hleniv,ersidad
ledn

Facultad de Ciencias
Econdmicas y Empresariales

Grado en Marketing e Investigacion de Mercados

Curso 2019/2020

AGENCIAS DE VIAJES ONLINE: ANALISIS DE CONOCIMIENTO Y USO DE
LAS AGENCIAS DE VIAJES SORPRESA
ONLINE TRAVEL AGENCIES: KNOWLEDGE AND USE ANALYSIS OF
SURPRISE TRAVEL AGENCIES

Realizado por la Alumna DfAa. Patricia Vela Sardon

Tutelado por la Profesora Dfia. M2 del Carmen Hidalgo-Alcazar

Ledn, Julio de 2020

MODALIDAD DE DEFENSA PUBLICA: X Tribunal oPoster



Trabajo fin de grado Patricia Vela Sardon

INIDICE
RESUMEN ...t ne e 1
ABST RACT e re e 2
1. INTRODUCCION......c.ooiieiieeieeteseteeie et tenas st s st 3
2. OBJIETIVOS ...t 5
3. METODOLOGIA ...ttt 6
3.1 FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIA........c.ccovveemeereesrersresiernnenns 6
3.2 FUENTES DE INFORMACION PRIMARIA........cocccovoieieeereeeseeeeeersenenins 6
4. LAS AGENCIAS DE VIAJES ONLINE ....ccooiiiiiie e 8
O R O @ N[ @4 = i X PR 8
4.2 EVOLUCION DE LAS AGENCIAS DE VIAJES ONLINE..........ccoevu..... 9
4.3 PRINCIPALES AGENCIAS DE VIAJES ONLINE.........cccoiiiiiiiie 9
4.3.1 BOOKING ... .ottt 11
4.3.2 EXPEAIA GFOUP ..cueiiiiiiiieiiitiete ettt 12
4.3.3 Ctrip/ Trip.com Group LImited..........cccooveeiieiiiiiie e 14

4.4 ANALISIS DEL SITIO WEB DE LAS AGENCIAS DE VIAJES ONLINE

.................................................................................................................................... 14
4.4.1 Analisis de la usabilidad del Sitio WeD ............ccoeoiiiiniiinince 15
4.4.2 Analisis de la calidad del Sitio WED...........cccooiiiiiiiiiiccee e 16
4.4.3 Fortalezas y debilidades de las OTA referente a los sitios web................ 16

5. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR FRENTE A LAS AGENCIAS
DE VIAJES ONLINE. ...ttt st 19

5.1 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE AGENCIA DE VIAJES
TRADICIONAL VS OTA s 19

5.2 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE OTAS EN REDES
SOCHALES ... ettt r e 22

53 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: BUSQUEDA DE
T[] =3 N [0 ] T 23



Trabajo fin de grado Patricia Vela Sardon

54 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: COMENTARIOS E

INTERACCION EN LAS WEBS. ...ttt e enes s senes s 24
6. PERFIL DEL CLIENTE DE LAS AGENCIAS DE VIAJES ONLINE.......... 26
7. MARKETING DE LAS AGENCIAS DE VIAJES ONLINE ........ccocooeiiinnne 29

7.1 MARKETING DE BOOKING.COM ..ottt 29
8. AGENCIAS DE VIAJES SORPRESA.......co e 31

8.1 CONCEPTO ...t 31

8.2 PRINCIPALES AGENCIAS DE VIAJES SORPRESA ... 31

8.2.1 WAYNADOX ....cviiiiciiicie e 31
8.2.2 DFUMIWIT ..ttt et 32
eI VAo 111V1 1 T TSRS 32
B.2A FIYKUDE ... s 32

8.3 FACTOR SORPRESA: EL FACTOR DIFERENCIADOR ........cccccovevunnne. 33
9. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION......cccoooveiereieeieeeeeeseeeeessennis 34

9.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION. .....coovivieiireeeeeeveee e 34

9.2 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO.......cooiitieeeieeereseeseesess s eseneniennens 34
10. ANALISIS DE LA INVESTIGACION .....ccoviiiiiineieineeneeinseseesssasessesssssenns 37

10.1 ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS ......ooiivieeeeeieteeeeeeeeer s 37

10.1.1 Uso agencias de VIajes ONIINE..........ooueeiiieiineieseseseeee e 37
10.1.2 Conocimiento Agencias de Viajes SOrPresa........cccovivveieivieieereesiveseennens 38
10.1.3 Uso Agencias de ViIaJeS SOIPIeSa .......cccveiuieiieiiieeiieiiieesieesieesieesseessee s 40
10.1.4 Frecuencia de uso Agencias de ViaJes SOrpresa........ccccceeceeiveiiveerneanns 42
10.1.5 RepetiCidn VIiajeS SOFPIESA .....cecivieieirieiieeieseesteeiee et steeste e steesre s saa e 43
10.1.6 Predisposicion a realizar un viaje SOrpreSa .......ccccveiveiveiveevieeieesiveseeineas 44
10.1.7 Satisfaccion global ..............cceiiiiciiiec e 45
10.1.8 Nivel de CONTIANZA........c.ccviiiiiiiieee e 47

10.2 TABLAS CRUZADAS ... 49



Trabajo fin de grado Patricia Vela Sardon

10.2.1 Sexo y Uso de las Agencias de Viajes SOrpresa .....ccccoeveeveevveresiveseennnns 49
10.2.2 Nivel de estudios y Uso de las Agencias de Viajes Sorpresa................... 50
10.2.3 Satisfaccion global y Repeticion de viaje SOrpresa.........c.ccoceeeveeeeneennen. 51
10.3 ANALISIS ESTADISTICOS .....coiuiiiiiiiniineisisiiesissieeessesseie s ssessees 53
10.3.1 ANALISIS UNIVARIANTE ...ooovieiieeeeeeee et 53
L10.3.2 MANOVA e 56
CONCLUSIONES ...ttt b e b e e sbeeene e 59
BIBLIOGRAFIA ...ttt 62

ANEXOS ..o 66



Trabajo fin de grado Patricia Vela Sardon

INDICE DE GRAFICOS

Gréfico 4.1. Principales canales de compra de viajes entre la poblacion de Espafia........ 8

Gréfico 4.2. Facturacion de las tres mayores agencias de viajes online del mundo en 2018
10

Gréfico 5.1 Motivos por los que el consumidor acude auna OTA ... vveveeivecieenns 20

Gréfico 5.2. Valoracion de la importancia de diferentes aspectos en la eleccion de un sitio

LT o JNU 0] o OSSPSR 21
Grafico 9.1. Distribucion de la mUESLra POr SEXO0 ......ceiveuirerieiiiiieiee e 34
Grafico 9.2. Distribucion de la muestra por rangos de edad ............ccooceveiiiiineicnenns 35
Gréfico 9.3 Distribucion de la muestra por estudios finalizados o cursando ................. 36
Grafico 10.1. Uso de las agencias de viajes Online ............ccoeveereinieneneieseneneese s 37
Gréfico 10.2. Porcentajes conocimiento agencias de Viajes SOrPreSa.........coeveeverveennens 38
Gréafico 10.3. Agencias de viajes sorpresa Mmas POPUIAreS...........ccvevvereeieevvereeieeseennens 39
Gréfico 10.4. ; COMO CONOCIG €Stas AgENCIAS? ......cvevveereiieiieeie et e et 40
Gréfico 10.5. Uso Agencias de ViajeS SOIPreSa........ccuerueivveieerieiieieesieseesaessessesseennens 41
Gréfico 10.6. Motivos por los que se realiza un viaje SOrPreSa........cccovevvevverreevesreennens 42
Gréfico 10.7 Frecuencia de uso agencias de Viajes SOrPreSa........ccccvevveevveiverresveseeinens 43
Gréfico 10.8. Porcentajes repeticion Viaje SOMPIESA ......c.ccvevveerveeveieerieaieseesieseesseenens 44
Grafico 10.9. Predisposicion a realizar un Viaje SOIPreSa ..........ccoceveererererenereeienenens 45

INDICE DE TABLAS

Tabla 4.1. Ranking Hosteltur de Agencias de Viajes Onling ..........cccccceveiiveviniiieenen. 11

Tabla 10.1 Media frecuencia de uso Agencias de Viajes SOrpresa........cccceevvevvesiveennn. 42
43

Tabla 10.2 Media satisfaccion global ..............ccccooe o, 46

Tabla 10.3. Satisfaccion de cada una de las Agencias de Viajes Sorpresa..................... 46

Tabla 10.4. Media confianza frente a un viaje sorpresa del cual no conoce el destino.. 48



Trabajo fin de grado Patricia Vela Sardon

Tabla 10.5 Tabla cruzada Sexo y Uso de las Agencias de Viajes Sorpresa................... 49

Tabla 10.6 Tabla cruzada ¢Ha utilizado en alguna ocasién una Agencia de Viajes

Sorpresa? Y NIVel de eStUTIOS. .......c.ooviiiiiiiiiiiee s 50
Tabla 10.7. Tabla cruzada Satisfaccion global y Repeticion de viaje sorpresa.............. 51
Tabla 10.8 ANOVA de UN&A FACTOT .......coviiiiiiiiicciee e 53
Tabla 10.9 DESCIIPLIVOS .....cviiiieiieeie ettt reesbe e e snaens 54
Tabla 10.10 ANOVA 2.t bbbttt bbbt 55
Tabla 10.11 DESCIIPLIVOS 2......veiieeiecieiie ettt te e sbe e e snae e 55
Tabla 10.12 MANOVA ...ttt sb et be e 56
Tabla 10.13 Prueba de 10s efectos INter-sUjetos .........ccevveeeieericiie e 57
Tabla 10.14 Medias marginales estimadas............ccccevveiieiieiienecie e 58

INDICE DE FIGURAS

Figura 4.1 Fortalezas y debilidades de 1aS OTA ... 17

INDICE DE CUADROS

Cuadro 3.1. Ficha técnica del CUBSLIONAIIO.........cveveiierieie e 7
Cuadro 4.1. Principales marcas de EXpedia Group ........c.ccoceviririnininienese e 13
Cuadro 5.3. Proceso de busqueda de informacion a través de una OTA ........ccccoeveveeee. 23

INDICE DE ILUSTRACIONES

llustracion 4.1. Tipos de alojamientos de BOOKING .........ccccoviiiininiiieiene e 12



Trabajo fin de grado Patricia Vela Sardon

RESUMEN

El turismo y la manera de viajar han cambiado mucho con el paso de los afios, aportando
a los clientes mayor libertad a la hora de organizar sus viajes. Ya no es necesario acudir
a una agencia de viajes fisica, en un horario concreto y optando Unicamente a la oferta
turistica que tenga esa agencia. Esto ha sido posible gracias a la tecnologia y a la aparicion
de las agencias de viajes online, en las que el usuario puede analizar la multitud de ofertas
de las que disponen estas webs y escoger aquellos servicios que mejor se ajusten a sus

necesidades.

En la actualidad, ha aparecido un nuevo estilo de agencias, éstas son las agencias de viajes
sorpresa en las que el cliente reserva un viaje sin conocer el destino del mismo hasta
escasa horas antes de partir. Esto ha supuesto una revolucion en la forma de viajar y es el
reflejo del continuo cambio y avance de este sector para conseguir sorprender a sus

clientes.

En el presente trabajo se llevara a cabo una investigacion para conocer de primera mano
el perfil general del usuario de las agencias de viajes sorpresa y otros muchos aspectos

relacionados con las mismas.

Palabras clave: Viajes, agencia de viajes sorpresa, agencia de viajes online, turismo
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ABSTRACT

Tourism and the way of travelling have changed within years pass by, providing more
freedom to organize their trips to the clients. Physical agencies, fixed appointments or
limited offers are not necessary any-more. New technologies and online travel agencies
make this possible. The client can compare a huge assortment of offers contained in these

webs and choose those services which fit with their needs the better.

Nowadays, a new concept for travel agencies has appeared: surprise travel agencies. The
client books a trip without knowing its destination until a few hours before the beginning.
This has meant to be a revolution in the way of travelling and is the reflection of a non-

stop change and development of this sector to get to surprise their clients.

In this following project, an investigation to get to know the profile client of these surprise

travel agencies and many other related issues will be carried on.

Key words: travelling, surprise travel agency, online travel agency, tourism.
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1. INTRODUCCION

En la actualidad, el turismo en Espafia continta siendo uno de los sectores mas relevantes
de cara a la economia y una de las aportaciones mas importantes al PIB nacional (Pan,
Zhang y Smith, 2011). Y es que no supone una actividad econémica como cualquier otra,
sino que es una actividad que las personas desarrollan mayoritariamente por ocio y
disfrute y continuamente estan buscando el momento de poder realizar turismo en alguna

de sus multiples versiones.

La cifra de turistas extranjeros anuales no se detiene y sigue aumentando afio tras afio. En
el afio 2019 resulto ser de un total de 83,7 millones de turistas internacionales, suponiendo

un incremento del 1,1% con respecto al afio 2018 (INE, 2020).

La forma de viajar y planificar los viajes ha cambiado mucho con el paso de los afios. Si
en un principio el encargado de organizarlo, ofrecerlo y contratarlo era un profesional al
frente de una agencia de viajes fisica, en la actualidad ya no sucede lo mismo. Muchas de
estas agencias y otras nuevas que han ido surgiendo debido a los cambios y a las
posibilidades que ha ofrecido la aparicion de Internet y las TIC, han escogido el camino
del mundo online, el e-commerce. De esta manera los consumidores son mas libres en
tiempo y forma de planificar un viaje por ellos mismos y tiene una gran cantidad de
opciones de facil y rapida comparacion. Ya no es necesario ser un experto en turismo para

tener la capacidad de organizar y reservar un viaje.

En los tres ultimos afios ha surgido una nueva forma de viajar, y consecuentemente nuevas
agencias de viajes que puedan ofrecer este nuevo servicio. Estas son las agencias de viajes
sorpresa, siendo todas ellas de caracter online y en las que la caracteristica principal y
distintiva frente a las tradicionales es que los clientes desconocen el destino de su viaje
hasta escasas horas antes de partir al mismo. Un nuevo estilo de viaje que ha

revolucionado todo lo anterior.

Como se puede comprobar, con el paso del tiempo el mundo del turismo y de los viajes
se encuentra siempre en constante evolucién. Lo que en un primer momento puede
parecer una idea descabellada, en otro sera una brillante idea y todos querran probarlo.
Esto mismo ha sucedido con los viajes sorpresa, algo que al principio parecia
inimaginable por su caracteristica principal de que el cliente no puede elegir el destino y
ademaés lo desconoce, posteriormente ha alcanzado un notable éxito que ya forma un

mercado propio. Y todo gracias a las emociones, y es que los viajes sorpresa ademas de
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ser un nuevo producto, van mas alla y aportan al cliente nuevas emociones y experiencias

que hasta antes no habia vivido.

Por ello, en el presente trabajo se tratara de conocer cual es el verdadero conocimiento
que tiene la poblacion a cerca de estas agencias asi como su uso, identificar los factores

clave del éxito de las mismas y aproximar el perfil general del cliente de las mismas.
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2. OBJETIVOS

El objetivo principal de este trabajo de fin de grado es identificar la actitud actual de los
consumidores ante las agencias de viajes online y analizar como caso particular las
agencias de viajes sorpresa. Este tipo de agencias y esta nueva forma de viajar, se han
convertido en un corto periodo de tiempo en una gran revelacién y han alcanzado un

notable éxito.
En cuanto a los objetivos especificos he definido los tres siguientes.

1. Analizar el marketing mix de las agencias de viajes online para conocer sus
diferentes productos, precios, distribuciones y promociones. Es esencial realizar
este analisis general para conocer cdmo funcionan estas agencias, y para poder
determinar también, posteriormente, los motivos o posibles causas que han
Ilevado al nacimiento de las agencias de viajes sorpresa.

2. Relacionado con el caso concreto que se va a estudiar en este trabajo, identificar
y conocer los factores clave del éxito de las agencias de viajes sorpresa. ;Como
un servicio con unas caracteristicas tan especiales/novedosas ha conseguido
posicionarse ante los consumidores y seguir creciendo en la actualidad?

3. Identificar el consumidor tipo de las agencias de viajes sorpresa. Realizando una
investigacion se podra identificar un “consumidor tipo” de este tipo de producto
y otras caracteristicas mas como pueden ser: conocimiento del producto,

frecuencia de uso, satisfaccion y promocién del mismo, entre otros.
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3. METODOLOGIA

Para poder alcanzar los objetivos, tanto principales como secundarios de este trabajo, se
recurre a fuentes de informacion primarias y secundarias. Secundarias para poder
desarrollar el marco tedrico con informacion referente a las agencias de viajes online. Y
primarias para desarrollar la investigacion del tema especifico de las agencias de viajes

sorpresa y del cual no se dispone a penas informacion.

3.1 FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIA

Para el desarrollo de la parte tedrica del presente trabajo se ha recurrido a fuentes de
informacidn secundaria, es decir, ya disponibles. Se ha hecho una revision bibliografica
de multitud de articulos, revistas, bases de datos y sitios web entre otros, todos ellos de

caracter online. También se ha utilizado el recurso web de estadisticas “Statista .

3.2 FUENTES DE INFORMACION PRIMARIA

Para la consecucion de los objetivos y resultados del presente trabajo, se ha disefiado un
cuestionario con Google Forms que ha sido distribuido a través de las redes sociales
WhatsApp y LinkedIn (ver Anexo 1).

El objetivo de este cuestionario es conseguir datos e informacion mas directamente
relacionada con el tema de las agencias de viajes sorpresa, ya que la informacion
secundaria respecto a este tema de investigacion ha sido muy reducida. De esta forma, se
podra conocer aspectos tan relevantes como su conocimiento, uso o satisfaccion, entre

otros.

El cuestionario consta de un total de 32 preguntas dividas en 5 secciones diferentes (ver
Anexo 2): agencias de viajes online, conocimiento de las agencias de viajes sorpresa, uso
de las agencias de viajes sorpresa, potencial uso de las agencias de viajes sorpresa y el
perfil. Ademas, y para facilitar la gestion de los datos, se han realizado dos preguntas
filtro para dividir a la poblacion en dos grupos diferentes: individuos que no conocen y/o
no han utilizado una agencia de viajes sorpresa, por un lado, y aquellos que si la han

utilizado por otro.

El tipo de muestreo que se utilizo es el “no probabilistico por conveniencia”. Este tipo de
muestreo fue escogido principalmente porque se busca obtener resultados en un periodo
de tiempo reducido, ademas de la facilidad operativa. Por otro lado, de todas las técnicas

de muestreo es la mas economica y rapida de realizar (Malhotra, 2008). Los primeros
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individuos escogidos fueron contactos directos del entorno del investigador: amigos,

familiares, comparfieros y conocidos.

También se utilizo el método “bola de nieve”. Se trata de un método no probabilistico
donde los individuos seleccionados por el investigador reclutan nuevos individuos entre
su entorno y asi sucesivamente hasta que la muestra alcanza el tamafio deseado. En el
caso especifico de esta investigacion, el cuestionario se difundio entre los contactos de

WhatsApp del investigador y estos contactos entre los suyos propios.
Cuadro 3.1. Ficha técnica del cuestionario

FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION
Tema de investigacion Agencias de viajes sorpresa
Universo Mujeres y hombres con acceso a
Internet y que posean un Smartphone u

otro dispositivo electronico

Tipo Cuestionario online
NUmero de cuestionarios 152
Meétodo de muestreo Muestreo no probabilistico por

conveniencia y “bola de nieve”
Tiempo de realizacion del trabajo de Del 21 de mayo de 2020 al 24 de mayo
campo de 2020

Fuente: Elaboracién propia
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4. LAS AGENCIAS DE VIAJES ONLINE

4.1 CONCEPTO

Las agencias de viajes online conocidas como OTA por sus siglas en inglés (Online
Travel Agency), son espacios web dedicados principalmente a la venta de servicios dentro
del sector del turismo y los viajes. Normalmente son agentes de terceros que revenden
todo tipo de productos relacionados con los viajes: billetes de avion, hoteles, paquetes de
vacaciones. ..organizados por otros ajenos a ellos. Uno de los factores que mas ha influido
en su éxito ha sido el uso de los Smartphones y la facilidad de poder reservar con él en

cualquier lugar y momento. (Xotels, s.f.).

Uno de los beneficios més importantes de las OTA frente a las agencias de viajes online
es la gran cantidad de informacion disponible, desde multitud de imégenes, precios segln
la reserva, tipos de alojamientos disponibles e informacion muy detallada (Pan et al.,
2011).

Tal es su éxito y alcance en la actualidad que, en el afio 2019, segin un informe elaborado
por Statista (ver grafico 4.1), las agencias de viajes online se posicionaron como el primer
canal de compra de viajes frente el resto de alternativas posibles como son la propia web
de la compafiia o el comparador de precios online, llevando ademas a la cuarta posicién

a las agencias de viajes offline (Statista, 2019).

Gréfico 4.1. Principales canales de compra de viajes entre la poblacion de Espafia

Porcentaje de encuestados

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Agencia de viajes online

Web de companiia/aerolinea
Comparador de precios online
Agencia de viajes fisica

Web colectiva

Fuente: (Statista, 2019)

35,0%

34%
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4.2 EVOLUCION DE LAS AGENCIAS DE VIAJES ONLINE

La primera agencia de viajes online que surgio y revoluciond el panorama turistico a
mediados de la década de los 90 fue Internet Travel Network. En el afio 1996, Microsoft
lanz6 la OTA Expedia, una de las lideres del mercado en la actualidad. Esta y sus
antecesoras, suponian un gran cambio a la hora de organizar un viaje, contratar un hotel
o comprar un billete de avion, y es que permitian a los usuarios la posibilidad de comparar
en una misma pagina web, multitud de ofertas variadas sobre el precio y opciones de su
viaje. Esto aportaba a los internautas una mayor comodidad, mas facilidades y un ahorro
de su tiempo al no tener que buscar y comparar gran cantidad de sitios web diferentes.
Siempre ha sido la lider a nivel mundial hasta que, en el afio 2014, la OTA Booking la
supero situandose en primera posicion (Flecha, Talén, Figueroa, Abad, 2016).

La primera agencia de viajes online espafiola, desarrollada en el 1999 fue Viajar.com.
Actualmente pertenece a Bravofly Rumbo Group, una de las principales OTA europeas
(Flecha et al., 2016).

Bien es cierto que, en un principio, el nimero de OTA era muy reducido y su crecimiento
muy leve. Esto sufrié un cambio en el afio 2000, cuando las compafiias aéreas adquirieron
presencia en Internet y empezaron a comercializar sus billetes de avion a través del mundo
online, y cuando nuevas agencias de viajes iban apareciendo como Edreams,
Mundoviaje... (Garcia y Garrido, 2013).

Con el transcurso de los afios se confirmo el éxito y futuro de este nuevo tipo de agencias
de viajes, y es que a raiz de comprobar como crecia Expedia, fueron surgiendo cada vez

mas nuevas empresas competidoras que ofrecen este producto a los clientes.

4.3 PRINCIPALES AGENCIAS DE VIAJES ONLINE

El nimero de OTA en el mercado aumenta cada afio mas, y es que a pesar de que son
unas pocas grandes compaiiias las que dominan este panorama, estan surgiendo muchas
startup y emprendedores que quieren ganarse un hueco en el mercado del turismo y los

viajes.

La situacion y ranking de las agencias de viajes online ha cambiado mucho con el paso
de los afios. El cambio es constante y las que ahora se encuentran entre las primeras, hace

apenas unos afios ni siquiera aparecian en los gréaficos, y al revés.
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En el grafico 4.2, se pueden ver las tres grandes compariias que se encuentran a la cabeza

del ranking, que son Booking Holdings, Expedia Group y Ctrip (Statista, 2019).

Gréfico 4.2. Facturacién de las tres mayores agencias de viajes online del mundo en 2018

Booking Holdings 14.527

Expedia Group* 11.223

Ctrip*™*

0 2.000 4.000 6.000 8.000 10.000 12.000 14.000 16.000

Facturacién en millones de USD

Fuente: (Statista, 2019)

Si se toma como referencia la cifra de facturacion, la compafiia situada en primer lugar
es Booking Holdings, que en el afio 2018 obtuvo 14.527 millones de dolares de ingresos
(13,385,90 millones de euros) y sus ganancias crecieron un 15% respecto al afio anterior,
hasta 1.846 millones de ddlares. Siguiendo a esta y en segunda posicion, encontramos a
Expedia Group con 11.223 millones de dodlares (10.344,83 millones de euros),
y beneficios de 160 millones de dolares (147 millones de euros). Finalmente, Ctrip

factur6 4.524 millones de délares (4.170 millones de euros) en el 2018.

Este ranking actual no tiene nada que ver con el que, en el afio 2014, elabord Hosteltur
(ver tabla 4.1): “Ranking Hosteltur de Agencias de Viajes Online”. En este momento ni
si quiera aparecian las actuales lideres del mercado y las que se desarrollaran en este
trabajo, si no que habia otras que en la actualidad no tienen la importancia que adquirieron

en el pasado.

10
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Tabla 4.1. Ranking Hosteltur de Agencias de Viajes Online

(rapd ()

e .-, 100,

Total 6.195 5.505 12,5%

Cifras expresadas en millones de euros. © HOSTELTUR

Fuente: Hosteltur (2014)

4.3.1 Booking

Booking.com, con sede en Amsterdam y fundada en el afio 1996, comenz6 siendo una
pequefia startup y poco a poco se fue convirtiendo en una de las empresas mas
importantes de su mercado, agrupando tanto a grandes marcas del sector como a pequefios

emprendedores.

Como se menciond en el apartado anterior, Booking Holdings ocupa en la actualidad la
primera posicion en el mercado de las agencias de viajes online, llegando en el afio 2018
a obtener unos beneficios de 3.998 millones de ddlares, situdndose con una gran ventaja

con respecto a sus dos competidores mas proximos (Statista, 2019).

Tal y como ellos lo definen, su mision es: “hacer que descubrir el mundo sea mas facil

para todos” (Booking, s.t.).

La actividad principal que desarrolla Booking consiste en hacer que alojamientos de
cualquier parte del mundo sean conocidos y accesibles por personas de cualquier punta
del planeta, ya sea una persona espafiola que busca un hotel en Singapur, o una persona

brasilefia que busca un apartamento en pleno centro de Londres (Booking, s.f.).

Booking ofrece a sus usuarios ventajas frente a otras paginas o agencias de viaje offline.

Entre ellos destacan (Booking, s.f.):

- Gran variedad. En su web se pueden encontrar hoteles, apartamentos, resorts,

hostales, villas, casas rurales, barcos y minicasas entre otros tantos.
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llustracion 4.1. Tipos de alojamientos de Booking

Busca por tipo de alojamiento

Apartamentos Resorts Villas Chalets de montaria Cabanas y casas de campo
821.712 apartamentos 21.784 resorts 430.379 villas 14.277 chalets de montana 126.583 cabanas y casas de

campo

Busca por tipo de alojamiento

,,'n/

Ryokans Riads Campings resort Habitaciones en casas Campings
2.384 ryokans 1.337 riads 6.788 campings resort particuhres 8.607 campings
184.102 habitaciones en casas

particulares

Fuente: Booking, (s.f.)
- Precios bajos. Segun ellos mismos, ofrecen el precio mas bajo que el cliente pueda
encontrar del mercado.

- Confirmacién inmediata. En el mismo momento en el que el usuario esta viendo

un alojamiento conoce la disponibilidad, y si efectla la reserva.

- Sin cargos de reserva. No cobran al usuario ningun extra por reservar cualquiera

de sus alojamientos, ademas, en algunos casos cancelar una reserva es gratuito y
no conlleva coste alguno.

- Reserva sequra. La politica de privacidad y seguridad de sus clientes es una pieza

fundamental que tienen en cuenta.

- Ayuda las 24 horas del dia. Sea festivo 0 no, sea cualquier dia de la semana y a

cualquier hora.

4.3.2 Expedia Group

Expedia fue fundada en el afio 1996 y tiene su sede en Estados Unidos. En la actualidad
es un gran grupo, Expedia Group (en marzo de 2018 cambiaron su nombre, pues antes de
esa fecha su nombre era Expedia Inc), compuesto por filiales relacionadas con diversos
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sectores, siendo los dos principales: empresas de gestion de alquileres y agencias de viajes
(Expedia, s.t.).

A continuacion, en el cuadro 4.1, se muestran las principales marcas que forman parte de
Expedia Group, y que mayor relacion guardan con el objeto de este trabajo al tratarse de

agencias de viajes online.

Cuadro 4.1. Principales marcas de Expedia Group

Marca Campo de actividad Logotipo
Motor de busqueda de
TRIVAGO hoteles y alojamientos trivago

Motor de busqueda de
HOTELS.COM hoteles y alojamientos (¥4 Hotels.com’

EXPEDIA Agencia de viajes online 6 Expedia'

Portal de alquiler de
HOMEAWAY alojamientos vacacionales HomeAway

Fuente: Elaboracion propia a partir de Expedia Group (s.f.)

Dado que es Expedia.es la mas importante a nivel internacional y la Gnica agencia de
viajes online de manera estricta de entre las anteriores, sera ésta la desarrollada a

continuacion.

Expedia.es es la primera y principal marca de Expedia Group, fundada en el afio 1996
como se menciono anteriormente y con sede en EE.UU. Es una agencia de viajes online
que permite organizar de una manera muy sencilla las vacaciones a gusto de cada usuario
y proporciona practicamente todos los aspectos referentes a un viaje. Esto comprende:
billetes de avién, hoteles, apartamentos, alquiler de vehiculos, cruceros, paquetes

vacacionales y hasta actividades, como pueden ser varios parques de atracciones.
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4.3.3 Ctrip/ Trip.com Group Limited

En el afio 2019 cambi6é su nombre Ctrip.com International Limited, para pasar a
denominarse Trip.com Group Limited. Es un grupo perteneciente al sector turistico, que
cuenta con méas de 400 millones de usuarios registrados entre todas sus empresas. Es la

mayor agencia de viajes online en China (Trip.com, s.f.).

Dada la importancia de la compafiia adquirida, es preciso mencionar que, a finales del
afio 2016, Ctrip anuncid la compra del metabuscador Skyscanner por 1650 millones de
euros, una adquisicion a su grupo que rapidamente dio sus beneficios, y es que Skyscanner
goza de gran reputacion entre los consumidores y de crecimiento en el mercado
(Hosteltur, 2016).

Se centrard el analisis en su marca principal: Trip.com.

Los motivos que ellos justifican para que un cliente seleccione Trip.com como agencia

de viaje son los siguientes (Trip.com, s.f.):

- Cobertura mundial. Gracias a su cobertura en practicamente cualquier parte del

planeta, el cliente podra encontrar cualquier servicio que necesite para su viaje.

- Precios competitivos. Cuenta con mas de 300 millones de socios, lo que supone

que siempre podran ofrecer uno de los mejores precios, o incluso el mejor, a los
clientes.

- Excelente servicio de atencién al cliente. Tiene asistencia al cliente en varios

idiomas diferentes a través del teléfono, correo electronico o la App movil.
Ademas, su servicio de atencion al cliente cuenta con varios premios de calidad.

- Pago sequro. Sea cual sea el medio de pago escogido por el cliente, la seguridad
y privacidad de los datos del mismo primara sobre el resto de aspectos.

4.4 ANALISIS DEL SITIO WEB DE LAS AGENCIAS DE VIAJES ONLINE

Las agencias de viajes online desarrollan toda su actividad y comunicacion con los
clientes a través de Internet. Es por este motivo, por lo que desarrollar un perfecto sitio
web es una de las tareas mas importante de las OTA, tanto a nivel interno de cada una de
ellas como para poder competir con el resto (Vazquez-Casielles, del Rio-Lanza, Suarez-
Alvarez, 2009).

El cliente puede utilizar el sitio web para dos funciones diferentes. La primera de ellas es

para recabar informacion sobre aquello que necesite: alojamiento o un billete de avion,
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entre otros, para posteriormente llevar a cabo la compra desde otro proveedor o
intermediario. La otra es para adquirir directamente uno de los servicios que ofrezca la
web, ya sea realizando una compra o una reserva. Es preciso recordar que el objetivo de
cualquier web, en nuestro caso de estudio las de las diferentes OTA, es conseguir un gran
numero de visitas que puedan derivar en una operacion de venta (Vazquez-Casielles et
al., 2009).

4.4.1 Anélisis de la usabilidad del sitio web

La usabilidad de los diferentes sitios web de las agencias de viajes online es uno de los
aspectos mas importantes a tener en cuenta. Es fundamental para atraer posibles clientes,
retener a los actuales o mejorar su experiencia de busqueda y planificacién de un viaje,

entre otros muchos.

La mayoria de estudios realizados demuestran que aspectos como la velocidad de carga
lenta, el contenido junto y abarrotado, la mala navegacion, graficos excesivos y la falta
de categorizacion de informacion generan problemas de usabilidad y pueden actuar

negativamente para la OTA (Pan et al., 2011).

En laactualidad, una de las técnicas mas novedosas y utilizadas para analizar la usabilidad
de un sitio web es el eye-tracking, seguimiento ocular. El uso de esta tecnologia se basa
en el supuesto de que los ojos pueden indicar a qué parte esta yendo dirigida la atencién
de una persona y en qué proporcion. El eye-tracking puede proporcionar una secuencia
de fijaciones que indica la secuencia o la ruta que sigue el ojo del usuario; y también un
mapa de calor, que indica cuanto tiempo se ha mirado cada una de las partes de la pagina
web. Es una técnica fundamental que revela qué areas son las que reciben mayor atencion

y el orden en que se visualizan (Pan et al., 2011).

De acuerdo con un estudio llevado a cabo por Pan et al. (2011) se identificaron algunos
de los principales problemas relacionados con la usabilidad de los sitios web de las

agencias de viajes online. Se destacan los méas importantes:

- Uno de los problemas identificados fue las matrices de datos que hay en las
paginas web, es decir, la forma en que se muestra la informacion de los diferentes
precios, hoteles, fechas...y sus combinaciones. Esto y la gran cantidad de
informacidn que suele proporcionarse en las paginas, genera cierta confusion a los

usuarios haciendo que no sean capaces de comprenderla toda en un primer vistazo.
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- Otro de los problemas encontrados, este algo mas especifico, es la “visita virtual”
que ofrecen algunos sitios web sobre los alojamientos. Esta funcionalidad en vez
de suponer una ventaja, causa un problema. Hay muchos ordenadores y
conexiones que no pueden soportar esta visita 0 no tienen la velocidad suficiente
para ello. Se detectdé que, en algunas ocasiones, esto suponia una experiencia

negativa para todo el conjunto de la OTA.

Si la agencia de viajes online en cuestion conoce estos aspectos, puede llevar a cabo las
correcciones 0 mejoras que considere necesarias. Al final, la experiencia satisfactoria del

cliente es fundamental para el éxito de la agencia de viajes.

4.4.2 Anélisis de la calidad del sitio web

En la actualidad se dispone de numerosos estudios de multitud de autores que establecen
diferentes escalas y dimensiones a tener cuenta a la hora de analizar la calidad de un sitio
web (Vazquez-Casielles et al., 2009).

En este caso nos basaremos en una investigacion realizada por Garcia y Garrido (2013)
“Agencias de viaje online en Espafia: aplicacion de un modelo de analisis de sedes web ”,
que determina algunos de los factores que mas en cuenta tienen las OTA a la hora de
realizar su sitio web y aquellos que més calidad la otorgan desde el punto de vista del

cliente.

El aspecto que mas cuidan las agencias de viajes online en sus sitios web es la seguridad,
sobre todo lo referente a proteccién de datos, politicas de seguridad y privacidad y un
pago seguro. También destaca la rapidez o agilidad del proceso de compra. Es
fundamental que el proceso de compra sea lo méas sencillo y rapido posible para el cliente
(Garcia y Garrido, 2013). De esta forma el cliente percibira la web de alta calidad ya que,
con pocos pasos, en poco tiempo y sin necesidad de informacion irrelevante, podra

realizar su compra.

4.4.3 Fortalezas y debilidades de las OTA referente a los sitios web

Para concluir el andlisis de los sitios web de las agencias de viajes online, es necesario
definir cuéles son sus fortalezas y cuales sus debilidades. Para ello, una buena técnica es
la llamada “Andlisis Importancia-Percepcion. Esta, identifica los puntos fuertes y débiles
a través de la importancia que dan los clientes a cada dimensién y a la evaluacion que

realizan de la misma (Vazquez-Casielles et al., 2009).
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De acuerdo con una investigacion llevada a cabo por Vazquez-Casielles et al. (2009), se
definirdn cudles son las fortalezas y debilidades de las agencias de viajes online. Es
posible que en la actualidad este grafico haya sufrido algunas modificaciones, pero servira

como base para tener una vision general.

En la figura 4.1 se pueden observar los resultados de la investigacion de manera gréfica,

a través del mapa Importancia-Percepcion.

Figura 4.1 Fortalezas y debilidades de las OTA

VULNERABILIDAD FORTALEZA
COMPETITIVA Elevada COMPETITIVA
importancia
Capacidad de
respuesta o
Fiabilidad
Calidad
Heddnica
Reducida percepcidn Elevada percepcion
4—
Calidad de
la informacion
Disefio y

Funcionalidad
INDIFERENCIA Reducida SUPERIORIDAD
RELATIVA importancia IRRELEVANTE

Fuente: (Vazquez-Casielles et al., 2009).

A continuacidn, se explica brevemente cada una de las partes (Vazquez-Casielles et al.,
2009):

- Fortaleza competitiva. La dimension mejor valorada por los clientes es la

fiabilidad referida a aspectos como reserva, informacion fiable, privacidad o
seguridad; lo que significa que es una de sus principales fortalezas competitivas.
Es la mejor posicion de entre todas ellas.

- Superioridad irrelevante. Dos dimensiones que también suponen una fortaleza,

pero menor que en el caso anterior, son la calidad de la informacion y el disefio y
funcionalidad. Lo que significa encontrarse en esta posicion es que la OTA puede
asignar recursos a otra dimension que tenga mayor importancia para los clientes.

- Vulnerabilidad competitiva. Las dimensiones que se encuentran en este cuadrante

tienen que ser mejoradas para no tener una situacion de vulnerabilidad frente a la
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competencia. Son la capacidad de repuesta y la calidad de respuesta, aspectos en
los que deberian mejorar.

Es cierto que en la actualidad la capacidad de respuesta que tienen las agencias de
viajes online ha mejorado mucho y disponen de multitud de medios para hacerlo
posible. Ahora la mayoria de agencias de viajes online tienen un servicio de
atencion al cliente 24 horas para poder atender via teléfono o via email a sus

clientes.
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5. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR FRENTE A LAS
AGENCIAS DE VIAJES ONLINE

5.1 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE AGENCIA DE VIAJES
TRADICIONAL VS OTA

El estudio del comportamiento del consumidor, tanto de las agencias de viajes offline
como de las agencias de viajes online, es clave para comprender como se ha evolucionado
hasta llegar a la actualidad y conocer qué aspectos valora ahora el consumidor de las

OTA, asi como su propio comportamiento.

Como se expuso anteriormente, en la actualidad, la mayoria de los consumidores se
decantan por realizar un viaje a través de las diversas agencias de viajes online disponibles
en el mercado (Statista, 2019), por lo que este supone el primer punto en el analisis de su

comportamiento: eleccién de OTA frente a una tradicional.

Los consumidores de las agencias de viajes tradicionales tienen una mayor lealtad y
fidelidad a la misma, un 72,3% de los usuarios acude siempre o casi siempre a la misma
agencia. Este hecho no sucede en el caso de las OTA, donde los consumidores no son
fieles a una de ellas, si no que cada vez que van a realizar un viaje visitan varias agencias
online, un 75,5% de los usuarios visita mas de tres webs hasta seleccionar la que mejor
satisfaga sus necesidades, de ahi surge la rivalidad y competencia entre unas y otras por
conseguir clientes e intentar fidelizarlos de algin modo (Amadeus Espafia y ACAV,
2018).

En cuanto a la sensibilidad al precio, en ambos casos los consumidores son sensibles a
variaciones en el mismo, pero es mas superior en el caso de los clientes de las agencias
de viajes online, donde el consumidor ya comienza el proceso de busqueda de su viaje
condicionado por el precio. En el caso de las agencias tradicionales, el consumidor valora
mas otros aspectos como son el trato personalizado, la mayor seguridad o el
asesoramiento de profesionales; el cliente quiere un servicio a su medida, aunque ello
suponga un precio superior. Este hecho guarda cierta relacion con el punto anterior y es,
porgue uno de los motivos por los que los consumidores comparan varias webs diferentes
y el cliente no es totalmente fiel a una de ellas es debido a que quieren conseguir el mejor
precio posible para el servicio que van a adquirir. A pesar de este motivo, hay otros
muchos que justifican la eleccidn de una agencia de viajes online frente a una agencia de

viajes tradicional.
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En el grafico 5.1 obtenido del “Il estudio estratégico del sector de las agencias de viaje
en Espafia 2018, elaborado por Amadeus Espana y ACAV, se puede observar cuéles son
los motivos por los que un consumidor acude a una OTA, siendo el precio el segundo,
por debajo de la comodidad que supone poder organizar un viaje desde cualquier sitio y
a cualquier hora gracias a Internet sin tener que acudir frecuentemente a un
establecimiento fisico. Destaca también en tercera posicion el hecho de que hay mas
ofertas y promociones que en una agencia de viajes tradicional y, por tanto, el cliente
puede conseguir mejores precios en la compra de sus viajes, billetes u otras actividades
(Amadeus Espafiay ACAV, 2018).

Gréfico 5.1 Motivos por los que el consumidor acude a una OTA

Me resulta mds cémodo 12,5%
Para obtener un precio mas barato 10,6%
Hay més ofertas/promociones 9,9%
Por ser mas rapido 9,9%

Por la posibilidad de comparar precios en diferentes 6:7%
,7%

pdaginas web
Por la amplia oferta de productos y servicios 9,4%
Por la facilidad en el proceso de hacer la reserva y pago 7,7%
Por no tener que desplazarse a ningun sitio 7,0%
Permite buscar un servicio/producto concreto 6,5%
Por su mayor disponibilidad horaria 6,0%
Por estar acostumbrado a hacerlo todo por internet 4,8%

Por experiencia 4,2%

Por asesoramiento menos profesional y mds

geid 1,7%
autoservicio

Fuente: (Amadeus Espafia y ACAV, 2018)

Ademas, es importante mencionar que el precio, aparte de ser uno de los principales
motivos, también es el factor que mas valora el consumidor (7,9 puntos) a la hora de
escoger una agencia online u otra, como se puede ver en el grafico 5.2. También destaca
en segundo lugar la tranquilidad en la contratacion con una valoracion de 7,8 puntos. Y
con la misma valoracion se encuentra el factor “ahorro de tiempo”, siendo este, ademas,
uno de los motivos fundamentales para cambiar y pasar de una agencia de viajes
tradicional a una agencia de viajes online donde la gestion de los tiempos puede ser

controlada por el propio usuario (Amadeus Espafia y ACAV, 2018).
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Gréfico 5.2. Valoracion de la importancia de diferentes aspectos en la eleccion de un sitio web u

otro
Precios atractivos/me ahorra dinero 7,9
Tranquilidad /seguridad en la contratacién 7,8
Ahorro de tiempo 7,8
Capacidad de resolver problemas surgidos... 7,7
Facilita toda la informacién necesaria 7,7
Pégina web con informacién clara y de facil manejo 7,6
Amplia oferta de productos o servicios 7,6
Promociones o descuentos 7,6
Disponibilidad todos los dias a cualquier hora 7,4
Ofrece valoraciones de usuarios/clientes previos 7,0
Experiencia en el producto que me interesa 7,0
Especializacién en destinos o viajes 6,8
Cadena conocida 6,5
Me la ha recomendado un familiar o amigo 6,2
Regalos promocionales 6,1
Publicidad atractiva 53

Fuente: (Amadeus Espafia y ACAV, 2018)

Una caracteristica muy importante de los consumidores de OTA y que se debe tener muy
en cuenta, es la frecuencia con la que realizan viajes. Estos clientes viajan mucho mas
frecuentemente que los clientes de las agencias tradicionales y fuera de temporada alta,
la cual engloba los meses de verano. Esta condicion es de especial relevancia para las
empresas y agencias, ya que los consumidores de agencias de viaje online tienen un
comportamiento mucho menos estacional y regular, es decir, realizan mas viajes y a lo
largo de todo el afio, lo que puede generar mayores beneficios (Rodriguez, Juanatey y

Alvarez, 2014)

En ambos casos, los consumidores tienen una alta satisfaccion con el servicio adquirido,
ya sea obtenido de manera tradicional u online. Para el caso de las agencias online, el
91,5% esta muy o bastante satisfecho con el servicio recibido, mientras que en el caso de
las agencias tradicionales el porcentaje es algo menor, 82,3% (Amadeus Espafiay ACAV,
2018). Aunque bien es cierto, que los clientes no perciben de la misma manera las ventajas
y beneficios que le ofrecen cada una de ellas. Por lo que se entiende que los consumidores
estan cada vez mas diferenciados en funcidn de su predileccion por una agencia de viajes

fisica 0 una online (Rodriguez et al., 2014).
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Como se puede ver, el comportamiento del consumidor en cada una de las dos tipologias
difiere mucho entre si. Aunque estos son aspectos muy generales, son de especial
relevancia para las agencias de viajes online (y también tradicionales) y es que
conociendo como se comporta el consumidor, se podra ajustar la oferta comercial a sus

necesidades, acciones y habitos.

52 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE OTAS EN REDES
SOCIALES

Las redes sociales son una plataforma de gran utilidad tanto para los consumidores como
para las agencias de viajes, y es que estas pueden captar la atencion de clientes potenciales

a través de su presencia en las redes.

En este caso y para el desarrollo del trabajo, nos vamos a centrar en el uso que realizan

los usuarios de ellas.

Con caracter general, los usuarios utilizan las redes sociales por los siguientes motivos

(Rodriguez, Fraiz y Ramos, 2015):

- Conseguir informacion de manera rapida, sencilla y actual de otros usuarios de la
red.

- Divertirse y entretenerse en su tiempo libre.

- Formar una comunidad y sentirse identificados con otros usuarios que, a priori,

desconocen hasta el momento en el que empieza a usar las redes sociales.

Los viajeros y usuarios de agencias de viajes también las utilizan por esos mismos
motivos y mas, pero hay que destacar uno particular. Estos utilizan las redes sociales
como base para realizar su decisién de compra, es decir, para planificar un viaje y/o elegir
un destino u otro. La clave de esto se encuentra en los comentarios y la interaccion que
se produce entre los usuarios de cada red, lo cual puede llegar a condicionar el
comportamiento de los consumidores. EI motivo de esto es que los consumidores confian
mas en fuentes de informacion informales y ajenas a la empresa, como son los usuarios
de las redes sociales, que en las campafas que realizan las propias agencias de viajes
online o la informacidn que ésta les proporciona. Ademas, las personas confian mas en
aquellos que ya conocen el servicio (ya sea un destino, un alojamiento, una actividad...)
como son aquellos que comentan en RRSS, que en las personas que se dedican a venderlo
(Rodriguez et al., 2015).
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53 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: BUSQUEDA DE
INFORMACION

Como en cualquier otro proceso de compra, el consumidor realiza una serie de sucesivos
pasos hasta llegar a la compra del producto en cuestion. De manera breve y general, esas
fases son las siguientes: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de las alternativas, eleccion de la alternativa y una evaluacion final posterior

a la compra (Pan et al., 2011).

En el caso del turismo y la compra de los viajes el proceso se intensifica ain mas dadas
las multiples decisiones que hay que realizar: eleccion del destino a visitar, de las fechas
del viaje, el transporte que se va a utilizar o el alojamiento, entre muchas otras mas (Pan
etal., 2011).

En el caso concreto de las agencias de viajes online, nos centraremos en una fase de
especial importancia: la busqueda de informacion. Esta fase puede estar formada por tres
subetapas diferentes (ver cuadro 5.1) que son: blsqueda, seleccion y elaboracion de la

decision (Vazquez-Casielles et al., 2009).

Cuadro 5.3. Proceso de busqueda de informacion a través de una OTA

Bulsqueda de informacién Seleccién
Busqueda de Obtencién de una Seleccion de la Primera impresion
palabras clave lista de sitios web pagina de web OTA de laOTA

Elaboracidn de la decision

Blsqueda en la
web de la OTA

Aprendizaje de
la web de la OTA

Percepcion calidad del sitio web y servicio de la OTA

Fuente: Elaboracidon propia a partir de Vazquez-Casielles et al. (2009).

Cuando los viajeros comienzan la etapa de busqueda de informacién no lo hacen solo con
el objetivo final de tomar una decision. Para los usuarios viajeros, el proceso de buscar

informacion para su viaje supone muchas més cosas que su fin principal: les divierte, les
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emociona y les gusta buscar y encontrar informacidén novedosa e ideas para sus futuros

viajes. Es un proceso del que disfrutan (Pan et al., 2011).

Este aspecto es muy importante para las agencias que compiten en el mercado, ya que
deben ofrecer al cliente la informacion que este necesita, informacion siempre actualizada
y de una manera que llame la atencion del consumidor. Este ultimo aspecto es de vital
relevancia ya que, si el contenido de la web es atractivo, asi como su disefio y manera de
comunicarlo, el consumidor disfrutara méas y pasara un mayor tiempo en la pagina. Esto,
si se dan los deméas condicionantes necesarios, podria llevar a que esa agencia sea la

seleccionada finalmente por el cliente.

En muchas ocasiones, el usuario acude a diferentes webs que ya conoce o ha utilizado,
pero en muchas otras simplemente escribe sus palabras clave en el buscador y espera los
resultados. Por esto ultimo, las diferentes agencias de viajes online deben realizar
esfuerzos de comunicacion y presencia en los principales buscadores (a través de técnicas
como el SEO y SEM) para conseguir que su pagina web esté posicionada en los primeros

resultados y el usuario acceda a ella (Vazquez-Casielles et al., 2009).

También es preciso mencionar que el proceso de bdsqueda de informacion esta
condicionado por otros factores como son: la naturaleza del viaje en cuestion, las
necesidades del usuario, sus deseos 0 sus experiencias pasadas. Esto, de nuevo,
condiciona el comportamiento del consumidor de agencias de viajes online (Pan et al.,
2011).

54 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: COMENTARIOS E
INTERACCION EN LAS WEBS

El desarrollo de Internet trajo consigo una multitud de plataformas pertenecientes al
sector turistico, ya sean agencias de viajes online (OTA), metabuscadores o sitios web
con diferentes utilidades: proporcionar informacion, ofrecer experiencias de clientes
pasados, facilitar la comparacion... Esto facilitd enormemente la interaccion entre unos
usuarios y otros, con las ventajas que trae tanto para ellos como para los alojamientos/

restaurantes/ actividades.

Muchas de estas paginas web han creado espacios donde los consumidores y usuarios

pueden conectar entre si. Esta funcion tiene un uso y funcionalidades similares a las redes
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sociales, donde cada uno comparte sus experiencias y emociones (Morsi Zaki y Abuzied,
2017).

La manera en que las distintas webs permiten a los usuarios compartir informacién
(siempre subjetiva, pues es desde el punto de vista de la persona que comenta) y
experiencias es muy sencilla: en cada uno de los destinos, viajes, restaurantes, hoteles o
el producto que venda esa pagina web en cuestion, hay un apartado de comentarios y
opiniones donde las personas que los han visitado realizan un comentario y dan una
puntuacion al mismo. Ademas, también se suele tener la posibilidad de publicar
fotografias o algun video para mostrar su experiencia de una manera mas realista. Para
poder hacer esto y controlar de alguna forma la veracidad de los comentarios, es necesario
estar registrado en esa pagina web, al igual que sucede en las diferentes plataformas de
redes sociales (Morsi Zaki y Abuzied, 2017).

Este intercambio social de opiniones y vivencias, es de gran utilidad para los usuarios y
crea una gran red entorno a ellos. Centrandonos ya en el caso de “agencias de viajes
online”, los usuarios nuevos pueden conectar con personas que anteriormente han
realizado el mismo o similar viaje y conocer sus experiencias y recomendaciones (Morsi
Zaki y Abuzied, 2017). Ademas de para los usuarios y futuros viajeros, también es una
herramienta muy util para las agencias de viajes y cada una de las compafiias que trabajan
con ellas, como pueden ser diferentes alojamientos, compaifiias aéreas...Cuando los
viajeros escriben un comentario en estos sitios, el duefio del servicio puede conocer
posibles factores que no generan una buena impresion al cliente y aspectos negativos a
mejorar para asi generar una mejor experiencia al cliente. Esto supone una buena

herramienta para el control de calidad.

Abordando de nuevo la utilidad para el viajero, aunque es beneficioso para este, también
condiciona en cierta medida el comportamiento del consumidor. La manera en que lo
hace es que, en la actualidad, la mayoria de las personas tenemos en consideracion las
opiniones del resto de internautas y las creemos casi al 100% (la lectura de comentarios
se ha convertido en una fase del proceso de compra en este caso). Por ello, a la hora de
reservar un viaje, los usuarios se basan en las opiniones y consejos del resto. Si los
comentarios no son lo suficientemente buenos es posible que un porcentaje de viajeros
no compren ese viaje; por el contrario, si los comentarios son muy positivos, se anima
tanto a personas gque buscan ese viaje como a las que solo buscan inspiracién a reservar

el mismo.
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6. PERFIL DEL CLIENTE DE LAS AGENCIAS DE VIAJES
ONLINE

En el afio 2014 la compafiia Edreams realiz6 una encuesta a gran cantidad de sus usuarios
y viajeros para poder determinar cudl es el perfil tipo de los clientes de las agencias de
viajes online. A pesar de que este estudio tiene en la actualidad una antigliedad de 6 afios
y es méas que posible que haya habido varios cambios, es de gran utilidad para poder

definir el prototipo de clientes de las OTA.

Las conclusiones a las que se llegd en esta investigacion se enumeran a continuacion
(Hosteltur, 2014):

- El e-commerce no entiende de edades. Aunque la mayor parte de los usuarios de

agencias de viajes online tienen entre 25 y 54 afios, no se puede hacer una gran
distincion en este aspecto ya que sus usuarios comprenden todos los rangos de
edad: desde los 18 afos hasta los 80.

- En lo referente al sexo, predominan las mujeres. Recordar que el estudio fue

realizado en base a los clientes de Edreams. Durante el 2013 y 2014, un 57% de
sus clientes fueron mujeres, frente a un 43% de hombres. Por lo que el nimero de
mujeres es ciertamente mayor que el de hombres. En lo que si coinciden es en el
nivel econémico, ambos sexos de un nivel medio o medio-alto.

- Espafia es el destino mas popular. Espafa se encuentra a la cabeza del ranking de

ciudades y del de paises.

Entre las ciudades europeas preferidas por los espafioles se encuentran varias
espafiolas como son: Madrid, Barcelona, Sevilla, Santiago de Compostela,
Tenerife, Ibiza o Palma de Mallorca. Entre las ciudades europeas destacan Paris,
Londres y Roma en las primeras posiciones.

En cuanto a los paises, Espafia es el pais mas reservado por los usuarios, con
practicamente el 50% de los viajes. Por detras se encuentran Reino Unido,
Francia, Italia y Alemania entre otros tantos.

- Triunfa el low cost. Gracias a la aparicion de las compafiias areas de bajo coste,

viajar se encuentra en la actualidad a disposicion de todos, algo que en el pasado
no era asi, ya que un billete de avion tenia un valor que solamente las familias méas
ricas podian costear.

Entre las compafiias aéreas low cost destacan: Vueling, easyJet, Ryanair o Air
Europa.
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- Grandes ciudades, grandes viajeros. La mayor parte de los viajeros de las agencias

de viajes online proviene de las ciudades con mayor poblacion de Espafia como
son: Madrid, Barcelona, Mélaga, Bilbao o Valencia. Por lo que se concluye que
los mas viajeros son los habitantes de las ciudades mas pobladas.

- Viajes cortos, pero muchos y a ultima hora. De acuerdo con este estudio, gran

parte de los viajeros, en torno a un 40%, realizan viajes cortos de 2 o 3 dias. En el
caso de ser un viaje fuera de Europa, la duracion aumenta hasta los 6 de media.
En relacion a las vacaciones veraniegas, los meses de mayor trafico y reservas son
de mayor a menor: mayo, abril y marzo. Dado que la temporada de verano
comienza mayoritariamente en el mes de junio (mes en el que comienzan los
periodos de vacaciones de la mayor parte de personas), vemos como se espera
justo al mes anterior para reservas las vacaciones.

- El presupuesto para los viajes es de 220 euros de media. Para vuelos en territorio

espafol el precio medio es 100 euros, para vuelos europeos de 128 euros y para

viajes internacionales la cifra asciende hasta los 500 euros.

Por tanto, de acuerdo a estas caracteristicas, el perfil mayoritario de clientes de agencias
de viajes online (en base a los clientes de Edreams) es: mujer, urbana y de clase media-
alta (Hosteltur, 2014).

Otro estudio reciente que es de gran ayuda a la hora de definir cbmo son los clientes de
las agencias de viajes online es el elaborado recientemente por Oxford Economics y
Expedia, donde se analiza a cerca de 100.000 viajes en EE.UU. Las conclusiones a las

que se llegd con este estudio son las dos siguientes (elEconomista.es, 2018):

- Los clientes de un alojamiento que realizan la reserva a través de una agencia de
viajes online generan mas beneficios a los hoteles que aquellos que utilizan otro
método de reserva que no sea una OTA. Por cada viaje, los clientes de las agencias
de viajes online gastan un 17% mas en el establecimiento que los que no provienen
de las OTA.

- Se identificé que la duracion del viaje esta directamente relacionada con el gasto
de los clientes, y los de las agencias de viajes online realizan viajes un 8% mas

largos. Por tanto, esto influye en que generen mas beneficios a los hoteles.

A vistas de lo anterior, se ve como los clientes de las agencias de viajes online son muy

importantes para los alojamientos, y es que generan mas beneficios por el mayor gasto
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que realizan. Por lo cual, es de vital relevancia que los hoteles, apartamentos, campings,
y demas establecimientos se preocupen por estar cerca de los clientes a través de internet
y en especial, de las agencias de viajes online. De esta manera lograran incrementar sus

beneficios.
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7. MARKETING DE LAS AGENCIAS DE VIAJES ONLINE

El marketing y la publicidad de las agencias de viajes online es un factor fundamental
para el éxito de las mismas, para darse a conocer o captar clientes, entre otros muchos

objetivos mas.

Entre los medios mas utilizados para la promocion y captacion de nuevos clientes
destacan los medios de comunicacion, el propio sitio web de la agencia de viajes, los

emails o las acciones en redes sociales (Rodriguez et al., 2015).

En lo que se refiere al presupuesto que destinan las OTA a sus acciones de marketing,
una gran parte del mismo proviene de las comisiones que reciben de los hoteles que se
encuentran en su sitio web. Ademas, las OTA “obligan” de cierta manera, a los hoteles a
cooperar con ellas para poder beneficiarse de las grandes campafias de marketing que
llevan a cabo las primeras, como es la visibilidad, que los hoteles por si solos no
conseguirian. Es necesario destacar que las reservas de hoteles suponen cerca del 60% de
los ingresos de las agencias de viajes online, por lo que son un pilar importante de las
mismas (Flecha et al., 2016).

7.1 MARKETING DE Booking.com
Dado que actualmente Booking es la OTA lider en el mercado, es interesante estudiar los
rasgos mas generales de su estrategia de marketing.

En Booking.com el marketing es un proceso en el que intervienen multitud de diferentes
disciplinas. Es la suma de muchas partes en las que participan mas de 600 personas. Sus
campafas se concentran en momentos clave del afio que se difunden a través de television,

YouTube, Facebook y banners en varios sitios web de Internet (Booking, s.f.).

El marketing que desarrollan en Booking es un marketing de rendimiento, que atrae a
cerca de la mitad de sus usuarios. Este marketing se desarrolla a través de diversas

estrategias, entre las que destacan (Booking, 2019):

- La busqueda pagada: que consiste en pagar una cierta cantidad a los buscadores

como Google, Bing 0 Yahoo cada vez que una persona hace clic en un anuncio.

- La metabdsqueda: similar a la busqueda pagada, pero en metabuscadores como

son Trivago, TripAdvisor o Kayak.
- SEO: potenciando su posicionamiento web con el trafico organico a través del

contenido que los clientes buscan y necesitan.
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- Email marketing: perfecta estrategia para usuarios que ya les conocen y estan

registrados en el sitio web de Booking.
- App movil: para aquellos clientes que realizan sus reservas a través del dispositivo

movil.
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8. AGENCIAS DE VIAJES SORPRESA

8.1 CONCEPTO

Las agencias de viajes sorpresa hacen referencia al mismo concepto de las OTA con la
particularidad afiadida del destino sorpresa, es decir, no saber donde se va a viajar. Ese
factor clave hace que se diferencien del concepto habitual. EI proceso de contratacion de
este tipo de viajes es muy sencillo: se selecciona el nimero de personas para las que va a
ser el viaje, el aeropuerto de salida, los dias que va a durar y las fechas exactas de ida 'y
vuelta. Como extras, en algunas agencias se puede concretar y detallar algo més el viaje:
acotando los horarios de salida y llegada de los aviones, eliminando destinos que ya se

han visitado o escogiendo un pack Premium con alojamientos de una calidad superior.

Ademaés, también es posible regalarselo a otras personas y hacerles llegar el viaje. En ese
caso la persona que regala selecciona toda la informacidn necesaria para el viaje de quién

lo va a disfrutar.

Como se puede comprobar, la facilidad de la compra del viaje y la despreocupacion total
de tener que organizar el mismo, sin necesidad de tener que comparar hoteles o billetes
de aviodn, hacen que estos viajes sorpresa estén cada vez mas de moda entre un pablico
joven y aventurero que quiere vivir nuevas experiencias y escapar de los servicios

habituales.

8.2 PRINCIPALES AGENCIAS DE VIAJES SORPRESA
Dada su reciente aparicion, no se encuentra tanta competencia como puede ser en las
agencias de viajes online tal y como se conocen normalmente. Aunque bien es cierto que

cada vez son mas la agencias que entran a competir en este mercado y segmento concreto.

A continuacion, se desarrollan las principales y méas conocidas agencias de viajes

sorpresas en Espafia.

8.2.1 Waynabox

Una de las agencias de viajes sorpresa mas punteras y la primera en surgir en Espafia es
Waynabox, con origen en Barcelona. Tal y como sus tres socios fundadores dicen, les
definen tres palabras: sorpresa, aventura y diversion. Y es que ellos van mas alla de un
viaje con un destino sorpresa, no quieren que sus clientes hagan simple turismo, quieren

que exploren y descubran el pais en el que se encuentran (Waynabox, s.f.).
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Desde inicios del afio 2020, Waynabox ha empezado a comercializar su producto a través
de Correos, lo que se suma al acuerdo que ya realizaron en el 2019 con Viajes Carrefour.
El objetivo que persiguen es acercar mas su producto a las personas, tangibilizarlo, un
factor fundamental del marketing turistico si se quiere conseguir un mayor éxito. Tal y

como su CEO menciono: “Correos es un escaparate al mundo” (Hosteltur, 2019;

Hosteltur, 2020).

8.2.2 Drumwit

Al igual que Waynabox, Drumwit es una agencia de viajes sorpresa de origen espafiol con
sede también en Barcelona. Se define como una nueva manera de viajar, aventurera y
econdmica. El proceso de compra es el mismo que en el resto: elegir las fechas, el tipo de
pack (en el caso de Drumwit se dispone de Pack Econdmico y Pack Deluxe), el nimero

de personas Yy el aeropuerto de salida (Drumwit, s.f.).

Una caracteristica diferenciadora con la que cuenta Drumwit es que con cada viaje
reservado se pueden conseguir descuentos para el proximo, 1€ supone 1 punto y
posteriormente estos puntos descuentan la equivalente cantidad de dinero (Drumwit, s.f.).
Esto incita al cliente a poder realizar otro viaje sorpresa, un factor fundamental de cara a

la consolidacion de este servicio.

8.2.3 Wowtrip

Wowtrip es una agencia de viajes sorpresas fundada por un francés, una suiza y dos
espafoles. Su mision es cambiar el turismo tal y como se conocia hasta la aparicién de
las agencias de viajes sorpresa: buscar alojamientos, comparar precios o pensiones de
comida, y consecuentemente fomentar un turismo mas aventurero y atrevido. Uno de sus
valores principales y que guarda relacion con su misién es su afan por la innovacion,
quieren estar en continua actualidad, evitar caer en la rutina y sorprender cada dia mas a
sus clientes. Pretenden que esta nueva forma de viajar sea cada vez mas popular y habitual

entre los turistas (Wowtrip, s.f.).

8.2.4 Flykube

Flykube es una agencia de viajes sorpresa con origen en Barcelona que se dedica a
comercializar un paquete turistico cerrado formado por billetes de avion de ida y vuelta
y por un alojamiento, lo cual nada escoge el cliente. El éxito de Flykube se encuentra en
su servicio “Multidestino Sorpresa” con el que los clientes pueden viajar y visitar varios

paises de Europa en un Unico viaje (Hosteltur, 2020).

32



Trabajo fin de grado Patricia Vela Sardon

A lo largo del afio 2020 tienen planeado expandirse mas alla del mercado nacional espariol
y entrar en mercados de paises europeos como por ejemplo Alemania, Austria o0 Suiza.
Su objetivo, seglin sus propios socios, es “posicionarse como lider en el mercado europeo

de las agencias de viajes sorpresa en el 2020” (Hosteltur, 2020).

8.3 FACTOR SORPRESA: EL FACTOR DIFERENCIADOR

Con la evolucion y el desarrollo de las agencias de viajes, desde su origen hasta la
situacion actual, la contratacion y organizacion de un viaje es cada vez mucho mas
sencilla. Hemos pasado a encontrarnos en un escenario en el que antes de realizar el viaje
los usuarios ya conocen el propio destino debido a las muchas posibilidades que ofrece
Internet: conocen perfectamente el hotel o apartamento (tanto su interior como su
ubicacion) en el que se alojaran durante su estancia, asi como el entorno mas préximo al
mismo, las distancias entre su alojamiento y los lugares que se desean visitar, e incluso
los restaurantes y bares a los que van a acudir (gracias a distintas Apps como “El Tenedor”
o “Tripadvisor™). Este factor junto con otros como son la globalizacion, el uso de las redes
sociales y la facilidad de movimiento entre paises, han hecho que el turista ya no sienta
esa “emocion” de las primeras veces y no se sorprende facilmente con un viaje (Hosteltur,
2018).

Con este aliciente y con la intencion de revolucionar en cierta medida el mundo de los

viajes, surgieron las agencias de viajes sorpresa.

Segun el “I Informe Wowderlast del viajero en Espaiia “desarrollado por la compaiiia
WowTrip y basado en una encuesta realizada a varios de sus clientes, se ha podido conocer
que el 90% de los usuarios espafioles consideran que el factor sorpresa contribuye
positivamente a mejorar la experiencia del viaje (Hosteltur, 2018). Esto es fundamental

para que el producto analizado pueda tener éxito.

Segun este mismo estudio, un 76% de los encuestados sentiria gran expectacion al
descubrir cual es el destino de su viaje en el propio aeropuerto. Aunque al 24% restante
les causaria nerviosisimo, a pesar de tener curiosidad por vivir la experiencia (Hosteltur,
2018). Aunque en las agencias de viajes sorpresa no sucede exactamente asi, pues
comunican el destino un par de dias antes para que las personas pueden elaborar una

maleta acorde al clima de ese pais.
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9. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

9.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
El objetivo principal de esta investigacion es determinar el perfil general de los usuarios
de las agencias de viajes sorpresa.

En cuanto a los objetivos especificos se pueden determinar varios:

- Conocer el conocimiento por parte de la poblacion general de las agencias de
viajes sorpresa, asi como su utilizacion y frecuencia de uso por parte de la misma.

- Conocer la satisfaccion global y por aspectos individuales de los usuarios que han
utilizado una agencia de viajes sorpresa.

- Determinar los principales motivos por los que un individuo ha realizado un viaje
sorpresa 0 no.

- Conocer la importancia que dan los individuos que no han utilizado una agencia

de viajes sorpresa a un conjunto de aspectos.

9.2 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Tres de las variables incluidas en el cuestionario difundido van a permitir definir cual es
el perfil sociodemografico de la muestra. Estas son: sexo, rango de edad y nivel de
estudios finalizado o cursando en la actualidad.

Gréfico 9.1. Distribucidn de la muestra por sexo

Sexo

#Hombre mMujer

Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede ver en el Grafico 9.1 la muestra no esta equilibrada en lo que al sexo de
los encuestados se refiere. Nos encontramos con un 71% de mujeres frente a un 29% de
hombres. Esto muy posiblemente esté debido a que el método de muestreo utilizado fue
por conveniencia y se distribuyo el cuestionario a los contactos del investigador, siendo

éstas principalmente mujeres.

En lo que a la variable edad se refiere (ver grafico 9.2), también se encuentra grandes
diferencias. La mayor parte de la muestra, un 64 % pertenece al rango de edad de 18 a 22
afios. Esto muy posiblemente también se deba a que el método utilizado de muestreo fue
por conveniencia. Un 23% son personas de 23 a 27 afios y un 5% personas de 28 a 32
afios. Tan solo el 1% de los encuestados tenia entre 33 y 37 afios. Finalmente, el rango de

mayor edad, de 38 0 mas afios representa un 7% del total de la muestra.

Gréfico 9.2. Distribucién de la muestra por rangos de edad

Edad

70%

60%
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30% 4%

20%
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0% 5% % 7%
182 22 23a27 28 a 32 37a37 38 0 mas

Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, en la variable estudios (finalizados o cursando) también hay una clara
mayoria de una de las opciones con respecto al resto, y es que los universitarios
representan el 66% de la muestra. Seguidos muy de cerca se encuentran las personas con
un ciclo de grado superior con un 13% Yy las personas con un posgrado 11%. El resto de
niveles representan porcentajes muy pequefios: ciclo de grado medio 2%, bachillerato

5%, estudios secundarios, primarios y sin estudios 1% cada uno de ellos (ver grafico 9.3).

Este desequilibrio en los porcentajes de la variable estudios también puede estar debido

al muestreo de conveniencia.
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Gréfico 9.3 Distribucién de la muestra por estudios finalizados o cursando
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Fuente: Elaboracion propia
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10. ANALISIS DE LA INVESTIGACION

10.1 ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS

En este apartado se analizaran aspectos de caracter general de varias preguntas del
cuestionario para conocer medias, porcentajes 0 proporciones. Estos analisis son
necesarios debido a la escasa informacion primaria que se ha encontrado y para poder
tener una idea global del tema de estudio y asi poder extraer mejores conclusiones al final

del trabajo.

10.1.1 Uso agencias de viajes online

Antes de comenzar con la investigacion referente a las agencias de viajes sorpresa se
realiz6 una pregunta muy general que era: “¢Ha utilizado alguna vez una agencia de viajes
online?”. El objetivo de esta pregunta era poder corroborar una afirmacién muy comin y
generalizada en la actualidad, como es que la mayoria de personas han utilizado en algun

momento una agencia de viajes online.

Gréfico 10.1. Uso de las agencias de viajes online

Uso agencias de viajes online

uSi mNo

Fuente: Elaboracion propia

En el grafico 10.1 se pueden ver los porcentajes referentes al uso de las agencias de viajes
online por parte de la muestra. Un 83% (126 individuos) de la poblacion del estudio ha
utilizado en alguna ocasion una agencia de viajes online, frente a un 17%, es decir 26

personas que atn no.

Esta pregunta de caracter tan generalista es muy 0til para poder comprobar el objetivo de

la misma y afirmar que practicamente la mayoria de individuos de la muestra son usuarios
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de agencias de viajes online, y que, por tanto, podrian serlo también de las agencias de

viajes sorpresa (Si nos centramos Unicamente en su caracter online).

10.1.2 Conocimiento Agencias de Viajes Sorpresa
Centrando ya la investigacion en el tema de estudio de las agencias de viajes sorpresa,
sera necesario conocer qué porcentaje de la poblacion de la muestra las conoce o0 ha

escuchado en alguna ocasion hablar de ellas.

Grafico 10.2. Porcentajes conocimiento agencias de viajes sorpresa

Conocimientos Agencias de Viajes
Sorpresa

=S mNo

Fuente: Elaboracion propia

El porcentaje de la muestra que tiene conocimiento sobre el concepto de las Agencias de
Viajes Sorpresa representa un 75% del total, es decir, 114 individuos de los 152
encuestados. En cambio, el 25% restante no ha oido hablar de ellas (ver gréfico 10.2).

Aunque no el 100% de la poblacién del estudio las conoce, si se puede afirmar que la
gran mayoria (3/4 partes) si, por lo que tiene sentido continuar con el cuestionario y la

investigacion.

Una informacion muy importante va a ser la referida a las distintas marcas de agencias de
viajes sorpresa que se pueden encontrar en el mercado. Sin duda, aquella o aquellas mas
conocidas por los individuos seran aquellas que tengan una importante ventaja sobre el
resto. Por ejemplo, si una persona quiere probar este servicio es mas probable que lo haga
utilizando la agencia mas popular y que mas usuarios han utilizado (siempre y cuando
ésta tenga buenas opiniones por parte de los clientes), que otra que quizas tenga menos
referencias y sea menos conocida.
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Graéfico 10.3. Agencias de viajes sorpresa mas populares
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Fuente: Elaboracion propia

Los resultados demuestran que la agencia de viajes sorpresa mas conocida es Drumwit,
conocida por un 80,7% del total de la muestra valida (en este caso solo aquellos que
conocen el concepto de este servicio, lo que viene a ser 114 individuos). En segundo
lugar, se encuentra la marca Waynabox, conocida por mas de la mitad de los encuestados,
por un 63,2%. Ambas poseen una clara ventaja sobre el resto de agencias ya que ninguna
es tan conocida como lo son ellas. Se puede decir que Drumwit y Waynabox son
competencia totalmente directa entre ellas, pudiendo dejar en un segundo plano a Wowtrip
y Flykube las cuales son conocidas por un 15,8% y 16,7% respectivamente. Unicamente
un 2,6% de la muestra no conocia ninguna de estas cuatro agencias (ver grafico 10.3).

Con estos datos se puede concluir que, si una persona quiere realizar un viaje sorpresa
por primera vez, muy probablemente se decante por las agencias Drumwit o0 Waynabox

para ello.

Otra informacion referente al conocimiento de estas agencias es descubrir como las

conocieron los individuos.

En el grafico 10.4 se observan las respuestas de los individuos de la muestra de estudio.
Un 37,7% de los individuos ha conocido estas agencias a través de las redes sociales.
Muy de cerca se encuentran también los familiares y amigos y los influencers, con un

25,4% y 22,8% respectivamente. Un 10,5% las conocid a través de Internet (entendido de
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manera genérica: sitios web, blog, noticias, publicidad...), un 2,9% a través de noticias y

una persona las conocid porque ha estudiado “Turismo”.

Gréfico 10.4. ;Como conocid estas agencias?

¢ Como conocidé estas agencias?
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Fuente: Elaboracion propia

De esta forma, si una nueva agencia de viajes sorpresa quiere entrar a competir en el
mercado deberia tener en cuenta principalmente las redes sociales y los influencers como
medios para darse a conocer, ya que es ahi donde la mayor parte de los usuarios la podria
conocer. No se consideran en un principio los familiares y amigos porque hasta que no se
hace uso de la agencia no se convierten en prescriptores de las misma. Desde otro punto
de vista, si las agencias de viajes sorpresa actuales quisieran conseguir nuevos publicos,
deberian darse a conocer en otros medios a parte de las redes sociales. Si este no fuera el
caso, potenciar y cuidar su comunicacion a través de las redes sociales y conseguir que
los clientes terminen satisfechos con el viaje, seran los puntos clave a potenciar por las

mismas para seguir consiguiendo clientes y darse a conocer.

10.1.3 Uso Agencias de Viajes Sorpresa

Una vez que se ha conocido cual es el uso de las agencias de viajes online por parte de
los individuos de la muestra, es necesario conocer la cantidad de ellos que han utilizado
una agencia de viajes sorpresa, informacion que al final, es la mas importante a efectos

de beneficios para las agencias.

En el grafico 10.5 se observa que el porcentaje de individuos que en alguna ocasion ha
utilizado una agencia de viajes sorpresa es el 19,3%, lo que supone un total de 22

individuos. La mayor parte de la muestra, un 80,7% no han utilizado nunca este servicio.
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En términos de la muestra total (los porcentajes anteriores hacen referencia a 114
individuos del total de 152 debido a una de las preguntas filtro que dividian la muestra),
Unicamente un 14,5% de los encuestados habia utilizado en alguna ocasion una agencia
de estas caracteristicas. Es un porcentaje muy reducido si se compara con el porcentaje

de individuos que las conocen, un 75%.

Gréfico 10.5. Uso Agencias de Viajes Sorpresa

Uso Agencias de Viajes Sorpresa

uSi mNo

Fuente: Elaboracién propia

Con esto se puede concluir que, aunque una gran parte de la poblacién de la muestra
conoce este tipo de agencias, la gran mayoria nunca las han utilizado. Un 80,7% de

aquellos que las conocen no las han utilizado adn.

Ademas del uso que realiza la poblacion de estas agencias, es interesante conocer los
motivos por los que lo hacen. De esta manera, las agencias pueden enfocar su

comunicacion de forma mas efectiva y conseguir que los clientes realicen mas viaje.

En el grafico 10.6 se observan estos motivos. El 40,9% de la muestra realiz6 un viaje por
vivir nuevas experiencias, el 31,8% por la curiosidad de la sensacion de no conocer el
destino, un 4,5% porque fue un regalo y un 13,6% por la facilidad que supone reservar
un viaje con estas agencias. Como se ve, destacan mayoritariamente los motivos referidos
al ambito emocional (vivir nuevas experiencias y sensaciones), que suponen mas de un
70% de la muestra. Por otro, también destaca el dato de que ninguna persona realizo un
viaje de estas caracteristicas por el precio que tienen, pudiendo convertirse este en un

aspecto negativo si no se cuida.
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Gréfico 10.6. Motivos por los que se realiza un viaje sorpresa
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Fuente: Elaboracién propia

10.1.4 Frecuencia de uso Agencias de Viajes Sorpresa
Un dato muy importante a considerar es cuanto utilizan los usuarios las agencias de viajes

sorpresa, es decir, conocer su frecuencia de uso.

Tabla 10.1 Media frecuencia de uso Agencias de Viajes Sorpresa

Frecuencia uso Agencias de viajes Sorpresa

Individuos 22

Media 1,64

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 10.1 se puede ver que la media resultante de todos los individuos que han
utilizado en alguna ocasion una agencia de viajes sorpresa es de 1,64. Este es un valor
muy pequefio y significa que los usuarios encuestados han realizado un viaje sorpresa en

poco mas de 1 ocasién.

Esto supone que los viajes sorpresa de momento no son un servicio con un alto grado de
repeticion de uso (pues las personas solo realizan 1 viaje absoluto de media), pudiendo
estar debido a su reciente aparicién (es un nuevo servicio que ha aparecido hace muy poco
tiempo) o a que los individuos solo lo utilizan una vez para probar el servicio y vivir una

nueva experiencia, pero no como forma de realizar todos sus viajes.
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Gréfico 10.7 Frecuencia de uso agencias de viajes sorpresa
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Fuente: Elaboracion propia

En el grafico 10.7 se pueden observar los porcentajes y la frecuencia para cada cifra por
independiente y acumulado. Un 68,2% de los individuos que han utilizado una agencia
de viajes sorpresa, es decir 15 sobre el total de 22 personas, lo han hecho en una Unica
ocasion. Las personas que han realizado un viaje sorpresa en dos ocasiones suponen un
18,2%, un porcentaje muy distanciado del anterior. Una Unica persona ha viajado con
estas agencias tres veces y tan solo dos han utilizado este servicio en 5 0 mas ocasiones.
Ningun individuo de la muestra ha utilizado las agencias de viajes sorpresa en cuatro

ocasiones.

Con la media obtenida y los datos individuales se puede concluir que las agencias de
viajes sorpresa son un servicio con muy baja repeticion de uso ya que la mayoria de la
muestra, el 68,2%, solamente lo han usado 1 vez. Habra que analizar la cuestion
“;realizaria otro viaje sorpresa?” para conocer la predisposicion de los usuarios a repetir

y poder extraer conclusiones mas consistentes.

10.1.5 Repeticidn viajes sorpresa
Para completar las conclusiones obtenidas en el apartado anterior es necesario conocer si

los individuos que han utilizado una agencia de viajes sorpresa repetirian de nuevo o no.

Para ello se utilizara la pregunta del cuestionario ““;realizaria otro viaje sorpresa?” que
G

queda resumida de manera visual en el Grafico 10.8.
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Gréfico 10.8. Porcentajes repeticion viaje sorpresa

Repeticidn viaje sorpresa
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Fuente: Elaboracion propia

Un 68,2% de los encuestados si repetiria un viaje con una agencia de viajes sorpresa frente
a un 9,1% que no. En un punto medio se encuentra el 22,7% de la muestra que tal vez si

repetiria o tal vez no.

Relacionandolo con la frecuencia de uso, aunque el 68,2% de los individuos solo ha
realizado un viaje sorpresa, ese mismo porcentaje afirma que si repetiria. Por lo que es
posible que, en un futuro, quizas no tan cercano como pueden ser el de los viajes
habituales organizados por uno mismo, vuelvan a utilizar este servicio. Es importante
conocer la predisposicion de los actuales clientes de repetir de nuevo ya que es un aspecto

vital para la fidelizacion de los mismos.

En el caso de estudio de las agencias de viajes sorpresa es necesario que las empresas
“aceleren” este proceso, porque a pesar de que casi ¥4 de la muestra repetiria un viaje de

estas caracteristicas, la mayoria ain no lo han hecho y sélo lo han utilizado una vez.

10.1.6 Predisposicion a realizar un viaje sorpresa

Cuando ya se conoce la intencion de repetir de los actuales clientes de estas agencias,
interesa descubrir la predisposicién de aquellos individuos que no conocen o0 no han
utilizado el servicio a realizar un viaje sorpresa, es decir, la del pablico potencial de las

agencias.
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Gréfico 10.9. Predisposicion a realizar un viaje sorpresa

Predisposicién a realizar un viaje
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Fuente: Elaboracion propia

En el grafico 10.9 se observa que un 86,2% de los individuos validos (en este caso 130,
porque el resto ya han utilizado una agencia de estas caracteristicas), lo que viene a ser
112 personas, si estan dispuestos a realizar un viaje sorpresa. En el lado opuesto se

encuentra el 13,8% que no lo harian.

El porcentaje de “si” es practicamente la totalidad de la muestra de estudio, por lo que es
previsible que, en un futuro préximo las agencias de viajes sorpresa vayan adquiriendo
cada vez mas importancia en el mercado y ganando clientes. Aunque es necesario que las
agencias realicen esfuerzos por conseguir que esta intencién se convierta en realidad ya
que a priori, todas las personas estan dispuestas a realizar cualquier cosa, aunque después

no lo vayan a llevar a cabo.

10.1.7 Satisfaccion global

La satisfaccion de los clientes es uno de los factores més importantes y mas a tener en
cuenta por parte de las agencias, ya que si el cliente tiene una alta satisfaccion es muy
posible que repita y/o se convierta en prescriptor de este tipo de servicios. Si las agencias
tienen clientes altamente satisfechos, significa que estan ofreciendo un buen servicio y

€s0 es una gran ventaja para ellas.
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Tabla 10.2 Media satisfaccién global

Satisfaccion global

Individuos 22

Media 8,23

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede ver en la tabla 10.2, los individuos que han utilizado en alguna ocasion
una agencia de viajes sorpresa, 22 de los 152 totales encuestados, tienen una satisfaccion
media de 8,23 puntos con el viaje y los servicios prestados (en una escala de 1 a 10
puntos). Esta puntuacién es una valoracién muy elevada, por lo que estas agencias tienen

una clara ventaja en este aspecto, los clientes terminan muy satisfechos.

Es muy interesante conocer la satisfaccion global de cada una de las agencias que se
mencionan en el cuestionario para saber en cudl de ellas los clientes tienen mayor
satisfaccién y en cuél menos. Por ello, se analizard por independiente cada una de las
medias de las agencias.

Se van a analizar también, los resultados siguientes de manera discriminada ya que dos

de las agencias tienen un nimero muy pequefio de individuos.

Tabla 10.3. Satisfaccion de cada una de las Agencias de Viajes Sorpresa

Satisfaccion con los servicios prestados
Individuos Media
Drumwit 12 8,33
Waynabox 10 8,1
Wowtrip 3 8,67
Flykube 1 9

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 10.3 se observa la media resultante de la satisfaccion global de los clientes de
cada una de las Agencias de Viajes Sorpresa mencionadas en la investigacion y el

cuestionario, asi como el nimero de individuos que han utilizado cada una de ellas.
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La satisfaccion del cliente de Drumwit es muy elevada, una valoracién de 8,33.
Mencionar también que Drumwit es la agencia méas utilizada por los individuos de la

muestra, un total de 12 personas han realizado un viaje con ella.

En cuanto a la agencia Waynabox, los clientes de esta obtienen una satisfaccion
ligeramente més reducida que la de su competidor Drumwit, obteniendo un 8,1. Es la
segunda agencia de viajes sorpresa mas utilizada, 10 personas de la muestra del estudio

la han utilizado.

La satisfaccion media de los usuarios de Wowtrip es de 8,67, una media muy elevada,
pero Unicamente se disponen de 3 individuos para conformar esta media. Por ese motivo,

no es lo suficientemente representativa como para poder extraer conclusiones.

Finalmente, la media de la satisfaccidn global de la agencia Flykube, con una puntuacion
de 9 puntos, la puntuacion mas elevadas de todas. Bien es cierto que en el caso de esta
agencia sucede lo mismo que en el caso de Wowtrip, tan solo una persona la ha utilizado

por lo que no se pueden extraer conclusiones.

Por tanto, y teniendo en cuenta que Drumwit y Waynabox son las agencias de viajes
sorpresa mas utilizadas, se analizara conjuntamente sus valoraciones: Drumwit con 8,33
y Waynabox 8,1. Son puntuaciones muy similares, siendo algo superior la de Drumwit.
Se concluye entonces, que los clientes de ambas agencias terminan muy satisfechos con
los servicios prestados, no pudiendo determinar si los clientes de Drumwit tienen mayor

satisfaccion por no tener una muestra lo suficientemente elevada y representativa.

10.1.8 Nivel de confianza

Otro de los aspectos que es interesante analizar es el nivel de confianza de aquellos
individuos que no han realizado aln un viaje sorpresa respecto a la caracteristica de no
conocer el destino hasta escasas horas antes de partir. De esta forma se puede conocer
como de compatible es esta caracteristica con el publico potencial, y también determinar
si es un factor que causa que muchos usuarios no utilicen estas agencias, a pesar de ser su

caracteristica fundamental y diferenciadora.
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Tabla 10.4. Media confianza frente a un viaje sorpresa del cual no conoce el destino

Nivel de confianza

Individuos

Media

130

6,08

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 10.4 se puede observar cual es la valoracién media que dan los individuos a la

cuestion de “¢cudl seria su nivel de confianza a la hora de realizar un viaje sorpresa del

cual no conoce el destino?”. En este caso, hay un total de 130 respuestas ya que es una

pregunta dirigida a aquellos que nunca ha utilizado o no conocen una agencia de viajes

sorpresa y estos son la mayoria de la muestra. El valor medio obtenido es de una

puntuacion de 6,08, situado algo por encima de la mitad en una escala de 1 a 10. Es

comprensible este valor porque a muchas personas les genera cierto estrés y desconfianza

no conocer el destino de un viaje. Aun asi, es una puntuacion lo suficientemente

considerable como para tener la confianza de que se pueden obtener nuevos clientes y la

certeza de que no es un factor que discrimine (al menos no al 100%) de manera negativa

a las agencias de viajes sorpresa.
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10.2 TABLAS CRUZADAS
En este apartado se va a realizar diversos cruces de variables para poder extraer mejores
conclusiones y conocer mejor el perfil general del usuario de las agencias de viajes

sorpresa.

10.2.1 Sexo y Uso de las Agencias de Viajes Sorpresa

Tabla 10.5 Tabla cruzada Sexo y Uso de las Agencias de Viajes Sorpresa

Tabla cruzada
Sexo*;Ha
utilizado en
alguna ocasion
una Agencia de
Viajes Sorpresa?

Sexo

Hombre Mujer
Recuento 6 16 22
% dentro de
¢Ha utilizado
en alguna
ocasion alguna 27,30% 72,70% 100,00%
de las Agencias
de Viajes
Sorpresa?
Recuento 16 76 92
% dentro de
¢Ha utilizado
en alguna
ocasion alguna 17,40% 82,60% 100,00%
de las Agencias
de Viajes
Sorpresa?

Total

Si
¢Ha utilizado
en alguna
ocasion alguna
de las
Agencias de
Viajes
Sorpresa?

No

Fuente: Elaboracion propia

Del 100% de individuos de la muestra que si han realizado un viaje con una agencia de
viajes sorpresa, el 72,7% (16 individuos) son mujeres. Unicamente el 27,3% son hombres.
(Ver tabla 10.5).

Aunque la muestra del estudio se encuentra desequilibrada y tiene mayor proporcion de
mujeres que de hombres, se puede ver de manera muy generalizada, que son

mayoritariamente las mujeres las que suelen hacer uso de este servicio.
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10.2.2 Nivel de estudios y Uso de las Agencias de Viajes Sorpresa
En este caso solo interesa analizar el caso de aquellos que si han realizado un viaje
sorpresa, ya que no tiene especial relevancia analizar el nivel de estudios de aquellos que

no han utilizado nuestro servicio.

En la tabla 10.6 se obtienen los resultados (Unicamente se han reflejado los de relevancia
para el andlisis) del cruce de las variables: “;Ha utilizado en alguna ocasion una Agencia

de Viajes Sorpresa?” y “Nivel de estudios finalizado o cursando?”.

Tabla 10.6 Tabla cruzada ¢Ha utilizado en alguna ocasion una Agencia de Viajes Sorpresa? y Nivel

de estudios

Tabla cruzada ¢Ha utilizado en alguna ocasion alguna de las Agencias de Viajes Sorpresa?*Indique su
nivel de estudios finalizado o cursando

Ciclo
Bachillerato LAY Universitarios  Posgrado Total
de grado
superior
Recuento 4 6 10 2 22
¢Ha % dentro
utilizado de ¢(Ha
en alguna utilizado
ocasion en alguna
f"guna de B ocasion 1820%  27,30% 4550%  9,10%  100,00%
as alguna de
Agencias las
de Viajes Agencias
Sorpresa? de Viajes
Sorpresa?

Fuente: Elaboracion propia

Casi lamitad de los individuos de la muestra que han realizado un viaje sorpresa, el 45,5%
son estudiantes universitarios 0 personas que tienen estos estudios. A continuacion, se
sittan aquellos que se encuentran estudiando o poseen un ciclo formativo de grado
superior, que suponen un 27,3% del total de la muestra del estudio. En tercer lugar, se
encuentran aquellos que poseen el titulo de bachillerato, representando el 18,2% de la
muestra. Finalmente, las personas que han realizado un posgrado solamente representan
el 9,1% de la muestra. El resto de niveles educativos no aparecen en la tabla porque no

tienen ninguna representacion en la muestra en este caso, tienen un valor de 0%.

Aparentemente y con los resultados obtenidos con la muestra del estudio, las personas
que realizan un viaje con una agencia de viajes sorpresa son mayoritariamente aquellas

que poseen un titulo universitario y/o un ciclo formativo de grado superior. Aungue
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debido al tipo de muestreo utilizado para formar la muestra de la investigacion (por
conveniencia) no se extraeran conclusiones definitivas en este caso. Lo que si se puede
afirmar es que aquellas personas con los niveles educativos mas bajos (sin estudios,

estudios primarios y secundarios) no hacen uso de estas agencias.

10.2.3 Satisfaccion global y Repeticion de viaje sorpresa

uUn cruce interesante es el de las variables “;cual fue su satisfaccion global con el vijae
y los servicios prestados?” y “;realizaria otro viaje sorpresa?”. Son variables que estan
muy relacionadas entre ellas, si un cliente termina satisfecho es mas probable que repita
y realice otro viaje con una agencia de viajes sorpresa. En la tabla 10.7 se observan los
resultados de este cruce.

Tabla 10.7. Tabla cruzada Satisfaccion global y Repeticion de viaje sorpresa

¢ Realizaria otro viaje sorpresa?

Si No Tal vez
Recuento 3 0 0 3
% dentro de
¢ Cual fue su
satisfaccién
global con el 100,00% 0,00% 0,00% 100,00%
viaje y los
servicios
prestados?
Recuento 7 2 3 12
% dentro de
¢Cual fue su

8 satisfaccién
global con el 58,30% 16,70% 25,00% 100,00%

¢Cuél fue su viaje y los
satisfaccion servicios
global con el prestados?
viaje y los Recuento 4 0 2 6
servicios % dentro de
prestados? ¢Cuél fue su
satisfaccién
global con el 66,70% 0,00% 33,30% 100,00%
viaje y los
servicios
prestados?
Recuento 1 0 0 1
% dentro de
¢Cual fue su
satisfaccién
global con el 100,00% 0,00% 0,00% 100,00%
viaje y los
servicios
prestados?

Total

10

Fuente: Elaboracion propia
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Todos los individuos que valoraron su satisfaccion con un 7 repetirian otro viaje sorpresa.
En el caso de aquellos que puntuaron con un 8, el 58,3% si repetirian. Es llamativo en
este caso, que un 16,7% no repetirian, mientras que el 25% restante estan en duda. Los
que tuvieron una satisfaccion de 9, el 66,7% también repetiria, mientras que el 33,3% tal

vez si tal vez no.

Llama la atencién que a medida que la satisfaccion de los usuarios es mayor, también es
superior el porcentaje de aquellos no repetirian esta experiencia y aquellos que estan en
duda. Quizas sea debido a que, a pesar de haber terminado muy satisfechos con el viaje,
este no es un servicio que los clientes quieran utilizar en todos y cada uno de los viajes
que realicen. Por este motivo, y a vistas de que la satisfaccion de los clientes no es un
factor que deba preocupar a las agencias, éstas deben fomentar méas su uso e intentar

convertirlo en un producto de méas de un uso.
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10.3 ANALISIS ESTADISTICOS
10.3.1 ANALISIS UNIVARIANTE
En este apartado se van a realizar dos ANOVA para comprobar si existe igualdad de

medias entre los diversos grupos formados.

El primero de ellos entre las variables: “;Cual seria su nivel de confianza a la hora de
realizar un viaje sorpresa del cual no conoce el destino? y “Edad”. El objetivo de ello es
determinar si existen diferencias significativas entre las medias de los diferentes grupos
de edad.

Tabla 10.8 ANOVA de una factor

ANOVA

¢Cudl seria su nivel de confianza a la hora de realizar un viaje sorpresa del cual no conoce el destino?
Suma de | Media = Si
cuadrados g cuadratica g

Entre grupos 119,29 4 29,823 10,653 0,000

Dentro de grupos 349,94 125 2,8

Total 469,23 129

Fuente: Elaboracion propia

En latabla 10.8 se observa el que el valor-p obtenido es igual a 0,000, menor que o= 0,05,
por lo que se rechaza la hipétesis nula de igualdad de medias. Esto significa que los
diferentes grupos de edad se comportan de manera diferente frente a la confianza que
sienten a la hora de realizar un viaje del cual no conocen el destino. Se puede afirmar, por
tanto, que la edad influye en la confianza que muestran los diferentes usuarios ante el
hecho de no conocer el destino.

Para corroborar esta afirmacion, se analizaran los estadisticos descriptivos obtenidos para

cada grupo de edad (ver tabla 10.9).
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Tabla 10.9 Descriptivos

Descriptivos
¢ Cudl seria su nivel de confianza a la hora de realizar un viaje sorpresa del cual no conoce el destino?

95% del intervalo de

N Media Desylacmn Error coqflgnza para Ia,m(?dla Minimo Maximo

estandar estandar Limite Limite

inferior superior
18 a 22 afios 88 6,44 1,653 0,176 6,09 6,79 2 10
23 a 27 afnos 27 6,11 1,805 0,347 5,4 6,82 2 9
28 a 32 afios 5 6 1,581 0,707 4,04 7,96 4 8
33 a 37 afios 1 3 3 3
ﬁ%g”os ° 9 2,78 1,481 0,494 1,64 3,92 1 5
Total 130 6,08 1,907 0,167 5,75 6,41 1 10

Fuente: Elaboracion propia

Se puede ver que las medias de cada uno de los grupos son diferentes entre si, en unos
casos gira en torno a 6, en otros en torno a 3. Es el rango de 18 a 22 afios el que mayor
confianza muestra ante el desconocimiento del destino, con una media de 6,44; mientras
que el rango de mayor de edad (38 0o mas afos) son los que menos confianza muestran,
una media de 2,78. También se puede ver que los limites superior e inferior son diferentes

en cada rango de edad.

Esto lleva a afirmar de nuevo, que existen diferencias significativas entre cada rango, que
las medias de cada uno no son iguales. Los individuos tienen comportamientos distintos

frente a la confianza, segln su rango de edad.

El sequndo ANOVA que se va a realizar va a ser entre las variables: “;Cual fue su

satisfaccion global con el viaje y los servicios prestados?” y “Edad”. El objetivo es
comparar si las medias son iguales o existen diferencias significativas entre los distintos

grupos de edad.

En la tabla 10.10, que tenemos a continuacion, se observan los resultados del analisis. El
valor-p obtenido es de 0,403 mayor que a=0,05, por lo tanto, no se rechaza la hipotesis
nula de igualdad de medias entre los distintos grupos. Las diferencias que se puedan

encontrar no son significativas como para que la variable edad haya influido en ello.
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Tabla 10.10 ANOVA 2

Patricia Vela Sardon

ANOVA
¢ Cudl fue su satisfaccion global con el viaje y los servicios prestados?
Media .

Suma de cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 2,38 4 0,595 1,066 0,403
Dentro de 9,484 17 0,558
grupos
Total 11,864 21

Fuente: Elaboracion propia

Para corroborar la afirmacion dicha anteriormente, se analizardn los descriptivos

obtenidos para cada grupo de edad (ver tabla 10.11).

Descriptivos

Tabla 10.11 Descriptivos 2

¢ Cudl fue su satisfaccion global con el viaje y los servicios prestados?

Desviacion

Error

95% del intervalo de
confianza para la

Media , . media Minimo Maximo
estandar estandar — —

Limite Limite

inferior superior
18 a 22 afios 9 8,11 0,601 0,2 7,65 8,57 7 9
23 a 27 afios 7 8,29 0,951 0,36 7,41 9,17 7 10
28 a 32 afios 3 8,67 0,577 0,333 7,23 10,1 8 9
33 a 37 afios 1 7 7 7
3m8é:‘”05 0 2 85 0,707 0,5 215 1485 8 9
Total 22 8,23 0,752 0,16 7,89 8,56 7 10

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que las medias de todos los grupos de edad (se va a obviar el tramo de

edad de 33 a 37 afios por tener solamente un individuo) son muy similares entre ellas,

situandose todas en torno a 8 puntos. Las personas mas jovenes, aquellas de entre 18 y 22

afos son las “menos satisfechas” o mas exigentes con el viaje. Por el contrario, aquellas

que tienen entre 28 y 32 afios son las mas satisfechas, con una puntuacién media de 8,67.

Si se observan los intervalos de confianza de los tres primeros grupos de edad, que son

los que componen practicamente la totalidad de la muestra, se puede comprobar que son

muy similares.
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Con las interpretaciones anteriores se reafirma de nuevo, que no existen diferencias
significativas entre las medias de los distintos grupos. Por tanto, la edad no influye en la
satisfaccion de los diferentes usuarios.

Esta informacion es muy relevante para las distintas agencias de viajes sorpresa ya que
todos sus clientes suelen tener la misma satisfaccion media, no influye la edad. Es de
decir, un cliente por tener una edad u otra no se comporta de manera diferentes en este
aspecto ni es méas exigente que otro. A priori, todos los clientes parecen valorar de la

misma manera los factores que influye en la satisfaccion global del viaje.

10.3.2 MANOVA
En este apartado se realizara un MANOVA entre las variables: “satisfaccion
alojamiento”, “satisfaccion destino”, “satisfaccion horarios”, “satisfaccion precio” y

“satisfaccion recibida” con la variable “Edad”.

El objetivo es comprobar si las medias son iguales o, por el contrario, la edad influye en

el comportamiento de cada una de las variables.

En la tabla 10.12 se pueden observar los resultados del analisis.
Tabla 10.12 MANOVA

Pruebas multivariante?

Gl de

Efecto Valor F hipdtesis gl de error Sig.
Traza de Pillai 0,989 227,706° 5 13 0,000

Interseccion Lambda de Wilks 0,011 227,706° 5 13 0,000
Traza de Hotelling 87,579 227,706° 5 13 0,000
Raiz mayor de Roy 87,579 227,706° 5 13 0,000
Traza de Pillai 0,971 1,025 20 64 0,448

Edad Lambda de Wilks 0,204 1,356 20 44,066 0,197
Traza de Hotelling 3,093 1,779 20 46 0,054
Raiz mayor de Roy 2,825 9,041°¢ 5 16 0,000

a. Disefio : Interseccion + Edad
b. Estadistico exacto

c. El estadistico es un limite superior en F que genera un limite inferior en el nivel de
significacion.
Fuente: Elaboracion propia

El valor de significacion de Lambda de Wilks es de 0,197, mayor que a= 0,05 por lo que

no se rechaza la hipdtesis nula de igualdad de medias, y no existen diferencias
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significativas entre los diferentes grupos de edad. Con esta interpretacion, la edad no
influye en la satisfaccion de los aspectos individuales que se han considerado.

A continuacion, se comprobara la significacion de cada una de las variables individuales

para alcanzar un analisis mas completo.

Tabla 10.13 Prueba de los efectos inter-sujetos

Variable Valor-p
Satisfaccion precio 0,385
Satisfaccion destino 0,694
Satisfaccion alojamiento 0,049
Satisfaccion horarios 0,622
Satisfaccion atencion recibida 0,819

Fuente: Elaboracion propia

Como se ve en la tabla 10.13 las variables “satisfaccion precio”, “satisfaccion destino”,
“satisfaccion horarios” y “satisfaccion atencion recibida” tiene un valor-p superior a
a=0,05, por lo que no se rechaza la hipotesis nula de igualdad de medias para ninguna de
ellas. La edad no influye en la satisfaccion. Solamente la variable “satisfaccion
alojamiento” tiene un valor-p menor que a=0,05, los individuos se comportan de manera

diferente ante esta variable en funcion del grupo de edad al que pertenecen.

En la siguiente tabla (ver tabla 10.14) se obtienen las medias y los intervalos de confianza

de cada variable para cada grupo de edad.

Las medias de todas las variables para todos los rangos de edad son muy similares,
rondando en torno a 4 todas, lo que confirma que todos se comportan iguales y no existen
diferencias significativas. Las personas de 38 o mas afios son aquellas que mas
satisfaccion tienen con el precio y el destino del viaje. Los mas satisfechos con el
alojamiento son los mas jovenes, los individuos de 18 a 22 afios. Las personas de 28 a 32
afios son las més satisfechas con los horarios de los billetes de avion. Por ultimo, los
grupos de edad de 18 a 22 afios y de 28 a 32 afios, coinciden en cuanto a su satisfaccion

con la atencién recibida.
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Tabla 10.14 Medias marginales estimadas

Edad
Intervalo de confianza al
. . . Error 95%
Variable dependiente Edad Media estandar Limite Limite
inferior superior
18 a 22 afios 4,222 0,232 3,733 4711
. . . 23 a 27 afios 4 0,263 3,445 4,555
Indique su satisfaccion g, 35 4z 4,667 0,402 3,82 5,514
respecto al precio .
33 a 37 afnos 4 0,695 2,533 5,467
38 aflos 0 mas 5 0,492 3,962 6,038
18 a 22 afios 4111 0,163 3,768 4,455
) - 23 a 27 afios 4 0,185 3,611 4,389
Indique su satisfaccion  »g - 55 a7 4,333 0,282 3,738 4,928
con el destino .
33 a 37 afnos 4 0,488 2,97 5,03
38 aflos 0 mas 45 0,345 3,771 5,229
18 a 22 afios 4,667 0,169 431 5,024
] . » 23 a 27 afos 4571 0,192 4,167 4,976
Indigue su satisfaccion g, 35 41 4,333 0,293 3,715 4,952
con el alojamiento .
33 a 37 afios 3 0,508 1,929 4,071
38 aflos 0 mas 4 0,359 3,243 4,757
18 a 22 afios 4,444 0,351 3,703 5,186
. S 23 a 27 afios 4 0,398 3,159 4,841
Indique su satisfaccion 55, 35 5xe 4,667 0,609 3,383 5,951
sobre los horarios .
33 a 37 afos 3 1,054 0,776 5,224
38 aflos 0 mas 4 0,745 2,427 5,573
18 a 22 afios 4,667 0,179 4,29 5,044
] . . 23 a 27 afos 4571 0,203 4,144 4,999
Indique su satisfaccion g, 35 450 4,667 0,309 4,014 5,319
con la atencion recibida .
33 a 37 afnos 4 0,536 2,869 5,131
38 aflos 0 mas 45 0,379 3,701 5,299

Fuente: Elaboracién propia
Con las interpretaciones se concluye que, de manera global, la edad no influye en el
comportamiento de las variables referidas a la satisfaccion. Todos los individuos, sea cual

sea su edad, se comportan de manera similar.

Esto hace que las distintas agencias no tengan que tratar de manera diferente (por ejemplo,
dando un tipo de alojamientos a unos y otros a otros) a los individuos segun su edad, ya

que todos tienen una satisfaccion similar.
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CONCLUSIONES

Haciendo referencia al marco tedrico y a la primera parte del desarrollo del presente
trabajo se comprobd que las agencias de viajes online tienen una clara ventaja sobre las
tradicionales. Desde su aparicion, han aportado al cliente una serie de ventajas
fundamentales como son comodidad, rapidez o facilidad de busqueda y comparacion
entre otras muchas, lo que ha servido para convertirlas en uno de los primeros recursos a
utilizar en lo que ha actividades turisticas se refiere (compra de billetes, compra de
entradas para actividades culturales, viajes...). En la actualidad las OTA son el medio que

la mayoria de usuarios utilizan en su dia a dia para realizar sus viajes.

Con esta revision de la bibliografia y en referencia al caso de estudio especifico del trabajo
(Agencias de Viajes Sorpresa), se observo que la informacion sobre este tema era muy
reducida, practicamente inexistente. Bien es cierto que es un servicio de reciente aparicion
y aln no esta lo suficientemente establecido en el mercado como producto habitual. Con
todo esto, se hizo imprescindible el desarrollo de la investigacion, para asi conseguir

informacion de primera mano, actual y poder establecer conclusiones.

La primera conclusién y la posiblemente mas relevante, fue el hecho de que, del total de
la muestra, Unicamente el 14,5% de la misma habia utilizado una Agencia de Viajes
Sorpresa en alguna ocasion. Esto eran 22 personas de 152. Este dato demuestra que a
pesar de que la gran mayoria de la poblacién conoce las Agencias de Viajes Sorpresa,
muy pocos han hecho uso de ellas, que a efectos de ventas es lo que mas interesa a la
marca. Por este motivo, es necesario que las agencias reflexionen y actlien para conseguir
mas clientes, ya que no es suficiente con una comunicacion que Unicamente haga saber

al pablico de su existencia.

Se han podido extraer ciertas conclusiones sobre el perfil general de los usuarios de
agencias de viajes sorpresa, las cuales son fundamentales para que la agencia conozca a
su publico y sepa a qué individuos debe dirigirse. Los rasgos principales y conclusiones

a las que se ha llegado sobre el mismo son:

- Suelen ser personas jovenes, de entre 18 y 27 afios. ElI motivo de ello es que los
jovenes son mas atrevidos, un rasgo fundamental debido a la caracteristica del

desconocimiento del destino, lo que anade al producto cierta “valentia”.
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- Son personas con estudios superiores. Las personas que realizan este tipo de viaje
son aquellas con los niveles de estudio méas superiores, siendo mayoritariamente
universitarios, aunque también con estudios de ciclo de grado superior y posgrado.

- El nimero de mujeres que utiliza agencias de viajes sorpresa es algo superior al
de hombres, aunque no se tienen suficientes datos como para discriminar y
determinar en cuanto al sexo se refiere.

- Los dos motivos principales que mueven a las personas a realizar un viaje sorpresa
son: “vivir nuevas experiencias” y “curiosidad por no conocer el destino”. Se
observa entonces, que la mayoria de clientes realizan un viaje con una agencia de
estas caracteristicas por el factor emocional, por la emociones y sentimientos que
les generan el hecho de no conocer el destino del viaje. Normalmente cuando se
realiza un viaje (de caracter turistico o vacacional) se analizan los posibles
destinos y se selecciona aquel que resulta mas factible, jugando un papel
fundamental la intencion de la persona por visitar ese lugar. En el caso de los
viajes sorpresa se va mas alla, y se juega con las emociones. Esta supone una de

las principales ventajas a la hora de competir en el mercado.

Actualmente las Agencias de Viajes Sorpresa se encuentran en continuo crecimiento y
desarrollo, cada vez hay mas competidores en el mercado y cada afio consiguen aumentar
su tasa de clientes. Todavia continGan siendo un producto revolucionario y que llama la
atencion de todos aquellos que lo conocen. Pero se debe tener en cuenta un dato
determinante obtenido con el desarrollo de la investigacion: la media de viajes sorpresa
que realizan las personas es de 1,64. La mayoria de personas Gnicamente han realizado
un viaje sorpresa. Esta informacion es muy relevante de cara a la prosperidad de las
agencias de viajes sorpresa, ya que se debe propiciar que los usuarios repitan y no
unicamente prueben. En el momento actual, estas agencias parecen ser un producto de
“prueba”, es decir, los clientes prueban y realizan un unico viaje sorpresa para conocer
esa sensacion y Vvivir nuevas experiencias, pero no suelen repetir, prefieren organizar sus
propios viajes y escoger el destino del mismo. Es fundamental que las diferentes agencias
que forman parte de este sector especifico realicen esfuerzos en fomentar su uso mas alla
de su “prueba” y lo conviertan en un producto de uso habitual. Si esto no se lleva a cabo
es posible que las agencias de viajes sorpresa no tengan futuro a largo plazo y su ciclo de

vida sea reducido.
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También es necesario mencionar y destacar que las agencias de viajes sorpresa no podran
superar, al menos de momento, a las agencias de viajes online. EI 59,1% de los individuos
que han utilizado una agencia de viajes sorpresa, si tuviera que elegir entre una agencia
fisica, una online y una sorpresa, se decantarian por la agencia de viajes online. Y de
aquellos que no han utilizado nunca una agencia de viajes sorpresa, el 66,2% también
seleccionaria una online. Unicamente el 3,1% de las personas que no han utilizado una
agencia de viajes sorpresa, que son la préactica mayoria de la muestra, se decantaria por
ellas. Es necesario que las respectivas agencias conozcan esta informacion para que sepan
como orientar su producto para conseguir el maximo beneficio y los maximos clientes,

ya que en la actualidad no pueden competir directamente con las agencias de viajes online.
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ANEXOS
ANEXO 1: PUBLICACION DE LA ENCUESTA EN LINKEDIN

Patricia Vela Sardén .
Estudiante de Marketing e Investigacion de Mercados en Universidad de Leon
* 2 semanas » Editado « &

iHola!
Estoy realizando una investigacion sobre Agencias de Viajes Sopresa para mi TFG.

W

Si tienes mas 18 anos y te gusta viajar, puedes realizar la encuesta en menos de 2

minutos.
iMuchas gracias por tu colaboracion!

Link: https://Inkd.in/e87zzdp

Encuesta scbre Agencias de Viajes
Sorpresa

La siguiente scuests o parte de uns Paestigacion pare poder conclkes i Trabas Fin de
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Encuesta sobre Agencias de Viajes Sorpresa

docs.google.com = 1 min de lectura

[« IRE!
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ANEXO 2: CUESTIONARIO
Encuesta sobre Agencias de Viajes Sorpresa

La siguiente encuesta es parte de una investigacion para poder concluir mi Trabajo Fin
de Grado del grado en Marketing e Investigacion de Mercados. El objetivo de la misma
es conocer aspectos como la frecuencia de uso de los clientes de las agencias de viajes

sorpresa, asi como la predisposicion al uso de su pablico potencial.

Los resultados se tratardn de manera agregada, con una finalidad académica y sin ningun

fin comercial.
iMuchas gracias por su colaboracion!
AGENCIAS DE VIAJES ONLINE

1. ¢Ha utilizado alguna vez una Agencia de Viajes Online (tipo Booking,
Expedia...)? *
o Si
o No
2. ¢Conoce el concepto de Agencias de Viajes Sorpresa? *
o Si
o No

CONOCIMIENTO DE LAS AGENCIAS DE VIAJES SORPRESA

3. ¢Cbmo conocid las Agencias de Viajes Sorpresa? *
o Amigos/Familiares
o Influencers
o Redes Sociales
o Internet
o Noticias
o Otra
4. ¢De cual o cuéles de las siguientes Agencias de Viajes Sorpresa ha oido hablar?
Puede seleccionar mas de una *
o Drumwit
o Waynabox
o Wowtrip
o Flykube
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o Ninguna de las anteriores
o Otra

5. ¢Ha utilizado en alguna ocasion alguna de las Agencias de Viajes Sorpresa

anteriores? *

o Si

o No

USO DE LAS AGENCIAS DE VIAJES SORPRESA

6. ¢Cual de las anteriores ha utilizado? Puede seleccionar mas de una *

o

o

o

o

o

o

Drumwit

Waynabox

Wowtrip

Flykube

No recuerdo el nombre
Otra

7. ¢Cuéntas veces ha realizado un viaje con una Agencia de Viajes Sorpresa? *

o1
o 2
o 3
o 4

o 50maéas

8. ¢Realizaria otro viaje sorpresa? *

o Si

o No

o Talvez

9. ¢Cuél es el motivo principal que le llevdo a realizar un viaje de estas

caracteristicas? *

o

o

o

Vivir nuevas experiencias

Curiosidad por la sensacion de no conocer el destino

Impulso (“Locura”)

Precio

Fue un regalo

Facilidad de compra del viaje (el cliente no tiene que encargarse nada)
Otra
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10. Indique su satisfaccion con respecto a los siguientes aspectos relacionados con el
viaje sorpresa realizado: *
o Precio 1(mucha) 2 (bastante) 3 (regular) 4 (poca) 5 (nada)
o Destino 1 2 3 4 5
o Alojamiento 1 2 3 4 5
o Horarios 1 2 3 4 5
o Atencion recibida 1 2 3 4 5
11. ;Cual fue su satisfaccion global con el viaje y los servicios prestados por la
agencia? *
o1 23 456789 10
12. Segun su experiencia, ;recomendaria las Agencias de Viajes Sorpresa? *
o Si
o No
13. Indique qué tipo de agencia de viaje prefiere. *
o Agencia de viajes online
o Agencia de viajes sorpresa

o Agencias de viajes fisica
POTENCIAL USO DE LAS AGENCIAS DE VIAJES SORPRESA

Las agencias de viajes sorpresa hacen referencia al mismo concepto de las agencias de
viajes online con la particularidad afiadida del destino sorpresa, es decir, no saber donde

se va a viajar. Ese factor clave hace que se diferencien del concepto habitual.

14. ;Cudl es el motivo por el que no ha realizado aln un viaje sorpresa? *
o No conocia estas agencias
o Miedo por no conocer el destino del viaje
o Prefiero planificar el viaje yo
o No he encontrado la ocasion
o Me gusta viajar a un destino elegido por mi
o Otra
15. ¢ Realizaria alguna vez un viaje sorpresa? *
o Si
o No
16. Sabiendo qué son las Agencias de Viajes Sorpresa, ¢qué es lo que mas le llama la
atencion de ellas? *
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©)

o

(@]

©)

Facilidad de compra del viaje
Desconocimiento del destino
Precio

Viajar a paises que quizas no escogiera si organizase yo el viaje

17. ¢ Cual seria su nivel de confianza a la hora de realizar un viaje sorpresa del cuél

no conoce el destino? *

o

123456789 10

18. Valore la IMPORTANCIA que daria a los siguientes aspectos en caso de realizar

un viaje sorpresa: *

o

o

o

o

(@]

(@]

o

Seguridad 1 (mucha) 2 (bastante) 3 (regular) 4 (poca) 5 (nada)
Compafiaduranteelviaje 1 2 3 4 5

Precio 1 2 3 4 5

Certezade que vaaserundestinoseguro 1 2 3 4 5

Asistencia duranteelvigje 1 2 3 4 5

Alojamiento 1 2 3 4 5

Agencia escogida paraelviagje 1 2 3 4 5

19. Indique qué tipo de agencia de viaje prefiere *

@)
@)

o

PERFIL

Agencia de viajes online
Agencia de viajes sorpresa

Agencia de viajes fisica

20. Sexo *

o

©)

Hombre

Mujer

21. Edad *

o

o

©)

©)

o

18 a 22
23a27
28 a 32
33a37

38 0 més

22. Nivel de estudios finalizado o cursando *

©)

©)

Sin estudios

Estudios primarios
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o Estudios secundarios

o Bachillerato

o Ciclo formativo de grado medio
o Ciclo formativo de grado superior
o Universitarios

o Posgrado
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