 1 4 2 7 14
afios % segln Tiempo 0.8% 3.3% 3.5% 17.1% 4.0%
de Compraen
Plataforma
46 a 50 Cantidad 2 0 2 2 6
afios % segUn Tiempo 1.5% 0.0% 3.5% 4.9% 1.7%
de Compraen
Plataforma
De 51 Cantidad 0 1 1 2 4
afios en % segln Tiempo 0.0% 0.8% 1.8% 4.9% 1.1%
adelante de Compraen
Plataforma
Total Cantidad 132 121 57 41 351
% segln Tiempo 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

de Compraen

Plataforma

Para los grupos etarios comprendidos entre los 18 a 30 afios, en la mayoria de

los casos le toma realizar la compra entre menos de una hora y hasta cuatro

horas.

El grupo etario entre los 31 a 35 afios de edad, en su mayoria realizar la compra

le toma entre una y hasta cuatro horas.

En el caso de las personas entre los 36 a 40 afios, el tiempo de compra se

extiende entre un dia y mas de un dia.
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Variables: Motivacion de Compra vs Compra de Pasajes en Promocién

Tabla 62.

Motivacion de Compra vs Compra de Pasajes en Promocion

Compra de Boletos en Promocidn vs Motivacion de Viaje - Variables Cruzadas

Motivacion de Viaje Total
Turistico Laboral Otro
/
Comerc
ial
Compra de Siempre Cantidad 53 12 1 66
Boletos en % segun Compra de Boletos 80.3% 18.2% 1.5% 100.0%
Promocion en Promocion
% segun Motivacion de 18.3% 22.2% 12.5% 18.8%
Viaje
Casi Siempre Cantidad 127 13 1 141
% seguin Compra de Boletos 90.1% 9.2% 0.7% 100.0%
en Promocion
% segun Motivacion de 43.9% 24.1% 12.5% 40.2%
Viaje
Pocas Veces Cantidad 101 25 1 127
% seguin Compra de Boletos 79.5% 19.7% 0.8% 100.0%
en Promocion
% segun Motivacion de 34.9% 46.3% 12.5% 36.2%
Viaje
Nunca Cantidad 8 4 5 17
% seglin Compra de Boletos 47.1% 23.5% 29.4% 100.0%
en Promocion
% segun Motivacion de 2.8% 7.4% 62.5% 4.8%
Viaje
Total Cantidad 289 54 8 351
% seguin Compra de Boletos 82.3% 15.4% 2.3% 100.0%
en Promocion
% seguin Motivacion de 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Viaje
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Se relacionan los casos de las personas que tienen diferentes tipos de
motivacion de viaje con la compra de boletos en promocidn, para lo cual se conocen
los siguientes resultados:

e Las personas que tienen una motivacion turistica en un 43.9% compran casi
siempre pasajes de avion en promocion-segun andlisis por columna-.

e En el caso de las personas cuya motivacion es laboral o comercial, la mayoria
(46.3%) decide comprar pocas veces boletos en promocion-segun analisis por
columna-.

e EI 90.1% de las personas que casi siempre compran boletos en promocion,

suelen realizar viajes con motivos turisticos-segun analisis por fila-.

Variables: Edad vs Compra Personal por Plataforma Online

Tabla 63.
Edad vs Modo de Compra

Edad del Encuestado vs Realizacién de Compra Personal - Variables Cruzadas
Realizacion de Compra Personal Total
Si No, me lo realiza
otra persona
Edad del 18a25 Cantidad 82 9 91
Encuestado afios % segUn Edad del Encuestado 90.1% 9.9% 100.0%
% segun Realizacion de Compra 21.8% 27.3% 22.2%
Personal
26230 Cantidad 154 12 166
afios % segun Edad del Encuestado 92.8% 7.2% 100.0%
% segun Realizacion de Compra 40.8% 36.4% 40.5%
Personal
3la3s Cantidad 82 3 85
afios % seguin Edad del Encuestado 96.5% 3.5% 100.0%
% segun Realizacion de Compra 21.8% 9.1% 20.7%
Personal
36240 Cantidad 32 7 39
afios % segUn Edad del Encuestado 82.1% 17.9% 100.0%
% seguin Realizacion de Compra 8.5% 21.2% 9.5%
Personal
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Compra Personal

41 a45 Cantidad 16 0 16
afios % segun Edad del Encuestado 100.0% 0.0% 100.0%
% segun Realizacion de Compra 4.2% 0.0% 3.9%

Personal
46 a 50 Cantidad 7 0 7
afios % segUn Edad del Encuestado 100.0% 0.0% 100.0%
% segln Realizacion de Compra 1.9% 0.0% 1.7%

Personal
De 51 afios Cantidad 4 2 6
en adelante % segun Edad del Encuestado 66.7% 33.3% 100.0%
% segun Realizacion de Compra 1.1% 6.1% 1.5%

Personal
Total Cantidad 377 33 410
% segln Edad del Encuestado 92.0% 8.0% 100.0%
% segun Realizacion de 100.0% 100.0% 100.0%

Con el objetivo de entender la relacién entre la compra online con asistencia
de terceros y las edades de dichos casos, se conoce que:
e Al contrario de lo que se pudiera suponer, son las personas entre 18 a 40 afios

en las que se presentan estos casos. Distinto a lo que podria creerse de las

personas con edades superiores-segun analisis por fila-.

e El caso mas alto es el de las personas entre 18 a 25 afios, puesto que un 9.9%

de esa cantidad no realizan la compra de forma personal-segun analisis por fila-

3.1.3. Conclusiones de Resultados Cuantitativos

La encuesta aplicada a los compradores guayaquilefios de boletos aéreos
mediante plataformas web arrojé datos interesantes sobre este tipo de comprador
online, el cual en el caso de esta industria es determinante poder entender sus

motivaciones, acciones y comportamientos a fin de poder crear condiciones del

servicio adecuadas. Se enlistara a continuacion los datos obtenidos mas relevantes:

e La muestra se conformd por hombres y mujeres en un nivel practicamente

equitativo, los hombres conformaron el 50.12% de los encuestados y las

mujeres fueron el 49.88%.
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Los grupos etarios comprendidos entre los 18 a 35 afios son el mayor nimero
de compradores online de boletos aéreos. Confirmando la cercania de estas
generaciones hacia el mundo y la compra digital.

El 8.05% de los encuestados se reconocen como compradores online de boletos
aereos mas no realizan la compra de forma personal, sino que esta es asistida
por un tercero.

La mayoria de compradores online afirman que su destino principalmente es
hacia el exterior y este se realiza entre 1 a 3 veces al afio en la mayoria de casos.
Mientras que el viaje a nivel nacional también tiene espacio en la compra
digital, el 41.08% afirma no realizar compra para viajes aéreos locales.

El turismo se posiciona como la mayor motivacion de viaje entre los
compradores, con un 82.44%.

La preferencia de plataformas en los compradores online es similar en el caso
de los metabuscadores (47.03%) y los portales web de las aerolineas (52.97%).
Los metabuscadores “Despegar”, “Kayak” y “Expedia” son considerados los
mejores portales segun la opinidn, y de igual manera son aquellos en los que
se realiza la mayoria de las compras para el consumidor guayaquilefio.
Sucede de forma similar con los portales web de las aerolineas “Avianca”,
“Latam”, “American Airlines” y “Copa Airlines”, puesto que obtienen la
mayor cantidad de opiniones sobre su estado de mejores portales, y a su vez
son los portales donde se observa existe mayor cantidad de compra de boletos.
Cabe decir que estas aerolineas tienen bastantes afios en el mercado nacional y
que por tanto esto se deba al reconocimiento que tiene entre los guayaquilefios
y ecuatorianos, promoviendo la compra por conocimiento a diferencia de las
aerolineas emergentes.

El ordenador es el dispositivo tecnolégico por el cual se realizan la mayoria de
estas compras, con el 99.15%.

Existe un grado considerable de compra ocasional por dispositivos como el
smartphone o tablet, el 54.11% de los compradores online afirman haber
realizado la compra de algin boleto aéreo mediante esta via. Se observa el
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avance tecnoldgico de estos dispositivos y su mayor insercion en el uso de
actividades cotidianas y ocasionales.

Ofrecer seguridad de los datos en las plataformas online y asegurar pocos
inconvenientes en el proceso de compra y de uso del servicio, son los aspectos
mas importantes que los compradores afirman considerar para adquirir un
boleto aéreo en una plataforma digital.

La mayoria de los compradores suele tener un comportamiento agil y simple a
la hora de revisar las alternativas de compra en el caso estudiado. El 67.14%
de ellos afirma que solo necesita revisar de 2 a 3 plataformas digitales de
compra de boletos aéreos para definir su compra. Y el 68.27% de los
compradores responde que revisa entre 2 a 10 ofertas de vuelo por plataforma.
El 80.17% de los compradores afirman haberse registrado en las plataformas
donde realizaron la compra de los boletos.

Los compradores valoren més los filtros de busqueda por precio y el de horario
de salidas de los vuelos en las plataformas donde realizan su compra. Es decir,
tienen un interés por conseguir un buen precio para su boleto y es importante
para ellos conocer la hora en que estos vuelos despegan.

La mayoria de los compradores se dirigen a estos sitios para realizar
principalmente la compra de boletos aéreos, dejando de lado otro tipo de
ofertas realizadas por la propia plataforma. El 81.77% de compradores afirman
no comprar otro tipo de servicio relacionado y ofrecido en la misma
plataforma. Mientras que el 69.52% reconoce no afiadir algun cargo adicional
al boleto que compra de forma digital.

Para la mayoria de compradores la eleccion de su asiento a través de estas
plataformas, es un aspecto de importancia (72.94%).

A la mayoria de los compradores (72.08%) el proceso de compra les toma,
seglin su perspectiva, entre menos de una hora y hasta 4 horas como tiempo
maximo.

El grupo social que ofrece mayor grado de recomendacion de este tipo de

compra online es el de las amistades (53.28%).
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El email (57.26%) se ubica como el medio por donde los consumidores
digitales dicen recibir en su mayoria las promociones de compra de boletos.
Casi la totalidad de los compradores digitales afirman alguna vez haber
comprado un boleto aéreo en promocion (95.16%).

Un dato interesante es que, para estos compradores con experiencia de compra
online, el 34.76% de ellos sigue comentando que prefiere realizar la compra de
sus boletos mediante otro tipo de medios (presencial, agencia de viajes, etc.).
La mayoria de los compradores digitales de boletos dicen no haber realizado
en 2020 viaje alguno debido a la pandemia por COVID-19 (60.68%).

Por otro lado, en el 2021 tan solo el 34.76% de los encuestados afirmaron no
haber realizado algun viaje aéreo debido a su preocupacion por el virus.
Distinto a lo que se pudiera suponer, situandose en el contexto actual de
convivencia y nuevas normativas, el 43.59% de compradores online reconoce
que investigan sobre las restricciones de vuelo que hay en el pais de destino
recién cuando se encuentran en el momento de busqueda del pasaje a comprar.
La mayoria de personas entre los 18 a 30 afios prefieren realizar su compra
digital de boletos mediante los metabuscadores. Y por otro lado, las personas
de 31 afios en adelante suelen preferir los portales web de las propias
aerolineas.

La mayoria de casos que dicen haber realizado una compra ocasional de boletos
aéreos a través de un smartphone o Tablet, se encuentra en aquellas personas
que comprenden las edades entre los 18 y 30 afios.

Las mujeres forman parte del mayor grupo que respondié el tema laboral o
comercial como motivacion de viaje aéreo.

Pudimos observar que en la mayoria de casos, sean hombres 0 mujeres, la fase
de revision de alternativas decia que suele revisarse entre 2 a 3 plataformas,
pero para los casos que superan ese numero de alternativas (mas de 4
plataformas revisadas) las mujeres son la que representan la mayoria de este
tipo de comprador. Del mismo modo aplicado para la revisién de ofertas de

vuelo.
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De los casos que afirman viajar con motivo laboral o comercial, la mayoria
realiza su compra de boleto aéreo mediante un portal web de aerolinea.

A pesar de la alta tasa de registros de usuarios en las plataformas donde realizan
la compra, esto no significa una cantidad significativa de compradores de
servicios adicionales. Lo mismo sucede en el caso de los cargos adicionales al
boleto comprado.

La mayoria de las personas que se registran como usuarios piensan, casi en su
totalidad, que la eleccidn del asiento es un aspecto de alta importancia.

Las personas que reconocen comprar boletos en promocion casi siempre 0 en
pocas veces, demuestra que en la mayoria de casos estas promociones las
recibe por email. En cambio, los que siempre compran boletos en promocion
dicen recibir en nameros similares dichas promociones por email y redes
sociales.

La mayoria de personas que compran su boleto aéreo en menos de una hora
prefiere utilizar un metabuscador como plataforma de compra.

Més del 50% de las personas que afirmaron no viajar en 2020 a causa de la
pandemia, si decidieron viajar en el afio 2021. Mientras que el 31.9% de
personas que, si viajaron en 2020, tuvieron un cambio en su comportamiento y
decidieron no realizar viajes en el 2021 debido a la pandemia.

A las personas que comprenden las edades de 18 a 25 afios, en su mayoria,
realizan la compra en menos de una hora.

Los compradores que superan los 36 afios de edad presentan la mayoria de
casos donde la compra toma un tiempo de un dia 0 mas.

Las personas cuya motivacion de viaje es laboral y/o comercial generalmente
compra pocas veces boletos en promocion.

A diferencia de lo que se pueda suponer, es entre los 18 y 25 afios donde se
encuentran los casos de personas que se consideran consumidores digitales
pero que no realizan la compra de boletos de forma personal a traves de una

plataforma online.
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3.2. Resultados Cualitativos

3.2.1. Resultados de las Entrevistas a Profundidad

Agencia de Viajes Travel Spot

Jorge Celi, Gerente General de la Agencia de Viajes Travel Spot, comparte su
opinion acerca del Turismo en la actualidad, contando un poco sobre los tipos de
turistas, compartio que, podria definir varios tipos de turistas como el turista
aventurero, el turista cultural, los foodies, pero el mas comdn que manejan en la

agencia es el turismo por ocio y por negocio.

El expresa que en base a su experiencia puede decir que al momento de realizar
o planificar un viaje, existe un porcentaje considerable de personas que prefiere
hacer este proceso por medio de intermediarios, es por este motivo que las agencias
de viajes contintan ofreciendo sus servicios a pesar de los avances a nivel
tecnoldgico, sobre todo si se habla de empresas y de pasajeros mayores, debido a
que éstos, prefieren contratar los servicios de las agencias para que las mismas se
encarguen de todo el proceso y ellos Unicamente de realizar el pago sin

preocupaciones.

Por otra parte, porque existen pasajeros que aun dudan de las compras digitales,
ya sea por metabuscadores o por las plataformas de las mismas aerolineas. La
asesoria es uno de los plus, méas valorados por los usuarios, ya que al contratar a
un agente se esta en contacto directo y recibiendo recomendaciones para un mejor
viaje, mas ahora con el tema de la pandemia y con los constantes cambios en los
requisitos, porque muchas veces las paginas no estan actualizadas y no brindan
toda la informacion necesaria, a diferencia de las agencias que se comunican
directamente con el cliente para informarles, por este motivo considera mas
recomendable pagar una comision quizas un poco mayor a la de una plataforma

pero por un servicio personalizado.

Jorge considera desde el punto de vista de usuario que las plataformas digitales
para hacer la compra de boletos, son un avance positivo, ya que por el tema de la

pandemiay al existir el temor de las personas a tener contacto con otras, este medio
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seria una solucién que facilitaria la compra, tomando mucho en cuenta el tipo de
viajero que decida comprar y siempre y cuando estas plataformas brinden la
seguridad y la asesoria adecuada.

En cuanto a la compra de boletos aéreos; piensa que, al momento de decidir
realizar una compra, definitivamente uno de los factores que maés influye es el
precio, por este motivo muchos pasajeros esperan las promociones para hacer la
compra, sin considerar los clientes que tengan que viajar por un motivo especifico
0 trabajo. También nos dice que el aspecto mas importante para escoger el canal
de compra de boletos aéreos es la seguridad que percibe el cliente, sentirse seguros
que no seran estafados y también la rapidez y facilidad para realizar la compra.

El expresa que el coronavirus ha afectado en el sector Turistico de manera
general tanto como a agencias, hoteles y cruceros incluso también ha afectado a
zonas como El Cuzco-Perl, Galapagos-Ecuador, San Andrés-Colombia, ya que
son regiones en las cuéles el turismo representa su actividad principal, y la
pandemia les ocasion0 grandes pérdidas y hasta el cierre de negocios como
restaurantes, hoteles y bares. La pandemia del COVID 19 gener6 que la atencion
pasara de presencial a virtual, todo se volvi6é una compra digital ya sea por medio
de una plataforma o por medio de Whatsapp e Instagram, el contacto con los

pasajeros disminuyo en gran cantidad.

De las normativas impuestas por la OMS, la que mas ha influido ha sido la de
las pruebas de covid, cada pais tiene sus propios requerimientos, hay paises como
Estados Unidos que solicitan ademas de una prueba hecha 24 horas antes, también
presentar el carnet de vacunacion; esto vendria a ser un gasto extra, para salir del
pais y para regresar, gastos que antes no estaban contemplados y que si influyen al

momento de viajar.

Mayorista de Servicios Turisticos, Citadel
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Luis Alberto Gomez, Agente de Ventas de Mayorista de Turismo Citadel,
expuso su criterio acerca del Sector Turistico y los cambios que ha atravesado, en
cuanto al tipo de turismo pudo establecer: Turismo familiar son las personas que viajan
en familia reservando hoteles, atracciones, cruceros etc., Turismo de aventura, les
encantan conocer mas la naturaleza, Turismo de deportes extremos ,viajeros que
buscan lugares en el mundo donde puedan practicar el deporte que les apasiona y
Turismo gastronomico disfrutan visitar diferentes lugares en el mundo donde puedan

degustar su comida.

En base a su experiencia Luis Alberto dice que, la contratacion de servicios
intermediarios depende del tipo de clientes ya que hay a quienes les gusta utilizar las
plataformas, en su mayoria los millennials y hay clientes que se siente mas seguros
comprando en una agencia de viajes. El uso de las plataformas para la compra de
boletos aéreo es un plus para los usuarios, aunque también tienen una parte negativa,
porque al comprar un boleto aéreo por las plataformas si llegase a surgir un problema
es mas complicado recibir una solucion rapida a diferencia que con un agente si

compras el tiquete aéreo en una agencia de viajes.

Luis expone que los factores que mas influyen para realizar la compra de
boletos aéreos son las promociones que lance la linea aérea, un buen precio donde te
permita visitar mas de un pais, o una promocién que te permita llevar dos maletas de
23 kg ya que esto les conviene a las personas que viajan por negocio. Uno de los
aspectos que méas importan al momento de escoger un canal de compra de boletos es
la credibilidad y la seguridad que pueda brindarle al usuario al solicitar toda la
informacidn de las politicas de la tarifa del boleto aéreo y la asistencia en caso de tener

algun inconveniente antes, durante y después del viaje.

En cuanto a la pandemia, Luis comenta que por su experiencia puede decir el
coronavirus impacté en un 100% al sector turistico durante el 2020, pero que
afortunadamente, este sector se esta reactivando poco a poco gracias a los pasajeros
que han estado viajando a los diferentes destinos que han abierto sus fronteras.

También acota que él ha logrado percibir que a raiz de la pandemia las personas ahora
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viven mas el dia a dia y si tienen la oportunidad de viajar, no lo piensan dos veces para
elegir un destino y aventurarse con la familia. Tomando en cuenta que los pasajeros
ahora tienen méas cuidado con el uso del alcohol, mascarillas antes durante y después

del viaje.

Aerolinea Air Europa

Patricio Andrade, Asesor Comercial de la Aerolinea Air Europa compartié sus
conocimientos sobre el Sector Turistico, acerca de los tipos de turistas podria
determinar: el turista trabajador o empresario, el que viaja netamente por negocios es
un viaje corto por lo general de 3 a 4 dias, si se habla a nivel gerencial viaja por lo
general en clase ejecutiva, si tiene un cargo menor escoge tarifas mas econémicas, el
turista que viaja para conocer y que van a diferentes lugares, estos pasajeros buscan
tarifas mas economicas debido a ser viajes mas largos compran maleta en bodega, va
a modificar las fechas siempre que le convenga el precio, el turista que viaja por visita
familiar, son turistas que viajan a lugares donde vive su familia y por este mismo
motivo no les preocupa tanto los precios porgue ya se ahorran el hospedaje, comida o
transporte en el lugar de destino.

También incluyo, segun su experiencia, al turista de aventura, que viaja con
equipaje de mano y siempre buscara precios mas bajos sin importar incluso las escalas,
y el turista que planifica sus vacaciones con anticipacién, unos 6 o0 7 meses antes, viaja

en familia, si busca precios econdémicos, pero sobre todo busca comodidad.

Si se refiere a intermediarios en el proceso de compra, Patricio considera que
esto va a depender mucho de la edad del pasajero, es decir que las generaciones mas
familiarizadas con la tecnoldgica, o viajeros que ya hayan hecho algunos viajes y ya
conocen el proceso, van a preferir hacer la compra de manera mas rapida, por medio
de un celular o una laptop ellos mismos porque podrian conseguir precios mas
econdmicos; el segmento corporativo que envian a sus colaboradores de viaje, van a
preferir solicitar intermediarios como agencias de viajes que los ayuden con todo el
proceso, la documentacion necesaria, el checking, o algiin cambio; los pasajeros de la
tercera edad también se van a sentir mas confiados con un canal tradicional como una

agencia.
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Al hablar de compra de boletos aéreos en plataformas en linea, especialmente
en los metabuscadores, el entrevistado expone que puede representar un beneficio,
pero para las personas que saben realizar la compra, porque existen muchas que se
dejan llevar unicamente por los precios mas econdémicos y esto suele traer problemas
porque no se fijan en la cantidad de escalas, las escalas largas, hasta llegar a comprar
en una aerolinea que no conocen. Dentro de los factores que influyen en la decision de
compra, el mas importante es el precio, los ecuatorianos tienen la tendencia a buscar
siempre lo méas econdémico, la facilidad tanto en el canal de compra como el método
de pago que acepten, si es tarjeta de crédito o débito, nacional internacional o si me

permite diferir, también la experiencia de compra antes vivida es un factor que influye.

El sector turistico si no es el primero, se encuentra en el top 3 de las industrias
mas afectadas, las pérdidas para las aerolineas al cancelar un viaje son realmente
grandes y a nivel general, todo lo que involucra el turismo se ha visto afectado, el
turismo nacional, el turismo internacional, las aerolineas, agencias y hoteles. Si se
habla de los consumidores, durante esta época de pandemia ocurrié que muchos de los
pasajeros compraron por medio de buscadores y algunos de estos, tienen call center
internacional por lo que, al tener un inconveniente no obtuvieron una respuesta
efectiva, lo que generé que estos mismos clientes ahora prefieran optar por
intermediarios como las agencias de viajes, 0 acercarse a un counter de una aerolinea

para realizar una compra presencial.

Las normativas de la OMS son diferentes en cada pais, pero de estos
requerimientos el que mas ha afectado son los formularios que solicitan, ocurre que
gran cantidad de personas no leen ni se informan, antes de su vuelo, por dar un ejemplo
la mitad de los pasajeros que suben a un vuelo, no tienen conocimiento sobre dicho
formularios o requerimientos, lo que significa que llegan al aeropuerto sin éstos ya

hasta pierden sus vuelos.
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Longport, Terciarizadora de American Airlines

Joyce Torres, Agente de Ventas de Longport, empresa terciarizadora que
trabaja directamente con American Airlines, manifiesta su opinion acerca del turismo
actual, en cuanto a los tipos de turistas ella los define como: turistas que viajan por
compras, ya sea por comercio o por compras de consumo, éstos buscan boletos mas
baratos, turistas que viajan por su familia, turistas que viajan por motivos laborales o

de emergencia, éstos no siempre buscan lo mas econémico sino lo mas réapido.

La contratacion de intermediarios para la compra de boletos aéreos dependera
del tipo de pasajero, ya que habra quienes, si se sientan muy seguros al realizar ellos
mismos su compra, porque se conocen los procesos y pueden ahorrarse dinero, pero
también habra los que prefiera pagar un poco mas por una asesoria completa, esto
también dependera mucho de la segmentacion por edad, las personas mayores si optan

por intermediarios.

Acerca del uso de plataformas digitales para la compra de boletos aéreos, es
muy util y beneficioso para el usuario, mas ain en tiempo de pandemia, ya que no
tiene que salir de casa, lo hace desde la computadora o el celular, sin embargo, hay
que considerar que pueden tener falencias estas plataformas, es decir pueden no ser
seguras, 0 puede gque ocurran inconvenientes porque el pasajero no lee las politicas;

estos motivos demuestran gque es de gran apoyo el talento humano.

Los factores que mas influyen en la compra de boletos aéreos son
principalmente el precio y el prestigio de la aerolinea, y si se habla de factores externos
las temporadas son importantes, también se puede evidenciar que la comodidad, es
otro factor es que los pasajeros buscan que el vuelo no tenga muchas escalas, las
opciones de precios que ofrecen los diferentes canales, influyen en la decision del

mismo.

El coronavirus ha afectado al turismo mundialmente, las personas sienten
miedo a viajar por infectarse, sin embargo, las medidas de bioseguridad han sido de

gran ayuda, ha sido una manera de salir adelante en esta industria, a pesar de haber
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sido un golpe muy grande para la economia del turismo, también ha sido una

oportunidad para sacar provecho a mejorar el servicio que se ofrece al pasajero o

incluso quizas obtener otro tipo de clientes. Mientras se mantengan las medidas de

bioseguridad como el uso de las mascarillas durante todo el viaje, las pruebas de covid

19, se podra seguir avanzado con la reactivacion.

Sobre los comportamientos de los turistas actualmente se puede decir que han

cambiado, ahora se preocupan mas por la temporada para viajar, quizas que no sea una

temporada muy alta por el tema de aforo y también a raiz de la pandemia los turistas

empezaron a hacer sus viajes con mayor planificacion. Las medidas que més han

influido son las pruebas que se solicitan antes de viajar.

3.2.2. Analisis Matricial de Hallazgos

Tabla 64.

Analisis Matricial de Hallazgos

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Entrevistado 4

En base a su
experiencia, ¢cuales
son los tipos de turistas
gue podria definir?

Aventurero /
Cultural / Foodie

Familiar /
Aventurero /
Deportes
Extremos /
Foodies

Laboral / Aventurero
/ Familiar /
Vacacional

Compras /
Familiar / Evento
[/ Laboral

¢Cree usted que los
usuarios prefieren
realizar compra de
boletos aéreos de
manera directa o con
intermediarios que se
encarguen de todo el
proceso?

Agencias de
viajes

Depende de la
edad / segmento

Depende de la edad /
segmento / seguridad

Depende de la
edad / segmento /
precio

¢Considera usted que
la opcién de compra de
boletos aéreos por
plataformas digitales
ha sido un plus para los
usuarios?

Si, con asesoria
y seguridad, no
dan solucién

Si, pero no dan
solucion

Si, pero si saben
comprar

Si, pero si saben
comprar, puede
tener falencias,
depende de
edades
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¢ Qué factores
considera que influyen

Precioy

Precio, facilidad de

Precio y prestigio

en la decision de Precio promociones canal, facilidad de de la aerolinea
compra de boletos pago
aéreos?
¢ Qué aspecto considera
usted que es el mas . Credibilidad /
: Seguridad / : .
importante para Rapidez / Seguridad / Métodos de pago / Precio
escoger el canal de Fap_l . facilidad de Experiencia previa
acilidad
compra de boletos respuesta
aéreos?
¢Como ha sido el Grandes
impacto del pérdidas Grandes pérdidas
coronavirus sobre el /Agencias / Grandes pérdidas / / Reactivacion
sector Turistico? hoteles / Grandes pérdidas Aerolineas con Medidad de
cruceros / zonas / Reactivacién /Agencias / hoteles / bioseguridad /
con turismo cruceros Oportunidad de
como actividad mejorar servicio
principal
¢De qué manera
considera que el Cambiaron Si pueden viaiar Preocupacion por
coronavirus ha compras Ipur? en viaja Prefieren optar por aforo /
modificado los presenciales a 0 nacen sin intermediarios Planificacion
comportamientos de los virtuales pensarlo previa
consumidores?
De las nuevas
normativas
establecidas por la
:))al\rqlgér?]?g 'g%il/:% 19 Cada pais tiene Cada pals tiene sus
o . ' sus normativas / Uso de . Pruebas de
¢cuéles cqn5|dera usted Pruebas de mascarillas norm.atlvas/ _ CoOVID
gue han sido las que COVID Formulario para salir

mas han influido en el
comportamiento del
turista guayaquilefio?

3.2.3. Conclusiones de Resultados Cualitativos

Los entrevistados coincidieron en que los tipos de turistas mejor identificados

son: los turistas aventureros son los mas conocidos como mochileros, foodies que

viajan por su gusto gastronémico, por querer probar comida de todos los lugares,

familiar, que viajan por visitar a sus familias que viven en otros lugares y laboral

cuando se trata netamente por trabajo.

Sin embargo también expusieron que en base a sus experiencias pueden definir

gue existen otros tipos también como cultural que disfrutan conocer todos los aspectos

culturales de diversos paises, de deportes extremos, que viajan para experimentar
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dichos deportes en diversos destinos, vacacional son los viajeros que programan sus
viajes con anticipacion para disfrutar de sus vacaciones y desconectarse de la rutina y
por lo general son viajes familiares, de compras son turistas que solo viajan para
realizar compras en el exterior, y por evento es cuando surgen eventos que en ocasiones

son inesperados.

La mayoria coincidié con que la contratacion de intermediarios depende
basicamente de las edades de los compradores, ya que los babyboomers y la generacion
X en su mayoria son turistas que prefieren contar con un servicio de asistencia, asi
como el segmento corporativo también debido a la falta de tiempo, existen otras
variables como como la seguridad que te pueden ofrecer los agentes y que no te dan
las plataformas y también el precio, ya que l6gicamente la asesoria personalizada tiene

un precio extra.

Las plataformas digitales en definitiva si representan un plus para los usuarios,
ya sea que le brindan rapidez, agilidad y comodidad y mas que nada evita el contacto
que es lo que mas se intenta a raiz de la pandemia, sin embargo, hay que tener muy
claro que son una buena herramienta mientras sean bien utilizadas y se sepan manejar,
porque de no ser asi podrian ocasionar inconvenientes que podrian no obtener una

respuesta oportuna ya que no se tiene un contacto directo.

Para realizar la compra de boletos aéreos uno de los factores mas influyente es
el precio, la mayoria de los clientes esperan una promocion para realizar su compra,
irse por lo mas econdmico suele ser una tendencia para el guayaquilefio, e incluso para
el ecuatoriano. Las facilidades de pago que ofrezcan ya sea las agencias, las
plataformas o las aerolineas siempre van a representar un valor agregado que los

usuarios toman mucho en consideracion.

Escoger un canal de compra de boletos, siempre va a depender ademas del
precio que ofrezcan también de la credibilidad que brinda este canal pueda al turista,
si es agencia que sea seria y confiable y si es una compra directa que los sitios web

sean faciles de entender y brinden toda la informacion necesaria para sentirse a gusto
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y seguros de que no ocurrira ningun fraude, los métodos de pago y una experiencia

previa también juegan un rol sumamente importante.

Todos los entrevistados concuerdan en que el coronavirus afectdé de manera
garrafal a la industria del Turismo, incluso mas que a las otras, las pérdidas que genero
la pandemia se vieron reflejadas en todos los productos turisticos, agencias, hoteles,
cruceros, entre otros, pero también destacan que la industria se esta reactivando poco
a poco y aungue el proceso no ha sido facil, las medidas de bioseguridad también han

jugado un papel fundamental en este proceso de recuperacion.

La pandemia marcd de manera significativa diversos aspectos asi como el
cambio de lo presencial a lo virtual de manera global, pero también cambios dentro
del comportamiento de los pasajeros, entre los mas notorios se puede destacar, que
actualmente al verse afectado el lado psicoldgico de las personas, el hecho de querer
vivir la vida aprovechando al méximo cada momento, influye en que viajar sea una de
esas formas de vivirla y disfrutarla, por este motivo al tener la oportunidad de realizar
un viaje, no lo piensan si no que acttan. Comportamientos como una mayor

preocupacion por cuidarse durante del contagio durante sus viajes.

La OMS establece normativas que son adoptadas por cada pais de manera
diferente, el uso de mascarillas, de desinfectante, el distanciamiento y el control del
aforo se han convertido en parte de nuestro diario vivir y de la rutina de viaje. De estos
ordenamientos los que mas influyen y afectan al turismo, son las pruebas de COVID
requeridas para poder viajar, ya que representan un gasto adicional, y los formularios
que se deben llenar porque al no tener el tiempo o conocimiento para llenarlos

significaria una pérdida de tiempo e inclusive del vuelo.

3.3. Interpretacion de Hallazgos Relevantes

A través de las respuestas obtenidas en las entrevistas realizadas y los datos
que surgieron de la encuesta, se puede dar interpretacion a los siguientes hallazgos:

De entre varios tipos de viajeros que los entrevistados definieron, se pueden

resaltar los siguientes en concordancia con la informacién que se obtuvo en las
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encuestas: (a) los viajeros de ocio, en donde se encuentran las personas que viajan por
turismo, ya sea en familia, en parejas o de forma solitaria; (b) los viajeros por trabajo
y negocios, los cuales generalmente estiman la disponibilidad de los vuelos y la forma

de comprarlos.

Por otro lado, otra segmentacién muy notoria y de alta consideracion es la de
los viajeros segln su generacion de nacimiento. Existen caracteristicas notables en los
compradores que tienen entre 18 a 30 afos, es decir viajeros de generacion “y”, y
centennials; los cuales conforman actualmente la mayoria de los compradores digitales
de boletos aéreos. También existen los demas compradores que superan la edad de los
30 afios en adelante, estos compradores son personas que se adaptan y estan dispuestos

a asumir riesgos con tal de aprender sobre la compra moderna.

De acuerdo a lo que dijeron los entrevistados y la informacion obtenida de la
pregunta abierta realizada en la encuesta se puede confirmar que lo que exponen los
primeros sobre la preferencia actual y persistente a la compra tradicional de boletos
aéreos se debe a factores que las agencias o propios servicios de atencion de las
aerolineas tienen como una ventaja estable por sobre las plataformas online. En su
mayoria, los compradores de boletos dicen preferir la adquisicion de los mismos
mediante agencia de viajes o compra directa, debido a la confianza, seguridad y

asesoria que estos canales brindan al cliente.

Este tipo de compra digital se ve muy definida por los siguientes aspectos como
los més importantes: (a) el precio, es un factor muy importante en la compra de boletos
aéreos de forma digital, y justamente las plataformas en linea se distinguen por ofrecer
vuelos muy baratos; (b) la facilidad de la compra, como toda compra digital este es
uno de los factores mas notorios no solo en esta compra sino en general, y es que la
comodidad para hacerlo de forma remota junto con la sencillez para realizar la compra
gracias a buenas préacticas de experiencia e interfaces de usuario facilitan la adquisicion
por esta via. (¢) la disponibilidad para realizar la compra, puesto que la compra no se

ve limitada por medio o dispositivo ni por el tiempo para realizar la compra.
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Existen otros aspectos que son importantes en la compra de boletos aéreos que
también tienen su incidencia en el comportamiento de compra digital, tales como las
promociones, el prestigio de la aerolinea, o en estos casos también, el prestigio de la

plataforma online, seguridad de los datos y de la compra y temporadas de compra.

Finalmente, se comprende el actual contexto de pandemia de COVID-19 por
el cual todavia atraviesa la sociedad y todas las industrias o sectores, lo que es
innegable reconocer que este ha afectado gravemente a la venta de pasajes aéreos y
esto a su vez ha desembocado en algunas otras situaciones como el hecho de que las
personas empiecen a tomar como opcion e incluso realicen la compra digital de boletos
aéreos. Por otro lado, algunas restricciones y nuevas normas han modificado el
comportamiento y la compra actual de pasajes aéreos, dato no menor que se debe

considerar y seguir evaluando de acuerdo al desarrollo que tenga la pandemia.
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CAPITULO 4.

CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION
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4.1. Conclusiones del Estudio
El presente estudio tuvo como objetivo principal el descubrir y analizar ciertas

razones, aspectos y factores que delimitan la compra digital de boletos aéreos en

personas de la ciudad de Guayaquil, con toda la informacion obtenida y desarrollada

se procede a detallar, por capitulo, lo que ha sido este proceso, sus impresiones y

conclusiones finales.

En primer lugar, se establecieron las teorias, fundamentos y conceptos sobre
las cuales el trabajo tiene sus bases, comenzando por el estudio del
comportamiento de compra como una situacion que se presenta en la vida
diaria de las personas o en algin momento de su vida, se entiende que es un
proceso en el cual intervienen distintos actores y que es importante analizar
puesto que como cualquier relacién social que existe, se debe determinar todo
lo que dentro de la misma se desarrolla para conocer a las personas
involucradas, y generar nuevas ideas que promuevan una buena relacion

basada en el intercambio de bienes.

Se reconoce justamente al comportamiento de compra como el conjunto de
acciones o fases para realizar la compra, donde dichas fases o acciones son
ocasionadas por tanto factores internos (motivacion, aprendizaje, percepcion,
actitudes, etc.) como factores externos (cultura, subcultura, clase social,
familia, etc.). Estas compras no solo se dividen por los factores que la producen
sino también por el tipo de producto o servicio adquirido, donde se da apertura
a varios puntos de vista y consideraciones para realizar la adquisicion, estos
puntos de vista pueden ser econémicos, emocionales, cognitivos, racionales, e

incluso algunos mas.

Como la mayoria de aspectos de la vida cotidiana, actualmente se vive un
estado de transicion entre lo fisico o presencial hacia lo virtual o digital, que se
motiva y se va desarrollando continuamente por el constante avance de la
tecnologia. En el caso de las compras y los comportamientos que esta pueda

generar en las personas, también aplica la transformacion digital; el comercio
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electronico se ha vuelto un punto algido en los procesos y decisiones de las
empresas que buscan crecer y adaptarse a la época. Las aerolineas y los
intermediarios de vuelos iniciaron ese camino de manera temprana en
comparacion a otras industrias, dandose asi una mejor adaptacién y evolucion

en este sentido.

Pero como el cambio es constante y la Internet, junto con todo lo que se
desarrolla dentro de ella, sigue creando nuevas soluciones, los entornos en este
mundo suelen actualizarse recurrentemente en base a nuevos conceptos. Tal es
el caso de la big data, que acumula toda la informacion posible que se pueda
generar a través de distintos medios para condensarlos y hallar soluciones que
beneficien al negocio; la inteligencia artificial y el deep learning, que se abren
paso en el entendimiento del usuario, llegando a presentar soluciones e
informacién de manera automatica y sintética; también las experiencias e
interfaces que influyen en el usuario y el entorno donde realiza sus actividades

digitales

Entendiendo estas bases y junto con la informacién recabada en la presente
investigacion se puede a llegar a entender al usuario, cliente y/o comprador,
para que en beneficio de las empresas se generen las estrategias y acciones
ideales con el fin de alcanzar los distintos objetivos que se propongan. A través
de una segmentacién objetiva de mercado y sobre todo un completo
entendimiento del comprador, sus motivaciones y actitudes, y los entornos
donde se desenvuelve, se puede llegar a establecer una gestion eficaz y

eficiente que desarrolle el marketing y la empresa.

Para llegar a la informacion vital de este estudio, se definié la metodologia de
la investigacion a realizar, sus herramientas y la forma de llevarlas a cabo. Se
definieron dos investigaciones conjuntas, una cuantitativa y una cualitativa, la
primera se desarrolld6 con un muestreo bietapico, en donde a través de un
analisis exhaustivo de la poblacion se procedi6 a delimitar la muestra a través

de distintos juicios y criterios (no probabilistico), y luego de manera aleatoria
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(probabilistico); mientras que para la investigacion cualitativa se considero
principalmente el criterio de seleccionar personas que emitan sus opiniones y

criterios, en base a su experiencia y praxis profesional.

Se definieron como herramientas, encuestas en el caso de la investigacion
cuantitativa y entrevistas para el estudio cualitativo, para la primera se utilizé
una plataforma digital con el fin de poder obtener los datos sin los
inconvenientes que actualmente se pueden presentar al realizar una encuesta
de forma fisica. Dado el contexto actual de pandemia y de normas para
mantener la distancia, la via digital para desarrollar cada una de las
herramientas investigativas fue la adecuada. Con el uso de la plataforma
QuestionPro, se realizd el disefio, la implementacidn, difusion y el analisis de
los datos, fue a través de este medio donde se pudo obtener un alcance de 594
personas que entraron a la encuesta, pero finalmente solo 384 de ellas pudieron
completarla totalmente, registrandose el nimero necesario para fundamentar la

informacion y las conclusiones aqui detalladas sobre el target de investigacion.

Para la investigacion cualitativa, se entrevistaron a 4 profesionales y/o
trabajadores de empresas relacionadas a las aéreas de estudio, a través de un
formato de entrevista semiabierta se realizaron ocho preguntas que mostrarian
la informacidn necesaria y complementaria a la generada de la herramienta
cuantitativa. Asi mismo estas entrevistas fueron realizadas de manera remota
haciendo uso de plataformas digitales y de comunicacién como Zoom y
Whatsapp.

Las investigaciones fueron realizadas en el transcurso del mes de enero del afio
2022, a personas de la ciudad de Guayaquil, utilizando herramientas y redes
digitales. Tanto en la encuesta como en las entrevistas, se esclarecia que el
objetivo era poder llegar a personas con una experiencia de compra digital de
boletos aéreos de manera directa o indirecta, para el caso de las encuestas;
llegar a personas con conocimiento de practica y por experiencia en cuanto a

los compradores de este tipo de servicios, para el caso de las entrevistas.
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Una vez recabado los datos se procedié a detallarlos y como resultado se

pueden observar motivaciones y factores que, aungue por si solas no forman un modelo

o perfil, nos presentan en datos iniciales las caracteristicas que conforman al

comprador estudiado, se resaltan los siguientes:

Maés del 83% de los compradores digitales de boletos aéreos se
conforman por las personas de generaciones “x”, “y” e inclusive parte
de la generacion “z” o centennials.

El 8.05% de los compradores digitales requieren la asistencia o ayuda
de un tercero para realizar la compra. A estos se los define como
compradores digitales indirectos.

El 88.10% de los compradores digitales de boletos viajan entre 1 a 3
veces al afio al exterior, mientras que el 41.08% de los encuestados no
viajan localmente. Se puede observar que la compra digital actualmente
tiene como objetivo, en su mayoria, los viajes hacia el exterior.

El 82.44% de las personas que compran por esta via tienen como
motivacion el realizar turismo. Es decir, son viajeros por ocio los que
conforman la mayor parte de la compra de este servicio.

La preferencia por utilizar un metabuscador o un portal web de
aerolinea esta relativamente equilibrado. El 52.97% de los encuestados
dicen preferir la compra mediante un portal web de aerolinea, mientras
que el porcentaje restante se decanta por los metabuscadores.

Por parte de las aerolineas, son Avianca y Latam las que presentan
mayor preferencia y compra en el ambiente digital a través de sus
portales o aplicaciones propias.

En el caso de los metabuscadores, Despegar y Kayak son las
plataformas online que se diferencian del resto de la competencia en
cuanto a preferencia y compra final.

Mas del 99% utiliza el ordenador o computador para realizar la compra

digital de este servicio. Probablemente al ser una compra racional y de
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importancia en muchos casos, este tipo de dispositivos permite
observar y realizar con mayor facilidad la compra.

54.11% de las personas dicen haber tenido alguna experiencia de
compra de boletos aéreos mediante un smartphone o tablet. Es un dato
interesante y que se alinea a las nuevas costumbres de uso de este tipo
de dispositivos en la vida diaria.

La seguridad de datos y de la compra, es el principal aspecto que toman
en cuenta los compradores para adquirir en una plataforma online el
servicio de vuelo.

El comprador estudiado en esta investigacion se caracteriza por ser un
comprador 4gil en cuantos a tiempos de revision de alternativas y de
decision de compra. El 67.14% de los compradores escogen su compra
final de entre 2 o 3 plataformas online. Y el 68.27% revisa Unicamente
entre 2 a 10 ofertas de vuelo por plataforma online.

En cuanto aspectos de las plataformas en especifico los encuestados, en
un 80.17% se registran en la plataforma de compra. Los filtros de
busqueda por precio y horarios de salidas de vuelos son los mas
valiosos a la hora de preferir una plataforma. Solo el 18.23% de los
compradores se ven interesados por comprar otro servicio de turismo
en la misma plataforma. Mientras que el 30.48% afiade cargos
adicionales a la compra, ya sea para asegurar la compra, obtener
mayores beneficios, 0 evitar inconvenientes en su viaje.

Muchos de los compradores admiten que toman en cuenta la
recomendacion de algan familiar para realizar la compra (53.28%).

En cuanto a los medios de promocion, el e-mail sigue siendo uno de las
vias mas fuertes para esta industria, asi como las redes sociales que
también empiezan a tener incidencia en las promociones y venta de
boletos en la compra digital. EI 57.24% de los encuestados dicen recibir
la mayoria de promociones por e-mail. Justamente es importante
conocer sobre las promociones en este tipo de industria, puesto que es

un factor importante para impulsar la compra, el 58.97% de los
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compradores afirman comprar casi siempre o siempre los boletos por
alguna promocioén.

e A pesar de tener experiencia en la compra digital, el 34.76% de los
compradores siguen prefiriendo la via tradicional (compra en agencia
de viajes o compra presencial a aerolineas) para la mayoria de sus
compras 0 compras ocasionales de vuelos. Esta decisién se basa
principalmente en factores como la confianzay seguridad de la compra,
y la asistencia o servicio al cliente que ofrece este método de compra.

e Por ultimo, en este breve analisis y caracterizacién de compradores se
toma en cuenta el factor con mayor incidencia en los Gltimos afios, la
pandemia por COVID-19. En el afio 2020 donde se produjo el
comienzo y la etapa con mayor incertidumbre de esta pandemia, la
industria del turismo, aerolineas y vuelos en general sufrieron un
declive dréstico, que incluso actualmente sigue en proceso de
recuperacion. El 60.68% de los compradores digitales no viajaron por
avion en el afio 2020, el 53.85% de los mismos admiten que si viajaron

en el afo 2021.

Entendiendo estos datos y segun las bases conceptuales previamente vistas, el
objetivo final de esta investigacion se sitla en la formacién de lineamientos que sirvan
como punto de partido o complementario para futuras investigaciones que estudien

este interesante tipo de compra y comportamiento digital.

Se trata de plantear un entendimiento sobre el comportamiento de compray del
comprador que no se base en su totalidad en factores demogréaficos sistematicos, sino
de dividir al comprador y su comportamiento por el tipo de generacion al que
pertenece, el proceso de compra digital, los tiempos de cada una de las fases de
compra, los usos de los medios para realizar la compra y la importancia que este le da
a esta compra en especifico. Con esto se acercaria a entender de manera moderna al
comprador moderno digital y a la forma en que este se desenvuelve en este tipo de
entornos, el cual como se menciond antes se caracteriza por estar en constante

actualizacién y no definirse completamente en un estado.
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Finalmente, se desea dejar en claro que el comprador digital de boletos aéreos,
asi como quizés otros compradores digitales de distintos productos o servicios, no es
solo interesante y necesario de estudiar por la transformacion digital que se vive en
nuestra época sino con mucha mas razén actualmente, en el hoy, debido a un suceso
de gran magnitud como es la pandemia por COVID-19, que a pesar de estar
parcialmente controlada todavia deja un panorama con incertidumbres a nivel social
pero con nuevas formas y necesidades en &mbitos como el de la compra, que se ven
atraidos por ofrecer mayores seguridades al comprador evitando contactos estrechos y

ofreciendo mejores tiempos de realizacién de compra.
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4.2. Desarrollo de Propuesta o Modelo

Figura 52.
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El comprador guayaquilefio de boletos aéreos en Plataformas Digitales, tiene
edades que van desde los 25 a los 40 afios, esta referencia tiene concordancia a las
generaciones gque tienen mayor contacto con la tecnologia ya que es un proceso que se
realiza por medio de laptop o smartphone, que tienen poder adquisitivo para realizar
dicha compra y que prefieren comprar de manera mas comoda rapida e incluso mas
econdmica; se puede decir que el comprador no se define por sexo, pero si por
comportamientos y motivos de viajes por lo que se puede decir que la mayoria de los
compradores de boletos en plataformas, viajan por motivos de ocio, de trabajo y

familiar.

Son personas que viajan de 1 a 3 veces al afio, por lo cual se sienten mas
familiarizados con la compra por medio de estas plataformas y porque ya tienen un
conocimiento previo de dicho proceso, hay que rescatar que dentro del segmento de
personas que realizan compra online de boletos, también se encuentran quienes
experimentan el proceso como principiantes y es este un motivo por el que no siempre

las primeras experiencias son de éxito, debido a la falta de conocimiento.

Las Aerolineas mayormente utilizadas son las marcas méas conocidas en el
mercado, Avianca y Latam, sin embargo, se puede decir que se encuentra a la par los
porcentajes que realizan la compra por las plataformas de las aerolineas y por los
metabuscadores, el metabuscador es una herramienta que te permite comparar precios
de las diferentes aerolineas, es por esto que se utiliza también con frecuencia siendo

los més utilizados despegar y kayak.

Existen variables para el comprador que son de gran importancia al momento
de realizar la compra como: precios, facilidad en método de pago, seguridad de datos;
ademas de factores particulares del vuelo, como escalas, equipaje y horarios. Se puede
definir que el comprador guayaquilefio tiene mucha sensibilidad al precio, por lo cual
la mayoria de viajes los realiza por compras de boletos en promociones o con precios

bajos, luego de comparar precios en al menos 2 opciones, 0 por recibir
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recomendaciones por familiares amigos o publicidades de redes sociales o correo

electrénico.

Si se habla de comportamientos post-covid19 uno de los mas significativos es
que la busqueda e investigacion de las restricciones que existen para realizar viajes, es
una nueva etapa que se ha adaptado a este proceso, asi como también las pruebas de
COVID-19 tanto para salida como para entrada al viajar se han convertido en un gasto
que debe ser considerado dentro del presupuesto de viaje. Otra de las caracteristicas
representativas de dichos compradores a raiz de la pandemia del COVID-19 es que
cuentan con mayor planificacion para su viaje, asi como también el tema psicoldgico

juega un rol importante al momento de decidir viajar.

4.3. Recomendaciones

Las personas que realizan compras de boletos aéreos por medio de plataformas
digitales necesitan tener mayor dominio del proceso de compra, ya que al no tener
pleno conocimiento ocurren errores que se ven reflejados en los problemas con los
vuelos; por este motivo como recomendacion se puede decir que las capacitaciones
jugarian un papel muy importante, capacitacion por medio de la misma plataforma,
videos de recorridos por el sitio web, que las plataformas sean mas intuitivas y mas

amigables visualmente.

En cuanto a las marcas, se puede concluir que existen aerolineas que, a pesar
de ser de bajo costo, no son las mas utilizadas ya que el consumidor no las conoce,
estas marcas segun el estudio realizado son JetBlue, Wingo, Spirit debido a esto la
publicidad es un factor se suma importancia y en lo que estas marcas deberian
enfocarse, los consumidores no confian en lo que no conocen por lo tanto estas marcas
deben posicionarse mas en la mente de los compradores de boletos aéreos, dado que

como se puede notar el precio es el tema al que més sensible son los usuarios.

Por otra parte, las aerolineas mas conocidas y mejor posicionadas, han logrado
acaparar el mercado, porque han entendido la sensibilidad que existe por los

consumidores ante el precio motivo por el cual han bajado los precios de sus boletos;
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en este caso, como recomendacion general es no descuidar el servicio al cliente,
brindarle ademés de bajos precios una experiencia agradable, las restricciones en
cuanto equipajes y escalas tienen un peso significativo dentro de dicha experiencia. Si
se habla de los metabuscadores se recomienda enfocarse en brindar una mejor atencién
al comprador, tiempo de respuesta y medios de contacto, es una estrategia que incluso

contribuiria a la confianza para realizar la compra.

Para las agencias y los intermediarios que existen en el mercado, se puede
recomendar que el mercado corporativo, familiar y los compradores de mayor edad,
sean los segmentos en los que enfoque mas sus esfuerzos, dado que son quienes

valoran maés el servicio personalizado y la asesoria.

De forma global en base a todo el estudio realizado y debido a la
transformacion digital a la que nos enfrentamos dia a dia en la actualidad, como
recomendacion tanto para aerolineas como metabuscadores y agencias de viajes o todo
tipo de servicios intermediarios se recomienda, tener presencia en el mercado digital,
ya sea por medio de plataformas para compra, o por redes sociales como medio de
contacto, o asesoria por teléfono, pero siempre dando facilidades al consumidor, de
esta manera, estan en el mercado de manera fisica brindando soporte y soluciones,
como también haciéndolo de manera digital, ésta seria una forma de acaparar el

mercado en ambos aspectos.

4.4. Futuras Lineas de Investigacion

Como parte del objetivo de esta investigacion, la principal motivacion fue la
de crear informacion, datos, para que sirven como lineamiento para posibles
investigaciones que profundicen en tematicas relacionadas al estudio actual. Las
distintas areas que conforman el estudio actual, desde las aerolineas, ambientes
digitales, comportamientos de compra, y demas, generan y se desarrollan en varios

aspectos amplios de estudios, que podrian ser convenientes de investigar.

Un estudio centrado en las generaciones que realizan la compra digital podria

cerrar las brechas entre un comportamiento de generaciones avanzadas y generaciones
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nuevas. La compra por parte de estos grupos generacionales conforma la gran mayoria

del e-commerce actual, por lo cual es recomendable centrarse en esta poblacion.

Por otro lado, conocer a los compradores que todavia se siguen inclinando por
realizar la compra tradicional o presencial, aun habiendo tenido experiencias previas
de compra digital. Probablemente esto se deba a un sentido de mayor confianza por

comprar directamente con el proveedor del servicio o a otros factores por descubrirse.

La investigacion sobre los entornos digitales de los metabuscadores o
plataformas online también seria de gran utilidad para las empresas que ofrecen estos
servicios o0 de los cuales son intermediarios. Un estudio exhaustivo que permite
conocer las experiencias, el uso de la plataforma, el disefio e interfaz de la plataforma
podria permitir llegar a nuevas conclusiones y/o explicar algunas presentadas en el

actual estudio.

Un estudio de mercado sobre las aerolineas con presencia digital o de
metabuscadores podria ser de gran utilidad no solo para estos, sino también para
entender los gustos del comprador. A través de un analisis centrado en las plataformas
digitales de estas, de sus tipos de compradores, y de ofertas, pueden llegar a
responderse varias interrogantes entorno al mercado, la competencia y las mejores

practicas.

La profundizacion hacia temas psicoldgicos que promuevan este tipo de
compras digitales podria también ser de gran ayuda, puesto que, a pesar de no tener
contacto fisico con otra persona en la mayoria de estas compras, pueden llegar a
desencadenarse nuevas motivaciones, actitudes, personalidades y demas factores
internos que den razén a la compra, no solo de este tipo de servicios sino de otros que

tengan presencia en el mundo .

Por dltimo, y a pesar de que actualmente las investigaciones toman en
consideracion la situacion por COVID-19, es preciso destacar que para sectores como

los estudiados en este trabajo es muy importante saber reconocer no solo los cambios
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que se han generado por dicha situacion sino como preparacion para nuevos
comportamientos de compra que se iran desarrollando o estableciendo en los
compradores digitales y en los compradores de medios tradicionales.
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Anexos

Encuesta de Comportamiento de Compradores Digitales de Pasajes Aéreos

Estimado encuestado/a, la siguiente encuesta se la realiza con fines académicos e
investigativos para conocer con mayor certeza los tipos de comportamientos y
aspectos importantes de la compra de boletos aéreos por plataformas digitales

(Despegar, Kayak, Portales Web de Aerolineas y otros).

Agradecemos su tiempo, atencion y colaboracion en el desarrollo honesto y sincero

de esta encuesta.

Nota: La encuesta esta dirigida a personas que hayan tenido alguna experiencia de

compra digital para adquirir boletos aéreos.

Si usted no ha realizado una compra de boletos aéreos por Internet, por favor no

completar la encuesta.

1. Sexo:

Masculino
Femenino

2. ¢ Qué edad tiene usted?:

18 a 25 afios
25 a 30 anos
31 a 35 afios
35 a 40 anos
40 a 45 afos
50 afios en adelante

3. ¢Usted realiza la compra de boletos aéreos mediante plataformas ?

Si

NO, ME LO REALIZA OTRA
PERSONA

Si su respuesta es ‘No’, aqui acaba la encuesta.
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4. ¢ Cuantas veces al afio usted viaja al exterior por via aérea?

No viajo al exterior por avion
De 1 a 3 veces al afio

De 4 a 9 veces al afio

Mas de 10 veces al afio

5. ¢Cuando usted viaja al exterior cuantas veces recurre a comprar pasajes aéreos

por plataformas ?

Siempre Casi Siempre Pocas Veces Nunca

6. ¢ Cuantas veces viaja a nivel nacional por via aérea?

No viajo localmente en avion
De 1 a 3 veces al afio

De 4 a 9 veces al afio

Mas de 10 veces al afio

7. ¢Cuando usted viaja a nivel nacional cuantas veces recurre a comprar pasajes

aéreos por plataformas ?

Siempre

Casi Siempre
Pocas Veces
Nunca

8. ¢ Cual es generalmente su motivo de viaje?

Turistico
Laboral/Comercial
Otro (Especifique):

9. ¢En qué tipo de plataforma usted prefiere comprar sus pasajes aéreos?
Metabuscadores: Los metabuscadores son sitios webs dedicados a la venta de
servicios turisticos, transporte y otros; y no representan a una aerolinea. Por ejemplo:
‘despegar.com’, ‘kayak.com’, entre otros.

Portales Web de Aerolineas: Son los sitios webs propios de las aerolineas donde

venden pasajes aéreos al cliente. Por ejemplo: ‘tame.com’, ‘avianca.com’, entre otros.
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Metabuscadores
Portales Web de Aerolineas

10. Escoja las MEJORES OPCIONES de metabuscadores de venta de pasajes

aéreos segun su opinion (Elija maximo 3 opciones).

Despegar
Kayak
eDestinos
Skyscanner
Cheapoair
Expedia
Momondo
Otro

11. Escoja las MEJORES OPCIONES de plataformas de aerolineas de venta de

pasajes aéreos seguin su opinion (Elija maximo 3 opciones).

Avianca

Latam

AirEuropa

American Airlines
Copa Airlines

KLM

Iberia

Spirit

Jetblue

Wingo

Eastern

Otro portal de aerolinea
de vuelos nacionales
Otro portal de aerolinea
de vuelos internacionales

12. ¢ Usted compra sus boletos aéreos por plataformas digitales mediante Laptop y/o

Computadora?

Siempre Algunas veces Nunca
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13. ¢Alguna vez ha comprado pasajes aéreos en plataformas digitales mediante su
smartphone y /o tablet?

Sl
NO

14. ¢ En cuales metabuscadores usted ha realizado compra de boletos aéreos? Escoja

méax. 3 opciones segun su frecuencia de uso o experiencia.

Despegar
Kayak
eDestinos
Skyscanner
Cheapoair
Expedia
Momondo
Otro

15. ¢En cuales plataformas de aerolineas usted ha realizado compra de boletos

aéreos? Escoja max. 3 opciones segun su frecuencia de uso o experiencia.

Avianca

Latam

AirEuropa

American Airlines

Copa Airlines

KLM

Iberia

Spirit

Jetblue

Wingo

Eastern

Otro portal de aerolinea de
vuelos nacionales

Otro portal de aerolinea de
vuelos internacionales

16. ¢Cuando realiza su compra de boleto aéreo en una plataforma que aspectos
considera mas importantes? Califique los siguientes aspectos por grado de

importancia segun su criterio personal.
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NADA POCO ALGO MUY
IMPORTANTE = IMPORTANTE = IMPORTANTE = IMPORTANTE

Que tenga varios filtros para buscar el vuelo
que deseo (informacién de precios, equipaje,
escalas, etc.)

Que el sitio web se vea agradable (colores,
formas, disposicion de la informacion)

Que el sitio web sea entendible y facil para
realizar la compra

Que ofrezca seguridad para mis datos
personales en la compra

Que me ofrezca seguridad de no tener ningin
inconveniente con mi boleto aéreo

Que pueda ingresar no solo por sitio web
desde mi computadora, sino también desde
mi celular o desde una app.

17. ¢Cuantos sitios web o plataformas digitales usted suele revisar para realizar la

compra digital de un pasaje aéreo?

Siempre escojo el primero que encuentro

Escojo de entre 2 0 3 alternativas de sitios web para la compra de mi
pasaje aéreo

Escojo de entre més de 4 alternativas de sitios web para la compra
de mi pasaje aéreo

18. ¢ Usted se registra (es decir obtiene usuario y contrasefia) en la plataforma digital
donde realiza la compra de boleto aéreo?

SI
NO

19. Generalmente en una plataforma digital, ; Cuéntas ofertas de viaje usted revisa

antes de realizar la compra de un boleto aéreo?

Elijo la primera oferta que veo
Reviso entre 2 y 10 ofertas de vuelos
Reviso mas de 10 ofertas de vuelo

20. Al momento de realizar una compra de pasajes aéreos en una plataforma digital,

¢qué grado de importancia usted les da a los siguientes filtros de busqueda?

NADA POCO ALGO MUY
IMPORTANTE  IMPORTANTE @ IMPORTANTE | IMPORTANTE
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Busqueda por precio
Cantidad de Escalas
Clase de Boleto
Cantidad de Equipaje
Incluido

Horarios de Salida
Duracion de Viaje

21. ¢ Realiza la compra de algun otro servicio en la misma plataforma donde compra
su boleto aéreo? Como por ej.: alojamiento, renta de automoviles, actividades

turisticas, etc.

Si, Compro Otro Servicio
No, Solo El Pasaje Aéreo

22. En su compra de pasajes aéreos en estas plataformas digitales, ¢usted afiade
algun tipo de servicio adicional? Como por ej.: seguro de boleto aéreo, garantia de

vuelo, garantia de equipaje, asistencia, etc.

Si
No

23. Durante la compra digital, ¢qué tan importante es para usted elegir la posicion

del asiento de su vuelo?

Nada Importante
Importante
Muy Importante

24. ¢ Cuénto tiempo le toma a usted realizar el proceso de compra de un boleto aéreo
por plataformas digitales?

Entiéndase como proceso de compra, desde el momento que usted realiza la busqueda
de boletos aéreos hasta cuando finaliza la compra.

Me toma menos de
una hora
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Me tomaentrely 4
horas
Me toma un dia

Me toma algunos dias

25. ¢ De quién suele recibir recomendaciones sobre plataformas que venden pasajes

aéreos?

Amigos

Familia

Comparieros de Trabajo
Otras personas

26. ¢Por cudl medio usted suele recibir notificaciones y promociones de pasajes

aéreos?

Redes sociales
Email
Notificaciones de
navegador o app

27. ¢ Cuantas veces usted ha comprado un pasaje aéreo en promocion?

Siempre

Casi Siempre
Pocas Veces
Nunca

28. ¢ Siente que el proceso de compra en linea (desde la basqueda hasta el embarque)
es mejor que hacerlo de manera presencial o mediante una agencia de turismo?

Si
No

29. ¢ Usted dejo de viajar via aérea en 2020 a causa de la pandemia?

Si
No

30. ¢ Usted realizo algun viaje por via aérea en 20217
si |
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No, Por La Pandemia
No, Por Otras Razones

31. ¢En qué momento usted busca informacidn sobre las restricciones de viajes que

tiene su lugar de destino en cuanto al COVID-197?:

Antes de empezar la busqueda de pasajes aéreos
Durante el momento de busqueda de pasajes aéreos
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