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RESUMEN

El presente trabajo de estudio muestra el comp@tammdel consumidor del Distrito

Metropolitano de Quito frente a portales de resesmalinea del Sector Turistico,

especificamente, en actividades especificas corntmlehia, tickets aéreos, lugares de
recreacion y renta de autos; mediante el analisiwastigacion de factores sociales y
econdmicos que influyen en la toma de decisionepade de estos consumidores tanto
en la compra como en la post compra. El Turismeldfcuador ha experimentado una
mayor participacion y dinamismo en la economiagresdo una tendencia creciente
frente a otros sectores industriales. Conjuntaméasgecaracteristicas del mercado y el
proceso de compra desde el momento zero en doram®&limidor busca informacion

hasta cuando retroalimenta sobre la experiencipl&aformas de reserva de sitios
turisticos o en redes sociales; muestran un coampghto parasocial como potenciador
de compra en estos portales de reserva, es dezilagmteraccion de usuarios sobre
estas plataformas impulsa directa o indirectamahtsonsumo. Los resultados llenan
vacios existentes en la literatura sobre el e-cawenen Ecuador y permiten identificar
implicaciones empresariales relevantes para ermdisade actividades comerciales del
sector a través de Internet y potenciar el comdozial a través de la explotacion del

Turismo.
PALABRAS CLAVE:

« E-COMMERCE

« COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
+ PORTALES DE RESERVA EN LINEA

« INTERACCION PARASOCIAL

« E-TOURISM.
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ABSTRACT

The present study shows the consumer behavioreoMétropolitan District of Quito
against online booking portals of the Tourism Secipecifically, in activities such as
hospitality, air tickets, recreation and car rertalough the analysis and investigation of
social and economic factors that influence the gomes’s decision making.

Tourism in Ecuador has experienced a greater paation and dynamism in the
economy showing an increasing tendency. In additioey market characteristics and the
purchasing process show a parasocial behaviompascaase enhancer in these booking
portals, the interaction of users on these platfordirectly or indirectly drives
consumption. The results fill existing gaps in BMCommerce literature in Ecuador and
allow to identify relevant business implications ttee development of commercial

activities in Tourism through the Internet.

KEYWORDS:

« E-COMMERCE

« CONSUMER’S BEHAVIOR

* ONLINE RESERVATION PORTALS
« PARASOCIAL INTERACTION

* E-TOURISM.
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E-COMMERCE Y PORTALES DE RESERVA EN LINEA: ANALISIS DEL

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL DISTRITO
METROPOLITANO DE QUITO EN EL SECTOR TURISTICO

Desde que las empresas comenzaron a hacer uso c@mee Internet,
profesionales y académicos han enfocado sus esfupor identificar los factores que
influyen en el desarrollo de las actividades deketarg y comercio online. La sociedad
de la informacion ha generado profundos cambiokb&megocios y en las relaciones
sociales y, como no podria ser de otra manerageabrsturistico ha evolucionado

significativamente desde que Internet comenzo eneberse en la sociedad.

Ante la aparicion de nuevas plataformas de compréaven el mercado, las
pautas de comportamiento de los consumidores puestgEr a ser muy distintas; asi,
algunos asumen con gran facilidad las innovacite&®logicas, como lo es la compra
on-line en este caso, mientras que otros no. Aggiencia llamada a dar explicacion es
la Psicologia del Consumidor, una rama que nosl@nma mirada amplia y sistematica
de la conducta del hombre en su desenvolvimient erercado, resolviendo preguntas
como: por qué muchos cibernautas no compran ondime teniendo la posibilidad de
hacerlo, o qué aspectos habran de ser modificaatasippulsar y promover la compra a
través de Internet. Por otro lado, el comercio apcina rama reciente del comercio
electrénico, ha evidenciado la experiencia de lassamidores en la plataforma de
comercio y su interaccion social de unos con ott@s comentadas dinamica de
participacion social y la influencia que puedenetedas valoraciones de los
consumidores, han hecho que las empresas prestaniGat a la gestion de las opiniones
gue sobre ellas aparecen en la red y mas concratiartes pertenecientes al sector
turistico, dada la intangibilidad de sus ofertas glto riesgo percibido por sus clientes
(Lewis y Chambers, 2000).

En esta investigacion, hemos encontrado que el adarpiento del consumidor
en portales de reserva en linea es relativamergeonen Ecuador. Por tanto, se ha

considerado varios estudios previos a nivel mungiata determinar las variables y
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estimulos que impulsan el comportamiento de comeias consumidores dentro de los
portales de reserva en linea. Estos estudios mosdraido como parametro para poder
establecer mediciones, objetivos e hipétesis queriboyan al desarrollo conceptual

dentro de los temas que engloba nuestra inveshigaEi aporte principal del presente

trabajo es determinar el perfil del consumidorprelceso de compra y la relacion de la
actividad social de los consumidores en estos lpsrtain embargo, se da lugar a
posteriores estudios que determinen similares bl@sasobre los no usuarios, tanto de

tecnologia como de portales de reserva.

El sustento tedrico del estudio esta basado funadt@ineente, en tres conceptos,
tomando como el principal al andlisis del comportanto del consumidor, luego, el
analisis del proceso de compra dentro de portakesrederva en linea y para
complementar, el analisis del sector turistico. fmto, responden a estas lineas de
investigacion la base tedrica de motivacion y cort@moiento del consumidor de
Maslow, economia aplicada al Turismo de Rus y Lenadelo de Aceptacion de la
tecnologia de Davis F., Bagozzi & Warsaw. Los objst e hipotesis fijados para la
investigacion se han fundamentado en la base &ée@on la finalidad de que el estudio
abarque todas las lineas de investigacion promjestacomo, el desarrollo de un disefio
de investigacion especifico, que nos permita redgoa las preguntas de investigacion
planteadas, cumplir con los objetivos del estudsometer a prueba las hipétesis que
hemos formulado con respecto a la conducta deucoider en sitios web de reserva en

linea del sector turistico.



CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del Problema
Existen en la actualidad varias opciones de platae de comercio electronico
y portales de reservas para acceder a variedadrdieiss dentro del Sector Turistico.
Estas plataformas han incrementado el acceso dariosua estos servicios con
propuestas mas convenientes en precio, tiempo pomitsilidad frente a agencias o

puntos tradicionales de comercializacion de sessitiristicos.

El consumidor actual puede facilmente programar wiages e itinerarios
aprovechando los canales electrénicos, ahorraedpt y dinero; esta tendencia hace
gue se desarrollen cada vez mas servicios de wrisnotros campos sobre estas

plataformas.

Nuestro objetivo al desarrollar este estudio eslizamaal consumidor, su
interaccion, sus preferencias, su actitud y coradfrente a ellas, para lograr determinar
las variables que impulsan su decision de compristdh en la actualidad varias
opciones de plataformas de comercio electronicorjafes de reservas para acceder a
variedad de servicios dentro del Sector Turist=ias plataformas han incrementado el
acceso a estos servicios y por tanto también seheaho méas accesibles a los

consumidores.

1.2 Delimitaciéon de la Investigacion
Comportamiento del consumidor del Distrito Metrofamio de Quito; frente a la
utilizacion y sus motivos de compra en portalesR#serva en Linea del Sector

Turistico.

1.2.1 Delimitacién Espacial

Esta investigacion se realizara en el Distrito Mjedlitano de Quito.



1.2.2 Delimitacion temporal
Este problema se investigara en el periodo que irdp entre el mes de octubre 2016

aenero 2017.

1.2.3 Linea de investigacion

* Tema: E-commerce y portales de Reserva en Linea: Anddis
comportamiento del consumidor y sus motivacionesotiepra en el Sector
Turistico.

» Linea de investigacioniEconomia aplicada y administracion

* Sub-linea de investigacibnMercadotecnia

1.3Formulacion del Problema
¢,Como es el comportamiento de los habitantes Mistvletropolitano de Quito
(consumidores), frente a la utilizacibn de portatis reserva en linea del Sector

Turistico; y cudles son sus motivaciones de compi@®dctubre 2016 a enero 2017.

1.4Preguntas de investigacion

e ¢Cudl es el perfil actual del consumidor en Patdle Reserva en Linea del
Sector Turistico del Distrito Metropolitano de it

» ¢Cudles son los gustos y preferencias de los ciodsren en plataformas de
reserva en linea del Distrito Metropolitano de Quibn referencia al Sector
Turistico?

* ¢Cudales son las variables determinantes dentropmeleso de compra en
plataformas de reserva en linea?

+ ¢De qué forma afecta la actividad social de otrmsatios, dentro de éstas

plataformas, en la decision de compra?



1.5 Justificacion

A partir de éste estudio se busca conocer el cdamp@nto de consumo en
plataformas de e-commerce, especificamente, ealgore reserva en linea del Sector
Turistico, lo cual nos dara las variables prin@patjue impulsan el consumo. La
dimension abarca ciertas opciones de serviciogioglados que se ofrecen a nivel
mundial; se analizaran los principales portales, wslvilizacion y actividades turisticas
tanto locales como extranjeras. Los cambios acmlte@n el mercado turistico se han
debido en gran medida, a una serie de modificasieneel comportamiento del turista.
Es necesario, por tanto, ahondar en dicho compmtémpara tratar de detectar cuales
son aquellas circunstancias mas relevantes pa@est&dn de marketing de las empresas
que acttan en este sector. (Mediano Serrano, 26@®)ar del comportamiento del
turista supone hablar de “el subconjunto del catapgdento del consumidor que tiene
lugar en el proceso de adquisicion del productistioo, asi como en la participacion en
la experiencia de turismo y que se ve influencipdofactores de situacion internos y
externos”. (Valls, 1996)

El encargo social que hace el Estado a las undssiess es el de formar
profesionales que contribuyan ética y cientificaimesd desarrollo del pais. En este
sentido, el presente trabajo de titulacion preteaqutEtar a los siguientes objetivos del

Plan Nacional del Buen Vivir:

El Plan Nacional del Buen Vivir en su objetivo N@®. se compromete en “Impulsar
la transformacion de la matriz productiva”, detadlése en su texto lo siguiente:

“Los desafios actuales deben orientar la conforbmaade nuevas industrias y la
promocion de nuevos Sectores con alta productiyidamnpetitivos, sostenibles,
sustentables y diversos, con vision territorial g ohclusion economica en los
encadenamientos que generen. Se debe impulsastiargde recursos financieros y no
financieros, profundizar la inversién publica cogeneradora de condiciones para la
competitividad sistémica, impulsar la contrataci@iblica y promover la inversion

privada. Esto promovera la sustituciéon de impootaes, desagregacion y transferencia
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tecnoldgica, conocimiento enddgeno, y priorizar@riaduccion nacional diversificada,
con vision de largo plazo en el contexto internaaid (Secretaria Nacional de

Planificacion y Desarrollo — Senplades, 2013, 288)

Esto quiere decir que, al proponer politicas paralgar la matriz productiva del
pais, se busca impulsar al turismo como uno d8éasores prioritarios para la atraccion
de inversidn nacional y extranjera, creando ashategfias que ayuden a cumplir las
expectativas individuales y del pais. Un objetivamprdial es el de diversificar y
generar mayor valor agregado en los sectores fani@s$ que proveen servicios. Por lo
tanto, dicho objetivo apoya al presente estudiogya la generacion de contenido
referente a las preferencias, gustos y conducsa @a las personas que realizan compras
por medio de portales de reserva y compra en lee&ro de actividades relacionadas
con el turismo; proporciona una herramienta Gtiagama de decisiones de empresarios
tanto locales como extranjeros, en cuestion dategias de mejoramiento del servicio

electronico y su oferta comercial.

El comercio social, que es una rama reciente delectio electrénico, ha
evidenciado la experiencia de los consumidoresaepldtaforma de comercio y su
interaccion social de unos con otros. La crecievidencia también muestra que los
consumidores en estas plataformas son propensogusar un comportamiento de

compra debido a estas interacciones.

Desde esta perspectiva, surge la idea de estudi®, byisca entender al
consumidor local, cual es su comportamiento de camgpelacion entre la interaccion

social que ofrecen las plataformas.



1.6 Objetivos

1.6.1 Objetivos General
Analizar el comportamiento del consumidor del DigtMetropolitano de Quito; frente

a la utilizaciéon y sus motivos de compra en postale compra o reserva en linea del

Sector Turistico.

1.6.2 Objetivos Especificos

1. Establecer el perfil del consumidor del Distrito thdgolitano de Quito,
relacionado a reserva en linea en portales webedaci®s turisticos como
alojamiento, tickets aéreos y servicios de entnetiemto.

2. Determinar gustos y preferencias de los consunmsdactuales de paginas web
de servicios como hospedaje o alojamiento, ticketscos y servicios de
entretenimiento del sector turistico.

3. Delimitar las variables mas relevantes dentro detgso de compra o reserva en
sitios web de servicios turisticos como hospedam@amiento, tickets o boletos
aéreos y eventos de recreacion.

4. Determinar los factores de interaccién social quituyen en la decisién de
compra en paginas web para reserva o compra déiesrturisticos como
hospedaje o alojamiento, tickets o boletos aére@ventos de recreacion o
entretenimiento.

1.7 Hipotesis

1.7.1 Hipotesis general

El comportamiento del consumidor en plataformasederva en linea dentro del Sector

Turistico se ve influenciado principalmente poridgeraccion social y ademas estos

consumidores cuentan con acceso a tarjetas detacr@dra poder realizar las

transacciones.

1.7.2 Hipotesis especificas

H1. A mayor edad de los consumidores en paginasodgra en linea menor es la

interaccién postcompra con otros usuarios.
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H2. Los usuarios de portales de servicios turistioefieren comprar en linea para

obtener mejores promociones y descuentos en relaadida agencia de viajes.

H3. La eleccion de compra del consumidor esta émitinda por las valoraciones de
otros usuarios del servicio a adquirirse dentrtadelataformas de compra o reserva en

linea.
1.8 Metodologia

1.8.1 Método de investigacion
Bernal (2010) afirma que los métodos de invest@ace fundamentan en las
distintas concepciones de la realidad social y lemse herramientas cientificas y
metodolégicas que se emplean para analizarla. Rorlado, Sabino (1992) hace
referencia al papel de la logica del proceso dienten los métodos de investigacion, ya
gue a este proceso le corresponden no solamentmtasrila seleccion de los
instrumentos y técnicas especificos de cada essidm también, fundamentalmente,

fijar los criterios de verificacion o demostracida lo que se afirme en la investigacion.

1.8.1.1Método hipotético - deductivo
“El método consiste en un procedimiento que paeteudas aseveraciones en
calidad de hipotesis y busca refutar o falsearstélpoétesis, deduciendo de ellas

conclusiones que deben confrontarse con los hecfi®sihal, 2010, p.60)

El método hipotético —deductivo sera aplicado epré&sente investigacion pues
al concluirse el marco tedrico e investigacion dgaado se podra aseverar o descartar
las hipétesis planteadas en un principio. Es déigplicacion del método deductivo
permitird partir de las hipétesis planteadas pkagal a conclusiones particulares que
permitan observar caracteristicas generales dedessidades de los consumidores de
portales web de turismo.

1.8.1.2Método analitico — sintético
“Este método estudia los hechos, partiendo de daateposicién del objeto de

estudio en cada una de sus partes para estuddarfasma individual (analisis), y luego
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se integran dichas partes para estudiarlas de mdraistica e integral (sintesis)”.
(Bernal, 2010, p.60)

El método analitico-sintético, es factible al motoethe sacar las conclusiones y
recomendaciones del campo de estudio, los mism®sau producto de la recopilacién
y andlisis de la informacién que se ha obtenid@umher el periodo de consulta de este
proyecto de investigacion.

1.8.2 Proceso de investigacion
El proceso planteado guia todo el desarrollo de ingestigacion. Su
procedimiento se compone de dos partes: disefiovedstigacion y el desarrollo de la

investigacion.
Disefio de investigacion o anteproyecto

El término “disefio” se refiere al plan o estrategpacebida para responder a las
preguntas de investigacion (Christense, 1980). if¢fidd demuestra el camino para
alcanzar los objetivos de estudio, contestar lésrrmgantes que se han planteado y
analizar la veracidad de las hipoétesis planteadi@snéndez, Ferndndez, & Baptista,
1991).

“El disefio de la investigacion sirve de soporteekproceso de planeacion del
trabajo que se quiere abordar en las perspectelasodocimiento cientifico” (Mendez,
2003, pag. 17), y consiste en plantear el quéar gué, el como, el durante qué tiempo
y la disponibilidad de los recursos para realizaa investigacion (Bernal, 2010). Esa

etapa se compone por tres elementos:

 Elementos del objeto de conocimiento: Planteamjerfiarmulacion vy
sistematizacion del problema, los objetivos, elaoate referencia, las hipétesis
de trabajo.

» Elementos de apoyo metodoldgico: Justificacion alenVestigacion, aspectos
metodoldgicos, tabla de contenido, bibliografia.

* Elementos de soporte administrativo: Cronogrameeguypuesto.



Desarrollo de la investigacion

La fase de desarrollo de investigacion propiamditiea consiste basicamente en
dar respuesta al problema de investigacion mediahtéesarrollo de los objetivos
propuestos en el anteproyecto, segun el cronogmenactividades y presupuesto
previsto en este (Bernal, 2010). Involucra elemewioe permiten identificar procesos

gue respondan a cdmo hacer la investigacion (Me2@83):

» Fuentes de informacion: Identificacion de fuentabulacion, procesamiento y
ordenamiento de informacion, presentacion de amécion.

 Tratamiento y andlisis de la informacion: Andlisge la informacion,
identificacion de variables, validacion de hip&esierificacion de las preguntas
de investigacion, cumplimiento de objetivos.

» Presentacion de los resultados: elaboracion dainmd de investigacion.

1.8.3 Técnica de muestreo
“Para obtener una muestra representativa es necasdeccionar una muestra
probabilistica de la poblacién” (Kotler & Lane, Z)0Una vez determinado el alcance
de la investigacion se puede identificar la téchieanuestreo que se va a utilizar para el
desarrollo del trabajo de investigacion. En el cdsoeste estudio, se utilizara un

muestreo del tipo probabilistico que se detallardiouacion.
Muestreo Probabilistico Aleatorio Estratificado

Esta clase de muestreo nos sirve para determimarfitzs de muestra por medio
de la agrupacion de individuos bajo un mismo raagestratos y se toman muestras
aleatorias de cada grupo (Bernal, 2010; Kotler620Cuando la poblacion objeto de la
investigacion tiene alguna variable altamente tacrenada con la variable objeto de

medicion, y esa variable hace que las personasodele estudio sean altamente
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heterogéneos y a su vez, homogéneos dentro delonsisgmento estamos hablando de

un estudio estratificado (Bernal, 2010).

1.8.4 Técnicas de Investigacion
A través de las técnicas de investigacion se poegnizar el estudio en una
serie de etapas a seguir, en base a estas seladigastrumentos de manejo de

informacién y la forma de control de los datos @awva, 2015).

En el marco del presente estudio se utilizar4 dositas de investigacion, la
documental y de campo. La primera serd utilizadia etapa de investigacion en fuentes
secundarias como libros, revistas, papers, estullicsrganismos oficiales entre otros,
asi como el planteamiento tedrico y metodologideediidio. La segunda sera necesaria
para la investigacion de campo en donde se interactcon la poblacién objeto de

estudio en busqueda de la realidad objetiva.

1.8.5 Fuentes de informacion
“La informacion es la materia prima por la cual geidlegarse a explorar,
describir y explicar hechos o fendmenos que defimemproblema de investigacion”.
(Méndez, 2003, pag. 92). La recoleccion de datqdidan las seis etapas del proceso de
investigacion de mercados. Las fuentes de infordmague proporcionaran datos Utiles

para el presente estudio son:

1.8.5.1Datos Primarios
Los datos primarios en esta investigacion se retaien mediante:

=  Observacion directa del consumidor

» Entrevista a profundidad (encuesta y focus group)

1.8.5.2Datos Secundarios
En el proceso de busqueda de informacién las faebibliograficas mas

relevantes son:

= Libros

» Bases de datos de organismos oficiales



Revistas y articulos cientificos - papers
Trabajos de titulacion

Articulos periodisticos

10
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1Teorias de soporte

2.1.1 Comportamiento del Consumidor

Solomon (2008) define el comportamiento del condomcomo el estudio de
los procesos que intervienen cuando una personaum gealiza un proceso donde
selecciona, compra, usa o desecha productos, isstvideas 0 experiencias con el fin

de satisfacer sus necesidades y deseos.

En términos simples el comportamiento del consumsk define como la
manera en que los consumidores se comportan aabusamprar, utilizar, evaluar y
desechar productos y servicios que ellos esperarsgtisfagan sus necesidades. Esta
conducta trata de responder la interrogante de dommoonsumidores y las familias o
los hogares toman decisiones para gastar sus oscdisponibles (tiempo, dinero,
esfuerzo) en articulos relacionados con el consiBubiffman & Lazar Kanuk, 2010).
Eso incluye lo que compran, por qué lo compranndaadonde, con qué frecuencia lo
compran, con qué frecuencia lo utilizan, como lal@éan después de la compra, el

efecto de estas evaluaciones sobre compras fuyucasyo lo desechan.

El comportamiento del consumidor se basa en losegins y las teorias sobre el
ser humano, que fueron desarrollados por ciensifa® disciplinas tan diversas como
psicologia, sociologia, psicologia social, antrog@ cultural y economia. Un principio
fundamental del comportamiento del consumidor haegerencia a que los
consumidores tienen capacidad para influir sigaifi@mente unos en otros (Dichter,
1966). Uno de los medios por los que esta infleers@ produce es el tradicional
mecanismo del boca a oreja (WOM: word-of-mouth)e gene su equivalente en la
actual época de la sociedad de la informacionWeDB! (Litvina, Goldsmith, & Bing ,
2008)

En el sector turistico, existen sitios web que p@m comunicar las
valoraciones que hacen los clientes tras experanesgrvicios como de alojamiento,

transporte, y en entretenimiento. Entre las pagings conocidas se destacan
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TripAdvisor (www.tripadvisor.com), Booking _(www.b&ing.com) y VirtualTourist

(www.virtualtourist.com). El objetivo de estos pes aparte de comercializar tickets
aéreos, alojamientos y entreteniendo, es ofrederacones y opiniones independientes
sobre servicios turisticos, por parte de personadap han experimentado, al objeto de
gue sirvan de ayuda a los usuarios con sus deessiie consumo (Melian, Bulchand, &

Gonzélez, 2010)

La literatura obtenida prescribe a muchos autovesaglo largo de los afios que
se han preocupado de explicar el comportamienteca®umidor turistico, basandose
en varias teorias y modelos, los cuales abarcatedaseleccion del destino que, sin
duda es la primera decision que debe afrontarritdy hasta la eleccién del tipo de
transporte, alojamiento, etc (Mediano Serrano, 2082gné, Andreu, Rodriguez y
Sanchez, han realizado una revision de todas aptasaciones y las sintetizan en el

siguiente cuadro los principales modelos de corapuento del turista:

Tabla 1
Principales modelos de comportamiento del turista

Principales investigadores Contribucion

= Modelosbasados en los model

" Schmoll (1977); Mayo y Jarvis clasicos del comportamiento del

(1981); Moutinho (1987)

consumidor.
= Woodside y Lysonski (1989
Crompton (1992); Crompton = Modelos basados en conjuntos de
yAnkomah (1993); Ankomah et al. eleccion.

(1996)
= Goodall (1991); Kotler el al. (1993)

Modelos de decisiéon de vacaciones.

= Modelo basado en la decision del
destino a través de las actividades

Fuente: Bigné, J.E.; Andreu, L.; Rodriguez, M. yn&eez, J. (1998): "El comportamiento del turistalan

seleccion del destino vacacional: el caso de lagirficos hacia el destino Espafia”. Xll Congresolale

Asociacion Europea de Direccion y Economia de lpfesa. Benalmadena (Méalaga). Junio 1998, pp. 1203-
1211.

= Moscardo et al. (1996)

De todos estos modelos, debido al enfoque del preesebajo de investigacion,

debemos destacar los que se basan en el modedtimi@le-respuesta que aparece en la
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figura 1. Segun Kotler (2006), afirma que el canglor recibiria una serie de estimulos
externos, provenientes tanto del entorno en elsguencuentra (estimulos econémicos,
tecnologicos, politicos, culturales, etc.), comdateacciones de marketing que realizan
las empresas en el mercado (materializadas enslagtegyias de precio, producto,

comunicacion y distribucion). Estas influenciaseemés actuan sobre el comprador que,
condicionado también por sus caracteristicas iasgrrdesarrollard su proceso de
decision de compra. Las distintas etapas de dicAo encaminadas a responder
determinados actos de compra (eleccion del proddetéta marca, del establecimiento,

etc.) (Mediano Serrano, 2002).

El comportamiento de un consumidor no soélo est&quado por un motivo
inicial que actia como provocador, sino que tamieigtd influido por otros aspectos
como su experiencia o aprendizaje previo y otraegsos internos (Mediano Serrano,
2002), sin embargo, la clasificacibn mas ampliaragivos se basa en la fuente de la
cual surge la necesidad. Las teorias mas conosatas la motivacion humana (la de
Sigmund Freud, la de Abraham Maslow y la de Fre#ldrerzberg) presentan distintas
implicaciones para el analisis de la conducta depeca por lo tanto a continuacion se

detallara cada una para su mejor entendimiento.

|

ESTIMULOS DE

PROCESO DE
DECISION DE
COMPRA

MARKETING

* Productoy

servicios
* Precio
 Distribucion
» Comunicacién

ESTIMULOS
EXTERNOS

s Economicos
* Tecnolégicos
# Politicos

s Culturales
#Sociales

¢ Motivacion
* Percepcion
¢ Aprendizaje

) |:> * Memoria

L e Culturales

® Sociales
¢ Personales

o

¢ [dentificacion de la

necesidad

* Busqueda de
informacién

¢ Evaluacion de
alternativas

s Decisién de
compra

* Comportamiento
post-compra

L * Producto
* Marca

* Vendedor

* Cantidad

* Momento de
compra

* Forma de pago

Figura 1 Modelo de Estimulo-Respuesta
Fuente: (Kotler & Lane, Direccion de Marketing, )0
Nota: El proceso de decisién de compra y la compra fitgdenden de una serie de procesos psicoldgicos y de
determinadas caracteristicas del consumidor
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2.1.1.1Teoria de la Motivacion de Freud

“Sigmund Freud sostiene que las fuerzas psicolégigae conforman el
comportamiento humano son en gran medida incortssiey que la persona no entiende
del todo sus propias motivaciones” (Kotler & Lag606, p.184). Segun esta teoria los
individuos reprimen muchos impulsos durante suigreato. Esos impulsos nunca se
eliminan ni se controlan perfectamente y se preseah el trascurso de la vida como
suefios, palabras involuntarias, comportamientosoétieos y obsesivos, y, en hasta

trastornos psicologicos (Kotler & Armstrong, 2008).

Jan Callebaut afirma que un producto se adquiene yso conjunto de
motivaciones diferentes. Por ejemplo, el whisky deuesatisfacer la necesidad de
relajacion, estatus o diversion. Por tanto, laserdiftes marcas de whisky deben
posicionarse en torno a estas tres motivacioneef@at, 1994). Otro investigador,
Clotaire Rapaille, trabaja “decodificando” lo quayhdetras del comportamiento de
compra. Un estudio sobre las toallas de papel,ns&gpaille, revelé que su atractivo
para las madres reside en como influye la limpieaasu deseo instintivo de hacer
sobrevivir a su familia. “No solo estan limpiandonhesa, sino que estan salvando a toda

su familia”, afirma este investigador Wells (2003).

La teoria de Freud afirma el comportamiento de cantle una persona puede
ser influenciada por motivos subconscientes quéusncel comprador mismo no
entiende totalmente. Asi, segun Kotler & Armstr¢2@08) un baby boomer envejecido
gue compra un auto deportivo convertible BMW 33p@ilria decir que simplemente le
gusta sentir el viento en su escaso cabello. Emivel mas profundo, podria estar
tratando de impresionar a otros con su éxito. Enivel todavia mas profundo, puede
haber comprado el auto para sentirse joven e imdigg@e de nuevo. De esta manera,
cuando una persona examina marcas especificas,bloo reaccionard ante sus
caracteristicas evidentes, sino también ante fdiieres menos conscientes. La forma,
el tamafio, el peso, el material, el color y el nmantle la marca pueden desencadenar

asociaciones y emociones (Kotler & Lane, 2006).
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De acuerdo con el trabajo de Reynolds & Gutman &199stienen que existe
una técnica llamada de escala que se utiliza gayairsel rastro de las motivaciones de
una persona, desde las mas profundas y hasta lassneeidentes. Al utilizar esta
técnica se podra enfocar los esfuerzos de marketm@l nivel que sea de mayor
rentabilidad. Adicional, los investigadores de latiwvacion suelen realizar “entrevistas
de profundidad” con unas decenas de consumidones descubrir las motivaciones
inconscientes que despierta un producto. Utilizeserdas técnicas proyectivas como
asociar palabras, completar frases inconclusastpigtar imagenes y juegos de rol.
Ernest Dichter, un psicélogo vienés que emigré @des Unidos, fue el primero en

emplear varias de estas técnicas (Dichter, 1964).

2.1.1.2Teoria de la Motivacion Humana segun Maslow

Abraham Maslow, en su afan de lograr la comprend@®ra conducta de los
individuos, formulé una teoria de la motivacion lama que ha sido ampliamente
aceptada y asegura que existe una jerarquia ualiveeslas necesidades humanas.
Basando su teoria en la determinacion de cincoesveasicos de necesidades y las
clasifica por orden de importancia: desde las rniéades de nivel bajo (psicogénicas)
hasta las necesidades de nivel alto (biogénicad)iff®an & Lazar Kanuk, 2010).
Segun esta proposicién, los individuos satisfacem Becesidades en un orden
secuencial, se inicia con las necesidades fisicd&gi(alimentos, agua y relaciones
sexuales) y contintda con las de seguridad (prairamntra dafos), pertenencia y amor
(compaiiia), estima (prestigio y respeto de los dgmpéarealizacion personal (logros
personales) tal como se puede apreciar en la fRy({kéaslow H. , 1943). Es asi como a
medida que el hombre va satisfaciendo sus necesidsutgen otras que cambian o
modifican el comportamiento del mismo; consideragde solo cuando una necesidad

A

esta “razonablemente” satisfecha, se dispararanuaga necesidad (Quintero, 2007).
Por ejemplo, un hombre hambriento (necesidad del diy no se interesara por las
Ultimas tendencias del arte (necesidad de nivehi5por como lo perciben los demas

(necesidades de nivel 3 o0 4), ni siquiera por siirel que respira es puro (necesidad 2).
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Sin embargo, en el momento en que consiga alimgrigua suficientes, la siguiente

necesidad en importancia se convertird en motieafitotler & Lane, 2006).

Para poder formular esta teoria, Abraham Maslos4)1®usco una explicacion
a la pregunta de por qué ciertas necesidades maéilas personas en determinados
momentos ¢ Por qué una persona invierte una coabldecantidad de tiempo y energia
en seguridad personal y otra en conseguir el aprerios demas?. La respuesta es que
las necesidades humanas estan ordenadas jerargoteardesde las necesidades mas
indispensables a las menos indispensables. Seaafijue una persona normal se
esfuerza por satisfacer las necesidades en vavieles1y al mismo tiempo, ademas que,
rara vez las necesidades de un nivel determinadolagudel todo satisfechas. No
obstante, la jerarquia indica que la mayoria dentxesidades de un nivel particular
deben quedar razonablemente bien satisfechas dmtgse una persona esté motivada

para pasar al siguiente nivel superior (StantarelE& J., 2007).

Autorrealizacion

(realizacién personal)

AY

Necesidades de autoestima

(prestigios, estatus, ego)

A

D 4
J

Necesidades sociales

(afecto, amistad, pertenencia)

N

Vs
&

Necesidades de Seguridad

(proteccion, orden estabilidad)

\

Necesidades fisioldgicas

(alimento, agua, aire, refugio, sexo)

\

Figura 2 PirAmide de las Necesidades segun teoria Maslow
Fuente: (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Gonglor, 2010)
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El orden y clasificacion establecidos incluye na&tades Fisioldgicas, de
Seguridad, Sociales de Estima y de Realizacionopals que a continuacion se

describen:

* Necesidades fisiolégicasSe encuentran en el primer nivel y su satisface®n
indispensables para sostener la vida bioldgica,ocpnmcipales ejemplos se

encuentran el alimento, agua, aire, vivienda, slesgexo, etc.

* Necesidades de seguridadUna vez que se satisface el primer nivel de
necesidades, las necesidades de seguridad y fidaduse convierten en la
fuerza que impulsa el comportamiento del individggoque no solo se refieren a
la seguridad fisica, sino que incluyen orden, égfad, rutina, familiaridad, y
control sobre la propia vida y el ambiente. La dajula disponibilidad de
servicios médicos, por ejemplo, son intereses dpirgad relevantes. Las
cuentas de ahorro, las pdlizas de seguro, la ecgda capacitacion para el
trabajo son medios por los cuales los individuassfegen su necesidad de

seguridad.

* Necesidades Sociales o de pertenencigstan relacionadas con los contactos
sociales y la vida econOmica. Son necesidades d&npeacia a grupos,

organizaciones, conglomerados, etc.

* Necesidades de estimaSu satisfaccion se produce cuando aumenta la in
iniciativa, autonomia y responsabilidad del indiad Son necesidades de

respeto, prestigio, admiracién, pode, etc.

* Necesidades de realizacion personalSurgen de la necesidad de llegar a
realizar el sistema de valore de cada individuodesr lograr su maximas

aspiraciones personales.
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Para el desarrollo de esta investigacion creemassaeo basarnos en esta
teoria, debido a que en la formacién de las aagudel consumidor influyen
poderosamente la experiencia personal, la inflaerde familiares y amigos, el
marketing directo y los medios de comunicacion waasi Internet (Schiffman & Lazar
Kanuk, 2010), esto lo aplicaremos de forma diracfdataformas online que permiten

realizar compras y reservas de las diferentesidaties del turismo a nivel mundial.

2.1.1.3Teoria de la Motivacion Humana segun Herzberg

Mientras Maslow sustenta su teoria de la motivaeidhas diversas necesidades
humanas (enfoque orientado hacia el interior d@éasonas), Herzberg basa la suya en
el ambiente externo y en el trabajo del individes,decir, tiene un enfoque orientado
hacia el exterior. Tras un largo estudio de caripederick Herzberg desarrollo la teoria
de los dos factores, bilateral o bifactorial, qusidgue entre desmotivadores (factores
gue provocan insatisfaccion) y motivadores (fadtorpie provocan satisfaccion)
(Herzberg, 1966; Thierry & Koopman-lwerna 1984).

Herzberg observo que la satisfaccion y el desctmtem son opuestos (Pomares,
2008). Eliminar los factores que causan satisfacomgenera descontento, y viceversa.
Los contrarios son:

No satisfaccion ---------------- Satisfaccion
Descontento--------------------- No descontento

Esto es algo mas que un juego de palabras. Seguar®® (2008) esta teoria
tuvo como sustento estudios desarrollados en lgsesas de Pittsburg, Estados Unidos
de América. La investigacion consistia en un caoratio en el cual se preguntaba a
ingenieros y contadores acerca de los factores proglucian satisfaccion e
insatisfaccion en su trabajo. De dicha investigagé lograron separar dos tipos de

factores.
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» Factores higiénicos: Estos factores permiten queydesona no se sienta
insatisfecha en su trabajo, pero no implica quesganla motivacion necesaria
para la consecucion de los objetivos. Ejemplos: tasdiciones de trabajo,
supervision recibida, salario, etc.

» Factores motivacionales: Representan la energiadguel impulso necesario
para conducir a las personas a depositar sus fuerzda organizacion, con el
objeto de alcanzar los resultados. Ejemplos: etigyrde responsabilidad, el

reconocimiento, la posibilidad de progreso, etc.

Si se satisfacen las necesidades higiénicas,lejador no esta insatisfecho, se
encuentra en un estado que se puede calificar cosutro; sin embargo, estara
satisfecho en la medida en que se alcancen lasidades motivacionales (Carrillo,
Solano, Martinez, & Gomez, 2013). Por lo tanto,arajdo las condiciones higiénicas
se puede hacer que la insatisfaccion tienda haggasicion neutra, y aumentando los

factores motivacionales se alcanza un estado esaion (Garcia & Meseguer, 2010)

De acuerdo con Kotler & Lane (2006) afirma que dasencia de factores
desmotivadores no es suficiente para que se pradum compra, Sino que es necesario
gue existan factores motivadores” (p. 185). Pompje, el hecho de que una
computadora no tenga garantia seré un factor deafiescion. Sin embargo, el que la
computadora venga con garantia no serd un factomatevacion ni influira en la
compra, puesto que no es una fuente de satisfactrdmseca al producto. En cambio,

la facilidad de manejo si podria ser un factor dévacion.

La teoria de Herzberg tiene dos implicaciones. &mgr lugar, los vendedores
deberian hacer todo lo posible para evitar heckemdtivadores que frenen la compra
(por ejemplo, manuales de instrucciones poco clanmsa mala politica de servicio). Si
bien estas caracteristicas no son intrinsecaseni@utadora, contribuyen a que no se
venda. En segundo lugar, el fabricante debe idestiios factores motivadores del

mercado y asegurarse de que los ofrece. Estos miesnge motivacion positivos haran
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la diferencia para que el cliente se decida por masca particular (Kotler & Lane,
2006).

En sintesis, la teoria de los dos factores afipoa,un lado, que la satisfaccion
en el cargo es funcion del contenido, o de lavidetiles desafiantes y estimulantes del
cargo, y puede estar mas relacionada con los llasniadtores motivadores; y por otro,
gue la insatisfaccion en el cargo depende del artéyide la supervisidon, de los colegas
y del contexto general, lo que mas bien estd ado@dos factores higiénicos. La falta
de cobertura de los factores higiénicos, traer&igonla preocupacion por satisfacer
necesidades asociadas, lo que impedira un estadmatigacion y provocara la
insatisfaccion. La satisfaccion, incluso a un nivéhimo, de estas necesidades, evitara
la permanencia del estado de insatisfaccidén, persend suficiente para provocar una

actitud motivarte (Pomares, 2008).

2.1.2 El proceso de decision de compra del consumidor
El procedimiento que desarrolla el consumidor pegalizar una compra,
evidentemente, inicia mucho antes de la compraigmgnte dicha y continda durante
mucho tiempo después (Kotler & Armstrong, 2008). édfrentar esfuerzos de
marketing, diversos estimulos y motivaciones d&rmo los consumidores entran en un
proceso de decisidon; un proceso logico para llegana decisién. Toda conducta es
parte de una necesidad, y esta requiere de unusthara convertirse en un motivo, por
lo tanto, la seguridad, la aceptacion social yrebfigio son ejemplos de necesidades.
Consecuentemente, el motivo es una necesidad farb@estimulada para impulsar a un
individuo a buscar satisfaccion. (Stanton, Etzel].&2007). Como parte del proceso de
compra del individuo comuan, vemos el papel fundaaiese los factores psicoldgicos;
segun Stanton, Etzel, & J., (2007) afirman quedpmtender por qué los consumidores
se comportan como lo hacen, tenemos que preguihaerp por qué una persona hace

algo. La respuesta es porque tiene la necesidadaizlo” (p.106).
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En la literatura especifica sobre el comportamiatgioconsumidor a través de
Internet, se incide tanto en los factores perssnglie influyen en la decision de compra
asi como en las relaciones con el medio Internetdikersidad de factores plantea la
necesidad de analizarlos de manera integrada gstdemodo, especificar su influencia

sobre la compra virtual (Bigné & Ruiz, 2006).

En la figura 3 se puede apreciar el proceso dedases del proceso cuando un
consumidor enfrenta una situacion de compra, emodelo que provee la estructura
para nuestro analisis. Sin embargo, no todos htigiduos cumplen con todos los pasos
descritos en el proceso, muchas veces algunos pasogmitidos dependiendo de las
circunstancias y el producto o servicio a adqy@iasanova, 2015). En el caso de las
compras compulsivas, los consumidores pasariamctainente a la cuarta etapa de

“decision de compra” (Fernandez, 2014).

A continuacién se detalla cada paso que sigueraj@rfa de compradores en su

proceso de decision de compra.

Reconocimiento de la
necesidad

Identificacion de
alternativas

ra

Evaluacion de
alternativas
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Decisiones de compra
y otras afines
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o
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Comportamiento
postcompra

Figura 3. Proceso de decision de compra del consudor
Fuente: (Stanton, Etzel, & J., 2007)
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2.1.2.1Reconocimiento de la necesidad
Kotler & Armstrong (2008) sefialan que el procesccdmpra se inicia con el
reconocimiento de una necesidad que se convemiréneproblema, sintiendo una
diferencia entre su estado actual y el estado deqgatleret al, 2011). Es asi como, el
comprador detecta este problema o necesidad quee pser provocada bien por
estimulos internos como el hambre o la sed y lbmaks externos como la publicidad
(Kotler & Keller, 2009).

Stanton, Etzel, & Walker (2004) afirman que todas Ipersonas tienen
necesidades y deseos insatisfechos que crean analegtartir de su experiencia previa,
la persona ha aprendido a hacer frente a estaidadesnediante la adquisicion y
consumo de bienes y servicios (Kot&tral, 2011). Por lo tanto, de acuerdo a lo que
afirma Kotler (2001) los esfuerzos de marketingdsben enfocar en determinar los
factores y situaciones que provocan el reconociimiese un problema o una
oportunidad, ademas de investigar a fondo a loswuoidores para descubrir las
necesidades o problemas que les han llevado a aowiprto producto, y despertar estas
necesidades para llevarlas a un nivel de motivagige permita considerar seriamente

una compra (Kotler & Keller, 2009).

En esta etapa se tienen dos actores, por un lagosdlle consumidor se da
cuenta de que tiene una necesidad y la podriarstgii la compra de un objeto o
adquiriendo un servicio, y por otro, a las empresamo factores externos, con sus
estrategias de comerciales, las cuales al teneo ¢tés necesidades, estimulos, y
motivaciones que impulsan la compra de su mercadden mostrar en qué medida el
producto es una solucion a un problema (Kotlerlet2811). Por lo tanto, se debe
entender la importancia que tiene el comprendendagsidades de sus clientes y cOmo

estas se convierten en deseos para las empregdtes éfal, 2011).

Al referirnos al sector turistico el proceso escexmente igual. Kotler (2001)
nos explica por medio de dos ejemplos la necesttactonocer las causas de los

compradores. Las personas de negocios quierentehdwe les dé herramientas para
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hacer su trabajo de forma eficiente. Desafortunadée algunos hoteles parecen
confundir la abundancia con el abastecimiento dacteristicas que pudieran satisfacer
las necesidades de sus viajeros de negocio. Pgsaeaes salones y restaurantes, pero
no equipan adecuadamente las habitaciones de aripsgsy/a que ellos buscan tener
una oficina fuera de casa. Por tanto, se fallaesatisfaccion de las necesidades de este

importante mercado (Mattila, 1999).

Otro ejemplo nos indica un estudio llevado a cabo Ilp Asociacion de la
Industria Viajera de EE. UU. (Travel Industry Assdion of America), el cual concluyo
gue las parejas en las que ambos trabajaban eamlcantmuchas dificultades para
encontrar una semana en que ambos estuvieran. l(Doaso resultado, este segmento
tiende a realizar viajes 0 escapadas de tres odtias que pueden ser contratadas en el
ultimo momento porque el 42% de este grupo hacelsumes solo con dos semanas de
antelacion ( TIA Study, 2001). Recae ahi, la imgaecta de conocer las razones por las

gue nuestro cliente tiene cierta conducta de compra

2.1.2.2Identificacién de alternativas o busqueda de inforracion

Etzel y Walker (2004) vy Stanton, Etzel, & J. (2PQ@&finen que una vez
reconocida una necesidad, los consumidores busdasaalternativas posibles para
satisfacer dicho problema, normalmente y en primstancia, identificando los
productos alternativos y posteriormente, las maedtsnativas. Si la motivacién del
consumidor es fuerte y encuentre a la mano un ptodwn servicio que satisfaga su
necesidad, es probable que el consumidor lo comprese momento sin realizar una
busqueda de informacion previa, en funcién al nidel motivacion (Kotler &
Armstrong, 2008). Si no, el consumidor puede almacsimplemente la necesidad en la
memoria y buscar informacion adicional para podenar una decision (Kotlest al,
2011). En esta etapa, la percepcion de los estémeatibidos previamente permanece en
la mente del consumidor como una serie de recuek$tss recuerdos se fijan de forma

compleja en la mente del consumidor (Amaguafa &Z2015).
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Kotler (2011) afirma que existen varios factores lde cuales depende la
duracion de la busqueda del consumidor, iniciammtdgfuerza de la motivacion, de la
cantidad de informacion inicial, de la facilidadrg@btener mas informacion, del valor
asignado a la informacion adicional y a la sat@fat que se obtiene de la basqueda.
Segun Kotler & Keller (2006) se diferencian dogetes de busqueda: la busqueda
liviana denominada atencion intensificada, en l& @l consumidor solamente se
muestra mas receptivo con la informacion sobre eterchinado bien o servicio; la
busqueda activa de informacion, cuando el consunsdanvolucra en la busqueda de
informacién referente a un determinado producta, eéloobjetivo de obtener una mayor
informacién sobre el mismo. Las fuentes de infoigracpueden ser personales,

comerciales, publicas o de la propia experienciigeellas encontramos:

* Fuentes personales: familia, amigos, vecinos, adosc

* Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, d#éa] envases, etiquetas o
lineales.

* Fuentes publicas: andlisis de restaurantes, a@srien la seccién de viajes,
organizaciones de consumidores.

* Internet: las paginas web de las empresas y loewmi@mos de los visitantes

anteriores.

Con lo que respecta a los productos turisticoslees servicios, las fuentes de
informacién personal y publica son mas importagteslos anuncios. Al no ser un bien
tangible, el producto se convierte en algo incigrtas personas suelen pedir a otras —
amigos, familiares, conocidos, profesionales— remmfaciones con relacion a
productos y servicios. Por ello, las compafiasetienn fuerte interés en construir
fuentes de recomendacion (Kottdral, 2011). Las respuestas de las fuentes personales
tienen mayor impacto que la publicidad porque sencipidas de forma mas creible. Al
ser mas convincentes, el boca a oreja es el unétodm de promocion que es sobre los
consumidores, de ellos y para ellos (Kotler P.030Tener clientes satisfechos, leales y
gue ademas de volver a realizar la compra condreta estos pasan la voz de todos los

beneficios de tu negocio. Los costes de mantermorghcto con los clientes satisfechos
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y convertirlos en la mejor publicidad son realmebtgos para las organizaciones
(Kotler et al, 2011).

La empresa debe disefiar su mix de marketing pemamr una promocioén del
producto eficaz. Ayudando a que los clientes paddgs tomen conciencia y conozcan
las caracteristicas y las ventajas de sus prodoctoarcas, Kotler 2001 describe cierta

busqueda que deberia realizar las organizaciones:

* Reunir informacién sobre los competidores y plaaifi una oferta
diferenciada.

» Identificar detenidamente las fuentes de informacié los consumidores
y la importancia de cada fuente.

* Preguntar a los consumidores cuando oyeron la ngcg@rimera vez,
qué informacion recibieron y la importancia quedén a las diferentes

fuentes de informacion.

2.1.2.3Evaluacion de alternativas

En las etapas anteriores se ha evidenciado comaomsumidor utiliza
informacién para llegar a un grupo de opcionesldmaEl paso a seguir conlleva a
determinar como el consumidor elige entre las radtgras, el proceso mental que sigue
para elegir entre todas las marcas. Sin embargacukrdo con Kotleet al. (2011) hay
varios procesos de evaluacion, es decir “no existetnico y simple proceso de
evaluacion utilizado por todos los consumidoresauiso por un Gnico consumidor en
todas las situaciones de compra” (p. 211). Cadawoigdor como individuo Unico y en
grupo valora distintos atributos en un productekvisio; al ser un comportamiento no
genérico, los juicios son variados y dependen dehosifactores, sin embargo mientras
mas ventajas sean halladas en conjunto, mas pdadek tiene de ser seleccionado
(Kotler & Keller, 2009). En conclusién, en estapgtae ponderan pros y contras de las

alternativas identificadas anteriormente (Stankirel, & J., 2007).
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Segun Kotleret al. (2011), algunos conceptos basicos explican losegsas de

evaluacién de los consumidores, a continuaciéretaldn algunos pasos comunes para

evaluar alternativas de compra:

1.

El producto como un conjunto de atributos. Aplia@lodal sector turistico,
cada viajero que desea ir a un restaurante, puedeaaque sus atributos
incluyen la calidad de la comida y servicio, sei@tael menu, el ambiente,
la ubicacion y el precio. Los consumidores concedistinta importancia a
los atributos que consideran relevantes. Enfocasmatencion en atributos
relacionados con sus necesidades.

Diferentes niveles de importancia a cada atribdtodecir, cada consumidor
presta importancia a uno de ellos dependiendo slenscesidades o deseos
exclusivos.

Desarrollo de imagen de marca, es decir, es pagildesl consumidor fije un
conjunto de creencias acerca de donde se sitlancadz en relacion con
cada atributo. Estas creencias pueden variar pddiede los atributos
verdaderos debido a la experiencia del consumiddosyefectos de la
percepcion selectiva, la distorsion selectiva y ritencion selectiva
mencionados antes.

Percepcion de una funcion de utilidad para cadauatr. EI consumidor
espera que su satisfaccidon total del producto vamiefuncion de varios
niveles de los distintos atributos.

El consumidor llega a actitudes hacia las distimescas mediante algun
procedimiento de evaluacién. Se utilizan uno oogmprocedimientos de

evaluacién, dependiendo del consumidor y de lssdietide compra.

A pesar de gque estos pasos siguen un proceso cpamandelimitar la mejor

opcion de compra, segun Kotler y Keller (2006) odots los consumidores utilizan el

mismo proceso en todas las decisiones de compi@,gsie existen diversos procesos,

siendo los mas utilizados, aquellos en los quetosumidores establecen sus propios

juicios y opiniones de forma consciente y raciohas consumidores utilizaran una
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serie de informaciones para establecer una lis@apdm®nes finales de posibles marcas
(Kotler y Armstrong, 2008).

Para Calomarde (2000) la evaluacion de alternatieggende de tres variables

relacionadas entre si: el reconocimiento, la atjtla confianza.
= Reconocimiento

El reconocimiento de la marca o producto es la@emmsncia de la informacion
obtenida por el consumidor. La evaluacion se raaBn base a sus necesidades,
adoptando una actitud respecto de las alternayivagando en su mente un nivel de
confianza evaluadora al enjuiciarlas. El reconoento permite la inclusion del

producto o marca en su categoria para procedeewatuacion y diferenciacion.
= Actitud

Luego de identificar los atributos relevantes y qerar los beneficios, el
consumidor establece un juicio sobre el productaeEultado de la evaluacién varia
segun la importancia dada a cada beneficio; porlell mensajes promocionales son de
gran importancia. EI consumidor valora y pondera aamjunto muy variado de
beneficios, cuya resultante total conforma la ici@m de compra; por lo tanto, las
mejores estrategias de comunicacion, son aquellasl@gran mostrar un producto

completo y real.

Los consumidores pueden agruparse en funcion detgud, que se forma segun
tres componentes basicas: creencias (componentenosmitivo), Vvaloracion
(componente cognoscitivo) y accidon (componentevajtique fueron propuestas en la

literatura por diversos autores (Assael, 1992).
» Confianza

La confianza es este proceso es el grado de ceytezal consumidor atribuye a
la evaluacion realizada sobre el producto o mameglla influye tanto la informacion

recibida de forma coherente como los propios coniecitos del consumidor sobre el
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producto o marca. La falta de confianza disminaymiencion de compra, por lo que la

aportacion de datos y controles ayudara a evitdishainucion de la misma.

2.1.2.4Decisiones de compra y otras afines
Durante la fase de evaluacion, el consumidor dearpreferencias entre las
distintas marcas que componen el conjunto de swiéley se forma una intencién de
compra (Kotleret al, 2011). En esta etapa el consumidor toma la deci® comprar o
no comprar, ademas de otras decisiones relacior@mtagl mismo proceso (Stanton,
Etzel, & J., 2007). Se tomara el tiempo necesaai@ geleccionar unos determinados

productos o marcas, basandose en diferentes \egiglbactores (Fernandez, 2014).

Muchas de las decisiones de compra en la actuadistéth preconcebidas debido
a que ciertas marcas se encuentran posicionadda emente del consumidor. Si
finalmente decide adquirir el bien o servicio débgmar cinco decisiones secundarias:
decision de marca, decision de vendedor, decisgcahtidad, decision de tiempo y
decision de forma de pago (Stanton, Etzel & WalR804). . Las compras de productos
gue se realizan con mas frecuencia suponen mermsiohes y menor tiempo de
deliberacion (Kotler & Keller, 2009).

Kotler y Armstrong (2008) sefialan que normalmeatedcision de compra del
consumidor estd basada en la marca que satisfaga Bws necesidades, aunque
también existen otros factores pueden hacer que ietncion de compra se vea

interrumpida.

El primer factor lo constituyen las actitudes deastpersonas. Kotlest al.
(2011) afirma que a medida de que sea mas intarsaitud de otras personas y cuanto
mas cercanas estén estas al consumidor, en maydidaneste Ultimo ajustard su
intencion de compra. Este ejemplo se da comunnentd caso de los nifios, debido a
la influencia que crean en sus familias. Ademasntiencion de compra esta también
influida por factores situacionales imprevistosc&hsumidor se forma una intencion de

compra a partir de factores como los ingresos fares, el precio y los beneficios
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esperados del producto. Cuando el consumidor eptint® de actuar, ciertos factores
situacionales imprevistos pueden originar un carehisu intencion de compra.

Dado que el consumidor no sabe cudl va a ser leriexgia hasta después de la
compra, en especial con servicios, las empresasndestar conscientes de que las
personas que consumen por primera vez no son nme@nolientes, sino que estan
probando el producto. Mientras el consumidor esédizando la compra, los esfuerzos
deberadn enfocarse a garantizar que tenga una laxgesiencia y que la evaluacion
posterior a la compra sea favorable (Ko#ieal, 2011).

2.1.2.5Comportamiento Postcompra

En base a las expectativas que el cliente haydaeslimomento de adquirir el
producto o servicio el consumidor quedara satisfezhinsatisfecho, y llevara a cabo
ciertas conductas postcompra (Kotégral, 2011), de modo que se pueda confirmar
haber realizado una eleccion correcta en la corffptanton, Etzel, & J., 2007). Si la
satisfaccion recibida es menor que la esperadaseltado es la insatisfaccion, si la
satisfaccion recibida es igual a la esperada, sllteelo es la satisfaccion y si la
satisfaccion recibida sobrepasa a la esperada nsusodor quedard encantado. De
acuerdo a este resultado el consumidor tomaradiaide de recompra o de abandono,

ademas del tipo de reporte que dara a sus cirdalogluencia (Kotler & Keller, 2009).

Por otro lado, Etzel y Walker (2004) afiaden quapeendido por el consumidor
a lo largo del proceso de compra influira en su mmmamiento de compra futuro,
creandose en algunos casos, nuevas opiniones ociaeaue pueden modificar las
antiguas. Sin embargo, no todos los consumidogegsiel mismo proceso de compra
ni pasan necesariamente por todas las etapas. 8etlany Keller (2006), una vez que
los consumidores adquieren un producto, estos podsperimentar dudas como
resultado de algunas caracteristicas del produd® @aomentarios positivos 0 negativos
recibidos sobre otras marcas. La relacion entrexpsctativas del consumidor respecto

al bien o servicio adquirido y el nivel de desengasercibido por el producto
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determinarda que los consumidores queden, o nafesdibs con las compras realizadas
(LaBarbara & Mazursky, 1983). El consumidor quediasatisfecho si los bienes o

servicios adquiridos no cumplen sus expectativiagsta situacion es muy posible que
los consumidores no vuelvan a repetir la comprasies productos e incluso que no

recomienden la compra a terceras personas (Fem&@lst).

En estos casos, cuanto mayor sea la diferencie éa$r expectativas y el
desempefio real, mayor sera la insatisfaccion deswnuoidor; las empresas deberan
saber comunicar a través de sus herramientas desting; informacion veras que sea
capaz de reforzar la eleccion de su marca por gatteonsumidor, de forma que este se
sienta satisfecho con su eleccion (Kotkdr al, 2011). Por ejemplo, en las islas
Bermudas, cierto hotel sugeria a los turistas dsiéarén la isla durante la temporada
baja con precios econdmicos, hasta otorgaron urbreom este periodo, lo llamaron
«Rendezvous Time». La publicidad fue muy granderogmpcionaron que todos los
servicios de la isla estarian disponibles. Cuandduristas llegaron encontraron que la
mayoria de servicios estaban inhabilitados, lo gaesé tremendo malestar. En
conclusion, se puede apreciar como la publicidadeficaz en la atraccion y captacion
de turistas, pero la verdad sali6 a la luz y lapacion del hotel cayé hasta el 50%

durante seis afos (Beggs & Lewis).

Este malestar provocado por un conflicto postcomgaalugar a la disonancia
cognitiva en la mayoria de las compras importarss.decir, los consumidores se
sienten molestos cuando se encuentran con losvien@ntes de la marca elegida y
cuando no encuentran los beneficios de la marcabaradas. Por tanto, los
consumidores sienten cierta disonancia postcompra msuchas de ellas, y suelen
emprender acciones después de la compra paranadi@stinger, 1957) y (Schiffman
& Lazar Kanuk, 1991).

Las consecuencias directas de la insatisfaccionc@opra pueden ser las

siguientes:
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» Devolver el producto o presentar una reclamacitan @mpaiiia y pedir
la devolucion o el cambio.
» Iniciar un proceso judicial o una reclamacion patener satisfaccion.

* Dejar de comprar y desanimar a su familia y amdgpgue compren.

Hay que analizar que en cualquiera de estos casempresa pierde. Por tanto,
los encargados de marketing pueden aplicar esaatggorogramas de fidelizacion de
clientes para reducir la disatisfaccion postconypagudar a los clientes a sentirse bien
por sus compras. Con respecto al sector del turisihganos hoteles optan por enviar
una carta para felicitar a los planificadores dasi@nes por haber seleccionado su hotel
para el proximo encuentro. También pueden pedisackentes dar un testimonio de su
experiencia satisfactoria para ser publicados eistes del sector. Pueden facilitar que

los clientes sugieran mejoras.

De acuerdo con Kotler (2001), el conocimiento alfode las necesidades de los
consumidores, asi como, el proceso de los com@adpre va desde el reconocimiento
del problema, la basqueda de informacion, la valérade alternativas, la decision de
compra y el comportamiento postcompra, es esepeia poder construir estrategias
eficaces de marketing., obtener las claves parsfasdr de mejor manera las

necesidades del comprador. (Kot¢ml, 2011).

2.1.3 Teoria de Economia aplicada al Turismo

Segun Carmelo Ledn (1997) afirma que “el turismaires actividad econdmica
gue ha experimentado un fuerte crecimiento a mwahdial en las ultimas décadas,
contribuyendo al bienestar de muchas regionessgga(p. 71). Haciendo de este sector
una nueva herramienta en la estrategia de credinleacia afuera de algunos paises
(Brohman, 1996). Esta teoria determina los fundéosede la economia del turismo,
sefialando un conjunto de caracteristicas que difiene a la industria turistica del resto
de actividades econdmicas. Las areas que mas @idman recibido en la literatura han

sido la modelizaciéon de la demanda y la estimadéos impactos macroeconémicos
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de la expansion turistica. Otras areas que prasamtaincipiente desarrollo son el
analisis coste-beneficio de las politicas turistieh estudio de la organizacion industrial,
y la evaluacion de las interacciones con el medibiante. Las caracteristicas de la
industria sugieren la necesidad de intervenir ensisiema a través de politicas
impositivas y de regulacion que garanticen el fonamiento de los mercados de

acuerdo a un criterio de bienestar social.

Entendemos por economia del turismo la parte deefecia econdmica que trata
de la aplicacién de los principios econdémicos Yadetécnicas del analisis economico a
la industria turistica, considerada como un comjui¢ actividades que tienen como

objetivo principal la satisfaccion de la demanddodeuristas.

Desde el punto de vista econdmico, el turismo ptesein conjunto de
caracteristicas que lo diferencian de otras aeded productivas y que obligan a una
reflexion mas profunda con relacién al papel degjutador en el contexto de una

economia internacionalmente competitiva:

1. Disonancia entre los objetivos del consumidor ydbgetivos de las empresas de
las diversas actividades turisticas.

Caracter mixto del producto ofrecido.

Capacidad fija, altos costes fijos y no-almacenatoie

Exportacion con desplazamiento del consumidor.

o~ w0

Externalidades.

Estas caracteristicas del turismo como actividadn@uwica conducen a la
necesidad de la intervencion de las autoridadeselemsistema para orientar el
funcionamiento de la industria hacia la obtenciéhndaximo bienestar colectivo. Asi, la
intervencion publica es pertinente para ajustalelnicion del producto desde la oferta
a las necesidades de la demanda. Las actividadgsod®ocion de los destinos, la
potenciacion de la oferta de actividades complean&st, la preservacion y gestion de
los atributos culturales y naturales tienen suewrign la definicion del producto con el

fin de satisfacer las necesidades de los turistas.
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2.1.3.1Efectos positivos-economicos del Turismo
Aun cuando el turismo es uno de los mas grandeteadygres y exportadores de

servicios, y para la economia mundial representa dm los sectores de principal

crecimiento y generados de riquezas, existen Idodaestudios acerca de la

contribucion de este sector al crecimiento de lanemia de los paises (Balaguer,
Cantavella, 2002). Sin embargo, con la revisionitéeatura referente al tema, se ha
determinado algunos efectos que son los principaldsarcan a otros que se analizaran
posteriormente.

“Los principales impactos econdémicos positivos telsmo se relacionan con
los ingresos por divisas, la contribucion a losésgs publicos y la generacion
de empleo y oportunidades de negocios” (Brida, \wayeSuch y Zapata, 2008:
pp. 36).

La Organizacion Mundial del Turismo (1998) agrups éfectos econdmicos del
turismo de acuerdo al tipo de efecto y a los olpstde politica econdmica a los que un
sistema podria apuntar (Tabla 2).

De acuerdo con Picornell (1993), los efectos anglaicto econdmico del turismo
—junto con los impactos socioculturales y ambi@statonstituyen los subsistemas del
impacto del turismo. El impacto econémico del tmases la medida de los beneficios y
de los costos econdémicos generados por la actiidieshrrollo y gastos turisticos en
atracciones, transporte, alojamiento, instalaciomésaestructura, hoteles, etc.) que, en
la mayoria de los casos pueden ser cuantificadowed local, provincial, regional,
nacional o internacional (Porto, 2004).

Numerosos beneficios -directos e indirectos- puedegumentarse como
derivados del desarrollo de la actividad turistieatre los efectos mas significativos se
distinguen su importancia como sector generadodidsas complementarias a las
provenientes de las exportaciones; su desarroloocalternativa para el crecimiento
econdmico y la generacion de empleo; y como possblecion de desequilibrios

territoriales (Porto, 2004). La generacion de @igiy el crecimiento economico basado
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en nuevos sectores -con la creacidon consecuemead®s puestos de trabajo- son dos
de los efectos potenciales mas importantes defrmésadel turismo en una economia
(Gibson, 1993; Morley, 1992; Brohman, 1996).

Tabla 2
Efectos econémicos del turismo

Tipos de Efectos Objetivos de la politica econdémica fé&ctos econdmicos

Globales 1. Estrategia de desarrollo 1.1. Efectdsalls sobre la economia nacional
1.2. Efectos sobre la dependencia exterior y sobre
el nuevo orden econémico internaci

2. Crecimiento de los sectores de 2.1. Efectos sobre la produccion
producciol 2.2. Efectos sobre elemg

Parciales 3. Sector externo 3.1. Efectos sobre énbalde pagos
3.2. Efectos sobre el tipo de cambio
3.3. Efectos sobre la relacion real de intercambio
3.4. Efectos sobre la oferta monetaria y la rapidez
de circulacion del dine

4. Sector publico 4.1. Efectos sobre los ingresbticps
4.2. Efectos sobre los gastos pub
5. Estabilidad de los precios 5.1. Efectos sobiflicion
5.2. Efectos sobre la especulacion del ¢
6. Equidad del sister 6.1. Efectos sobre la distribucion del ing
7. Ordenacion del territorio 7.1. Efectos sobreesiarollo regional

7.2. Efectos sobre el medio rural
7.3. Efectos sobre el medio demogré

Externos 8. Utilizacion apropiada y proteccior8.1. Efectos sobre el medio ambiente
de los recursos naturales y humi  8.2. Efectos sobre la formacion profesi
9. Aspectos sociocutturales 9.1. Efectos sobre los habitos de consumo

9.2. Efectos sobre los cambios sociales y cultsirale

Fuente: (Porto, 2004)

Ademéas de los antes mencionados, se pueden enumegcs beneficios
generados por la actividad turistica (Porto, 20B9r ejemplo, su contribucion al
desarrollo de otras industrias, su efecto dinanozadbre la inversion, su capacidad
para redistribuir ingresos y su potencialidad paceementar los ingresos publicos, crea
un efecto multiplicador (Figuerola, 1985; Gibso®93; Picornell, 1993; Bull, 1994;

Consejo Mundial de los Viajes y el Turismo, 1995).
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2.1.3.2-Teoria de la competitividad de los destinos turigtos con enfoque
estratégico basada en el concepto de ventaja comiiea

Go (1992, en Monfort Mir, 2000: 69) enfatiza la e®dad de considerar la
intangibilidad del bien o del servicio turisticacglifica al producto turistico como “una
amalgama de servicios, instalaciones y destinastignen el potencial necesario como
para proporcionar al consumidor experiencias difgeglas y a la empresa ventajas
competitivas.” La fundamentacion principal de detaia estd basada en otra llamada la
teoria de la competitividad basada en el concepteetitaja comparativa, en la cual ha
predominado en el andlisis del desarrollo y la cetitipidad de los destinos turisticos
hasta hace aproximadamente un par de décadasi kdenaicesidad de su consideracion
con el fin de detectar tanto las virtudes comditagaciones que tiene para explicar la
competencia actual entre destinos y, de esta faarpartir de aqui, poder avanzar en el
desarrollo de una teoria de la competitividad de destinos turisticos basada en la
integracion de los conceptos de ventaja compargtd@ventaja competitiva, pues, ante
el incremento de la competencia en este sectostimes a una nuevo paradigma
competitivo que requiere la elaboracién de una adewsria competitiva de los destinos

turisticos. (Barroso Gonzéalez & Flores Ruiz, 2006)

En tal sentido, puede decirse que, mientras queeidaja comparativa hace
referencia a todos aquellos recursos existentes temritorio y que son valorizables, las
ventajas competitivas se relacionan con la hallidia los destinos turisticos para usar
eficientemente esos recursos y afadirle valorlarfgp del tiempo (Ritchie & Crouch,
2004), pasando, por tanto, de un concepto de cdmjoeid de caracter estatico a otro
de caracter dinamico en el que lo mas importantaoyaon las dotaciones factoriales
existentes en un determinado destino turistico ksinwabilidad que exista en éste para

afadir valor y sacarle rentabilidad a los mismos.

Estas ideas son recogidas también por la Orgadizddundial del Turismo al
afirmar que la posicibn competitiva del conjuntadtico debe basarse en sus ventajas

competitivas y no tanto en las ventajas comparmgtivamo nos hacian creer las teorias
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tradicionales, aunque algunas ventajas compargbiwveden convertirse si se actlia con
inteligencia en ventajas competitivas (Organizaditumdial del Turismo, 2006).

2.1.4 Tecnologia de la informacion en marketing

Las nuevas plataformas virtuales de comunicaciésadss en tecnologias
digitales recientes y el uso de internet han pragdgoccambios importantes en los
patrones de decision y conducta de los consumidbezset al., 2008). Las TICs estan
configurando un nuevo paradigma en el cual integsdf Ultima expresion. No sélo se
trata de internet, sino de internet mas una cawtel de muchos cambios (Castellucci,
2007). Se puede considerar la compra a travéstemét como una innovacion radical
respecto al desarrollo de nuevos productos (Hayrméardberg, 1998; Schwartz, 1997).

El reciente auge tecnoldgico ha producido una nuenea digital debido al
crecimiento considerable de las telecomunicaciormsnputadoras, informacion,
transporte, y otras tecnologias; dando como refultm gran impacto en la manera en
gue las compafiias proporcionan valor a sus cliéKiatter & Armstrong, Fundamentos
de Marketing, 2008). Ademéas que, se han convertidoel fendmeno social mas
influyente en la comunicacion de los ultimos af¢ap{an & Hainlein, 2010), tanto para
los consumidores como para las empresas, al perootnpartir conocimiento e
informacidn y generar contenidos digitales a tral&@snovimientos sociales en internet
o comunidades de usuarios online, (Lorenzo, Cotistdes & Alarcon, 2011) que
ayudan a los consumidores o usuarios en la tondaasion de compra y a las empresas
en la definicibn de sus estrategias de negocioniiéndoles adaptarse de forma
constante a los cambios en el comportamiento dedosumidores y a los procesos de

decision de compra de estos.

Con un enfoque al &mbito turistico, CastellucciO@0asegura que el internet y
las tecnologias de informacion son medios de coragiin mediante los cuales se
puede realizar publicidad de destinos, promover@saductos y servicios, apoyar la
comercializacion de éstos y facilitar su compras hwedios mas usados en internet para



37

apoyar las acciones promocionales de los destingsitos son el sitio web y el correo
electronico.

De acuerdo con Kotler (2008), asegura que “los osielesarrollos digitales y de
alta tecnologia en marketing estan cambiando dedsénte tanto a consumidores como
a mercadologos” (p. prefacio XXV). La sociedad leoydia se ve obligada a saber como
utilizar las nuevas tecnologias en computacién,orindciéon, comunicacion y
transportacion, para poder relacionarlas adecuattenemtre clientes y socios en esta
nueva era digital. Hair, William, & Keep (1997) s estudio de Internet desde el punto
de vista académico, afirman que resulta especidmatractivo para el area de
marketing los cambios tecnologicos, debido a langrantidad de novedades que
presenta respecto al comercio tradicional. AcerdB@85) sostiene que internet no es
algo aislado al proceso de marketing, sino unaahgenta mas que tiene que ser
integrada a sus programas y responder a los aligefiestrategias que se planteen. Con
internet, los consumidores se convierten en ppéites activos de los impulsos y
estrategias de marketing. Por ello la importandia lgs sitios web sean interactivos, es
decir, que permitan al usuario decidir, dentroa@dsible, la informacién que quieren
ver y la que prefieren saltearse mediante los azgedares interactivos de viajes y/o los

folletos virtuales (Castellucci, 2007).

El comercio electronico incluye el marketing ereliry las compras electrénicas.
El marketing en linea es el lado de “venta eleatadndel e-commerce, y consiste en los
esfuerzos de las empresas para dar a conocer, ygomeender productos y servicios
por internet. El otro lado del marketing en linea &as compras electrdnicas, la seccion
de adquisiciones del comercio electronico, lasesuabnsisten en que las compafiias
adquieren bienes, servicios e informacion a pdsiproveedores localizados en linea
(Kotler & Armstrong, 2008).
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2.1.4.1Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM)

Jiménez (2010) por medio de su trabajo de inveastigasobre el papel de las
TIC en el desarrollode la construccion social ecntdogia en el caso de Ecuador,
asegura que la apropiacién tecnoldgica es unaigamade resignificacion, tratdndose de
una re- definicion o una especie de actualiza@érfdrmas en que la comunidad percibe
la tecnologia. La velocidad de adopcion de unavacion depende del perfil de los
consumidores potenciales, ya que no todos los audsves aceptan una innovacion

con el mismo proceso (Bigné & Ruiz, 2006).

Existen varios modelos para medir la aceptacionad&cnologia; destaca el
Modelo de Aceptaciéon Tecnoldgica (TAM) desarrollgolar (Davis F. D., 1989) y
(Davis, Bagozzi, & Warsaw P., 1989). El TAM es mblemente el que goza de un
mayor reconocimiento en la literatura sobre adopdé innovaciones tecnoldgicas en
esta Ultima década (Lépez B & Lépez B, 2006), esmodelo efectivo altamente
probado en predecir el uso de las tecnologias fdeniacion y comunicaciones. La

siguiente tabla muestra los estudios previos queutiizado el Modelo de Aceptacion

Tecnoldgica.
Tabla 3
Estudios previos que han utilizado el Modelo de Agtacion Tecnologica (TAM)
Estudio Tipo de estudio Tipo de TIC
Davis Experimento de Correo electrénico

laboratorio

y software grafico

Davis, Bagozzi
v Warshaw

Campo

Procesador Word
v editor de texto

Mathieson Experimento de Software Spreadsheet
laboratorio
Thompson, et al. Campo Ordenadores
Adams, ef al. Campo Correo electrénico,

correo de voz, procesador Word,
Spreadsheet y software grafico

Szajna

Experimento de
laboratorio

Base de datos Package

Keil, Beranek Campo Sistema experto de soporte
v Konsynski
Straub, Limayem Campo Correo de voz

y Karrahanna

Fuente: (Yong Varela, 2004)
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El Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM) se usaappredecir el uso de las
TIC, basandose en dos caracteristicas principales:

1. La Utilidad Percibida (Perceived Usefulness J:Rfiriéndose al grado en que el
individuo cree, que usando un sistema en particutejorara su desempefio en el
trabajo.

2. La Facilidad de Uso Percibida (Perceived Easbls# - PEOU): sefiala hasta qué
grado un individuo cree, que usando un sistemaaéicplar, realizard menos esfuerzo

para desempefiar sus tareas.

Segun Davis (1989), el propdsito del TAM es explies causas de aceptacion
de las tecnologias por los usuarios. Este modalpome que las percepciones de un
individuo en cuanto a la utilidad y la facilidad dso percibidas de un sistema de
informacién son concluyentes para determinar sengibn de usar un sistema (Yong
Varela, 2004). Rodriguez del Bosque & Herrero (30fftma que el TAM constituye
una adaptacion de la Teoria de Accion RazonadaA -TRheory of Reasoned Action
(Ajzen & Fishbein, 1977; Fishbein & Ajzen, 1975nt@ada en la conducta de uso de
nuevas tecnologias. En particular, esta teoriatgprespecial atencion al andlisis del
efecto de factores externos sobre las creenciigjdss e intenciones de los individuos
gue influyen directamente en PU y PEOU (Davis et H989). A través de esta
influencia directa en ambas percepciones, las Masaexternas tienen una influencia
indirecta en la actitud hacia usar, intencion catwhl para usar y la conducta de uso
real. PEOU tiene un efecto causal en PU, ademasfdeto significativo de estas
variables en la actitud del usuario (un sentimienfavor o en contra) a usar el sistema.
El modelo TAM lo podemos observar en la figura 4.
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UTILIDAD
/ PERCIBIDA
VARIABLES ACTITUD
EXTERNAS A TRAVES
DEL USO

\ FACILIDAD DE UsO /

PERCIBIDA

INTENCION USO ACTUAL
DEUSO —P»| DEL SISTEMA

Figura 4. El Modelo de Aceptacion Tecnolbgica (TAM)
Fuente: (Davis F. D., 1989) y (Davis, Bagozzi, & fééaw P., 1989)

Dicho modelo ha sido aplicado con buenos resultadasaceptacion de sistemas
de informacion (Davis, 1989; Davis et al., 1989;tiMeson et al., 2001), al comercio
electrénico en diversos mercados a nivel mundiatr(i€ et al., 2007; Jones & Leonard,
2007; Kleijnen et al., 2004; Pavlou, 2001; Savis&i al., 2007; Shih, 2004; Singh et al.,
2006). En el contexto del turismo se han realizagimerosos estudios basados en el
TAM para entender y explicar la aceptacion del oamdor a una nueva tecnologia,
incluyendo los sistemas de oficinas frontales (Kitmal., 2008a, b), la intencion del
consumidor de comprar viajes en linea (Amaro y y&015, Casalo et al. Sistemas de
adaptacion en hoteles (Morosan, 2012) y sistemasmiputacion de restaurantes (Ham
et al., 2008). Los hallazgos de estos estudios tnaueque la percepcion de la facilidad
de uso y la utilidad son determinantes crucialel @eeptacion por el consumidor de la
tecnologia (Agag & El-Masry, 2016). Por lo tantoyestro estudio examina el
importante papel de la percepcion de la facilidadudo y la percibida utilidad en la

comprension de la intencién del consumidor pararves hotel en linea.
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2.2 Marco referencial

2.2.1 Caso No.1

Journal: Cuadernos de Economia y Direccién de la Empresa

Tema: La influencia de la dependencia del medio en etercio electrénico B2C.
Propuesta de un modelo integrador aplicado a kEn@ndn de compra futura en
Internet

Autores: Silvia Sanz Blas, Carla Ruiz Mafé, Joaquin Aldaskéano

Resumen:En este trabajo se evalla la aplicabilidad deletode aceptacion de la
tecnologia (TAM) para explicar la intencion de coande los internautas a través de
la red. Dicho modelo se completa con la introdutcié una variable que ha recibido
poca atencion en el campo del B2C, la dependeetiatérnauta del medio Internet,
dando lugar a un modelo integrador con mejor cdpacexplicativa que el TAM
clasico. Del analisis de los resultados obtenidoarth muestra de 465 internautas no
compradores espafoles, se comprueba que el moadles valido para explicar los
mecanismos que convierten a un internauta en cawoprelectrénico y que la
dependencia del medio Internet influye de formadala y positiva en la actitud ante
la compra en Internet y en la intencion de comptaré en Internet. Ademas, se pone
de manifiesto la importancia de la facilidad peda#bde uso de Internet como canal
de compra y la utilidad percibida de la compra meterhet como predictores de la

dependencia del medio Internet.
Conclusiones:

Los resultados obtenidos muestran los objetivos Igaerecursos de Internet
pueden ayudar a conseguir a los consumidores gpegecuencia, proporcionan una
guia de qué aspectos destacar para afadir vasrgginas Web, lo que a su vez se ha
demostrado que influird positivamente sobre laniciten de compra electronica
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2.2.2 Caso No.2
Journal: Revista de Analisis Turistico AECIT

Tema: La participacion de los clientes en sitios webwvadoracion de servicios

turisticos. El caso de Tripadvisor.

Autores: Santiago Melian Gonzalez, Jacques Bulchand GiduBedtriz Gonzalez Lopez-

Valcércel

Resumen: El uso de sitios web para compartir y consultamiopies sobre los
servicios o productos consumidos es actualmente prdatica habitual. Este
comportamiento denominado eWOM se ubica dentroSaelial Media. El sector
turistico cuenta con sitios web ya ampliamente colos. En una amplia muestra de
hoteles, extraida de Tripadvisor, este trabajo coela que cuantas menos

valoraciones obtienen los hoteles mas negativatasanismas.
Conslusiones:

Los resultados de este estudio demuestran, quedaangque se incrementan el
namero de valoraciones que reciben los hotelesergldo positivo de estas también
incrementa. Cuatro lineas de investigacion se derde cuatro cuestiones que nos
hacemos tras leer los resultados y conclusionegjeyno podemos responder. La
primera es determinar qué hace que unos hoteledetcueon mas valoraciones que
otros por parte de sus clientes. La segunda esa siahtidad y sentido de las
valoraciones recibidas tienen relacion con algwsatables de rendimiento de los
hoteles, tales como el indice de ocupacién o kelifidd de los clientes. La tercera
consiste en determinar el grado en que la evoluogditiva en las valoraciones de
los hoteles puede ser explicada por las accionesgjgra que los mismos pueden
haber implementado. Finalmente, la cuarta, dasgtariadad de oferta existente, hace
referencia a la eleccion del sitio web mas aprapazata que los clientes manifiesten

Sus opiniones.
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2.2.3 Caso No.3

Journal: Cuadernos de Economia y Direccion de la Empresa

Tema: Indicadores y dimensiones que definen la actitudtaiesumidor hacia el uso

del comercio electronico
Autores: J. Jiménez Martinez, M.2 J. Martin De Hoyos

Resumen:Este trabajo busca identificar los indicadoresmyemsiones que definen
la actitud del consumidor hacia Internet como camamhedio para realizar las
compras. Estos indicadores son por un lado actoamescteristicos del comercio
electrénico que lo diferencian e impulsan y poootactores inhibidores que frenan

el uso del mismo.
Conclusiones:

1. El concepto de la motivacion a la compra en intepnesenta tres dimensiones:
conveniencia, utilidad y entorno

2. El concepto de desmotivacion a la compra en interesenta tres dimensiones:
seguridad, intangibilidad, errores.

3. Las tres dimensiones de desmotivacion giran entarnoa percepcion comun

"La falta de confianza en el internet”

2.2.4 Caso No.4

Journal: International Journal of Information Management

Tema: Exploring consumers’ impulse buying behavior ooiglocommerce platform:
The role of parasocial interaction // Explorande@@mnportamiento de compra en las

plataformas de comercio social: El rol de la interdn parasocial
Autores: Li Xianga, Xiabing Zhenga, Matthew K.O. Leeb, Biao Zhao

Resumen:El comercio social, es una rama reciente del cometectronico, que ha
evidenciado la experiencia de los consumidoresagpidtaforma de comercio y su

interaccion social de unos con otros. La crecientdencia también muestra que los
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consumidores en estas plataformas son propensopudsar un comportamiento de
compra debido a estas interacciones. La teoriantkraccion parasocial (PSI)
examina la influencia de los factores relacionale$a formacion del comportamiento
de compra por impulso. Una investigacion empirieasido llevada a cabo en
Mogujie (www.mogujie.com), una de las plataformasiales comerciales (SCP) mas
populares en China por su alto trafico de imagebes.resultados indican que la
conducta parasocial ejerce un impacto en la temaelecla compra por impulso, las
caracteristicas sociales relevantes de la platafosotio-comercial determinan la

interaccion, la utilidad y el placer percibido; gsta la urgencia de compra impulsiva.

2.3Marco conceptual

Actitud.- En el lenguaje coloquial se recurre al término pe@alar que una
persona puede tener pensamientos y sentimientas d@sas o personas que le gustan o
le disgustan, le atraen o le repelen, le produaefianza o desconfianza, etc (Coll,
Pozo, Sarabia, & Valls, 1994). De acuerdo con $ohih & Lazar Kanuk (2010) el
concepto de actitud es la predisposicion aprendideomportarse de una manera

consistentemente favorable o desfavorable en églaxin un objeto determinado.

Decimos conocer las actitudes de las personas g/dienden a reflejarse en su
forma de hablar, de actuar y de comportarse y srredaciones con los demas. En su
intento por comprender y explicar el comportamiehtomano, la psicologia social

utiliza también constantemente el concepto deualctit

Alianzas y programas de cooperacion en lineaSituacion en la que una
empresa de Internet colabora con otra y ambas canhaublicidad entre si — on line.
(Kotler & Lane, 2006)
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Andlisis de informacion- Es un proceso ciclico de seleccién, categoldraci
comparacion, validacion e interpretacion insertatadtas las fases de la investigacion
gue nos permite comprender de mejor manera un feméro problematica (Sandin,
2003) En términos comerciales el analisis de in&midn se refiere a la extraccion de
informacién atil sobre individuos, tendencias y reegtos partiendo de un conjunto

significativo de datos (Kotler & Lane, 2006).

Andlisis de oportunidades de mercado (AOM).-Sistema empleado para
determinar el atractivo de un mercado y las prdigoies de éxito en él (Kotler &
Lane, 2006). Es decir, el AOM permite estudiargasibilidades reales de transformar
las ventas potenciales (oportunidad de mercadoyesas reales, haciendo posible

valorar si la inversion sera rentable (CEA, 2000).

Andlisis de valor para el cliente.-Evaluacion de las fortalezas y de las

debilidades de la empresa en relacion con los cdapes (Kotler & Lane, 2006).

Atencion selectiva.-Proceso mental por el que determinados estimulpasasn

por alto, mientras que otros son el foco de aten@@tler & Lane, 2006).

Baby Boomers.- Se refierea las personas nacidas durante el baby boom,
después de la Segunda Guerra Mundial, que duré pestipios de la década de 1960
(Kotler & Armstrong, 2008). Desde entonces, estalgmon se ha convertido en una de
las fuerzas més poderosas que moldean el entormoadieeting. Son aproximadamente
78 millones de estadounidenses, y en Europa, eraota, Espafia, el baby boom se
produjo con diez afios de retraso con respectcstd e Europa y se prolongd durante
todo el franquismo hasta 1975, momento en el queatalidad comienz6 un declive
muy acentuado. Los nacidos durante el baby boomeseptan actualmente un
porcentaje muy importante de la poblacidon espaip@ley ganan tres cuartas partes de la
renta de las familias (Kotlet al, 2011).

Bases de datos en lineaAlmacenamiento de los miles de millones de datos y

documentos que se crean en formato electronica{g&ht., 2000). De acuerdo a Kotler
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& Armstrong (2008) las bases de datos en linea awrvos computarizados de

informacién que pueden obtenerse a partir de faestmerciales en linea o por internet.

Booking.- (www.booking.com) Se lo cataloga como un portatedgerva en linea

0 agencia de viajes virtual que acompafan suscsssvcon las valoraciones que
realizan clientes que los han disfrutado. Tiene de&d30 millones de visitantes Unicos al
mes e informa de una oferta de mas de 78.000 bdfdlelian, Bulchand, & Gonzalez,
2010).

Cibernauta.- “La definicion mas popular de cibernauta es unaopergjue
navega por internet de manera fluida; en otrasdpadaun experto en la web, aunque no

tenga conocimientos profundos de informatica” (Qlogk Varela, 2012, p.17).

Canales de marketing.- Conjunto de organizaciones interdependientes que
participan en el proceso de poner un producto w@icsera disposicion de los
consumidores para su uso o consumo. Para llegaeadado meta, los mercadologos
utilizan tres tipos de canales de marketing: losaks de comunicacion, los de

distribucion y los de servicio. (Kotler & Lane, &)O

Comercio electronico.- Comprende procesos de compraventa basados en
medios electronicos, primordialmente por intern&dtler & Armstrong, 2008). El uso
de internet, la web y aplicaciones de software sarla actualidad, utilizados para hacer
negados. Dicho de manera méas formal, comprendetréasacciones comerciales
digitales que ocurren entre organizaciones, emié/iduos, y entre organizaciones e
individuos. (Laudan & Traver, 2014).

Segun Stanton, Etzel, & Walker (2007, pp. 717)rdafial comercio electrénico
como “la compra y venta de bienes y servicios nredial uso de redes electronicas”; el
efecto del crecimiento de las transacciones de anegopor Internet es un
acontecimiento de la mayor magnitud que requiereatencion de todos los
mercadologos de negocios. Una de las ventajas smua coincide con Kotler &
Armstrong (2008) es que gracias al comercio elaatodlos clientes pueden disefar,

ordenar y pagar productos y servicios sin tenersaliede casa.
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Existen dos categorias generales que clasificaraetividad:

= El comercio electronico directo (que, por referiesdienes o servicios
digitales, se concreta y ejecuta completamenteipanformética).

= Elindirecto (referido a bienes o servicios fisigo® aun cuando permitan
una celebracion por medios tecnolégicos, requieteh medio fisico

tradicional para su cumplimiento).

También se suele categorizar en comercio electséde empresa a empresa
(B2B), de empresa a consumidor (B2C), de consumadoonsumidor (C2C) o entre

empresa y Gobierno (B2G).

Comercio electrénico B2C (compafiia a consumidor)Fransaccién comercial
a través de medios electrénicos como Internetjeleeb y servicios que se realiza entre
la empresa y el consumidor final (Kotler & Armstgor2008; Luxor Technologies.,
2011). Se puede definir como uno de los ejemplasgrénde de este tipo de comercio a
empresa Amazon, la cual era la mas grande en caalgoventa de libro y musica;

aungue actualmente ya posee una variedad de posdidtboa O., 2014 ).

De acuerdo con Guerrero & Guerrero (2014) las yamtmas destacables del

comercio electrénico B2C son:

» Compra mas cémoda y mas rapida.
» Ofertas y precios siempre actualizados.

» Centros de atencion al cliente integrados en la web
Existen diferentes tipos de comercio electrénic€B2

» Intermediarios on-line: se trata de compaiiias goiithn las transacciones entre
compradores y vendedores a cambio de una conttaid@s econémica a modo
de porcentaje.

» Modelos basados en la publicidad: publicidad basadal sistema, donde las

empresas tienen sitios web de un inventario, quderea las partes interesadas.
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» Modelos basados en la comunidad: las empresasdacal los usuarios para
interactuar, en todo el mundo, en areas similagdatdres.
*» Modelos basados en tarifas: es un sistema de pEsgmd en el sistema. En este

caso la empresa cobra una tarifa de suscripci@vgrsu contenido.

Comercio Social: Es una rama reciente del comercio electrénico, hae
evidenciado la experiencia de los consumidoresaepldtaforma de comercio y su
interaccion social de unos con otidsternational Journal of Information Management
36 (2016) 333—-347). Segun IBM (2009) afirma queaghercio social “es la asociacion
entre los productos de un minorista y la interatcié los compradores con el contenido.
Se proporciona de diversas formas, aunque la ngidby comunmente adoptada son
las revisiones y puntuaciones online” (p.2). Elacagdz mas mencionado comercio
social ha desplazado a las plataformas inicialesomeercio electronico de la misma
manera que nos han rodeado los medios sociales ®@d radical evolucion hacia el

marketing 2.0 (Correos y Territorio creativo, 2011)

Comportamiento de compra del consumidor Es el comportamiento de
compra de los consumidores finales —individuos gdnes que compran bienes y
servicios para consumo personal (Kotler & Armstro2§08). En esta conducta
intervienen dos tipos de compras: compras por engkge exploratoria donde los
consumidores evalGan un producto mediante el usztd), y compras repetidas que
usualmente significan que el producto tiene lalagec®n del consumidor y que éste esta

dispuesto a utilizarlo nuevamente (Schiffman & lrdganuk, 2010).

Compra a traves de Internet.-Adquisicion de bienes, servicios e informacion

de distintos proveedores en linea (Kotler & Larg96).

Comunidades web.-Segun Kotler & Armstrong (2008) son “los sitios waie
permiten a los miembros reunirse en linea e intelbca opiniones acerca de temas de

interés comun” (pp. 454).

Consumidores en linea.-Son consumidores de internet que difieren de los

consumidores tradicionales en sus enfoques de eoyngn sus respuestas al marketing.
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A medida que mas y mas gente encuentra su modotde a la web, la poblacion en
linea se vuelve mas diversa y popular. La web efedmra toda una gama de diferentes
tipos de experiencias en linea. (Kotler & ArmstroRgndamentos de Marketing, 2008)
pp.441

Los comportamientos del consumidor en Internetesapde compartir algunas
caracteristicas con las conductas desarrolladdssemedios tradicionales, contemplan
nuevas particularidades (Koufaris, 2002) y requierenceptos aplicables que ayuden a
su estudio (Rodriguez-Ardura, 2008). Entre éstasada el de flujo, por cuanto ayuda a

comprender la naturaleza de la experiencia deluroitor en linea (Novak et al., 2000).

Demanda de mercado.Volumen total de un producto que podria ser adduiri
por un grupo de consumidores en una zona espedfiaan periodo determinado, en un

entorno de marketing y con un programa de marketmgreto (Kotler & Lane, 2006).

Disonancia cognitiva.-Es un término creado por Festinger (1957) y deradstr
por neurocientificos como Gazzaniga (1985) y senefa la tension que se producr
cuando existe contradicciones entre ideas, aspeofmatantes de lo que se piensa, 0
entre lo que estamos pensando, lo que vamos intanoco y la realidad (Quijano,
2012)

Schiffman & Lazar Kanuk (2010) afirman que en lari@ de la disonancia
cognitiva, se genera una incomodidad o disonandiando el consumidor tiene
pensamientos conflictivos respecto de una creem@iun objeto de su actitud. Esta
teoria define que los consumidores experimentarondiwia durante la etapa
postcompra ante el miedo y la posibilidad de haberado una decision equivocada
(Festinger 1957). Por su parte, Kotéral. (2011) asegura que la disonancia cognitiva
es un “malestar provocado por el conflicto postesida compra” (pp. 213). Siguiendo
con esta linea, los pensamientos conflictivosinf@macion disonante que se presentan
después de haber realizado la compra son los éascfmimordiales que inducen a los

consumidores a modificar sus actitudes, de maneeacgincidan con su verdadero



50

comportamiento de compra (Schiffman & Kanuk, Congoiento del Consumidor,
2010).

Distorsion selectiva- Tendencia a interpretar la informacién de undpobo de

tal manera que se ajuste a las percepciones dengsmidores (Kotler & Lane, 2006).

E-business.- Se refiere a las actividades empresariales de 6gegt.ej.,
produccién, desarrollo de producto, control de im&gos, finanzas, riesgos, etc.)
apoyadas en tecnologias de la informacion, redesfet y plataformas electrénicas
para desarrollar sus negocios (Noboa O., 2014gKé&tlLane, 2006; Visa Inc., 2013)

La diferencia entre el e-commerce y el e-businegpue mientras el comercio en
linea (e-commerce) efectla el proceso de la compemta de productos o servicios, el
negocio en linea (E-business) integra todos y cexade los procesos de la empresa
(contabilidad, inventarios, procesos de finanza&sadollo de producto, proveedores,
analisis de riesgo, marketing, etc.) (Noboa O.4201

E-Tourism o turismo electronico.- Es una forma de establecer relaciones
comerciales (principalmente de ventas) mediantdilizacion de Internet, para ofrecer
productos relacionados con el turismo: vuelos,rvasede hoteles, alquiler de coches,
etc. (Condratov, 2013). Ademas de ser un sectorgeme de comercio electronico en
el turismo, el E-Tourism es una recomendacion tionaisy aplicacion de planificacion
para ayudar a los usuarios en la organizacién deaganda de ocio y turismo (Sebastia,
Garcia, Onaindia, & Guzman, 2009). El uso de lasd®gias de la informacién y la
comunicacion (TIC) en la gestion estratégica dekmo es cada vez mas necesario
(Buhalis D. , 2003)

E-Wom: EI fendmeno del boca-oreja electronico, tambiénocmo como
eWOM (Electronic Word of Mouth) y referido a menudoomo, online
recommendations, online opinions, u online revieas,un proceso de comunicacion
interpersonal que se realiza entre un emisor/esngceptor/es que se genera cuando los
usuarios intercambian sus opiniones, tanto positbeano negativas, a través de la red,

es decir, es una forma de publicidad interpersquoal sucede en linea (Schiffman &
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Lazar Kanuk, 2010). Este proceso se basa en laniigibn de conocimiento, mediante
la tecnologia basada en internet, a través de i#sgles y la participacion en foros,
blogs, etc... donde el emisor debe poseer la caphaléamotivar y transmitir la
informacién al receptor y éste, debe poseer lasie@e y capacidad de asimilar y usar
estos conocimientos (Fernandez, 2014). Segun Hgiilinrau & Walshg (2004) el e-
Wom hace referencia a cualquier declaracion pe@sitinegativa realizada por antiguos
compradores, clientes actuales o potenciales, sobproducto o empresa y que esté a

disposicién de multitud de personas e instituciaiasnternet.

El uso de sitios web para compartir y consultanigpies sobre los servicios o
productos consumidos dentro del Social Media, esaimportamiento muy comun por
los compradores hoy en dia. (AECIT #10,2010). &adiv de la definicibn del WOM
tradicional realizada por Westbrook (1987,p.261jngo"“todas las comunicaciones
informales dirigidas a otros consumidores sobr@dsesion, uso o caracteristicas de
bienes y servicios 0 sobre sus vendedores”, seepdefinir el boca oreja electronico
(eWOM) como la comunicacion informal directa al somidor a través de tecnologia
basada en Internet relacionada con las caractedstde productos y servicios

particulares o sus vendedores (Litetnal, 2008).

Un estudio reciente (Brown, Broderick, & Lee, 20@8ntifico tres dimensiones
gue subyacen a la participacion de los consumidzrda e-WOM de las redes sociales

por Internet:

1. Fuerza del vinculo: grado de intimidad y freai@mle los contactos entre
el buscador de informacion y la fuente

2. Similitud entre los miembros del grupo en téwsinde variables
demogréficas y de estilos de vida

3. Credibilidad de la fuente, percepcion del buscade informacién
respecto del grado de experiencia y conocimientla digente, en el area en

que se esta buscando la asesoria.
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Empresas con presencia on line y off lineEmpresas que cuentan con un sitio
Web para informar y realizar transacciones de coimezlectronico(Kotler & Lane,
2006).

Estimulo.- Cualquier unidad de insumo para cualquiera de lestidos
(Schiffman & Lazar Kanuk, 2010).

Imagen de marca.-El conjunto de creencias acerca de una marca dancre
(Kotler et al, 2011).p. 212

Internet.- Inmensa trama publica de redes de computadorasialavincula a
usuarios de todo tipo en todo el mundo entre sbry un “depdsito de informacion”
asombrosamente grande y en la que no existen tibigeentralizada ni propietario.
(Kotler & Armstrong, 2008; Kotleet al, 2001)

Interaccion parasocial.-El concepto de interaccion parasocial fue propugsto
primera vez por los psicologos norteamericanosdtioyt Wohl (1956) para describir la
"llusiébn de una relacién cara-a-cara con una paistad mediatica” de un individuo
(pagina 188). En su investigacion se determinaasrfdrmas en que la interaccion (por
ejemplo, programa de television o entrevista) emlde usuarios de los medios de
comunicacion y las figuras de los medios, talesacandiencias y actores, forman este
tipo de relacion unilateral. Desde entonces, laraucion parasocial se convirtio en un
campo popular de la ciencia de la comunicaciéne€;2002). Entorno a esta teoria han
surgido muchos estudios sobre los medios de commiaity las relaciones parasociales
en diversos contextos (Rubeh al, 1985; Auter, 1992; Rubin & Perse, 1987; Ruben &
McHugh, 1987: Gleich, 1997).

La teoria de interaccién parasocial (PSI) examanafluencia de los factores
relacionales en la formacion del comportamientecat@pra (Xianga, Zhenga, Leeb, &
Zhao, 2016). Esta teoria también se utiliz6 partereler el comportamiento del
consumidor en el contexto en linea (por ejemplbréeque, 2014; Ballantine & Martin,
2005; Richmond & Williams, 2011; Thorson & Rodgef)06). Hoerner (1999)

desarrollé una escala que mide el potencial PSledsonalidades ficticias en un sitio
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web de la compafiia, y por otro lado, Ballantine artivh (2005) adoptaron la teoria de
PSI para entender como los usuarios inactivos decomunidad en linea pueden ser

influenciados por opiniones de otros miembros neéis@s de esa comunidad.

Investigacion de mercados Se refiere al proceso de disefio, recopilacion,
andlisis y reporte sistematicos de aquellos datatestubrimientos relevantes a la
situacion de marketing (problematica) especifica gafrenta la empresa (Kotler &
Lane, 2006).

Jerarquia de Maslow de las necesidadesleoria de la motivacion que postula
gue los individuos se esfuerzan por satisfacer meesidades de acuerdo con una
estructura jerarquica basica que comienza con dassidades fisioldgicas, se mueve
hacia las necesidades de seguridad, las socialas ggoistas, y finalmente, las de

autorrealizacion (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010).

Marketing Directo.- Empleo de canales directos para llegar a con cadsoes
individuales seleccionados cuidadosamente, a fiantieegarles —via teléfono, correo,
fax, correo electronico, internet, y otras herrartde de comunicacion, bienes y
servicios sin necesidad de intermediarios (Kdidrane, 2006), obtener una respuesta
inmediata y cultivar relaciones duraderas con d€Hotler & Armstrong, 2008).
Reconociendo la importancia de la experiencia thre@agozzi, Baumgartner, & Yi,
1991) indica que el medio principal por el cuaf@@nan las actitudes en relacion con
bienes y servicios es la experiencia directa quiemd el consumidor cuando los prueba

y los evalla.

El marketing directo comprende todos los tipos eletas al detalle extra-tienda
(fuera de un punto de venta especifico), y establ&mnexiones directas con
consumidores individuales seleccionados cuidadasnzefin de obtener una respuesta

inmediata”. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de kimng, 2008) pp. 417

En relacion al marketing electronico generalmergeasocia al marketing en

internet, sin embargo también se vale de otros eseglie sirven al marketing directo,
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nos referimos al correo electronico y los CD-ROMSh diipervinculos en internet
(Castellucci, 2007).

Marketing en linea - on line: Segun Kotler & Lane (2006) se refiere al
marketing en linea como los esfuerzos que realim ampresa para informar a los
compradores y para comunicar, promover y vendepsadilictos 0 servicios a traves de
Internet. Es “el lado de venta electrénica del amimeelectrénico: lo que hace una
compafia para dar a conocer, promover, y vendatuptos y servicios por internet”
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 200838)

Marketing por internet.- Es otro canal de marketing o medio de publicidad,
este nuevo modelo directo esta cambiando rapidanarforma en que las compaiiias
ven el establecimiento de relaciones con el cliéktgler & Armstrong, Fundamentos
de Marketing, 2008) pp.417. Es necesaria una camfne mas profunda de los factores

gue contribuyen a la aceptacion de Internet comalaie compra.

Mercaddlogo.- Aquella persona que busca generar una respuestia &rcero

(atencion, compras, votos, donativos) (Kotler & €aR006).

Modelo TAM.- Davis (1989) desarroll6 este modelo con base drdda de
accion de la razén (TRA) (Ajzen y Fishbein, 198&I1)TAM fue especialmente disefiado
para predecir la aceptacion de los sistemas demiafion por los usuarios en las

organizaciones (Yong Varela, 2004).

Motivo (impulso).- Necesidad lo suficientemente apremiante como pacar
gue la persona busque satisfacerla (Kotler & Aromgjy 2008).

Motivacion.- Una necesidad que estd alcanzando un nivel de sidsgh
suficientemente alto como para llevar a una persobascar su satisfaccion (Kotketr
al., 2001)

Percepcion.- Proceso por el cual las personas seleccionan, iaegane
interpretan informacion para formarse una imagegligible del mundo (Kotler &
Armstrong, 2008).
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Personalidad.- Caracteristicas psicologicas internas que detammynreflejan la
manera en la cual un individuo responde a su emt@@chiffman & Lazar Kanuk,
2010).

Posicionamiento.-Establecer una imagen especifica para una maroaaon

con las marcas competidoras (Schiffman & Lazar Ka@010).

Posicionamiento en el mercado.Hacer que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable, en relacion con los prodsicte la competencia, en las mentes de

los consumidores meta. (Kotler & Armstrong, 2008)

Portales web.-La denominacién de portal en el ambito de Integsetle uso
relativamente reciente y fue iniciada primero pos Inorteamericanos, siendo su
significado en inglés y en espafiol casi el mismondue originalmente el portal ha
pretendido ser la pagina de entrada a Interngyéaun usuario usa para entrar a navegar
por Internet (Martmann-Moe & Byerley P., 1994) danactual niUmero creciente de
portales, esta definicidn se usa para referirsgagp@gina web que hace las funciones de
entrada a un espacio informativo tematico (a vetegran alcance, es decir de un
conglomerado de mdltiples temas). Esta forma dseptacion de la informacioén en un
entorno virtual ayuda a comunicar mejor los comtesiy crea un lenguaje que sirve

para definir nuevos escenarios de informacion gameunicacion (Miralbell, 2001).

Producto.- Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercadaspatencion,
adquisicion, uso o consumo, y que pudiera satisiaceleseo o una necesidad (Kotler
& Armstrong, 2008).

Publicidad por contenidos.-Vinculacién de los anuncios con el contenido de

las paginas Web en lugar de relacionarlos con pdaidave (Kotler & Lane, 2006).

Redes electronicas.Surgen cuando individuos u organizaciones se anlpor
algun medio de telecomunicacion; las redes somageiones o individuos vinculados

para compartir datos, intercambiar informacion eagly desempefiar tareas. Algunas
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redes son simples y no requieren tecnologia. Ram@p: las personas tienen redes

sociales, redes profesionales y redes de colegas.

Redes sociales Grupos donde las personas comparten informagénca de si
mismos con los demas, generalmente con quienemtiatereses similares (Schiffman
& Lazar Kanuk, 2010).

Resignificar.- Cazau Pablo (2000) afirma que re-significar quisreir encontrar
un nuevo significado o sentido a una situacion, simtoma, una conducta, etc.

Resignificacion, en sentido amplio, puede quereird@rias cosas:

a) Resignificar el presente en funcion del pasado
b) Resignificar el pasado en funcién del presente
c¢) Resignificar el presente en funcion del futuro

d) Resignificar el futuro en funcion del presente

Satisfaccion.-Sentimientos de placer o desagrado resultantés camparacion
de los resultados o el funcionamiento percibidoudeproducto en relacion con las

expectativas (Kotler & Lane, 2006).

Satisfaccion del cliente. Percepcion de un individuo sobre el desempefio del

producto o servicio en relacion con sus expectatf@ahiffman & Lazar Kanuk, 2010).

Sector turistico.- Compuesto de las actividades que hacen una csvaeidas
siguientes cosas: ofrecer alojamiento, servicioed¢auracion y/o entretenimiento para

el viajero (Kotleret al, 2011).

Segmentacion de mercado.Dividir un mercado en grupos definidos con
necesidades, caracteristicas 0 comportamientomtdsst los cuales podrian requerir
productos o mezclas de marketing distintos. (K&lé&rmstrong, 2008)

Servicio.- Cualquier actividad o beneficio que una parte puefdecer a otra y
gue es béasicamente intangible porque no tiene cmwoltado la obtencion de la

propiedad de algo (Kotler & Armstrong, 2008).
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Sistema de informacién de marketing Personas, equipos y procedimientos
destinados a reunir, ordenar, analizar, evaluastyilolir informacion a los responsables

de la toma de decisiones de marketing (Kotler &d,&006).

Sistema de inteligencia de marketing.€onjunto de procedimientos y fuentes
de informacién que emplean los mercaddlogos pamaeguir informacion diaria sobre

los cambios en el entorno de marketing (Kotler &¢.,a2006).

Sitio web de marketing.-Sitio web disefiado para involucrar a los consuneisio

en interacciones que los acerquen a una compretalwea otra finalidad del marketing.

TIC’s.- Abreviacién de Tecnologias de informacion y comaaién. Las nuevas
tecnologias de la informacion y las comunicacios@gen de la convergencia de tres
areas tecnoldgicas que son la informatica (compuea), las telecomunicaciones y la
transmision y procesamiento de datos y de imageemabino & Colonnello, 2009).
Las TICs son intensivas en ciencia, no represamasector de la produccion, sino que
cortan a traves de practicamente todos los seatierds produccion y de la sociedad v,
con un uso estratégico, pueden generar un alto sgl®@gado tanto en las actividades
productivas como en las sociales. La capacidadcesa y de uso de dichas tecnologias
esta dando lugar al proceso de informatizacionadsotiedad. Se han convertido en
dispositivos facilitadores y articuladores de mucta las tareas que debe llevar a cabo
un profesional del siglo XXI. Un uso estratégica {a vez critico de las TIC, asi como
del conocimiento, ha de perfilarse como un ejestrarsal en los proyectos educativos
de nuestros dias (Cobo, 2009).

Tripadvisor.- Portal de Reserva en linea (www.tripadvisor.com)

Turismo.- Segun la definicidon dada por la British Tourist Barity, el turismo
es la estancia de una o mas noches fuera del dionicpio por vacaciones, visitas a
amigos o familiares, congresos o cualquier otroivaptexcepto por razones como la

educacién y formacion, o el desempefio de un enggedpermanente.
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Valor percibido por el cliente.- Diferencia entre la evaluacion potencial de un
consumidor sobre todos los beneficios y los cosmsuna oferta y las alternativas
percibidas (Kotler & Lane, 2006).
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CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO

3.1 Andlisis Situacional

3.1.1 Macro

Actualmente, la tecnologia y turistico son, en afteu de la globalizacion de la
economia mundial, dos de los sectores de mayolinieto. Esta tendencia esta
generando una gran oportunidad para el desarrellasiempresas, las entidades y los
destinos turisticos, asi como una creciente demdaddientes con mayores exigencias,
en cuanto respecta al ahorro de tiempo, mas omxid@groductos, comodidad, entre

otros factores.

La Internet es una de esas tecnologias causanteam&formaciones en los
habitos y costumbres de los individuos (Casteld)02, debido a que mediante su
infraestructura permite el intercambio de inforndacy la realizacion de transacciones
comerciales. Todo este cambio tecnoldgico cometwdaldesencadenado una nueva
economia digital que “facilita nuevos espacios mhmdesarrollo del objeto social de las
empresas Yy la satisfaccion de los deseos y nedesidde los clientes” (Tavera M,
Sanchez G, & Ballesteros D, 2011)

Brynjolfsson y Kahin (como se cit6 en Rodriguez4ya Meseguer Artola, &
Vilaseca i Requena, 2008) afirma que a partir darlaulaciéon de las empresas al uso
comercial de internet, profesionales y académi@rs yenido apuntando sus esfuerzos
por identificar los factores que influyen en elatesllo de las actividades de marketing
y comercio electrénicos. Esta clase de iniciatdasiegocio han sido reconocidas como
fuentes de sostenibilidad y crecimiento econOm&o.este sentido, Kotler, Garcia de
Madariaga Miranda, Flores Zamora, Bowen, & Makeél () sostiene que hoy en dia
hay una nueva vision de las comunicaciones comaliélogo interactivo entre la
organizacion y sus clientes, los nuevos avancesoliggicos en la comunicacion
permiten, al disminuir sus costos, que un niumergomede organizaciones cambien la

comunicacion de masas por una comunicacion mggddir(Castellucci, 2007).



60

El auge de internet, como medio de consumo, ebrféete identificable debido
a sus cifras a nivel mundial. Un claro ejemplo geti en cuestion de comercio
electrénico es el continente europeo; un analisiscdecimiento en 2013 en ventas
Online Retail en paises europeos destaca con miffaréAlemania con 39,2%, 15,2
puntos porcentuales por encima de Polonia. Espaiid,d % por encima del promedio
de estos paises con 22,5%, quedando por debagtalenedia, Italia, Alemania, Reino

Unido y Francia entre otros (Sajid, 2015).

De acuerdo a un estudio de comercio B2C de la Asmm de Comercio
Electronico (AECE, 2006) se determiné que al igys en otros paises, en Espafa el
creciente porcentaje de uso de Internet no se mespomndido con un porcentaje de
crecimiento semejante del nUmero de compradoretaped, ya que a pesar de que el
42,1% de inter-nautas no compradores utilizo larmacion de Internet como referencia
en su decision de compra en los establecimieradgctonales, Gnicamente un 11,7 % de
la poblacion espafiola y un 25,1% de los internaat@szd compras en la Red en el afio
2005.

Un continente con estadisticas extraordinariag\sés, tomando en cuenta que
cerca del 42% de los usuarios de internet en edmwiven en este continente y que 6
de cada 10 ddlares gastado Online provienen deaClie espera que Asia-Pacifico
alcance el 36,5% del total mundial de ventas en BBUsiness to Consumer - (Sajid,
2015).

Por ultimo pero no menos importante, el comerogetebnico en el conteniente
Americano ha tenido un destacado crecimiento edltosos afios y se sigue afianzando
como una de las formas mas importantes para queesagpde distinto giro y tamafio
hagan negocio (Visa Inc., 2013). Segun Kotler (2@ftma que “aproximadamente el
65% de los usuarios estadounidenses de Interfizantahora este medio para comprar.
En el 2007 los consumidores estadounidenses gastar cifra calculada en 210.000
millones de euros online en comercio electronico,18% mas que el afio anterior.”.

Con respecto a los paises latinoamericanos, Brasl pais de la region con el mayor
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mercado de comercio electronico, seguido de ArgantiMéxico, de acuerdo al reporte
de Forrester Research Inc. entitled “Latin Amer@aline Retail Forecast 2013 to
2018.7; tal es su crecimiento en economia online s@ esperan que los ingresos de
estos tres paises crezcan en un 135% para 2018, (84j5). Es asi que, empujados por
un fuerte lider que es Brasil, el turismo, y unosvencidos operadores de retail, el

comercio electronico sigue al alza en América laatin

El Turismo en el mundo representa cerca del 10%deducto Interno Bruto -
PIB, ademas genera 1 de cada 11 empleos en el mimadosenido creciendo
sostenidamente, alcanzando en el 2014 la cifraX&8Imillones de visitas y por efecto
a generado ingresos por 1,4 billones en el misnm (&MT, 2014). La industria
turistica es caracterizada por su gran complejjddishamismo; debido a la cantidad de
elementos que la componen y los distintos sectw@somicos que se ven involucrados
en su desarrollo (OMT, 2008), tales como hoteleestaurantes, transporte, agencias de

viaje, recreacion, entre otros (Lambogglia, 2014).

El desarrollo continuo de este sector se ha visteeficiado gracias a la gestion
de la Organizacion Mundial del Turismo, también amdo por sus cifras OMT en
espafiol y ONWTO en inglés; siendo desde 1975 uansmo creado por las Naciones
Unidas, que se encarga de la promocion de un tarissBponsable, sostenible y
accesible para todos. Por medio de informacionegatta continuamente a la
comunidad, la OMT genera conocimiento de los m&gagromueve politicas e
instrumentos de turismo competitivo y sostenibbendnta la ensefianza y la formacion
en materia de turismo y trabaja con el fin de haetrturismo una herramienta eficaz
para el desarrollo mediante proyectos de asistdaci@ca en mas de 100 paises del

mundo (Organizacion Mundial del Turismo, 2015).

De acuerdo al reporte anual de la OMT (2015), e$mo internacional llegd a
cumplir seis afios consecutivos de crecimiento, iaxeatado una continua expansion y
diversificacion; por lo que se ha convertido en dados sectores de mayor envergadura

a nivel socioeconémico del mundo; por medio dentplémentacion de puestos de
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trabajo, creacion e innovacion en empresas, tang#aara ingresos de exportacion y la
ejecucion de infraestructuras. Segun las estaaléstlel 2015 de esta organizacion, con
respecto a los arribos, visitas o llegadas detag;ise registro total de 1.184 millones de
personas que viajan por el mundo, mayor detallposied apreciar en la Figura 5. A
comparacion del afio anterior, las cifras reflejarcrecimiento del 4% o un aumento de
50 millones de turistas que viajaban a un destimiermacional durante el afio. Los
destinos mas visitados se encuentran en contineot@® Europa, América y Asia,
todos tuvieron un crecimiento de un 5% durantefel. das perspectivas para 2016
siguen siendo positivas, y de acuerdo a la tendesgcespera un incremento de 4 puntos
porcentuales.

En 2014, algo mas de la mitad del total de viajenges pernoctaron llegaron a su
destino en avion (54%), mientras que el resto splded por transporte de superficie
(46%), bien por carretera (39%), por tren (2%) o\das acuaticas (5%). La tendencia
del transporte aéreo a lo largo del tiempo ha sidcrecer a un ritmo ligeramente
superior al del transporte de superficie, por le tpicuota de mercado del transporte
aéreo aumenta gradualmente. Los viajes por va@si@sparcimiento u otras formas de
ocio representaron algo méas de la mitad del tadledjadas de turistas internacionales
(53% o 598 millones) en 2014. Alrededor del 14% la® turistas internacionales
indicaron que viajaban por negocios 0 motivos iofeales, mientras que un 27%
manifestd hacerlo por otros motivos, tales comdatassa amigos y parientes, razones
religiosas o peregrinaciones, tratamientos de salied El 6% restante no especifico los
motivos de sus visitas (Organizacion Mundial defi§rao, 2014).
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M Europe - 609 millones

. Asia &

= Pacific - 278 millones

- 191 millones

Americas

| Africa - 53 millones
B widdie East - 54 millones

Figura 5. Arribos del Turismo Internacional 2015.
Fuente: Annual Report 2015. OMT

La OMT (1999) sostiene que los mejores destinaansiis que, por medio de la
tecnologia — internet —, puedan satisfacer la mdmgsle informacion de los turistas y
logren persuadirlos de que ese lugar merece eptieynel dinero que se gastara en
visitarlo. Tal como lo afirma Buhalis & Licata (2D0y Condratov (2013), la sociedad
de la informacion ha generado profundos cambiokb&megocios y en las relaciones
sociales y, como no podria ser de otra manerag@brsturistico ha evolucionado
significativamente desde que Internet comenzé eneetrse en la sociedad hace mas de
25 afos. Hoy en dia, Internet y las Tecnologiatadaformacion y la Comunicacion
(TIC) son relevantes en todos los niveles operstiestructurales, estratégicos y de
marketing para facilitar la interaccion global entproveedores, intermediarios y
consumidores de todo el mundo. De hecho, “las idetiles de marketing a través de
internet constituyen una parte importante de lagamas operacionales de muchas
organizaciones de gestidén de destinos” (Caste|l@0€i7, p.48).

Una comunidad virtual en el dominio del turismoilftec a las personas para
obtener informacion, para mantener y desarrollarrédaciones y, posiblemente, para
tomar decisiones relativas a las actividades tcast Alrededor del 40% de los viajeros

dijo que los comentarios de redes sociales infuyegn su planificacion de viajes
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mientras que el 50% se basa sus planes de vigs eomentarios y experiencias de
otras personas, de acuerdo con una encuesta ddeGmo@011 (Condratov, 2013).
Ferndndez C (2014) afirma que la posibilidad de pamar precios y consultar las
criticas de otros viajeros a través de estas agemson los primeros filtros que
determinan el destino, segun el estudio “El Viajeomial” (2013), realizado por la
cadena hotelera NH Hoteles y la consultora de Sdteia Marketing, “Territorio

Creativo”. Al mismo tiempo, el 64% de los usuargreen que las “agencias de viaje

online” siguen siendo las mas influyentes a la ld@raeleccionar un destino.

3.1.2 Meso

Ecuador es uno de los paises de la region donde smaban realizado
histéricamente esfuerzos en torno a las TIC (CerBifRichero, 2007), a pesar de tener
el servicio de internet mas costoso y con mas pmoas de acceso a las TIC en
Latinoamérica, de acuerdo a Carrion (como se citdiménez, 2010). El pais mueve al
afio USD 200 millones en ventas en linea, segumsituto Latinoamericano de
Comercio Exterior. En cambio, las cifras del IngtitNacional de Estadistica y Censos
(INEC) son superiores y sefialan que en el paigsergn USD 540 millones. El acceso
a internet, segun datos de la SUPERTEL es del 4%,Jlesta tasa ha tenido un
crecimiento sostenido del 5% anual desde el 2@l gué representa un alto potencial
para negocios que se desarrollan en internet, gacgda vez tienen mayor alcance a

potenciales clientes.

El comercio electrénico o e-commerce nacional comaea surgir en los afios
1995 a raiz de la mano del sector de telecomumicasj como consecuencia de las
oscilaciones politicas se ha impedido un adecuadartbllo de esta forma de comercio,
de acuerdo a lo citado por Cabrera (2012). Confoams trabajo de investigacion
realizado por Buendia, Salas, & Calero (2015)plascipales barreras para crecimiento

del comercio electrdnico en el pais de enunciammérwacion:

* Desconocimiento de la existencia de un nuevo méledmmercio
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» Desinterés en adoptar nuevas técnicas de comercio
* Inseguridad Legislativa y procedimientos no defasid
» Falta de Infraestructura de Telecomunicaciones,iddela la tardia

implementacion de fibra 6ptica y escaso accesteaniet.

Los factores antes mencionados han generado urralkstardio a comparacion
de otros paises de Latinoamérica, ademas de impeelilos ciudadanos se arriesguen a
tomar un nuevo modelo de comercio. El desarrolltadecnologia informética plantea
la introduccion de plataformas virtuales para paalicompras a través de Internet, las
cuales generan beneficios tanto a las empresasy ados consumidores; sin embargo,
este tipo de compra aun no es comunmente usadbbpasuarios de internet en el
Ecuador.

Desde hace varios afos, la tendencia de las congleatronicas esta en
constante crecimiento, es asi como las platafordeascomercio electronico y la
seguridad financiera que ofrecen las mismas selé@sarrollado a nivel mundial, de tal
manera que esta tendencia no es diferente en atlBGwy por tanto los usuarios locales
estan experimentando los mismos niveles de cordigoe el usuario global; lo afirma
Marcos Pueyrredon, presidente del Instituto Latimexdcano de Comercio Electrénico
(ILCE), en la conferencia internacional “E-commefoay 2015”, que organizé la

Camara de Comercio de Guayaquil.

“En 2015 el Comercio Electronico en Ecuador reprEsaproximadamente 800
millones de ddlares transaccionados. Desde la Gérkauatoriana de Comercio
Electronico impulsamos la profesionalizacion dedesvicios de apoyo, el incremento
de la oferta y la madurez del mercado. El eCommBepe nos demostré una vez mas
gue existe un ecosistema vivo en crecimiento yqsoae maduracion en Ecuador”
afirmé Leonardo Ottati, Director de la Camara Ectiaha de Comercio Electronico
(Ecuador).

Por otro lado el Sector Turistico en el Ecuadoread un gran potencial a la

economia del pais, ya que disfruta de una granveisidad, asi como lugares naturales
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Gnicos y gran patrimonio histérico. La adopcioned#os canales comerciales ha tenido
una gran acogida por parte de hoteles, centrosedeacion, renta de autos, etc.
Logrando que se conozcan los atractivos naciong&srando visitas tanto del turista
extranjero como local.

En el Boletin Mensual 2015-2016 publicado en laimsgveb del Ministerio de
Turismo del Ecuador, se proporciona los datos naesusobre los principales
indicadores de turismo, asi como, el comportamientevolucion de la actividad
turistica del pais en base a una recopilacion fikenmracion producida por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos, Ministerio d&rlar, Banco Central del Ecuador y
la Encuesta Coyuntural de Alojamiento. Acorde aclass proporcionadas en el boletin
(Ministerio de Turismo del Ecuador, 2015), se pued@&enciar que los arribos o
llegadas de turistas nuestro pais han disminudapeaximadamente 11% tomando
como referencia el mes de agosto y septiembre @ ¥ 2016, mientras que, en el
presente afio el porcentaje de ecuatorianos qusdtido del pais es 12% mayor que en
2015 (Tabla 4). A esta informacion complementaskr@on de Jorge Luis Paez, gerente
general de Despegar.com; que sefiala que en elrpsengestre de este afio, mas del
60% de los vuelos comprados por los ecuatoriarer®iua destinos internacionales y el

resto, a nacionales (Lideres, 2016).

De acuerdo a entrevista realizada al gerente Cdahede Latam Airlines
Ecuador, Edgar Andrade, “esta empresa transpori pais mas de 1,5 millones de
pasajeros por afio. De esa cantidad, el 33% destmkevende a través de Latam.com.
Durante el 2016, este sitio web recibié cerca dailBbnes de visitantes y las ventas

crecieron un 18% en relacion con el 2015” (Lide2€4,6).

Tabla 4
Comparativo de Llegadas de extranjeros al Ecuador galida de ecuatorianos al
extranjero 2015-2016

2015 2016
Mes Llegadas Salidas Llegadas Salidas

Agosto 129.873 157.239 119.060 179.539
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Septiembre 109.316 128.229 92.961 138.622
Sub-Total 239.189 285.468 212.021 318.161

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador 2015u&nos de Migracién Internacional — INEC
Nota: 2016 Informacion Provisional

3.1.3 Micro

La provincia de Pichincha se encuentra en el seglughar de acceso a internet
en el afio 2015 con el 58% de acuerdo a datos adwsgor el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos por medio de su informe sbécaologias de la Informacion y
Comunicaciones (TIC'S) 2015.

Con lo que respecta al Distrito Metropolitano datQUDMQ), este cuenta con
el 20% de los establecimientos productivos del, gi®89% del total provincial y el 45%
del total nacional de las ventas segun datos deCINR015). Ademas, tiene la mayor
concentracion de usuarios de internet ya que posesedel 86% de la poblacién de la
provincia. En el ambito comercial y de serviciossexun amplio sistema de comercios
distribuido en la ciudad de Quito, ademas de ungliaroferta de servicios, incluyendo
los destinados al turismo (Municipio del Distriteeivbpolitano de Quito, 2011).

El Turismo es el tercer y ultimo eje estratégicolamplanificacion productiva
municipal. Segun el ultimo Censo Economico, la idad de Alojamiento y Servicio
de Comidas registro en el afio 2010 ventas en aoedi 892 millones de dolares en la
ciudad de Quito (INEC, 2010). En lo que respectanableo, el Sector Turistico genera
trabajo para 42.945 personas, lo que lo sitia cehwmuarto Sector en importancia a
nivel Distrital en este rubro. (INEC, INSTITUTO NAGNAL DE ESTADISTICAS Y
CENSOS, 2010)
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Porcentaje de personas que han usado internet en los ultimos 12 meses por provincia en el 2015

Galapagos —67,7%
Pichincha I 58,2 %
Azuay | 57,8%
Loja | 55,6%
Guayas | 54,2%
El Oro :—54,0%

Tungurahua | 53,2%
Santo Domingo de los...| 53,0%
Imbabura I 52, 3%

Cafiar = 1 49,9%

Cotopaxi I ] 6,0%
Amazonia | 5,9 %
Carchi | 45,0%
Santa Elena I 3,3%
Manabi I 10,9%
Esmeraldas s 1 0,6%
Chimborazo _ 40,5%
Los Rios | 35,2%
Bolivar e——— 32 1%

Figura 6. Porcentaje de personas que tiene accestngernet por Provincia en Ecuador 2015
Fuente: (ENEMDU, 2015)
Nota: La ENEMDU establece como dominio de estinratadagrupacion de las provincias de la Amazonia.

En base a un estudio de mercado previo (Buesid#&, 2015) realizado a una
muestra de habitantes en la ciudad de Quito, Gudya@uenta, sobre el e-commerce
en el Ecuador, se logré determinar las condici@saque los quitefios consideran al
momento de involucrarse en los procesos de compenta por internet. Dentro de las
principales estan, la falta de informacion comosconidor digital, la desconfianza de
brindar datos de tarjeta de crédito, la inseguritatbs sitios web que se visita y el poco
interés por la empresa publica y privada por difuptbcesos y pruebas en el mercado
nacional.

Segun el dltimo Censo Econdmico, la Actividad dejéiiento y Servicio de
Comidas registro en el afio 2010 ventas en alred#el®&92 millones de dolares en la
ciudad de Quito (INEC, 2010). En lo que respectanapleo, el sector turistico genera
trabajo para 42.945 personas, lo que lo sitla adroarto sector en importancia a nivel
Distrital en este rubro (INEC, 2010). Si se haceamdlisis retrospectivo del flujo
turistico hacia la ciudad en el periodo 2006 -204Q@asa de crecimiento alcanzé el 8%
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anual, siendo los principales paises de origerosleexpuestos en el siguiente grafico
(Quito Turismo, 2011):

Paises de origen mas frecuentes de los turistas que visitan Quito.

35,0%

31.1%

30,0%
25,0%
20,0%
15,0%

10,0%

5.0% I 39% 39% 36% 33% 32% 28% 2. 6%-2:5%

!- D | E

mEEUU B Colombia ® Espana BVenezuela @& Canadi ® Alemania

0,0%

B Argenitna E Reino Unidao  © Francia B Chile Peru

Figura 7. Paises de origen més frecuentes de losistas que visitan Quito
Fuente: Quito Turismo (2011)

La tasa de crecimiento del flujo de turistas pdrpegiodo comprendido entre
enero y octubre de los afios 2010 y 2011, reflepanrecimiento del 4,3%, es decir un
incremento real de 16.733 turistas cuyo destinal filme la ciudad de Quito. Esta
evolucién confirma el éxito de las politicas de émo del turismo aplicadas por los
organismos municipales en coordinacion con los rastonacionales y locales,
particularmente la promocion de la ciudad en ettt y el desarrollo del destino y
productos turisticos ofertados (Quito Turismo, 2011

Hasta el momento, a nivel de provincia y en el id@sMetropolitano de Quito
no contamos con mayor informacion con respectadeeds de compra de usuarios de

portales de compra en linea, en especial los queafizan reservas en lineas.
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3.2Disenfo de la investigacion

3.2.1 Tipo de investigacion

En la literatura respecto a la investigacion podenemcontrar diferentes
clasificaciones los tipos de disefios de investaeixistentes (Hernandet al, 1991).
Varios autores clasifican los tipos de investigacen tres: estudios exploratorios,
descriptivos, correlacionales y explicativos (pgenglo, Selltiz, Jahoda, Deutsch y
Cook, 1965; Babbie, 1979). Sin embargo, en la pa@cualquier estudio puede incluir
elementos de mas de una de estas cuatro clasesedtigacion. Por lo tanto, para el
siguiente estudio, de acuerdo con la clasificaciérDankhe (1986) se cree necesario

utilizan dos tipos de investigacion: exploratoryodescriptivos.

3.2.1.1Exploratorio
De acuerdo con Hernandet al. (1991), “el estudio exploratorio se efectuan,
normalmente, cuando el objetivo es examinar un terpeoblematica de informacion
poco estudiado o que no ha sido abordado ante89)(pEn investigaciones de
comportamiento de consumidores es muy comun lzadibn de este tipo de estudio,

sobretodo en situaciones donde hay poca informacion

Con este tipo de investigacion se busca obtenerm#cion que permita
determinar variables asociadas al comportamientocal@pra en tiendas on-line,
generando mayor entendimiento y conocimiento sebmmismo, a través de fuentes
secundarias (Malhotra ,2004). Con lo que respectéa anformacion sobre el
comportamiento de este tipo de consumidores encehdor, es muy escasa y hasta
inexistente en temas de portales de reserva ea tiekesector turistico, por lo que la
investigacion exploratoria nos ayuda a conoceregkho y anteceder a otro tipo de

estudio.

3.2.1.2Descriptivo
“Los estudios descriptivos buscan especificar lesgpipdades importantes de
personas, grupos, comunidades o cualquier otranfend que sea sometido a analisis”

Dankhe (1986). Por lo tanto, tiene como objetivecd®ir las caracteristicas o funciones
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del mercado, y a través del cual se puede calallgorcentaje de unidades en una
poblacion especifica que muestre cierto comportaimiey asi determinar las
caracteristicas de las de los habitantes del idt#fetropolitano de Quito que utilizan
paginas web para realizar compras en linea dest@&eeos, hoteles, transporte, etc.; las
necesidades y requerimientos del servicio, loofastcriticos de decision de compra y,
el proceso de compra del servicio. La investigaciéscriptiva sera de tipo transversal
simple, es decir, que la recoleccion de informadiéruna sola muestra de elementos de

poblacion sera realizada una sola vez.

3.3Instrumentos de investigacion

Para desarrollar las técnicas de investigacion tdzan los instrumentos o
herramientas, son estos los que nos permiten lievaabo lo planteado teéricamente
(Amaguafa & Zurita, 2015). Los investigadores deca#o pueden elegir entre dos
principales instrumentos de investigacion parap#aodatos primarios: el cuestionario

y los dispositivos mecanicos (Kotler & Armstron@03).

“La informacién primaria se puede recopilar a tsagé cinco formas principales:
observacion, focus group, encuestas, datos de gtangento y experimentos” (Kotler
& Lane, 2006, p.105). De acuerdo los dos tipo deitéds que se van a implementar en
el estudio, tenemos la informacion cualitativa qaea ser levantada por medio de
grupos de discusion o Focus Group; y también reeoges informacién cualitativa por
medio de la aplicacion de un cuestionario de ertaugsara determinar el
comportamiento de los usuarios de paginas web pamgprar 0 reservar servicios
turisticos.

3.3.1 Focus Group
Por medio de este método de investigacion se raume grupo de individuos
basados en las caracteristicas de la poblacioriivahjeon el fin de “enfocarse” o
“explorar” un producto o una categoria de produetoparticular o cualquier otro tema
de interés para la investigacion (Schiffman & Kar2(x10).
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3.3.1.1Disefio de la Guia de Discusion
Cuando se realiza un grupo de discusion o grupnftejue, se debe realizar una
guia con las lineas de preguntas que el investigaglesita cubrir con el entrevistado.
Este documento tiene como nombre “guia de discugBuhiffman & Kanuk, 2010).

Tabla 5
Disefio de Guia de Discusion

CAMPOS PREGUNTAS

. ¢ Cudl es su edad y género?

. ¢, Cudl es su nacionalidad y donde reside?
. ¢ Cuél es su grado de instruccién?

. ¢, De cuantos miembros consta su familia?
. ¢, Cudl la posicion que ocupa en su hogar?
. ¢ Tiene Ud. acceso a tarjeta de crédito?
6¢ Cual es su rango de ingresos?

a. Datos demogréficos

OB WNNEF

7.¢,Alguna vez ha realizado una compra o reservanf@net de los
siguientes servicios de turismos dentro o fuergdis?:

» Tickets aéreos

* Reserva de hoteles/ hostales

» Reserva de departamentos/ villas de turismo

e Entradas para museos, circos, conciertos, alqiglerehiculo

* Restaurantes

» Servicios de transporte

8.¢Cual son los portales de reserva en linea dieissrturisticos, que
b. Explorando las | recuerda haber utilizado?
compras en linea « Despegar

» Expedia, Hotels, Hotwire, Trivago
Pricelin, Orbitz, Travelocity, Hotwire, Kayak
Skyscanner
» OTRO -- Péagina de la aerolinea
9. Cuando usted ha hecho uso de algun portal deveesn linea para
compra/ reserva de servicios turisticos. ¢ Lo hadpara usted, para un
tercero o ambas?
9.1 Que % de veces para usted
9.2 Que % de veces para un tercero
9.3 Que % de veces para ambas
10. ¢ Qué factores considera cuando va a realizacampra/ reserva en
linea de servicios de turismo?

11. ¢ Cuando realizé su compra/reserva en lineardieips de turismo?
Utilizo:

11.1 su propia tarjeta

11.2 extension de la tarjeta de un familiar

11.3 o la tarjeta de un tercero
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U

12. Hace cuanto tiempo realizé una reserva/comptiea de servicios d
turismo

12.1 Menos de tres meses

12.2 de tres a seis meses

12.3 de seis meses a un afio

12.4 mas de un afio

13. Cuando realiz6é una compral/reserva de senigicsticos en linea, fue
para un servicio?:

13.1nacional

13.2extranjero

c. Explorando reserva -
compra de servicios
turisticos

14. ¢ Cudl es la razén por la que usted realizasp@/ reserva de
servicios de turismo como alojamiento, tickets agré&ransporte y
entretenimiento por medio de portales web y norenagencia de viajes ¢
directamente con el proveedor?

Profundizar

14.1Facilidad/ Practicidad

14.2Ahorra Tiempo

14.3 La compra en linea es segura

14.4 Encuentra mejores ofertas y descuentos

14.5 Mejor precio

14.6 Servicio al cliente oportuno

15. ¢ Cuéndo usted realiza una reserva/compra deisetturisticos en
linea cual es su estilo de comprar?

15.1 Busca informacioén y la analiza antes de compra

15.2 Siente un impulso emocional y no lo piensahnuc

16. ¢ Cudl es el rango de gastos que ha hechogiasacempras/reservas |de
servicios en linea:
16.1 de 0 a 500

16.2 de 501 a 1000
16.3 de 1001 a 1500
16.4 més de 1501

17. ¢ Cuéndo usted realiza una reserva/compra deissrturisticos en
linea cual es su medio de pago?

17.1 Tarjeta de crédito

17.1 Tarjeta de consumo

18¢ En qué medios de comunicacion obtiene informasmbre estos sitios
web?

d. Explorando
motivaciones de compri
en servicios turisticos

19. ¢ Cuél es el principal motivo para comprar ggtede servicios
turisticos?

19.1 Ocio / Diversién

19.2 Trabajo / Negocios

19.3 Educacién

19.4 Salud

19.5 Compras

20 ¢, Si pudiera describir con una palabra el seatitnique tiene al utilizar;
20.1Un portal de reserva en linea
20.2 Un servicio turistico
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21. Cuales son los tres atributos que considerdosamas importantes al
momento de realizar una compra /reserva en linetaadéel rubro
hospedaje / alojamiento

22. Cuales son los tres atributos que considerdosamas importantes al
momento de realizar una compra /reserva en linetaadéeel rubro Tickets
aéreos

23. Cuales son los tres atributos que considerdosamas importantes al
momento de realizar una compra /reserva en linetaadéel rubro
Diversién /Recreacion

d. Explorando el
comportamiento social

24.¢ Ha notado las interaccion social o de la pagingortales de reserva
linea?

en

25, Cree usted que esta informacién es confiable?

26. Para decidir su compra on line, ¢ Le influefeiateraccion de
personas que ya han usado el servicio que usted desuirir?
26.1 en Alojamiento

26.2 en Tickets Aéreos

26.3 en Entretenimiento / Diversién

27. Después de realizar el uso del servicio dertwj realiz6 algun tipo de

interaccién con la pagina/portal donde realizoeserva/compra en linea
27.1 Fotografias

27.2 Comentarios

27.3 Calificaciones

27.1 Blogs

D

Elaborado: Autores

3.3.1.2Pefrfil de los entrevistados

Para desarrollar una investigacion a fondo, serb&a conveniente realizar

triadas de personas de cada estrato 0 grupo soni@m®ico, por lo que se realizara 3

sesiones con cada uno. Las caracteristicas pavgezsa los miembros de cada estrato

las hemos tomado en relacion a las que preseftacizesta de Estratificacion del Nivel

Socioecondmico NSE 2011.

3.3.1.3Hallazgos
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Tabla 6
Disefio de Guia de Discusion
CLASE TIPO DETALLE HALLAZGOS
1.1 1.1.2 1. Establecer el perfil del consumidor del Distrito| Las edades de la muestra estdn en un rango d826f@s
Objetivos Objetivos Metropolitano de Quito, relacionado a reserva er Las nacionalidad de la muestra es ecuatoriana
Especificos linea en portales web de servicios turisticos com El grado de instruccion de los entrevistados abotite 3ro y

alojamiento, tickets aéreos y servicios de
entretenimiento.

cuarto nivel

La posicién en el hogar de los entrevistados egehijesposo
La cantidad de miembros de familia en promedioee8 d
Todos tienen acceso a tarjeta de crédito NSE C,B,A

2. Determinar gustos y preferencias de los

consumidores actuales de paginas web de servi
como hospedaje o alojamiento, tickets aéreos y
servicios de entretenimiento del sector turistico.

Todos han realizado compras en linea, tanto fusrec
dentro del pais.

La mayoria usa con bastante frecuencia la pagita de
aerolinea

Los rubros mas comunes son: reserva de hotelesléms
tickets aéreos y entretenimiento

Coinciden en que es mas comun adquirir serviciasamhles
como rent a car o servicios de entretenimientcefdet pais a
través de portales de reserva que dentro del pais.

La mayoria de casos han utilizado la pagina deraliaea
para compra de tickets, también usan despegar.com
Para hospedaje recuerdan:

1.Expedia (NSE A,B), Booking (NSE A,B,C)
2.Trivago, Kayak (NSE A,B,C)

3.Skyscanner, ABNB (NSE A,B)

Las compras en portales de reserva en linea s@f @#i60as
veces para si mismo

Ademas existe compra para padres, abuelos o tiosrc80%
de peso

También se generan compras en funcién de tercaerslo
son viajes en grupos y una persona hace una sslangehace
la reserva
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La blsqueda de informacién es relevante para loarios, en
este canal disponen de mayor informacion en mésmopb
Otro de los factores que valora el usuario sopitesios bajos
y las promociones, cuando son establecimiento akonye
medio alto costo

La mayoria de usuarios ha utilizado su propiatapeara el
pago, algunos han recurrido a la tarjeta de unlifanyi muy
pocos la tarjeta de un tercero.

3. Delimitar las variables més relevantes dentto
proceso de compra o reserva en sitios web de

servicios turisticos como hospedaje o alojamient
tickets o boletos aéreos y eventos de recreacion

El estratos NSE A y B hacen viajes mas frecuentesny
realizado viajes en un tiempo menor a 3 mesed, @éase del
estrato A sus motivos de viajes recientes fueraropim
mientras que para el estrato B fue por trabajo.

Los estratos B y C son menos repetitivos en Igeviaor
ocio. El estrato C ha realizado al menos un viajelafio.

La mayoria de casos han realizado compras a reesbmal
para todos los estratos, los estratos AyB tiengron@antidad
de compras en el extranjero y C solo reporta viagesonales
en el periodo menor a un afio

Para el rubro Alojamiento

Todos los estratos consideran relevante la
facilidad/practicidad de uso del servicio, todos concuerda
en que este canal de compra les permite accedeadera
rapida y facil gracias a la cantidad de informaciBeimbién
consideran que lggomociones y descuentason
importantes, ya que algunas veces el servicio €%y con
un descuento es atractivo y depende del tipo de yia
servicio que busquen.

Para el rubro Tickets aéreos

Todos los estratos valorahprecio sobre la comodidad o
practicidad, también depende del destino y el teppel
avion, pero es muy importante para ellos gastao pseste
rubro y con ese dinero adicional gastarlo en estigtiento o
restaurantes

Para el rubro Entretenimiento

=)

Todos los estratos valoran ldgscuentos y promociones
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La mayoria de usuarios busca informaciéon antesapiar,
es decir es una compra racional, ellos afirmansgugispone
de una gran cantidad de informacion y aunque sergem
lazo emocional por el fin de la compra, es deciligrute
vacacional y turistico en mucho de los casos, a&utan para
ahorrar dinero en los rubros de transporte y aligata para
poder gastar mas sobre rubros de entretenimiechonida.

Los gastos del grupo en promedio bordean los 10@&Da
ddlares en promedio para reservas o0 compras endine
servicios turisticos, este promedio se llega gsagieompras
en el extranjero, en donde solo tickets aéreosegruielgar a
costar mas de mil délares. También el grupo harerpatado
compras locales, en donde el rubro en promediosecntra
de 501 a 1000 dolares.

Todos en el grupo focal han hecho sus comprasacjata de
crédito, aun la popularidad de las tarjetas dewmnses muy
baja y son muy puntuales. Algunos desconocen tendia
de tarjetas de consumo

Sobretodo televisidn, redes sociales y otras pagieanterne
son las principales fuentes de informacion de gxigsas

4. Determinar los factores de interaccion social g
influyen en la decisién de compra en paginas we
para reserva o compra de servicios turisticos cot
hospedaje o alojamiento, tickets o boletos aéreo
eventos de recreacion o entretenimiento.

Se presenta ocio y diversién como primera opcitralyajo y
negocios como segunda opcion. La mayoria de pessprea
laboran en relaciéon de dependencia concuerdanesougundo
es por trabajo la empresa paga estos serviciomtelaccion
con el sitio es bastante baja; mientas que paog alcser ellos
los compradores del servicio, es aqui cuando mas se
relacionan con portales de reserva en su busquchimares
con descuentos u ofertas para obtener un mejoiogdieal.

Para portal de reserva las palabras mas comunges son
herramienta, explorar, buscar, ilusion y planifiéac Para
servicio turistico es ocio, diversion, descansadpPwos
interpretar que las plataformas de servicio seinviumenciadas
por los sentimientos positivos del turismo y laaidie conoce
lugares desconocidos, pero el usuario sabe intarpreal es
el campo de accién de cada uno
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1.2 Hipotesis

La mayoria de encuestados coinciden en que ldsitis mas
importante son disponibilidad, promociones, conegdaia,
informacion , fotografias

La mayoria de encuestados coinciden en que ldsitis mas
importante son disponibilidad, precio, destinos

La mayoria de encuestados coinciden en que ldsitds mas
importante son disponibilidad, precio, informacién
fotografias

1.21
general

Hipétesis

La mayoria de encuestados han notado la interadeida
pagina, sobretodos elementos como calificaciones,
comentarios y fotografias

El comentario aqui es dividido, algunos piensangjes
confiable, otros piensan que no y que son estegatg la
pagina para incentivar el consumo y promocionasgiginas
de cada uno de los establecimientos y o servi@gasada
rubro.

El comportamiento del consumidor en plataform
de reserva en linea dentro del Sector Turistiaes
influenciado principalmente por la interaccién sb
y la disponibilidad ilimitada de informacién que
presentan en este tipo de plataformas, ademas

consumidores cuentan con acceso a tarjetas
crédito para poder realizar las transacciones

Para el rubro Alojamiento

Todos consideran que si influencia las calificae®n
fotografias, que eso les ayuda a tomar la decigadgue los
comentarios son considerados como informacion saldel
sitio al cual quieren visitar

Para el rubro Tickets aéreos

Todos coinciden es que no tienen interaccion casot
usuarios, mas la informacion de la pagina, ofedascuentos
0 botones especiales les ayuda y mejora su expexride
compra ya que valoran mucho el precio final quedpodener
en este rubro

Para el rubro Entretenimiento

Al igual que el rubro alojamiento todos considegae si
influencian las calificaciones y fotografias, qse &s ayuda p
tomar la decision, y pueden asi conocer tips derdggara
evitar pagar mas o confusiones al momento de visitagar
y acceder a estos servicios de entretenimiento.
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La mayoria coincide en que realizan interaccioswenredes
sociales y comentan sobre el sitio al cual fuemna pdquirir
el servicio, mas muy pocos vuelven a la paginaarcr
contenidos para otros usuarios.

Elaborado: Autores
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3.3.2 Encuesta

Es el instrumento mas comun y flexible, pues hayxhas formas de hacer
preguntas, ya sea que se administre personalnmmortéeléfono, o en linea (Kotler &
Armstrong, 2008). Este instrumento es un medio wtileficaz para recolectar
informacién en un tiempo relativamente breve; sustoiccion, aplicacion y tabulacion

poseen un alto grado cientifico y objetivo.

Enfocandonos en las caracteristicas de consumiderés investigacion, hemos
creido conveniente realizar dos tipos de encueB@sun lado tendremos la encuesta
comun, realizada de forma fisica, abordando a iddos; y por otro lado, se eleborara
un cuestionario on line, y se enviara por medicateco a las personas que cumplan el

perfil.

3.3.2.1Disefio de la Herramienta de Recoleccion de Datos
El disefio del cuestionario se basa en cada unosdebljetivos planteados en la
investigacion de modo que cada pregunta esté enadmial cumplimiento del objetivo

general del estudio.



3.3.2.1.1 Matriz de Planteamiento de Cuestionario

Tabla 7

Matriz de Planteamiento de Cuestionario

OBJETIVO ESPECIFICO

VARIABLE

VARIABLE ESPECIFICA ESCALA

PREGUNTA

81

OPCIONES DE RESPUESTA

1. Establecer el perfil del
consumidor del Distrito
Metropolitano de Quito,
relacionado a reserva en lined
portales web de servicios
turisticos como alojamiento,
tickets aéreos y servicios dd
entretenimiento

GENERICA

Género

Nominal

Género

Masculino

Femenino

Edad

Intervalo

Edad

18 a 25 afios

26 a 33 afios

34 a 40 afios

41 a 50 afios

51 en adelante

Ocupacion

Nominal

Ocupacion

Estudiante

Con relacion de dependencia

Con negocio propio

Ama de casa

Jubilado

Desempleado

n . )
?/arlables Demogréficd

Grado de Instruccion

Nominal

Grado de Instruccién

Secundaria

Superior

Posgrado

Miembros de Familia

Intervalo|

Ndmero de miembros déasuiia

Dela3

De4ab6

Mas de 6

Lugar en la familia

Nominal

¢ Qué posicion ocupa ehagar?

Padre

Madre

Hijo/a

Abuelo/a

Esposa/o

Solo

Ingresos

Intervalo

¢, Cudl es su ingreso neto mensual?

$340 a $500

$501 a $1.500

$1.501 a $3.500

$3.501 a $10.000

Mas de $10.000

CONTINUA

—



OBJETIVO ESPECIFICO

2. Determinar gustos y

preferencias de los consumido
actuales de paginas web de
servicios como hospedaje o
alojamiento, tickets aéreos y
servicios de entretenimiento d

sector turistico

VARIABLE

GENERICA

res
Gustos y Preferencia:

e

VARIABLE ESPECIFICA

PREGUNTA

OPCIONES DE RESPUE

) ¢Alguna vez ha realizado una compra por internéitkiets aéreos, alojamientSl|
Demanda Nominal ) . ]
en hoteles, hostales, residencias, alquiler dewiehdentro o fuera delpa  [NO

Tickets o boletos aéreos
Reserva de hoteles / hostales
Reserva de departamentos/vilas de turismo

- . . . - . - . |Rent a car/Renta de vehiculo

Servicios adquiridos Nominall ¢ Cuél de los siguiepteductos o servicios turisticos ha comprado ferriet?

Entradas para museos, conciertos, circos,etc.

Reserva de restaurantes

Servicios de transporte

Paquetes (Hospedaje + Boleto de avion)

Beneficios buscados

Nomina] alojamiento, tickets aéreos, transporte y entnelento por medio de portale

La compra online es segura y confiable

¢, Cudl de las siguientes razones seria por la ¢ee nesaliza su compra de

Ahorra tiempo

Encuentra mejores ofertas y descuentos

web y no en una agencia de viajes o directamemtelqwoveedor?

Servicio al cliente es oportuno

De acuerdo a su criterio, ¢,cual es el caso quesendsemeja a su estilo dq

Compra racional

Tipo de Compra Nominal C - . g’ - .
comprar servicios turisticos en paginas o porefelnea Compra impulsiva
Uso del servicio Nominal El servicio o producto que adquirio, ¢ fue parapepio o de un tercero? 'IFjg:(F:)eDro
Lugar de consumo Nominal La mayoria de estas compras por intgrnet, ¢laigGealra consumo Nacional Nacior!al
Extranjero’ Extranjero
Forma de pago Nomina Por lo general, ¢,Qué tipo de pag.o.utiliza parazeedh compra de estos Tar@eta de Crédito
servicios’ Tarjeta de Consumo
) Al realizar compras de servicios turisticos pagrinét, la tarjeta de crédito qu Prgpla
Detalles de pago Nominal o Adicional
utiliz6 fue...
De un tercero
Despegar.com
Booking
Trivago
De las siguientes paginas web, por favor escojdwas ha conoce o ha|Tripsta
Canales de compra Nominglutiizado para realizar sus compras en linea décger turisticos (Escoja hastgSkyscanner
opciones) Hoteles.com
Agoda
Tripadvisor
Pagina de aerolinea
0 a 6 meses
Frecuencia de compra Intervalp ¢ Hace cuanto tiengladesta compra? 6 meses a 1 afio
Méas de 1 afio
De $0 a $500
Promedio de consumo Interval ¢ Cuanto en promedia gdafio en este tipo de compras por internet De $501 a $1000

De $1001 a $1500

De $1501 en adelante

82

CONTINUA (..



OBJETIVO ESPECIFICO

3. Delimitar las variables mas
relevantes dentro del proceso|de
compra o reserva en sitios wel]
servicios turisticos como
hospedaje o alojamiento, ticket$ o
boletos aéreos y eventos dg
recreacion

VARIABLE
GENERICA

Proceso de Compra

VARIABLE ESPECIFICA ESC

Reconocimiento de necesid;

ad

Nomin|

PREGUNTA

Al ¢ Cudl es elgalmootivo para comprar este tipo de serviciostiaps?

83

OPCIONES DE RESPUESTA

Ocio/Diversién

Trabajo/Negocio

Educacién

Salud

Visita a parientes o amigos

Compras

Identificacion de alternativa:

Nomina|

¢ En qué med®somunicacion obtiene informacion sobre estios sveb?

Radio

Prensa

Televisién

Internet - Redes Sociales

Vallas Publicitarias

Evaluacion de alternativas

Ordina

Califique de acuerdo a su criterio los siguienteibutos que influyen en su
decision de compra, siendo 1 mas importante y Smiemportante

Facilidad de uso del sitio web

Promociones/Descuentos

Variedad de opciones

Precio

Interaccién otros usuarios

Decisién de Compra

Nominal

las siguientes opciones el portal o sitio web qedigre

Booking

Al momento de realizar su compra o reserva de lleggepor favor escoja deTrivago

Hoteles.com

Expedia

Al momento de realizar su compra boletos aéreadapor escoja de las
siguientes opciones el portal o sitio web que erefi

Despegar.com

Expedia

Skyscanner

Tripsta

Pagina de aerolinea

Al momento de realizar su compra o reserva paneidattes de entrenetimien
por favor escoja de las siguientes opciones edpoitio web que prefie

Tripadvisor

Despegar.com

Comportamiento Postcompri

a

Ording

Muy Satisfecho

Satisfecho

| ¢ Cémo calificaria su Ultima experiencia de comprarntenet de servicios

Indiferente

turisticos?

Poco Satisfecho

Nada Satisfecho

4. Determinar los factores dp

Nivel de confianza

Confiabiidad de la Informacid

n

Nomina

¢ Cree usted que la informacion (comentarios, poisins o calificaciones |

Sl

fotografias ) que existe en los sitios web es ablefi

NO

interaccion social que influyen
la decision de compra en pagi
web para reserva o compra
servicios turisticos como
hospedaje o alojamiento, tickgts
o0 boletos aéreos y eventos fle
recreacion o entretenimientd

e

L, Interaccién con usuarig

Influencia de Interaccién
parasocial - Alojamien

Nominal

Para decidir su compra on line, ¢ Le influenciatieraccion de personas que

han usado el servicio de alojamiento que ustedsdadguirir?

NO

§ . .
Varaibles parasociales -

Alojamiento

Nominal

Calificaciones Positvas

Calificaciones Negativas

¢ Cudles son los elementos de interaccién de uswmpinfluencian en su

Comentarios Positivos

compra por internet de alojamiento? (Escoja hasiaciones)

Comentarios Negativos

Fotografias

Ninguno

CONTINL;JA
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VARIABLE

OBJETIVO ESPECIFICO GENERICA

VARIABLE ESPECIFICA ESCALA PREGUNTA OPCIONES DE RESPUESTA

. " . - . o . _|Califica el servicio
Después de utilizar el servicio de alojamiento,& @e las siguientes accion

Y

Interaccion Parasocial . ) - - ! eja_ comentarios o sujerencias
Nominal realiza en la pagina web donde realiz la compeserva? (Escoja hasta

Postcompra - Alojamiento Sube fotografias de su estadia

opciones) -
. Ninguna
4 Detﬁrmlnar_ los fagtores dg Influencia de Interaccion | .~ | Para decidi su compra on ine, ¢ Le influenciatiraccion de personas que
interaccion social que infuyen en parasocial - Entretenimiel han usado servicios de entretenimiento que usteebdedquiri’ NO
la decision de compra en pagi Calificaciones Positivas
web para reserva o compra fe . ) Calificaciones Negativas
o L Interaccion con usuarids . . . . ) L - "
servicios turisticos como Varaibles parasociales - Nominal ¢ Cuéles son los elementos de interaccion de usugftiencian en su comprgComentarios Positivos
hospedaje o alojamiento, tickets Entretenimiento por internet de actividades de entretenimientoScda hasta 3 opciones) |Comentarios Negativos
0 boletos aéreos y eventos (le Fotografias
recreacion o entretenimientq Ninguno

Califica el servicio

Después de utiizar servicios de entretenimier@oidt de las siguientes acciol
Nominal realiza en la pagina web donde realiz6 la compresserva? (Escoja hasta 3

%

S

Interaccion Parasocial Deja comentarios o sujerencias

Postcompra - Entretenimiento Sube fotografias de su estadia

opciones)

Ninguna

84
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3.3.2.1.2 Reproduccion de instrumentos de recopilacion

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS - ESPE

M UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
einoon INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

ENCUESTA DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
OBJETIVO: DETERMINAR EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN PAGINAS WEB DE TURISMO DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO.
INSTRUCCIONES:
1.-LOS RESULTADOS DE ESTA ENCUESTA SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTA RESERVA
2.- SENALE CON UNA "X’ EN EL LUGAR QUE CORRESPONDA
3.- EXSTIRAN ALGUNAS PREGUNTAS DONDE TENDRA QUE RESPONDER CON OPCIONES MULTIPLES

FECHA: Ne:

PREGUNTAFILTRO

1) ¢Alguna vez ha realizado una compra por internet de tickets aéreos, alojamiento en hoteles, hostales, residencias, alquiler de

vehiculo dentro o fuera del pais?
[ w [ |

INSTRUCCION: EN EL CASO DE CONTESTAR NO, HA INALIZADO LA ENCUESTA, MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION; SI CONTESTO QUE SI PASE A LA PREGUNTA No. 2

INFORMACION PERSONAL

2 céNERo omeeo ||
3) EDAD
|18 a 25 aiios | | |34 a 40 aiios | | |51 en adelante ‘ I
|26 a 33 afios | | |41 a 50 afios | |
4) OCUPACION
Estudi Con negocio propio | |Ju“' d
Trabajador publico o privado Ama de casa | | Desempleado
5) GRADO DE INSTRUCCION
Secuandaria I | |Superior | ‘ IPosgmdo | |
6) NUMERO DE MIEMBROS DE SU FAMILIA
Dela3 [ | [Dedas [ | [Mas de 6 [ |
7) ¢ QUE POSICION OCUPA EN SU HOGAR? 8) . CUAL ES SU INGRESO NETO MENSUAL?
Padre Abuelo/a $340 a $500 [$3.501 2 $10.000 | |
Madre Esposa/o $501 a $1.500 |Mas de $10.000 | |
Hijo/a Solo $1.501 a $3.500
CUESTIONARIO
9) ¢ Cual de los siguientes productos o servicios turisticos ha comprado por intemet? (Escoja hasta 3 opciones)
Tickets o boletos aéreos Entradas para museos, conciertos, circos,etc.
Reserva de hoteles / hostales Reserva de restaurantes
Reserva de departamentos/villas de turismo Servicios de transporte
Rent a car/Renta de vehiculo Paq Hospedaje + Boleto de avion)

10) ¢ Cual de las siguientes razones seria por la que usted realiza su compra de alojamiento, tickets aéreos, transporte y entretenimiento
por medio de portales web y no en una agencia de viajes o directamente con el proveedor?

La compra online es segura y confiable Encuentra mejores ofertas y descuentos

Ahorra tiempo Servicio al cliente es oportuno

11) ¢ Cual es el caso que mas se asemeja a su estilo de comprar 12) El servicio o producto que adquirié, ; fue para uso propio
servicios turisticos en paginas o portales en linea? o de un tercero?

Busca informacion y la analiza antes de comprar -

Siente un impulso emocional y no lo piensa mucho|

13) La mayoria de estas compras por intemet, ; las realizé para consumo aqui en el pais o en el extranjero?

[ Nacional [ | Extranjero | |

A

CONTINUA by
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14) De las siguientes paginas web, por favor escoja 3 que mas conoce o ha utilizado para realizar sus compras en linea de servicios
turisticos (Escoja hasta 3 opciones)

Despegar.com Expedia Pagina de aerolinea

Booking Skyscanner Hoteles.com

Trivago Tripadvisor Agoda

15) ¢ Hace cuanto tiempo realizé esta compra? 16) ¢ Cuanto en promedio gasta al afio en este tipo de compras por
0 a 6 meses internet?

6 meses a 1 afio De $0 a $500 De $1001 a $1500

Mas de 1 afio De $501 a $1000 De $1501 en adelante

17) Por lo general, ; Qué forma de pago utiliza para realizar la 18) Si su compra de servicios turisticos por internet la realizé con
compra de estos servicios? tarjeta de crédito, por favor especificar sifue...

Tarjeta de Crédito |Propia | | |De un tercero |
Tarjeta de Consumo |Adicional |

19) ¢ Cuales el principal motivo para comprar este tipo de servicios turisticos? (Escoja solo una opcién)

IOcio/Diversién IEducacién Visita a parientes o amigos [ I

ITmbajo/Negocio | I |Sa|ud | |Compms [ |
20) ¢ En qué medios de comunicaciéon obtiene informaciéon sobre estos sitios web? (Escoja hasta 3 opciones)

|Radio | | |Te|evisi6n |Va||as Publicitarias ‘ |

|Prensa | | |Intemet - Redes Sociales

21) Califique de acuerdo a su criterio los siguientes atributos que influyen en su decisién de compra, siendo 1 mas importante y 5
menos importante

Hospedaje / Tickets Actividades
Alojamiento Aéreos Diversion EJEMPLO Hospedaje / Tickets Actividades
ili i Alojamiento |  Aéreos Diversion | /[L25 promociones eslo
Facilidad de uso del sitio web ) que mas importa al
Promociones/Descuentos Facilidad de uso del sitio web 5 4 2 realizar su compra
- - Promaciones/D 2 3 1
Variedad de opciones Variedad de opciones 1 2 4 El precio es un factor
Precio Precio 3 5 5 ::;::"M= Cx3
Interaccion otros usuarios Interaccidn otros usuarios 4 1 3

22) Al momento de realizar su compra o reserva de hospedaje, por favor escoja de las siguientes opciones el portal o sitio web que
prefiere
IBooking | | |Tn'vago I | | Hoteles.com | | |Expedia [ ‘

23) Al momento de realizar su compra boletos aéreos, por favor escoja de las siguientes opciones el portal o sitio web que prefiere

IDes pegar.com I i ISkyscanner } I | Pagina de Aerolinea ‘ |
Expedia Tripsta

24) Al momento de realizar su compra o reserva para actividades de entrenetimiento, por favor escoja de las siguientes opciones el
portal o sitio web que prefiere
|Tn'padvisor | | |Despegar.com ‘ |

25) ; Como calificaria su Gltima experiencia de compra de servicios turisticos por intemet?

Muy Satisfecho |Poco Satisfecho ‘
Satisfecho |Nada Satisfecho ‘
Indiferente

NOTA:

Entiéndase como Interaccion social o de usuarios de paginas web, a comentarios, puntuaciones o calificaciones, fotos subidas, sugerencias o
recomendaciones de personas que han utilizado cierto servicio y lo manifiestan en portales on line para conocimiento de otros usuarios.

Interaccion de la pagina hace referencia a la publicidad de opciones de compra, botones de acceso répido, sugerencias de servicios, banner, informacion
completa de hoteles, en si toda la informacion que brinda el sitio web para facilitar su experiencia de compra.

26) ¢ Cree usted que la informacién (comentarios, puntuaciones o calificaciones y fotografias) que existe en los sitios web es confiable?

[« T ] [ w [ ]

27) Para decidir su compra on line, ¢ Le influencia la interacciéon de personas que ya han usado el servicio de alojamiento que usted

desea adquirir?
[ s [ ]

CONTINUA by




28) ¢ Cuél de los siguientes elementos de interacci6  n de usuarios influyen en su compra por internet de hospedaje o alojamiento ?

(Escoja hasta 3 opciones)
Calificaciones Positivas Comentarios Positivos Fotografias
|Ca|ificaciones Negativas Comentarios Negativos Ninguno

29) Después de utilizar el servicio de alojamiento _, ¢ Cudl de las siguientes acciones realizaenlapa ginaweb donde hizo su compra o
reserva? (Escoja hasta 2 opciones)

Califica el servicio Sube fotografias de su estadia
Deja comentarios o sugerencias Ninguna
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NOTA:
Servicios de entretenimiento son aquellos como compra de entradas a museos, cines, parques tematicos o de diversiones, eventos, conciertos, circos
entre otros.

30) Para decidir su compra on line, ¢ Le influencia  la interaccion de personas que ya han usado servici  os de entretenimiento _ que usted

desea adquirir?
[ s [ |

31) ¢ Cudl de los siguientes elementos de interaccié  n de usuarios influyen en su compra por internet de actividades de entretenimiento?

(Escoja hasta 3 opciones)
Calificaciones Positivas Comentarios Positivos Fotografias
|Ca|ificaciones Negativas Comentarios Negativos Ninguno

32) Después de utilizar el servicio de entretenimie ___nto , ¢ Cudl de las siguientes acciones realizaenlapa gina web donde hizo su compra
o reserva? (Escoja hasta 2 opciones)
Califica el servicio Sube fotografias de su estadia
Deja comentarios o sugerencias Ninguna

GRACIAS POR SU COLABORACION
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3.4Plan de Muestreo

Un componente integral de un disefio de investigaegdel plan de muestreo, en
el cual se busca responder a tres preguntas: a qo@iestar (la unidad de muestreo),
cuantas personas encuestar (el tamafio de la mugst@mo se seleccionaran esas
personas (el procedimiento de muestreo) (Schiff@aaazar Kanuk, 2010).

3.4.1 Unidad /Elementos Muestrales
“La poblacion meta debe definirse en términos declementos, las unidades de
muestreo, la extension y el tiempo” (Malhotra, 2008 336). Para continuar con el
proceso de investigacion se debe determinar losegids y unidades que van a ser
estudiadas de tal manera que el analisis de eBtacpgin arroje datos estadisticos que

nos ayuden a tomar decisiones valederas.

Segun Malhotra (2008) afirma que el elemento maksgtr el objeto sobre el cual
se desea informacion, en el caso de este estudinvestigacion seria la persona
encuestada. Por otro lado, la unidad de muestrgadacontiene al elemento, que esta
disponible para la seleccion en alguna etapa aslegp de muestreo. Dependiento del

tipo de investigacion se puede llegar a tener ehmaielemento y unidad muestral.

En referencia al presente estudio de conductaateduenidor se determinan la

unidad y elementos de muestro de la Tabla 8.

Tabla 8
Unidad / Elementos Muéstrales

Elemento de muestreo Internautas mayores de 18 afios
Unidad de muestreo Hogares Nivel Socio Econ6mico C+,B,A
Extension Distrito Metropolitano de Quito

Tiempo 2016

Elaborado: Autores
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3.4.2 Segmentacion de mercado

Las empresas deben identificar las distintas formeafsacciones o segmentos del
mercado y en base a ellos desarrollar perfilespguaieian requerir productos o mezcla
de marketing distintos (Kotler, 2011). Esta decisiéquiere un gran entendimiento del
comportamiento del consumidor y cuidadoso pensdmiestratégico (Kotler & Keller,
2012).

La segmentacion de mercado se refiere al procesdivig#on de un mercado
total de un bien o servicio en grupos mas pequeosompradores con necesidades,
caracteristicas o conductas homogéneos (Stantosl, Bt Walker, 2004; Kotler, 2011).

La esencia de la segmentacion es que los miemlrosada grupo son semejantes
respecto de los factores que influyen en la demé&timton, Etzel, & Walker, 2004).
Es decir, este proceso nos indicard cudles soradpectos que diferencian a los
distintos individuos y, en base a ello, podrema=fiir las estrategias mas adecuadas
para el logro de su satisfaccion y la consecuciénla$ objetivos de la empresa
(Mediano Serrano, 2002)

Segun lo citado en Kotler (2011), Enrique Bignénaéi que “la segmentacion de
turistas y la aparicibn de productos cada vez meeddficos, y por lo tanto
diferenciados, nos hacen pensar en un pausado grepireo cambio hacia una
orientacion de marketing por parte de las empresabninistraciones” (p. 249). Por lo
tanto, se requiere la identificacion de segmentoschos de mercado que permitan
enfocar de forma eficaz los esfuerzos de marketty. el caso de la presente

investigacion, nuestro segmento de mercado estésamado de la siguiente manera:
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Tabla 9
Segmentacion de mercado para la investigacion

Variable Descripcion

Geogréafica

Pais Ecuador

Provincia Pichincha

Canton Quito - Distrito Metropolitano
Demografica

Edad Mayores de 18 afos

Género Hombre y Mujer

Tamarfio de la familia 1 a 2 miembros / de 3 a 4nhres
Psicografica

Nivel Socioeconémico A, B, C+

Estilo de vida Viajero, aventurero, internauta
Conductuales

Frecuencia de uso Usuario medio o intensivo

Estatus de usuario Usuario activo

Elaborado: Autores

3.4.3 Universo o poblacion

La poblacion es el conjunto de todos los elemegtms comparten un conjunto
comun de caracteristicas y que constituyen el usioveara el propésito del problema de
la investigacion de mercados. La poblacion recédrabién el nombre de universo o
conjunto referencial. (Malhotra, 2008; Pérez. D40

Para la determinacién de la poblacion de estudibielmos realizado en base al
namero total de hogares del Distrito MetropolitateoQuito, que segun el Censo 2010
del INEC da un total de 764.180 (Tabla 10), copromedio de miembros por hogar de
3,49.
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Tabla 10
Hogares por Sector del Distrito Metropolitano de Qito
VIVIENDA DEFICIT
SECTOR EXISTENTE CUANTITATIVO DEFICIT CUALITATIVO
Precana Recuperable  No recuperabie

Quito Utbaro 550265 126727 57372 53807 39685
- QaoRud 213915 ______ 5% ____ 0152 ____ 25386 ____ 166 __

Total DMQ 761180 132 461 87.9241 72.193 8731

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda, INEC 2010

3.4.4 Poblacion objetivo

Para determinar nuestra poblacion objeto de eshafitos nos hemos basado en
una variable determinante de compra, que es elsacaeinternet, ya que sin este
cualquier habitante del Distrito Metropolitano deitQ no podria ingresar a paginas web

para realizar cualquier tipo de compra en linea.

Por tal motivo, y en base a la Encuesta de Estatibn del Nivel
Socioeconémico NSE (INEC, 2011). Este estudio sézc a los hogares urbanos de
Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato y Machala, la quaimite identificar los grupos
socioecondémicos relevantes y sus caracteristicagpligado especificamente a la
presente investigacion nos permite una adecuadaesegcion del mercado de consumo
identificando la variable clasificatoria, en esésa@ el acceso a tecnologia, que permitan

caracterizar los niveles socioecondémicos en lostesg

La ciudad de Quito tiene 2.364 viviendas, de ladesuse dividen en 5 estratos

(Figura 8) con su respectivo peso proporcional.
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7'\
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Figura 8. Nivel Socioeconémico Agregado
Fuente: INEC (2011)

Conforme al estudio realizado por la Agencia deuRagpdn y Control de las
Telecomunicaciones ARCOTEL 2016; determina que qasa 100 habitantes del
Ecuador, 47,50% (figura 9) de ellos tienen accasmaacuenta o son usuarios de internet
fijo o movil, por lo que este porcentaje es conside como el nivel de penetracion del

servicio en los habitantes del pais y nos senara gdeterminar la poblacién meta.

Tabla 11
Datos para el Calculo
Total Hogares Quito 764.167
Penetracion Internet Nacional 47,50%
Personas por hogar 3,49

Fuente: INEC (2011) y SIETEL- ARCOTEL (2016)
Elaborado: Autores
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Cuentas Internet Fijo y Movil por cada 100 habitantes

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%
g16% 3:42%
%

10,00%

5,00%

0,00%

Inter net Fijo Inter net Mavi

2010 2011 W20127 =2013 E2014 2015 ®jun-15

Figura 9. Cuentas Internet Fijo y Mévil por cada 1@ habitantes
Fuente: SIETEL- ARCOTEL (2016)

A continuacion en la Tabla 12 se resume la inforémcpor estrato
socioecondmico para determinar el nUmero de pesgoorasegmento que seran tomadas

para el calculo de la muestra del presente estudio.

Tabla 12
Definiciéon de los estratos del Estudio

NSE Distribucion NUmero de Hogares con acceso ¢ Habitantes con acceso a
Peso hogares hogares internet internet
1,90% 14.519 6.896 24.068
11,20% 85.587 40.651 141.873
22,80% 174.230 82.754 288.812

TOTA 35,9% 274.336 130.301 454.752
L

Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda 2010, STHDM®O / Acceso a Internet SIETEL- ARCOTEL 2016
Elaboracion: Autores

3.4.5 Tamafio de la muestra

Segun Cérdova (2006) el tamafio de la muestra toysstel nimero absoluto de
unidades de muestras seleccionadas del universatf®olado, “determinar el tamafio

de muestra es complejo e incluye diversas congieras cualitativas y cuantitativas
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(...) En general, para decisiones mas importantegesesita mas informacion y ésta se
debe obtener en forma mas precisa.” (Malhotra &ilaa2004, pag. 318)

Partiendo de la idea de generar una mayor precisidal calculo de la muestra
para el presente estudio y dividir a la poblacidrsebpoblaciones o estratos (Malhotra,

2008), se cree conveniente realizar un muestreatiisado aleatorio.

Por lo tanto, para determinar los elementos o waeislanuestrales de cada
estrato, primero se debe calcular la muestra fmalmedio del método del muestreo

simple para poblaciones finitas (<100.000):

_ I’XpxqxN
N xe2+Z2xpxq

n

Donde:
N = Universo
n = Tamafo de la muestra
p = Probabilidad a favor
g = Probabilidad en contra
Z = Nivel de confianza

e = Error de estimacion

Posteriormente, para la fijacion de la muestragstratos se utiliza la siguiente

formula de nimeros indices, de acuerdo con Rodri(REO5):

n,=m-—

Dénde:

ni = Numero indice
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n = Tamano de la muestra total
Ni = NUmero de estratos socioeconémicos

N = Tamafio de la poblacion

3.4.5.1Célculo de la muestra

Como primer paso se aplica la formula del muestestratificado para

poblaciones finitas:

_ I’XpxqxN
N xe2+Z2xpxq

n

Dénde:

Rango de confianza 95%

Z= 1,96
Z?= 3,8416
p= 05

g= 05

e= 0,05
e=  0,0025
N= 454.752

_ 3,8416 x 0,5 x 0,5 x 454752
454752 x 0,0025 + 3,8416 x 0,5 X 0,5

n

n = 384

El tamafio de la muestra es de 368 unidades de mmoedios estratos
identificados corresponden niveles socioeconémubeterminados por el INEC: alto
(A), medio alto (B) y medio tipico (C+). El sigutenpaso, es aplicar la formula del

método de nimeros indices para identificar el tantkficada estrato.



Dénde:

n= 384

N1 = 24.068

No= 141.873

N3 = 288.812

N= 454,753
Tabla 13

Céalculo Muestra Estratificada

N PObII\iCIOn Mu?]istra
1 A 24.068 20
2 B 141.873 120
3 C+ 288.812 244
454.753 384

Elaboracién: Autores

96
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3.5Plan de recoleccion de datos

3.5.1 Datos de ubicacién de las fuentes de informacién

Encuesta On line

Se tomara contacto con personas que cumplan querfél por medio de Redes
sociales, Internet y boca a boca. Enfocandonosagim@s de turismo, aventura y viajes

en la ciudad de Quito.
Encuesta Fisica

Dado que para la determinacion de la muestra Bedutin modelo de muestreo
estratificado por estratos socioeconomicos de dasirastraciones zonales del Distrito
Metropolitano de Quito, las fuentes de informaciGardn ubicadas en las 8

administraciones zonales (figural0), las mismassgugetallan a continuacion:

Eloy Alfaro
Eugenio Espejo
Manuela Séenz
La Delicia
Quitumbe

Los Chillos

Calderén

© N o 0k 0D BRE

Tumbaco

Para la aplicacion de las encuestas, se tomaram geferencia lugares o
atractivos turisticos de la cuidad, terminales agreerrestres y zonas de alto tréfico, de
preferencia, centros comerciales, con el fin daarapdividuos de la poblacion que

cumplan con las caracteristicas requeridas deetrpetfil de estudio.



Bl calderdn
[ Centro - Manuela Saenz
| Las Chillos
| La Delicia
Il Norte - Eugenio Espejo
I Quitumbe
Il Sur - Eioy Alfaro
| Tumbaco

Administraciones Zonales del
Distrito Metropolitano de Quito

Figura 10. Distribucion Geogréfica por Administraciones Zonales del DMQ
Fuente: INEC (2013)

3.5.2 Calendario de recopilacion de informacién

Las actividades se realizardn de acuerdo al sigu@onograma:

Tabla 14
Calendario de Recopilacién de informacién
dic-16 | ene-17
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3

ACTIVIDAD 23|24/ 25 24 27 28 2D 30 32 L R [3 |4 |5 [6 |7 |8 |9 |10|11]12
Elaboracién de las encuest
Validacién de las encuesta

Aplicacion de la prueba pilot&p
(validez y confiabilidad)

Registro de cambios

Aplicacion de la encuesta a jJa

Procesamiento de datos

Andlisis de datos

Preparacién del informe fina|

Elaboracién: Autores
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3.5.3 Organizacion del trabajo de campo

Para realizar el trabajo de campo se recurrirdaylala de familiares y amigos
gue vivan en las parroquias objeto de estudio,ngsi@ su vez aplicaran el numero de
encuestas requerido en ese sector. Ademas un (gjecde encuestas sera realizado via
correo electronico. El total de encuestas a raalizae distribuird de la siguiente

manera:

Tabla 15
Distribucién de la investigacion

Medio Porcentaje Total

Campo 70% 270
Correo electrénico  30% 114
100% 368

Elaboracion: Autores*

Para la estrategia de muestreo se elaboraran Ingates del supervisor y del
encuestador con los lineamientos y parametrosenuales se basaran los supervisores

y encuestadores para el levantamiento de la infddma

3.6Plan de procesamiento de la informacion

Para llevar a cabo el procesamiento de la inforbmaduantitativa, hemos

tomado en cuenta los siguientes pasos (AmaguafiaigaZ2015):

» Revision critica de la informacion recogida, paoasiderar aquella que
pudo presentar algunos elementos de duda o naste ajla verdad.

» Elaboracion de la matriz de codificacion.

» Ingreso de la informacion recolectada.

» Tabulacion de los datos, segun las variables yoedaibn de los cuadros

con el cruce de informacion.
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» Estudio estadistico de datos para presentacioresldtados, mediante
representacion tabular y grafica, a fin de evidende manera objetiva la
investigacion realizada.

* Respecto a los resultados estadisticos, destatandencias o relaciones

de acuerdo con la hipotesis planteada.

3.6.1 Caodificacion

La codificacién de cada una de las variables phmgeeso de los datos en el
programa SPSS se realiz6 en de acuerdo a la MigriZodificacion (tabla 16) y el

ingreso de los datos al software de analisis ddgapreciar en la Tabla 17.

3.6.2 Software de procesamiento de datos

Una vez que se aplico el instrumento de la encuasta fisica como electronica,
fue necesario recopilar esta informacion, e inglesa software que la procesara. Se
utilizé el paquete estadistico SPSS version 22dbe Boftware es un sistema global
estadistico para el disefio y andlisis de datos, pprenite la generacion informes
tabulares, gréaficos y diagramas de distribucionemngencias, estadisticos descriptivos,
analisis correlacionales y estadisticos complejos.



Tabla 16
Matriz de Codificacién de las Variables de Investigcion

TIPO DE VARIABLE
CERRADA

VARIABLE PREGUNTA

NUMERICA ALFANUMERICA

ESPECIFICA

ABIERTA SEMICERRADA  MULTIP LE

¢Alguna vez ha realizado una compra por internéickiets aéreos, alojamien|

OPCIONES DE RESPUESTA CODIGO

Uso de pagina we X X
s pagina w en hoteles, hostales, residencias, alquiler deviehdentro o fuera del pais?

Género X X Género

Femenino

1
2
Masculino 1
2
1

18 a 25 afios

26 a 33 afios 2

Edad X X Edad

34 a 40 afios 3

41 a 50 afios 4

51 en adelante 5

Estudiante 1

Trabajador publico o privado 2

Con negocio propio 3

Ocupacion X X Ocupacion

Ama de casa
Jubilado
Desempleado 6

[GRES

Secundaria

Grado de Instruccign X X Grado de Instruccion

Superior

Posgrado

Dela3

Miembros de Familig X X NUmero de miembros de su famiia

De4ab

Mas de 6

Padre

Madre

Hijo/a

Lugar en la familia X X ¢ Qué posicién ocupa en su hogar?

Abuelo/a

Esposa/o

Solo

Rlolalslw k|- ok

$340 a $500

$501 a $1.500 2

Ingresos ¢ Cuél es su ingreso neto mensual?

$1.501 a $3.500 3

$3.501 a $10.000 4

Mas de $10.000 5

Tickets o boletos aéreos 1

Reserva de hoteles / hostales 2

Reserva de departamentos/villas de turismio 3

¢ Cuél de los siguientes productos o serviciogiassha comprado por interng

Rent a car/Renta de vehiculo 4

Setvicios adquirido; X X (Escoja hasta 3 opciones)

Entradas para museos, conciertos, circos,etc. s

Reserva de restaurantes 6

Servicios de transporte 7

Paquetes (Hospedaje + Boleto de avién) 8

La compra online es segura y confiable 1

¢ Cuél de las siguientes razones seria por la tge esliza su compra de

Ahorra tiempo 2

Beneficios buscadds X X alojamiento, tickets aéreos, transporte y entneiento por medio de portale

Encuentra mejores ofertas y descuentos 3

web y no en una agencia de viajes o directamemtelquoveedor?

Servicio al cliente es oportuno 4
CONTINUA ‘
‘q
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VARIABLE

ESPECIFICA

Tipo de Compra

NUMERICA

ALFANUMERICA

TIPO DE VARIABLE

CERRADA ABIERTA

S EMICERRADA

MULTIP

LE

PREGUNTA

OPCIONES DE RESPUESTA

De acuerdo a su criterio, ¢,cual es el caso quesenasemeja a su estilo dgCompra racional

comprar servicios turisticos en paginas o poreiefnea?

102

CODIGO

Compra impulsiva

N

Uso del servicio

El servicio o producto que adquirio, ¢ fue parapuspio o de un tercero?

Propio

Tercero

Lugar de consumd

La mayoria de estas compras por internet, ¢ laiga@ara consumo aqui en
pais o en el extranjero?

Macional

Extranjero

N[N e

Canales de comprg

Despegar.com

Booking

Trivago

De las siguientes paginas web, por favor escojzedwis conoce o ha utiizafifripsta

para realizar sus compras en linea de servicis$itos (Escoja hasta 3
opciones)

Skyscanner

Hoteles.com

Agoda

Tripadvisor

[c<RENE o B[S0 - [V N}

P&gina de aerolinea

Frecuencia de
compra

¢ Hace cuanto tiempo realizé esta compra?

0 a 6 meses

6 meses a 1 afio

Més de 1 afio

Promedio de
consumo

¢ Cuanto en promedio gasta al afio en este tiporderas por internet?

De $0 a $500

De $501 a $1000

De $1001 a $1500

De $1501 en adelante

Forma de pago

Por lo general, ¢, Qué forma de pago utiiza parizaeda compra de estos
servicios?

Tarjeta de Crédito

Tarjeta de Consumo

Detalles de pago

Si su compra de servicios turisticos por intermeehlizé con tarjeta de crédit
por favor especfficar sifue...

Propia

(5}
Adicional

De un tercero

Motivos de comprg

¢ Cudl es el principal motivo para comprar estedipservicios turisticos?
(Escoja solo una opcion)

Ocio/Diversion

Trabajo/Negocio

Educacion

Salud

N

Visita a parientes 0 amigos

Compras

Identificacién de
alternativas

¢En qué medios de comunicacién obtiene informastibne estos sitios web
(Escoja hasta 3 opciones)

Radio

Prensa

Television

WIN - |o

Internet - Redes Sociales

Vallas Publicitarias

Evaluacién de
alternativas

Califique de acuerdo a su criterio los siguienteibldos que influyen en su
decisién de compra, siendo 1 mas importante y ®siemportante

Facilidad de uso del sitio web

Promociones/Descuentos

Variedad de opciones

Precio

Interaccién otros usuarios

CONTINUA




VARIABLE

TIPO DE VARIABLE
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ESPECIFICA NUMERICA ALFANUMERICA  CERRADA ABIERTA  SEMICERRADA MULTIP LE AREEUIRNA OIFEIONES D= RESAUESIA ERRIES
Booking 1
Decisién de Compra X X Al momento de realizar su compra o reserva de llaggepor favor escoja déTrivago 2
Alojamiento las siguientes opciones el portal o sitio web qedigre Hoteles.com 3
Expedia 4
Despegar.com 1
. " . . Expedia 2
Decision de Compra X X Al momento de realizar su compra boletos aéreadapor escoja de las Skvacammer 3
Tickets Aéreos siguientes opciones el portal o sitio web que erefi ky
Tripsta 4
PA&gina de aerolinea 5
Decisién de Compra X X Al momento de realizar su compra o reserva pateidaties de entrenetimien| Tripadvisor 1
Entretenimiento por favor escoja de las siguientes opciones edpoitio web gue prefiere [Despegar.com 2
Muy Satisfecho 1
Comportamiento ¢ Cémo calificarfa su dttima experiencia de compranpenet de servicios Sat.lsfecho 2
X X - Indiferente 3
Postcompra turisticos? -
Poco Satisfecho 4
Nada Satisfecho 5
Confiabiidad de la X X ¢Cree usted que la informacion (comentarios, poistuas o calificaciones y|SI 1
Informacién fotografias ) que existe en los sitios web es ablef? NO 2
Influencia de X X Para decidir su compra on line, ¢ Le influenciatiaraccién de personas que 1
Interaccion han usado el servicio de alojamiento que ustedadadeguirir? NO 2
Calificaciones Positivas 1
r Calificaciones Negativas 2
Varaibles . - . " o - by
B ¢ Cual de los siguientes elementos de interaccidisuirios influyen en su |Comentarios Positivos 3
parasociales - X K . - . . "
Aloiamiento compra por internet de hospedaje o alojamientadj& hasta 3 opciones)|Comentarios Negativos 4
i Fotografias 5
Ninguno 6
Interaccx_)n Después de utiizar el servicio de alojamiento,&l@e las siguientes accionag' a!rﬂca el serwqo - - L
Parasocial . . ) y Deja comentarios o sujerencias 2
X realiza en la pagina web donde hizo su compraerva8 (Escoja hasta 2 - -
Postcompra - opciones) Sube fotografias de su estadia 3
Alojamiento P Ninguna 4
Influencia de X Para decidir su compra on line, ¢ Le influenciatiaraccién de personas que 1
Interaccion han usado servicios de entretenimiento que ustsghdaedquirir? NO 2
Calificaciones Positivas 1
Varaibles ¢ Cudl de los siguientes elementos de interaccidsutgrios influyen en su Calrflcamo.nes Neg§ tvas 2
. K - ’ Comentarios Positivos 3
parasociales - X compra por internet de actividades de entreterio®erfEscoja hasta 3 - -
. . Comentarios Negativos 4
Entretenimiento opciones) -
Fotografias 5
Ninguno 6
Interaccion . o . S f - . |Califica el servicio 1
X Después de utiizar el servicio de alojamiento,&l@e las siguientes acuona% - - - -
Parasocial N P . y eja_ comentarios o sujerencias 2
X realiza en la pagina web donde hizo su compraerva8 (Escoja hasta 2 - -
Postcompra - opciones) Sube fotografias de su estadia 3
Entretenimiento P Ninguna 4

Elaboracién: Autores
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Tabla 17
Matriz de Codificacién ingreso en Software

[ Nombre | Tio [Anc. Deci.. Eiquet | Vaowes [PertidosColu.] Alneaciin | Medds R
1 :Uso_dejégina_web Num..2 0 1. Ha realizado una compra por internet de tickets aéreos, .. {1, Sl}... Ninguna & E Centrado s Nominal  Entrada
2 :Géneru MNum.. @ 0 2. Género {1, Masculing}... Ninguna 8 E Centrado ) Nominal i Entrada
L l:Edad Num.. 8 0 3. Edad {1,186 a 25 afios}... Ninguna & E Centrado & Nominal N Entrada
4 :Ocupacién Mum_ & 0 4 Ocupacin {1, Estudiante}... Ninguna 8 = Centrado ) Nominal  Entrada
[ 5 iGrado_de_Instruccién Num.. 8 0 5. Grado de Instruccidn {1, Secundaria}... MNinguna § E Centrado | Nominal i Entrada
6 :Miembros_de_Familia Mum.. 8 0 6. Miembros de Familia {1.De1ad).. Ninguna & E Centrado 5 Nominal * Entrada
L l:Lugar_en_Ia_famiIia Num..d 0 7. Posicidn ocupa en su hogar {1, Padre}.. Ninguna 8 = Centrado  § Nominal N Entrada
8 jlngresos Mum.. 8 0 8. Ingreso neto mensual {1, 5340 a $500}... MNinguna § E Centrade  §) Nominal  Entrada
[ 9 :Ser\ﬂ'cius_adquiridus_tickets Mum.. 2 0 Tickets de Avidn {1,80... Ninguna 8 = Centrado  Jf] Ordinal “ Entrada
10 :Senficios_adquiridos_hoteles Mum..2 0 Resenva de hoteles / hostales {1, 51} MNinguna § = Centrado g Ordinal  Entrada
M .:Sewicios_adquiridos_dep Num..2 0 Departamentos o Villas {1, 51}... Ninguna & = Centrado  Jff Ordinal N Entrada
12 :Ser\.ficius_adquiridus_rent Num.. 2 0 Renta de Autos 1,80 Ninguna 8 = Centrado i Ordinal  Entrada
L iSer\ricios_adquiridus_museos Num..2 0 Entrada a eventos {150} MNinguna § = Centrado g Ordinal i Entrada
14 :Sewicios_adquiridos_restau Mum..2 0 Restaurantes {1, Sl Ninguna & = Centrado  Jff Ordinal * Entrada
|15 _:Servicius_adquiridos_trans Num..2 0 Boletos Transporte {1,380 Ninguna 8 = Centrado 4] Ordinal N Entrada
16 :Senficios_adquiridos_paqu Mum..2 0 Paguetes (Hotel + Boleto de Avidn) {1, Sl Ninguna & = Centrado  Jff Ordinal  Entrada
T :Beneﬁcins_buscadns Mum.. & 0 10. Beneficios buscados portales web vs agencia de viajes .. {1, La compra online ... Minguna 8 E Centrado | Nominal i Entrada
18 :Tipo_de_Compra MNum.. 8 0 11. Tipo de Compra {1, Compra racional}... Minguna 8 = Centrade ) Nominal  Entrada
1 .:Uso_del_servicio Num.. 8 0 12. Uso propio o de un tercera {1, Propic}... Ninguna & E Centrado & Nominal N Entrada
2 :Lugar_de_Cnnsumu MNum.. 8§ 0 13. Consumo en el pais o en &l extranjera {1, Nacional}... Ninguna 8 E Centrado  § Nominal  Entrada
A jCanales_de_compra_Despegar Num.. 8 0 Despegar.com {150} MNinguna § E Centrado | Nominal i Entrada
2 :Canales_de_cumpra_buuking MNum.. @ 0 Booking {1, 80.. Ninguna 8 E Centrado ) Nominal N Entrada
| 3 _:Canales_de_compra_Trivago Num.. 8 0 Trivago {1,580} MNinguna § = Centrada  §) Nominal N Entrada
4 :Canales_de_compra_Expedia Mum.. 8 0 Expedia {1, Sl}.. Ninguna & E Centrado & Nominal  Entrada

CONTINUA ..\
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25
2
27
28
2
0
H
k7
3
kh
3
36
k)
k)
39
40
H
42
43
4
45
46
4
48

Nombre
Canales_de_compra_Skyscanner
Canales_de_compra_Hoteles
Canales_de_compra_Agoda
Canales_de_compra_Tripadvisor
Canales_de_compra_Aerolinea
Frecuencia_de_compra
Promedio_de_Consumo
Forma_de Pago
Detalles_de_Pago
Motivos_de_Compra
|dentificacidn_alternativas_Radio
|dentificacidn_alternativas_Prensa
|dentificacidn_alternativas_Televisidn
|dentificacion_alternativas_Internet
|dentificacidn_alternativas_Vallas
Eval_alter aloj Facilidad
Eval_alter_alo]_Promo
Eval_alter alo] Variedad
Eval_alter_aloj_Precio
Eval_alter_aloj_Interaccidn
Eval_alter tickets Facilidad
Eval_alter tickets Promo
Eval_alter tickets Variedad

Eval_alter tickets Precio

Tipo |Anc...Deci...
Num 8 0
Num...

Num...
Num...
Num...
Num...
Num...
Num...
Num...
Num...
Num...
Num...
Num...
Num...
Num...
Num...
Num...
Num...
Num...
Num...
Num...
Num...
Num...

Num...

co oD 00 oD 0D DO OO 0D D00 0D 00 OO0 0D 00 00 0D 00 OO o0 0 OD o0 o0 oD

=T == = A= A = - A = = = == = =1

Etiqueta
Skyscanner
Hoteles.com
Agoda
Tripadvisor
Pagina Aerolinea
15. Frecuencia de compra
16. Promedio de compra
17. Forma de pago
18. Detalles de pago
19. Motivacidn de compra
Radio
Prensa
Televisidn
Internet o redes sociales
Vallas Publicitarias
Facilidad de uso del sitio web
Promociones/Descuentos
Variedad de opciones
Precio
Interaccidn atros usuarios
Facilidad de uso del sitio web
Promaciones/Descuentos
Variedad de opciones

Precio

1,
1,
1,
1,
1,
1,
1,
1,
1,
1,
1
1
1
1
1

1,
1,
1,
1,
1,
1,
1,
1,

{
{
{
{
{
{
{
{
{
{
{
{,
{
{
{
{
{
{
{
{
{
{
{
{1,

Valores
8l
8l}.
Sl
8l}

Sl}.

0 a6 meses}...

De §0 a $5001...
Tarjeta de Crédito}...
Propia}...

Ocio/Diversion}...

8.

Perdidos Colu...
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8
Ninguna 8

Alineacion Medida
Centrado & Nominal
Centrado ¢} Nominal
Centrado & Nominal
Centrado & Nominal
Centrado ¢ Nominal
Centrado & Nominal
Centrado ¢} Nominal
Centrado & Nominal
Centrado ) Nominal
Centrado ¢} Nominal
Centrado & Nominal
Centrado & Nominal
Centrado ¢ Nominal
Centrado & Nominal
Centrado ¢} Nominal
Centrado g Ordinal
Centrado i Ordinal
Centrado i Ordinal
Centrado i Ordinal
Centrado i Ordinal
Centrado i Ordinal
Centrado i Ordinal
Centrado il Ordinal
Centrado g Ordinal
CONTINUA
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Rl
v Entrada
\ Entrada
 Entrada
v Entrada
 Entrada
“ Entrada
\ Entrada
 Entrada
v Entrada
\ Entrada
 Entrada
v Entrada
 Entrada
“ Entrada
\ Entrada
 Entrada
v Entrada
\ Entrada
 Entrada
v Entrada
 Entrada
“ Entrada
\ Entrada
 Entrada

A

A



=

Eval alter tickets Interaccin

49
50
5t
5
5
7
%
5
57
5
59
B0
b1
62
63
B4
3
66
67
68
3]
0
1

Nombre

. : Eval alter entrst Facilidad
: Eval alter entret Promo
: Eval alter entret Variedad
Eval alter entrat Precio
. : Eval alter entrst_Interaccion
: Decisidn_Compra_Algjam
: Decision Compra_Tickets
Decision_Compra_Entreten
. : Calificacion Compra
: Parasocial Confianza
: Paras_Influencia_Alojam
Paras_Alojam CaliPosit
. : Paras_Alojam Calieg
: Paras_Alojam_ComenPosit
: Paras_Alojam Comenhega
Paras_Alojam Fatog
. : Paras_Alojam Niguna
: Paras_Postcom Aloj Calf
: Paras_Postcom_Aloj_Comen
Paras Postcom_Aloj Fotog
. : Paras Postcom Alo] Ningu

: Paras Influencia_Entrete

o [Anc_Deci..

Mum.. 8§ 0
Num....

Num...
Num...
Nurn...
Num...
Num...
Num..
Num...
Num...
Num...
Num..
Num...
Num...
Num...
Num..
Num...
Num...
Num...
Num...
Nurn...
Num...

MNum...

oo oo oo oo oD o0 Do o0 o0 00 o0 oD D0 o0 o0 0D O oD o0 0o oD oo

o | | | e || | e || e e || | e e | | e e e

Eligeta
Interaccidn atros usuarios
Facilidad de uso del sitio web
Promociones/Descuentos
Variedad de opciones
Precio
Interaccidn otros usuarios

22 Pégina preferida para realizar compra de Hospedaje

23. Pagina preferida para realizar compra de Tickets o Bole...

24 Pagina preferida para realizar compra de Actvidades de...

25 Calfficacion de dltima experiencia de compra
26. Confianza en informacin de otros usuarios
27 Influencia de usuarios en |a compra de Alojamiento
Calficaciones Positivas

Calificaciones Negativas

Comentarios Pasitivas

Comentarios Negativos

Fotografias

Ninguno

Califica el Senicio

Hace comentarios 0 sugerencias

Sube Fotografias

Ninguno

30. Influencia en a compra de senicios Entretenimiento |z ...

Valores

'{1 f)..

}
{1, 1.
{1, 1.
.1}
{1}
{11
{1, Booking}...

1, Despegar.com...
{1, Tripadvisor}...

{1, Muy Satisfecha}...
{1,80..

1
(1

Pecidos ol Aleacén |

MNinguna 8 = Centrado
Ninguna 8 = Centrado
Ninguna 8 = Centrado
Ninguna 8 = Centrado
MNinguna 8 = Centrado
Ninguna 8 = Centrado
Ninguna § = Centrado
Ninguna § = Centrado
Ninguna 8 = Centrado
Ninguna 8 = Centrado
Ninguna 8§ = Centrado
Ninguna § = Centrado
Ninguna § = Centrado
Ninguna § = Centrado
Ninguna § = Centrado
Ninguna § = Centrado
Ninguna § = Centrado
Ninguna 8 = Centrado
Ninguna § = Centrado
Ninguna § = Centrado
MNinguna 8 = Centrado
Ninguna 8 = Centrado
Ninguna 8 = Centrado

| Medita
Jl Ordinal
o Ordinal
Jl Ordinal
4l Ordinal
il Ordinal
o Ordinal

¢ Nominal
¢ Nominal
¢ Nominal
i Ordinal
¢ Nominal
¢ Nominal
¢ Nominal
& Nominal
¢ Nominal
¢ Nominal
¢ Nominal
¢ Nominal
¢ Nominal
¢ Nominal
& Nominal
& Nominal
& Nominal
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Roi

N En{r.a”da "

s Entrada
 Entrada
s Entrada
s Entrada
s Entrada
s Entrada
s Entrada
s Entrada
s Entrada
s Entrada
s Entrada
s Entrada
s Entrada
s Entrada
s Entrada
s Entrada
s Entrada
 Entrada
s Entrada
s Entrada
s Entrada
 Entrada

. A
CONTINUA
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Nombre Tipo |Anc... Deci... Etiqueta Valores Perdidos Colu...  Alineaciin Medida Ral
Paras_Alojam_ComenNega Num..§ 0 Comentarios Negativos {1,81... Ninguna 8 = Centrada g Nominal s Entrada
Paras_Alojam_Fatog Num..§@ 0  Fotografias {1, 50, Ninguna 8 = Centrade @ Nominal v Entrada
Paras_Alojam_Niguno Num..8 0 Ninguno s Ninguna 8 = Centrado g Nominal s Entrada
Paras_Postcom Alg] Calif Num..8 0 Calfica el Sendcio {1,510 Ninquna 8 = Centrado g Nominal s Entrada
Paras_Postcom_Alg]_Comen Num..8 0 Hace comentarios o sugerencias {1,310 Ninguna 8 = Centrado g Nominal s Entrada
Paras_Postcom Aloj_Fatog Mum..8 0 Sube Fotografias {1, S0 Ninguna 8 = Centrado g Nominal s Entrada
Paras_Postcom Algj_Ningu Num..8 0 Ninguno {1, 80 Ningna 8 = Centrada g Nominal s Entrada
Paras Influencia_Entreta Num..8 0 30.Influencia en la compra de senicios Entretenimiento fa ... {1, SI}. Ninguna 8 = Centrado g Nominal s Entrada
Paras_Entret CaliPost Num..8 0 Calficaciones Positivas {1,81... Ninguna 8 = Centrado g Nominal s Entrada
Paras_Entret CaliNeg Num..8 0 Calficaciones Negativas {1,510 Ninquna 8 = Centrado g Nominal s Entrada
Paras_Entret_ComenPostt Num..8 0 Comentarios Positivos {1,310 Ninguna 8 = Centrado g Nominal s Entrada
Paras_Entret Comenhlega Num..8 0 Comentarios Negativos {1, S0 Ninguna 8 = Centrado g Nominal s Entrada
Paras_Entrat Fotog Mum..8 0 Fotografias {1, 80 Ningna 8 = Centrada g Nominal s Entrada
Paras_Entret Niguno Num..8 0 Ninguno {1,580 Ningna 8 = Centrada b Nominal s Entrada
Paras_Postcom Entret Calif Num..8 0 Calfica el Sendcio s Ninguna 8 = Centrado g Nominal s Entrada
Paras_Postcom Entret Comen Num..8 0 Hace comentarios o sugerencias {1,510 Ninquna 8 = Centrado g Nominal s Entrada
Paras_Postcom_Eniret_Fotog Num..8 0 SubeFotografias {1,310 Ninguna 8 = Centrado g Nominal s Entrada
Paras_Postcom Entret Ningu Num..§ 0 Ninguno {1,581 Ninguna 8 = Centrado g Nominal s Entrada
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3.6.3 Ingreso de la informacién

Para el ingreso de la informacion obtenida se s@gamo parametros la codificacion anteriormentaaiemada, y los datos

se ingresaran directamente al programa SPSS padasdtias.

Tabla 18
Ingreso Datos SPSS

Archiva  Editar Wer Datos  Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SHEMe» BLAP B ST ELE 100 %

123:Canales_de_com... |1 |visible: 81 de 81 variables
Uso_de Gén| Edad | Ocup GradnJiM]emhro Lugar_ IngreéiSemm SemmliSemmos Senici [Senicios Sericios Servici| Servici|Benefic ﬁpoideJUsaideI Lugar_| Canales| Canales Canale| Canales| Canales| Canales| C
_pagin| ero acidn deﬁ\nst|l57dei!:a en_ la f| os |os_adq os@d(JLadqumd usiadq!!iadqumd _adquirid os_adg|os_adg ios_bu| Compra |_semicio|de_Cor|_de com| de coms de ¢ tdeicorr _de com|_de_comjcc
a web mcc]dn,! milia | amilia uin_.. || uiri... ||_Es_dep uiri... | os m...| os re.._| uiri.. | wiri... d sumo | pra .. | pra b...| M--_-.”_PTE_--;. _pra .. ||pra H_|
i 1 2| 2 6 2 2 3 1 1 1 2 2 2 2 2 1 3 1 1 2 1 2 i 2 2 2 i
2] 1 20 2 2 2 2 3 2 1 1 2 2 2 1 2 2 2 1 1 1 1 1 2 2 2 2
3 1 1] 2 2 2 2 3 2 1 1 4 2 1 2 2 2 3 2 1 2 2 2 2 2 2 1
4 T (1] a3 3 2 3 | 4| 1 1 2 2 i 2 Z | 2 | 3 2 1 2 1 2 2 1 2 1
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3.6.4 Procesamiento de la informacion

Los datos ingresados se analizardn con el progr@MaS a través de la
herramientaAnalizar, con el fin de obtener resultados univariableswarmbles y en
funcién de ellos poder determinar las caractedstde consumo de servicios de turismo

de las personas que usan portales de reserveean lin
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CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADO S

4.1 Resultados de la investigacion

4.1.1 Andlisis Univariados

1. Harealizado una compra por internet de tickets aé¥os, alojamiento en

hoteles, hostales, residencias, alquiler de vehioulentro o fuera del pai

Tabla 19
Frecuencia Variable Uso de paginas web para compie servicios turisticos

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

SI 384 100,0 100,0 100,0

Frecuencia Porcentaje

1. Harealizado una compra por internet de tickets aéreos, alojamiento en hoteles,
hostales, residencias, alquiler de vehiculo dentro o fuera del pais
Ms

Figura 11. Frecuencia en Porcentaje Variable Uso deaginas web

Analisis: De las 384 encuestas realizadas a los habitant&isieto Metropolitano de

Quito, el 100% ha realizado una compra por intetleetervicios turisticos.
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2. Género

Tabla 20
Frecuencia Variable Género

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Masculino 204 53,1 53,1 53,1
Vélido | Femenino 180 46,9 46,9 100
Total 384 100 100
2. Género
B tasculing
B Femenino

Figura 12. Frecuencia en Porcentaje Género

Andlisis: De acuerdo los datos arrojados de la investigaciémos que existe mayor
namero del sexo masculino con un 53,13%, que nesponde a un valor significativo
de diferencia con relacién al otro sexo que cooedp al 46,88%, es decir, la
investigacion se ha tratado de realizar lo mastiobj@osible, abarcando ambos géneros
casi por igual.
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3. Edad del encuestado

Tabla 21
Frecuencia Variable Edad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido |18 a 25 afios 86 22,4 22,4 22,4
26 a 33 afos 127 331 33,1 55,5
34 a 40 afos 104 27,1 27,1 82,6
41 a 50 aflos 43 11,2 11,2 93,8
51 en adelante 24 6,3 6,3 100,0
Total 384 100 100
3. Edad
B 18 a 25 afios
I 26 2 33 afios
134 5 40 afios

B 41 250 afios
51 en adelante

Figura 13. Frecuencia en Porcentaje Edad

Analisis: En la distribucion de la variable de andlisis “éd@ddemos determinar que la
poblacion que realiza menos compras por medio s paginas, tiene una edad mayor

a 51 afios, hay una mayoria correspondiente adogdoos de 26 a 33 afos.



113

4. Ocupacion delencuestad:

Tabla 22
Frecuencia Variable Ocupacién

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Vélido | Estudiante 50 13,0 13,0 13,0
Con relacion de dependencia 202 52,6 52,6 65,6
Con negocio propio 101 26,3 26,3 91,9
Ama de casa 10 2,6 2,6 94,5
Jubilado 5 1,3 1,3 95,8
Desempleado 16 4,2 4,2 100,0
Total 384 100 100
4. Ocupacioén
50
|52,sn%|
50
40
L]
g
[=
[ 1]
o 30
=]
o [26.30%]
20
|13,02%|
10
1 30%)] Ja17%]
2 60%
G | . _ | e S [l
Estudliarte Con refacién de  Con negocio Ama de casa Jubilada Desempleado
dependencia propio

4. Ocupacion

Figura 14. Frecuencia en Porcentaje Ocupacion
Andlisis: De acuerdo a la informacién arrojada de la invastin de mercados, un
52,60% de las personas encuestas trabajan bajeiorelade dependencia y
aproximadamente un 8% corresponde a minorias caomes ale casa, jubilados y

desempleados.
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5. Grado de instrucciéon

Tabla 23
Frecuencia Variable Grado de Instruccién

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Secundaria 16 42 42 42
Superior 257 66,9 66,9 711
Posgrado 111 28,9 28,9 100,0
Total 384 100 100

5. Grado de Instruccién
B secundaria
B superior
Orosgrado

Figura 15. Frecuencia en Porcentaje Grado de Instcion

Andlisis: Los datos de la variable Grado de Instruccidon cerdan con la informacién
que determina el INEC 2011 para los estratos A,@t+ysiendo el 95,84% del total de

las personas encuestadas, que han alcanzado udenestudio Superior y Posgrado.



Tabla 24
Frecuencia Variable Miembros de Familia

6. NUmero de Miembros de Familia

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje AT
valido acumulado
Valido Dela3 207 53,9 53,9 53,9
De4a6 164 42,7 42,7 96,6
Mas de 6 13 34 3,4 100,0
Total 384 100 100
6. Miembros de Familia
Hroe1a3
BEoz4as
Omas de 6

Figura 16. Frecuencia en Porcentaje Miembros de Failia

Analisis: Aproximadamente el 54% de los hogares investigadtan conformados por
1 y hasta 3 miembros, un 43% tiene de 4 a 6 pessumaconforman sus familias y solo

un 4% tiene mas de 6 personas por hogar.
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7. Posicion que ocupa en su familia

Tabla 25
Frecuencia Variable Lugar en familia

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Valido Padre 59 154 154 154
Madre 60 15,6 15,6 31,0
Hijo/a 176 45,8 45,8 76,8
Abuelo/a 6 1,6 1,6 78,4
Esposo/a 45 11,7 11,7 90,1
Solo 38 9,9 9,9 100,0
Total 384 100 100

504

Porcentaje 7. Posicion ocupa en su hogar

Padre Madre Hijoia Ahuelofa  Esposoia Solo
7. Posicion ocupa en su hogar

Figura 17. Frecuencia en Porcentaje Lugar en fami

Andlisis: Un 46% de los individuos encuestados son hijogas hijue corresponde a d
personas de las 384 encuestadas; después deealigaen por cantidades casi similares

padres y madres de familia. Y la minoria correspamdbuelos/as tan solo con un 2%.
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8. ¢ Cual es su ingreso neto mensual?

Tabla 26
Frecuencia Variable Ingresos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido |$340 a $500 48 12,5 12,5 125
$501 a $1.500 179 46,6 46,6 59,1
$1.501 a $3.500 93 242 242 83,3
$3.501 a $10.000 51 13,3 13,3 96,6
Mas de $10.000 13 34 34 100,0
Total 384 100 100

8. Ingreso neto mensual

B 3340 & $500

H 3501 a §1.500
031501 a $3.500
W $3.501 a $10.000
s de $10.000

Figura 18. Frecuencia en Porcentaje Ingresos

Analisis: Dentro de la muestra, se relaciona el porcentajpede poblacional con el
porcentaje de ingresos ya que realizamos un moessératificado y nos arrojo
caracteristicas predeterminadas sobre cada est@dmo podemos observar se
concentran mayormente en el segmento C con ungedds9,11% con ingresos desde
$340 a $1.500.
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9. Servicios Adquiridos

Tabla 27
Frecuencia Variable Servicios Adquiridos

Porcentaje
de casos

Respuestas

N

293 76,3%
Reserva de hoteles / hostales 248 64 6%
Paquetes (Hotel + Boleto de Avion) 138 35.9%
Entrada a eventos 127 33,1%
Departamentos o Villas 93 24.2%
Renta de Autos 88 22,9%
Boletos Transporte 81 21,1%
Restaurantes 74 19,3%
Total 1142 297,4%
SERVICIOS ADQUIRIDOS
76, 30%
64,58%
33,07% SSL%
24,22%  22,92% i 19,27% 21, 09% i
(\ 'b" 0‘-; &
Y & N S \\ & o
t&v ‘\o@ 0 be,v & ,bo"b ,b«\Q %&é
& 'bbe é,\‘_o S N ng(} of—;\l\ .@x
Q >
<¥ e&é éjb@ A & N ,’@o
<& @ X%
K &F
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Figura 19. Frecuencia en Porcentaje Servicios Adquidos

Andlisis: Para esta pregunta de seleccion multiple se cadsalenimero de elecciones
en funcion de los 384 casos, en donde cada pengodia seleccionar hasta tres
opciones. Como resultado, los servicios adquiridos internet, determinan que la
concentracion se encuentra en tickets aéreos (J6s8%uido de reserva de hoteles
(64,6%) y como tercera opcion entradas a event8sl4®d. En cuanto al rubro

transporte se da el 100 % de los casos y se daticiepes con otros servicios, ya que
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otros servicios vienen a ser complementarios eo dasefectuarse un movimiento

turistico sobre la zona y no limitarse a movimisrde negocios o laborales.

10. Beneficios Buscados

Tabla 28
Frecuencia Variable Beneficios Buscados

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Frecuencia Porcentaje

La compra online es segura y confiable 31 8,1 8,1 8,1
Ahorra tiempo 154 40,1 40,1 48,2
Encuentra mejores ofertas y descuentos 182 47,4 47,4 95,6
Servicio al cliente es oportuno 17 4.4 4.4 100,0
Total 384 100 100

10. Beneficios buscados portales web vs agencia de viajes o proveedor
La compra online es
segura y confiable
B Ahorra tiempo
DEncuentra mejores
ofertas y descuentos
Senicio al cliente es
oportuno

Figura 20. Frecuencia en Porcentaje Beneficios Bustos

Andlisis: Los beneficios de compra que buscan los consunsdigeportales web del

Distrito Metropolitano de Quito son en su mayoc@y en un 47%, el buscar una mejor
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propuesta de precio y promociones; un 40% afirma dgsean ahorrar tiempo en su

compra. Y en menor proporcion, tan solo un 8% asegue el sitio es confiable.

11.Tipo de Compra

Tabla 29
Frecuencia Variable Tipo de Compra

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Compra racional 266 69,3 69,3 69,3
Compra impulsiva 118 30,7 30,7 100,0
Total 384 100 100

11. Tipo de Compra

.Gompra racional
W Compra impulsiva

Figura 21. Frecuencia en Porcentaje Tipo de Compra
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Analisis: En el 69% de los casos se da una compra raciopalgeir, las personas
buscan informacion y la analizan antes de decidguair cualquier servicio. El
porcentaje restante (30,73%) corresponde a lagmesjue compran por impulso y no
piensan su compra con detenimiento.

12.Uso del servicio

Tabla 30
Frecuencia Variable Uso del servicio

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Propio 345 89,8 89,8 89,8
Tercero 39 10,2 10,2 100,0
Total 384 100 100

12. Uso propio o de un tercero

B Propio
M Tercero

Figura 22. Frecuencia en Porcentaje Uso del servici
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Analisis: Aunque el 90% de los casos demuestra que sednaiempras propias, existe
un 10% que Unicamente hicieron compras a favomdeencero y es posible que de los

casos gue seleccionaron a favor propia tambiéayarmhecho en favor de un tercero.

13.Lugar de Consumo

Tabla 31

Frecuencia Variable Lugar de Consumo

. ' Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o~
valido acumulado
Nacional 172 44,8 44,8 448
Extranjero 212 55,2 55,2 100,0
Total 384 100 100
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Porcentaje

Macional Extranjera

13. Consumo en el pais o en el extranjero

Figura 23. Frecuencia en Porcentaje Lugar de Consum

Analisis: El lugar donde se hace uso de los serviciogidemo tienen una distribucion
muy cercana, en donde lideran las compras en ehrgato con un 55%, se puede
interpretar que la oferta nacional esta utilizantdmbién estas plataformas para

promocionar sus servicios dandole importancia&etal compra.

14 Canales de Compra

Tabla 32
Frecuencia Variable Canales de Compra

Respuestas | Porcentaje

N de casos
Despegar.com 225 58,75%
Booking 145 37,86%
Trivago 80 20,89%
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Expedia 66 17,23%
Skyscanner 37 9,66%
Hoteles.com 97 25,33%
Agoda 20 5,22%
Tripadvisor 117 30,55%
Péagina Aerolinea 212 55,35%

Total 999 260,8%

CANALES DE COMPRA

37,86%

Figura 24. Frecuencia en Porcentaje Canales de Comap

Andlisis: Al ser una pregunta de respuesta multiple, 384 opess tuvieron 999

respuestas. De acuerdo a esto, se puede detequméa pagina web que mas conocen,
con un 58% de los casos, es Despegar.com supesaal@pagina de la aerolinea con
55%, Booking es la tercera opcion con un 38% yalgaeubros mas solicitados son

transporte y la oferta de esta pagina es Unicanhesigedaje.

15.Frecuencia de Compra

Tabla 33
Frecuencia Variable Frecuencia de Compra

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Frecuencia Porcentaje

0 a 6 meses 203 52,9 52,9 52,9




6 meses a 1 afio 119 31,0 31,0 83,9
Mas de 1 afio 62 16,1 16,1 100,0
Total 384 100 100

15. Frecuencia de compra

Figura 25. Frecuencia en Porcentaje Frecuencia deotpra

B0 a6 meses
H & meses a afo
Omas de 1 afio
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Analisis: Al preguntara las personas parte de la muestra, el tiempo iapaide de su

dltima compra de servicios turisticos por medio ufe portal web, obtuvimos los

siguientes resultados; el 84% de los casos reflejampras en linea de algun tipo de

servicio turistico en menos de un afo.

16.Promedio de Consumo

Tabla 34
Frecuencia Variable Promedio de Consumo
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje . T
De $0 a $500 150 39,1 39,1 39,1
De $501 a $1000 119 31,0 31,0 70,1
De $1001 a $1500 70 18,2 18,2 88,3




De $1501 en adelante

45

11,7

11,7

100,0

Total

384

100

100
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16. Promedio de compra

[Hpe 50 a §500

B Ce 5501 a $1000

M De 51001 a $1500

B De $1501 en adelante

Figura 26. Frecuencia en Porcentaje Promedio de Ceumo
Analisis: Con respecto al dinero que se invierte en laspcasnde servicios turisticos,

los resultados afirman que mas del 60% de los cdsomvestigacion presentan un

consumo mayor a $500. Por otro lado cerca del 488tagnenos de $500.

17 Forma de Pago

Tabla 35
Frecuencia Variable Forma de Pago

Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

Frecuencia Porcentaje

Tarjeta de Crédito 332 86,5 86,5 86,5

Tarjeta de Consumo 52 13,5 13,5 100,0
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Total | 384 100 | 100 |

17. Forma de pago

H Tarjeta de Crédito
Bl Tarjeta de Consumo

Figura 27. Frecuencia en Porcentaje Forma de Pago

Andlisis: Cerca del 90% de casosalizan compras con tarjeta de crédito ya quesesta
plataformas funcionan tanto para reservas como @amgras con mayor facilidad a

través de este medio de pago.

18.Detalles de Pago

Tabla 36
Frecuencia Variable Detalles de Pago

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Propia 252 65,6 65,6 65,6

Frecuencia Porcentaje
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Adicional 52 13,5 13,5 79,2
De un tercero 80 20,8 20,8 100,0
Total 384 100 100

18. Detalles de pago

W rropia
H Adicional
Ope untercero

Figura 28. Frecuencia en Porcentaje Detalles de Pag

Analisis: Las personas que realizaron su compra de senvigidsticos a través de
portales web, el 80% de casos realizan comprasacmta propia o extension, es decir,
de la misma familia y tan solo un 20% utilizanegajde un tercero.

19.Motivo de Compra

Tabla 37
Frecuencia Variable Motivo de Compra
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Ocio/Diversién 262 68,2 68,2 68,2
Trabajo/Negocio 59 15,4 15,4 83,6
Educacion 8 2,1 21 85,7
Salud 4 1,0 1,0 86,7
Visita a parientes 0 amigos 29 76 76 94.3
Compras 22 57 57 100,0
Total 384 100 100

19. Motivacién de compra

Porcentaje 19. Motivacion de compra
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19. Motivacion de compra
Figura 29. Frecuencia en Porcentaje Motivo de Compr

Andlisis: La principal motivacion para realizar compras @edi de servicios turisticos,
indica que el 68% de los casos se concentran enyadiversion. En segundo lugar de
preferencias estan las compras de servicios to$sgior atender situaciones de negocios

o trabajo, representado el 15%. Después le siguaddas a parientes con 7,55%.
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20.Busqueda de Informacion

Tabla 38
Frecuencia Variable Blsqueda de Informacion

Respuestas | Porcentaje

de casos
N
Radio 22 5,7%
Prensa 40 10,4%
Television 135 35,2%
Internet o redes sociales 375 97, 7%
Vallas Publicitarias 37 9,6%
Total 609 158,6%

MEDIOS DE COMUNICACION

97,70%

35,20%
570% _10,40%
«> \.\\
O
————_9,60%

Internet o

redes sociales Vallas

Radio
Prensa ‘
Television

Publicitarias

Figura 30. Frecuencia en Porcentaje Busqueda de lorfimacion

Andlisis: Los medios de comunicacién por los cuales los cuoitkures de servicios
turisticos que compran en portales de reserva nen, adquieren informacion sobre
alternativas de paginas son Internet con alredeé€elc®8%, seguido de la television con

35,2%, después periddicos y revistas con un 10y486y dltimo, un 6% ha escuchado

en la radio sobre las ofertas de estos portales.
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21.Evaluacion de Alternativas

Tabla 39
Frecuencia Variable Atributo Alojamiento ler Lugar

Porcentaje
de casos

Respuestas

N

Facilidad de uso del sitio web 98 25,5%
Promociones/Descuentos 169 44,0%
Variedad de opciones 40 10,4%
Precio 73 19,0%
Interaccion otros usuarios 4 1,0%
Total 384 100,0%
ATRIBUTO ALOJAMIENTO 1ER LUGAR
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Figura 31. Frecuencia en Porcentajétributo Alojamiento ler Lugar

Tabla 40

Frecuencia Variable Atributo Alojamiento 2do Lugar
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Respuestas | porcentaje

N de casos
Facilidad de uso del sitio web 41 10,68%
Promociones/Descuentos 82 21,35%
Variedad de opciones 96 25,00%
Precio 138 35,94%
Interaccion otros usuarios 27 7,03%
Total 384 100,0%
ATRIBUTO ALOJAMIENTO 2DO LUGAR
35,94%
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21,35%
10,68%
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Figura 32. Frecuencia en Porcentaje Atributo Alojaniento 2do Lugar
Tabla 41

Frecuencia Variable Atributo Alojamiento 3er Lugar

Respuestas | Porcentaje

N de casos
Facilidad de uso del sitio web 51 13,18%
Promociones/Descuentos 30 7.81%
Variedad de opciones 121 31,51%
Precio 110 28,65%
Interaccion otros usuarios 75 19,53%
Total 384 100,0%
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ATRIBUTO ALOJAMIENTO 3ER LUGAR
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Figura 33. Frecuencia en Porcentajétributo Alojamiento 3er Lugar

Tabla 42
Frecuencia Variable Atributo Alojamiento 4to Lugar

Respuestas  porcentaje

N de casos

Facilidad de uso del sitio web 107 28,2%
Promociones/Descuentos 33 8,7%
Variedad de opciones 45 11,8%
Precio 75 19,7%
Interaccién otros usuarios 123 32,4%

Total 383 100,8%
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ATRIBUTO ALOJAMIENTO4TO LUGAR
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Figura 34. Frecuencia en Porcentajétributo Alojamiento 4to Lugar

Tabla 43
Frecuencia Variable Atributo Alojamiento 5to Lugar

Respuestas | Porcentaje

N de casos
Facilidad de uso del sitio web 192 50,40%
Promociones/Descuentos 9 2,36%
Variedad de opciones 72 18,90%
Precio 2 0,53%
Interaccién otros usuarios 109 28,61%
Total 384 100,8%
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ATRIBUTO ALOJAMIENTO5TO LUGAR
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Figura 35. Frecuencia en Porcentajétributo Alojamiento 5to Lugar
Tabla 44

Tabla Resumen Calificacion Atributos Alojamiento

ATRIBUTO LUGAR
Promociones/Descuentos lero
Precio 2do
Variedad de opciones 3ero
Interaccion otros usuarios 4to
Facilidad de uso del sitio web 5to

Andlisis: Con respecto al Servicio de Alojamiento y Hospedlje encuestados han

afirmado que las promociones son el primer atriloigt@na pagina web de turismo para
realizar sus compras, que corresponden a 44 pypacentuales destacando de los
demas variables. El segundo lugar lo ocupa el @rdd8 personas lo afirman, tercero
lugar con un 32% lo tiene la variedad, referentdiversidad de hoteles, hostales,
precios, ofertas, disponibilidad, etc. La interdocique realizan usuarios de péaginas

donde se ofertan de servicios de hospedaje tiem®roentaje de aceptacion de 32%, y
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en el ultimo lugar se encuentra la facilidad dabsieb con un 50%, es decir, la mitad

de las personas encuestadas afirma que este atedbet menos importante de todos.

Tabla 45
Frecuencia Variable Atributo Tickets ler Lugar

Respuestas Porcentaje

de casos

N

Facilidad de uso del sitio web 87 22.66%
Promociones/Descuentos 95 24,74%
Variedad de opciones 49 12,76%
Precio 140|  36,46%
Interaccion otros usuarios 13 3,39%
Total 384 100,0%

ATRIBUTO TICKETS 1ER LUGAR
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Figura 36. Frecuencia en Porcentaje Atributo Tickes ler Lugar



Tabla 46
Frecuencia Variable Atributo Tickets 2do Lugar

Respuestas | Porcentaje

N de casos
Facilidad de uso del sitio web 95 24,93%
Promociones/Descuentos 121 31,76%
Variedad de opciones 95 24,93%
Precio 60| 15,75%
Interaccién otros usuarios 13 3,41%
Total 384 100,8%

ATRIBUTO TICKETS 2DO LUGAR

31,76%
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15,75%
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Figura 37. Frecuencia en Porcentaje Atributo Tickés 2do Lugar
Tabla 47

Frecuencia Variable Atributo Alojamiento 3er Lugar

Respuestas | Porcentaje

N de casos
Facilidad de uso del sitio web 188 48,83%
Promociones/Descuentos 20 5,21%
Variedad de opciones 70 18,23%
Precio 12 3,13%
Interaccién otros usuarios 95 24,74%
Total 384 100,0%
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ATRIBUTO TICKETS 3ER LUGAR
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Figura 38. Frecuencia en Porcentaje Atributo Alojaniento 3er Lugar
Tabla 48

Frecuencia Variable Atributo Tickets 4to Lugar

Respuestas | Porcentaje

de casos

N

Facilidad de uso del sitio web 100 26,04%
Promociones/Descuentos 5 1,30%
Variedad de opciones 147 38,28%
Precio 10 2,60%
Interaccién otros usuarios 122 31,77%
Total 384 100,0%
ATRIBUTO TICKETS 4TO LUGAR
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Figura 39. Frecuencia en Porcentaje Atributo Ticke$ 4to Lugar

Tabla 49
Frecuencia Variable Atributo Tickets 5to Lugar
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Respuestas Porcentaje
de casos
I\
Facilidad de uso del sitio web 88 23,22%
Promociones/Descuentos 0 0,00%
Variedad de opciones 110 28,65%
Precio 2 0,52%
Interaccion otros  usuarios 179 46,61%
Total 384 100,0%
46,61%
28,65%
23,22%
0,00% 0,52%
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Figura 40. Frecuencia en Porcentaje Atributo Ticke$ 5to Lugar
Tabla 50

Tabla Resumen Calificacion Atributos Tickets

ATRIBUTO LUGAR
Precio lero
Promociones/Descuentos 2do
Facilidad de uso del sitio web 3ero
Variedad de opciones 4to
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‘ Interaccién otros usuarios | 5to ‘

Andlisis: Los resultados del servicio de transporte aéreaickets, afirma que el precio
es un factor determinante para elegir entre lantis paginas que se ofertan estos
servicios, ya que el 36% de la muestra lo confirBla31% de los consumidores en
paginas web de Quito piensan que las promociomdsrtas deberian ocupar el segundo
lugar, asi también ponen a la facilidad de usoadgnas donde venden boletos aéreos en
un tercer puesto (48%), cuarto a la variedad céfa g&on el 47%, en quinto lugar, a la

interaccion de otras personas en estas paginas.

Tabla 51
Frecuencia Variable Atributo Entretenimiento ler Lugar

Respuestas  Porcentaje

N de casos
Facilidad de uso del sitio web 74 19,42%
Promociones/Descuentos 139 36,48%
Variedad de opciones 95 24,93%
Precio 64 16,80%
Interaccién otros usuarios 9 2,36%
Total 384 100,8%
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Figura 41. Frecuencia en Porcentaje Atributo Entreénimiento ler Lugar
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Tabla 52
Frecuencia Variable Atributo Entretenimiento 2do Lugar

Respuestas | Porcentaje

N de casos
Facilidad de uso del sitio web 29 7,61%
Promociones/Descuentos 33 8,66%
Variedad de opciones 173 45,41%
Precio 64 16,80%
Interaccion otros usuarios 82 21,52%
Total 384 100,8%

ATRIBUTO ENTRETENIMIENTO 2DOLUGAR
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Figura 42. Frecuencia en Porcentaje Atributo Entregénimiento 2do Lugar

Tabla 53
Frecuencia Variable Atributo Entretenimiento 3er Lugar

Respuestas | Porcentaje

N de casos
Facilidad de uso del sitio web 43 11,20%
Promociones/Descuentos 12 3,13%
Variedad de opciones 99 25,78%
Precio 130 33,85%
Interaccién otros usuarios 100 26,04%
Total 384 100,0%
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Figura 43. Frecuencia en Porcentaje Atributo Entreénimiento 3er Lugar

Tabla 54

Frecuencia Variable Atributo Entretenimiento 4to Lugar

Respuestas

N

Porcentaje

de casos

Facilidad de uso del sitio web 60 15,63%
Promociones/Descuentos 9 2,34%
Variedad de opciones 96 25,00%
Precio 77 20,05%
Interaccién otros usuarios 142 36,98%

Total 384 100,0%
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Figura 44. Frecuencia en Porcentaje Atributo Entregénimiento 4to Lugar
Tabla 55

Frecuencia Variable Atributo Entretenimiento 5to Lugar

Respuestas | Porcentaje

N de casos
Facilidad de uso del sitio web 133 34,64%
Promociones/Descuentos 5 1,30%
Variedad de opciones 109 28,39%
Precio 25 6,51%
Interaccion otros usuarios 112 29,17%
Total 384 100,0%
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ATRIBUTO ENTRETENIMIENTO 5TO LUGAR
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Figura 45. Frecuencia en Porcentaje Atributo Entreénimiento 5to Lugar
Tabla 56

Tabla Resumen Calificacion Entretenimiento

ATRIBUTO LUGAR
Promociones/Descuentos lero
Variedad de opciones 2do
Precio 3ero

Interaccion otros usuarios

4to

Facilidad de uso del sitio web

5to

Analisis: La informacion obtenida acerca de los factoresigileyen en el proceso de
compra en linea con respecto a servicios de entmg@tnto, como compra de coletos
para museos, entradas a eventos culturales, entmguErques tematicos, etc.; indica que
el 36% de los consumidores califican como lo mapoitante a recibir descuentos,
ofertas y promociones, el 45% afirma que en seglugkr deberia ocupar la variedad
de opciones de compra, el precio, con un 34% afismdercer lugar, 142 personas
califican en cuarta posicion a la interaccién doeraestos sitios, y como factor poco o
casi nada importante a comparacion de los demasladacilidad de la pagina de

navegacion, 133 personas lo afirman.
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Tabla 57
Tabla Resumen Evaluacion de Alternativas — Calificgién por Servicio y Total

LUGAR

TOTAL

ATRIBUTO ALOJAMIENTO TICKETS ENTRETENIMIENTO

Promociones/Descuentos lero 2do lero lero
Variedad de opciones 3ero 4to0 2do 3ro
Precio 2do lero 3ero 2do
Interaccién otros usuarios 4to 5to 4to 410
Facilidad de uso del sitio web 5to 3ero 5to 5to

Andlisis: Como resultado de un andlisis previo, se demuegteaen general de la

evaluacion de los parametros para la compra ondénservicios turisticos. El atributo

gue destaca por su importancia son los descuenposnyociones, en segundo lugar el

precio, tercero la variedad de opciones, cuariptéaaccion de otros usuario y quinto la

facilidad de navegacion e informacion que ofrecsted web.
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Tabla 58

Frecuencia Variable Decisiobn de Compra Alojamiento

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Booking 147 38,3 38,3 38,3
Trivago 106 27,6 27,6 65,9
Hoteles.com 81 21,1 21,1 87,0
Expedia 50 13,0 13,0 100,0
Total 384 100 100

22. Pagina preferida para realizar compra de Hospedaje

| Booking
B trivago
O Hoteles com
W Expedia

Figura 46. Frecuencia en Porcentaje Decisién de Cqra Alojamiento

Analisis: En la etapa de decision de compra, las principalascas o plataformas
destacadas fueron Booking con un 38%, Trivago co21%b y Hoteles.com con un 21%

los tres muy cercanos, ya que las tres platafotimasn servicios similares.
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Tabla 59

Frecuencia Variable Decision de Compra Tickets Aéies

Frecuencia Porcentaje Po\:gﬁggaje ::Jﬁ]ed};ﬂg
Despegar.com 121 31,5 31,5 31,5
Expedia 59 15,4 15,4 46,9
Skyscanner 40 10,4 10,4 57,3
Tripsta 15 3,9 3,9 61,2
Péagina de Aerolinea 149 38,8 38,8 100,0
Total 384 100 100

23. Pagina preferida para realizar compra de Tickets o Boletos Aéreos

W Despegar.com
EExpedia

] Skyscanner

O Tripsta

W Pagina de Aerolinea

Figura 47. Frecuencia en Porcentaje Decision de Kets Aéreos

Analisis: La preferencia para tickets aéreos tienen una otre@gon de 38,8% para la

pagina de la aerolinea, seguido de con un 31%gspedjar.com, lo cual hace sentido ya

gue para este servicio la variable mas importantd precio.
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Tabla 60

Frecuencia Variable Decisién de Compra de Entreteniiento

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Tripadvisor 220 57,3 57,3 57,3
Despegar.com 164 42,7 42,7 100,0
Total 384 100 100

24. Pagina preferida para realizar compra de Actividades de Entretenimiento

]| Tripadvisar
M Despegar.com

Figura 48. Frecuencia en Porcentaje Decision de Eetenimiento

Andlisis: Al momento de realizar su compra o reserva deideaties de entretenimiento,
la informacién levantada demuestra una leve tend€b@%) por la pagina Tripadvisor

mientras que la otra opcion que es Despegar.comntauen un 43% de aceptacion.
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25.Comportamiento Postcompra

Tabla 61
Frecuencia Variable Satisfaccion de ultima compra

Frecuencia Porcentaje Porgta_ntaje o
valido acumulado
Muy Satisfecho 119 31 31 31
Satisfecho 219 57 57 88
Indiferente 37 10 10 98
Poco Satisfecho 9 2 2 2
Nada Satisfecho 0 0 0 100
Total 384 100 100

Nada Satisfecho

Poco Satisfecho

Indiferente

Satisfecho

Muy Satisfecho

’

Satisfaccion ultima compra

]

Figura 49. Frecuencia en Porcentaje Satisfaccion ddtima compra

Analisis: Los consumidores y usuarios de paginas web dondefestan servicios

turisticos en el Distrito Metropolitano de Quitonhealificado su Ultima experiencia de
compra de la siguiente manera: el 57% de los cafiwsan estar satisfechos, el 31%
muy satisfecho, a 37 personas les ha sido indifenexperiencia, el 2% del total de la

muestra afirma que se encuentra poco satisfechadye ncomento sentirse nada

satisfecho.
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Tabla 62

Frecuencia Variable Confiabilidad de la Informacion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Sl 168 44 44 44
NO 216 56 56 100
Total 384 100 100

26. Confianza en informacion de otros usuarios

Porcentaje 26. Confianza en informacion de otros u...

|
] NO
26. Confianza en informacion de otros usuarios
Figura 50. Frecuencia en Porcentaje Confiabilidad € la Informacién

Andlisis: La variable confianza, en relaciéon a la informadiie perciben los usuarios
de plataformas de reserva o compra en linea dé&arturisticos, presenta opinidnes

un tanto homogéneas. El consumidor aunque en sarfaay confia en la informacién
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de puntuacion y comentarios de otros usuarios delgrla plataforma con un 56%, si

confia en un 43%.

27 Influencia de usuarios en la compra de Alojamiento

Tabla 63

Frecuencia Variable Influencia social en Alojamiend

) : 8 Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Sl 292 76 76 76
NO 92 24 24 100
Total 384 100 100

27. Influencia en la compra de Alojamiento la actividad de usuarios

Hsi
Ono

Figura 51. Frecuencia en Porcentaje Influencia soai en Alojamiento
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Analisis: Podemos ver que gracias a las plataformas de hisaleesitios turisticos de
Alojamiento, y sus caracteristicas, la influenmaial es bastante alta, llegando a tener

un 76% de casos.
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28.Variables parasociales que influyen en la compra de

Alojamiento

Tabla 64
Frecuencia Variable Parasocial Alojamiento

Respuestas Porcentaje de

casos
I\
Calificaciones Positivas 259 67,45%
Calificaciones Negativas 72 20,42%
Comentarios Positivos 205 53,39%
Comentarios Negativos 74 15,27%
Fotografias 235 61,20%
Ninguno 39 10,16%
Total 884 228%
67,45%
61,20%
53,39%
20,42%
15,27%
i 10,16%
Calificaciones Calificaciones Comentarios Comentarios  Fotografias Ninguno
Positivas Negativas Positivos Negativos

Figura 52. Frecuencia en Porcentaje Parasocial Alajniento

Andlisis: Las variables parasociales que influyen en el cotapuento de compra de
los habitantes de Quito en relacion a hospedajejansiento presentan una tendencia

similar, los comentarios positivos (53,39%), califiiones positivas (67,45%) vy
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fotografias (61,20%). Al ser una pregunta de resjauenultiple se obtuvieron 884

respuestas.

29.Variables parasociales postcompra Alojamiento

Tabla 65
Frecuencia Variable Parasocial Postcompra Alojamietio

Respuestas | Porcentaje

N de casos
Califica el Servicio 161 41,93%
Hace comentarios o sugerencias 92 23,96%
Sube Fotografias 39 10,16%
Ninguno 189|  49,22%
Total 481 125,3%
ACTIVIDAD SOCIAL POSTCOMPRA

ALOJAMIENTO

49,22%

41,93%
23,96%
10,16%
Califica el Servicio Hace comentarios o Sube Fotografias Ninguno
sugerencias

Figura 53. Frecuencia en Porcentaje Parasocial Pastmpra Alojamiento

Andlisis: Con respecto &s actividades que realizan después de realizeorfgora en
portales web en los que se puede adquirir servitioisticos, de acuerdo a la

investigacion el 49% de los consumidores afirma@ ol realizan ninguna interaccion,
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mientras que un 42% afirma que se inclina por zaalina puntuacion al servicio que
adquirié, un 24% deja comentarios o sugiere eligera otros usuarios y un 10% sube

fotos de su experiencia.

30. Influencia de usuarios en la compra de Serviciosed

Entretenimiento

Tabla 66
Frecuencia Variable Influencia social - Entreteninento

. ' Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje N
valido acumulado
Sl 253 66 66 66
NO 131 34 34 100
Total 384 100 100

30. Influencia en la compra de servicios Entretenimiento la actividad de usuarios

B
BEno

Figura 54. Frecuencia en Porcentaje Influencia soal - Entretenimiento

Andlisis: La influencia de actividad social de otros usuagnscompra de servicios de

entretenimiento arrojo la siguiente informacion:66% de los casos afirma que si puede
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persuadir su compra la experiencia compartida desaisuarios. El restante 34%
corresponde a las personas que piensan que nflug®lite en su compra la opinién o

experiencia de otros usuarios del servicio que adcgairir.

31.Variables parasociales que influyen en la compra de

Entretenimiento

Tabla 67
Frecuencia Variable Parasocial Entretenimiento

Respuestas | Porcentaje

de casos
N

Calificaciones Positivas 208 77,60%
Calificaciones Negativas 56 14,58%
Comentarios Positivos 194 50,52%
Comentarios Negativos 63 16,41%
Fotografias 164 42,71%
Ninguno 53 13,80%
Total 828 215,6%
77,60%
50,52%
42,71%

14,58% i 16,41% 13,80%

Calificaciones Calificaciones Comentarios Comentarios  Fotografias Ninguno
Positivas Negativas Positivos Negativos

Figura 55. Frecuencia en Porcentaje Parasocial Ergtenimiento
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Analisis: Podemos observar que calificaciones positivas §),,6omentarios positivos
(50,52%) y fotografias (42,71%) influyen altameme la compra de servicios de
entretenimiento. Es decir el comprador presta &arela interaccion de otros usuarios

y considera las opiniones del sitio para tomardgiees.

32.Variables parasociales postcompra Entretenimiento

Tabla 68
Frecuencia Variable Parasocial Postcompra Entreteniiento

Respuestas | Porcentaje

de casos

N

Califica el Servicio 165 42.97%
Hace comentarios o sugerencias 78 20,31%
Sube Fotografias 38 9,90%
Ninguno 177 46,09%
Total 458 119,3%
ACTIVIDAD SOCIAL POSTCOMPRA
ENTRETENIMIENTO
46,09%
42,97%
20,31%
9,90%
Califica el Servicio Hace comentarios o Sube Fotografias Ninguno
sugerencias

Figura 56. Frecuencia en Porcentaje Parasocial Pestmpra Entretenimiento
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Analisis: Después de usar el servicio de entretenimiento sama cercania entre las
variables de calificacion o puntuacion de su expeia (42,97%) y ninguno (46,09%).
En tercer lugar esta el realizar comentarios cor2@B81% y en cuarto y ultimo esta
subir fotografias con un 9,9%.



4.1.2 Andlisis Bivariados

4.1.2.1Género

GENERO * EDAD

Tabla 69

CRUCE DE VARIABLES

Relacién: Género * Edad

2. Genero'3. Edad tabulacion cruzada
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Recuento

Masculino

2. Género

Figura 57. Relacion: Género * Edad

3. Edad
51 en
18a25afios | 26 333 afios | 34a40afios | 41 350 afos adelante Total

Masculino 25 7a A8 25 14 204
33,7% G61.4% 55,8% 58,1% 58,3% 531%

Femenino a7 49 46 18 10 180
B, 3% 38,6% 44 29 41,9% 41,7% 46,0%

Taotal a6 127 104 43 24 g4
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Grafico de barras
3. Edad

B 15 a 25 arios
I 26 a 33 afios
]34 a 40 afios
M 41 a 50 afios
151 en adelante

Femenino
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Analisis: Existe mayor distribucion en la concentracion deoge en la muestra de
mujeres que en la de hombres, en donde podemosrabpecos en los rangos de 26 a
33afios (61,4%) y de 34 a 40 afos (55,8%).

GENERO * OCUPACION

Tabla 70
Relacion: Género * Ocupacion
Tabla cruzada
4. Qcupacion
Con relacian
de Caon negocio Desemplead
Estudiante dependencia propio Ama de casa | Jubilado 0 Total

2 Género  Masculino 16 106 72 0 4 i 204
32,0% 52 5% 71,3% 0,0% 80,0% 37.5% 531%
Femenino 34 96 29 10 1 10 180
68,0% 47 5% 28 7% 100,0% 20,0% 62,5% 46,9%
Total 50 202 101 10 5 16 384
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Grafico de barras

4, Ocupacidn

Estucliante

Con relacidn de
dependencia

Con negocio propio
Ama de casa
Jubilado
Desempleado

2. Género

Masculino

Recuento

Figura 58. Relacion: Género * Ocupacién
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Andlisis: Se puede observar en tauestra que tanto en hombre como en mujeres la
concentracion de la actividad econdmica es altajugase encuentran en el caso de los
hombres en relacién de dependencia 52% y con regogpio 71% y en el caso de las

mujeres 47,5% y con negocio propio 28%.

GENERO * LUGAR EN LA FAMILIA

Tabla 71
Relacion: Género * Lugar en la Familia

Tabla cruzada

7. Posicidn ocupa en su hogar

Padre Madre Hijola Abuelofa | Esposola Solo Tatal
2.Género  Masculino 58 0 g2 5 20 29 204
98 3% 0,0% 52,3% 833% 44 4% 76,3% 53,1%
Femenino 1 G0 a4 1 25 ] 180
1,7% 100,0% 47 7% 16, 7% A5 6% 23,7% 46 9%
Total 58 G0 176 G 45 38 384
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Grafico de barras

7.
Posicidn
i ocupa en
su hogar

B Padre

E Macre

O Hijosa

W Abuelola
OEsposora
B solo

k2
N

Femenino

2. Género

29

[
(=)

Masculing

w0
b

| T T T T T
0 20 40 60 a0 100

Recuento

Figura 59. Relacion: Género *Lugar en la Familia
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Andlisis: La relacion entre las variables Género de los estades y lugar que ocupan
en la familia nos indica que 92 son hijos y 84 djigfra importante que corresponde al
46% de los encuestados. De las personas que sososspenemos 20 hombres y 25
mujeres. Las personas que viven solas, en su naagoni representadas por el género
masculino con 29 de 38.

GENERO * INGRESOS

Tabla 72
Relacién: Género * Ingresos

Tabla cruzada
8. Ingreso neto mensual
$501 a §1.501 a $3.501 a Mas de
$340 a 500 $1.500 $3.500 $10.000 $10.000 Total
2.Génera  Masculing 14 a7 66 28 ] 204
29,2% 48 6% 71,0% 54,9% 69,2% 53,1%
Femenino 34 92 27 23 4 180
70,8% 51,4% 29,0% 45 1% 30,68% 46,9%
Total 48 179 93 [ 13 384
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Grafico de barras

8. Ingreso neto
mensual

W $340 a $500

[l 3501 a $1.500
151501 a $3.500
W 33501 a $10.000
[ tas ce $10.000

100

Recuento

Masculing Femenino
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Figura 60. Relacion: Género * Ingresos
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Andlisis: De acuerdo a la informacién, se determina que gomeoncentracion de la
muestra esta en el segmento C, con 87 casos end®omB2 en mujeres con ingresos
de $501 a $1.500 y también abarca al estrato BB6arasos en hombres y 27 en mujeres
de ingresos de $1501 a $3.500. De las deméas pserspma fueron parte de la
investigacion, se registra a 13 con ingresos somgesria $10.000, de las cuales 9
corresponden a hombres y 4 mujeres. Los consunsidmme que perciben ingresos de
$3.501 a $10.000 cuentan con una distribucion basiogénea de género con 28
hombres y 23 mujeres, haciendo que la muestra tesgearacteristicas poblacionales
segun el peso de los estratos.

GENERO * SERVICIOS ADQUIRIDOS

Tabla 73
Relacion: Género * Servicios Adquiridos

Género*$Servicios_adquiridos tabulacion cruzada

Senicios Adguiridos®

Paiquetes

Reserva Entrada (Hotel +

Tickets de hoteles | Departament | Renta de a Boletos Boleto de

de Avidn | /hostales 0s o Villas Autos eventos | Restaurantes | Transporte Avidn) Total

Masculing 156 1249 57 43 7 39 48 63 204
40,6% 33,6% 14,8% 12,5% 18,5% 10,2% 12,5% 16,4% 531%
Femenino 137 114 38 40 56 3 33 78 180
357% 31,0% 9.4% 10,4% 14,6% 9,1% 8.6% 19,5% 46,9%
Total 203 248 93 Bl 127 74 81 138 384
76,3% G4,6% 242% 229% 331% 19,3% 11.1% 359% | 100,0%
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Género * Servicios Adquiridos
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Figura 61. Relacion: Género * Servicios Adquiridos

Andlisis: Los resultados del analisis entre las variableggen servicios adquiridos nos
indican que la menor agrupacion de los datos seeeti@ en la opcion de Restaurantes
con el 9% de mujeres y 10% de hombres, la otradapgile cuenta con poca frecuencia
de compra, con 33 mujeres y 48 hombres, y queriesmonde el 21,1% del total de
respuestas de la muestra. La tendencia que destacda correspondiente a la
adquisicion de Tickets aéreos por medio de portaéds lo afirma el 41% de hombres y

35,7% de mujeres.



GENERO * BENEFICIOS BUSCADOS

Tabla 74
Relacién: Género * Beneficios Buscados
10. Beneficios huscados portales web vs agencia de viajes o
proveedor
La compra Encuentra
online es mejores Sernvicio al
seguray ofertasy cliente es
confiakile Ahorra tiempo descuentos oportuno Total
2. Geénero  Masculino 24 88 85 7 204
T7.4% 57.1% 46, 7% 41.2% 531%
Femenino 7 515 a7 10 180
22 6% 42 9% 53 3% 58 8% 46,9%
Total k| 154 182 17 384
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
100 10. Beneficios

buscados portales web
vs agencia de viajes o
proveedor

La compra onling es segura
y confiable

Ahorra tiempo

Encuentra mejores ofertas y
descuentos
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oportuno
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Figura 62. Relacién: Género * Beneficios Buscados
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Andlisis: Los beneficios que buscan los consumidores massuén mayor proporcion
se relacionan en primer lugar al ahorro de tienggeedo en la compra (23%), como
segunda opcién esta el encontrar una mejor prapuweshercial con promociones y
descuentos (22%), seguido por el factor de la abitfilad sobre la transaccion (6%) y
en con 7 personas del género se coloca en cuastigpal servicio que se le da antes y
después de la compra.

Por otro lado, 97 de las mujeres encuestadas piegsa& encontraran mejores
promociones y ofertas por medio de las paginas avpbrtales que en una agencia de
vigjes, el 17% afirma que al comprar de esta foamarra tiempo, 10 consumidoras
opinan que el servicio al cliente tiene un valderinciador; y con el 2% es decir 7

mujeres afirman que la compra es segura.

GENERO * TIPO DE COMPRA

Tabla 75
Relacion: Género * Tipo de Compra

Tabla cruzada

11. Tipo de Compra
Compra Compra
racional impulsiva Total
2.Género  Masculino 128 75 204
48 5% 63,6% 53,1%
Femenino 137 43 180
51,5% 36,4% 45 9%
Total 266 118 B4
100,0% 100,0% 100,0%
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Figura 63. Relacién: Género * Tipo de Compra

Analisis: En la comparaciérde las variables Género con Tipo de Compra de las
personas encuestadas, los resultados indican goep@ra hombres como para mujeres,
el tipo de compra es mayormente racional, siendo@®ero total de casos el 33,5%
hombres y 35,7% mujeres. Los hombres son los qalizae mas compras por impulso

con mas del 19% a comparacion de las mujeres cad¥n



169

GENERO * USO DEL SERVICIO

Tabla 76
Relacién: Género * Uso del Servicio

Tabla cruzada

12, Uso propio o de untercero

Propio Tercero Total
2.Género  Masculino  Recuento 185 ] 204
% dentro de 12, Usao 56.5% 231% 53.1%

propio o de untercero

Femenino  Recuento 150 30 180
% dentro de 12, Uso
propio o de untercero
Total Recuento 345 34 384

% dentro de 12, Usao
propio o de untercero

43 5% 76,9% 46,9%

100,0% 100,0% 100,0%
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Figura 64. Relacion: Género * Uso del Servicio

Analisis: Las compras o reservas en linea de serviciositmsste realizan mayormente
en beneficio propio, en donde claramente, se pobkdervar a 195 hombres y 150

mujeres que lo afirman. Por otro lado, el 10% d&hlitde la muestra, representan en
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menor cantidad a las personas que han realizagdigstde compra Unicamente para un
tercero; de los 39 casos, 9 corresponden a homit@@snujeres.

GENERO * CANALES DE COMPRA

Tabla 77
Relacion: Género * Canales de Compra

Género*$Canales_compra tabulacién cruzada

Canales de Compra®
Despedgar. Pagina
com Booking Trivago Expedia | Skyscanner | Hoteles.com Agoda Tripadvisaor Aerolinea Total
Masculino 121 85 50 a7 12 54 10 [} 109 203
31 6% 222% | 13,1% 97% 31% 14,1% 2,6% 17,8% 28,5% 53,0%
Femenino 104 60 30 29 25 43 10 49 103 180
27,2% 15,7% 7,8% 7,6% 6,5% 11,2% 2,6% 12,8% 26,9% 47,0%
Total 225 145 80 66 7 97 20 117 212 383
58,7% 37.9% 20,9% 17.2% 9.7% 25 3% 6,2% 30,5% 65 4% 100,0%

Género * Canales de Compra
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Figura 65. Relacion: Género * Canales de Compra

Andlisis: La eleccion del canal de compra por internet paragicos de turismo, es muy

similar tanto para hombres como para mujeres. l&gnps web que tienen mayor
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preferencia por los encuestados son en primer kigddespegar.com (hombres 32% y
mujeres 27%), en segundo lugar con un promedio 2589 para hombre y mujeres, se
encuentra pagina de las diferentes aerolineas.iBpoge encuentra en tercer lugar y
podemos apreciar que los hombres han realizado covd@pras en esta pagina que
mujeres. La opcion que menos han utilizado es tanpdAgoda con 2,6% para cada

género.

GENERO * FRECUENCIA DE COMPRA

Tabla 78
Relacion: Género * Frecuencia de Compra

2. Género*15. Frecuencia de compra tabulacion cruzada

16 Frecuencia de compra
G mesesal
0Dafmeses afio Mas de 1 afio Total

2 Génera  Masculing 115 62 27 204
29,9% 16,1% 7,0% 531%

Femenino a8 a7 35 180

22,9% 14,8% 91% 46,9%

Total 203 119 62 384
52,8% 31,0% 16,1% 100,0%
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Figura 66. Relacion: Género * Frecuencia de Compra

Analisis: De acuerdo a los resultados del estudio, se deterque existe una clara
tendencia a realizar compras de turismo internatgreo con mucha frecuencia (hace
menos de 6 meses), 115 hombres son los que prealorais cifras, por otro lado las
mujeres tienen el 22,9% del total de la muestrabdsrgéneros cuentan con un ndmero
de personas casi similar (hombres 62 y mujeresj6&)viajan hace 6 meses hasta un
afo atras. Y por ultimo, del total de los encuestadl 16,1% corresponde los hombres

y mujeres que han realizado compras de serviciggitlos hace mas de un afio.

GENERO * PROMEDIO DE CONSUMO

Tabla 79
Relacién: Género * Promedio de Consumo
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Tabla cruzada

16. Promedio de compra

De $501 a De $1001 a De $1501 en
De $0a $500 $1000 §1500 adelante Total

2.Geénero  Masculino  Recuento 66 72 36 30 204
% dentro de 16.

Promedio de compra 44.0% 60,5% 51.4% 66,7% 531%

Femenino  Recuento a4 47 34 15 180
% dentro de 16.

Pramedio de compra 56,0% 39.5% 48,6% 33,3% 46,9%

Total Recuento 150 118 70 45 384
% dentro de 16.

Promedio de compra 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Figura 67. Relacion: Género * Promedio de Consumo

Andlisis: ElI promedio de consumo es mas alto en hombres muneugeres, ya que se
registran mayor cantidad de casos en hombres paraalores de $501 a $1.000 con
60% de los casos frente a 39% de mujeres; ademadosavalores de $1.001 a $1.500

con 51% hombres a comparacion de 48% para el géraenino.

GENERO * FORMA DE PAGO

Tabla 80
Relacion: Género * Forma de Pago



2. Género*17. Forma de pago tabulacion cruzada

17 Forma de pago

Tarjeta de Tarjeta de
Crédito Consumo Total

2.Género  Masculino  Recuento 177 27 204
% del total 46,1% 7.0% 531%

Femenino  Recuento 155 25 180

% del total 40,4% 6,5% 46 9%

Total Recuento 332 52 384
% del total 86 5% 13,5% 100,0%

2007

Recuento

Masculino

2. Género

Femenino

17. Forma de
pago
I Tarjeta ce Crédito
W Tarjeta de Consumo

Figura 68. Relacion: Género * Forma de Pago

Andlisis: La forma en que realizan el pago de servicios ttools en linea es para
hombres y mujeres por medio de tarjeta de créddn,un 87% del total de los casos,
participan de este valor el 46% hombres y 41% resjdtn cuento al pago con tarjeta de

consumo no sobrepasa el 14% del total, y se muestnatidades similares tanto para

hombres (7%) y mujeres (6,5%).

GENERO * DETALLE DE PAGO

Tabla 81

Relacién: Género * Detalle de Pago

174
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18. Detalles de pago
Propia Adicional | De untercero Total

2.Género  Masculine  Recuento 168 19 27 204
% del total 41 1% 4.9% 7,0% 531%

Femenino  Recuento 94 33 53 180

% del total 245% B6% 13,3% 46,9%

Total Fecuento 252 52 g0 384
% del total 645 6% 135% 20,8% 100,0%
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Figura 69. Relacion: Género * Detalle de Pago

Analisis: Las personas que realizaron compras on line deceenturisticos con una
tarjeta de crédito, accedieron a este medio de, [#§6 con una tarjeta propia, 14% con
una adicional y 21% de un tercero. La muestra tireagor concentracion del pago con
tarjeta propia tanto en hombres (41%) como en resjé25%). El comportamiento de
las mujeres encuestadas con respecto al pago getatde crédito tiene cantidades
significativas en tarjetas adicionales (9%) y tagede un tercero (14%) ha comparacion

de los hombres.

GENERO * MOTIVACION DE COMPRA




Tabla 82

Relacién: Género * Motivacién de Compra

2. Género*19. Motivacion de compra tabulacién cruzada

176

19. Motivacién de compra
Visita a
Ocio/Diversid Trabajo/Mego parientes o

n cio Educacion Salud amigos Compras Tatal
2.Género  Masculino 142 33 2 2 13 12 204
37.0% 8,6% 0,5% 0,5% 34% 3,1% 531%
Femenino 120 26 [ 2 16 10 180
31.3% 6,8% 1,6% 0,5% 4.2% 2,6% 46 9%
Tatal 262 59 g 4 29 22 384
GB2% 15,4% 21% 1,0% 7.6% 57% 100,0%
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Figura 70. Relacion: Género * Motivaciéon de Compra
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Andlisis: Para ambos géneros la motivacion principal de cameg ocio y diversion

pesando 37% para hombres y 31% para mujeres, sedaidrabajo/negocio con una

frecuencia mas baja. Lo cual es razonable ya qyemmente se usan estas plataformas

a nivel personal para ocio mientras que para usordh sera una usuaria corporativa

guien use de las mismas o recurra a una agenviajds.

GENERO * 1ler LUGAR EVALUACION DE ALTERNATIVAS ALOJA MIENTO
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Tabla 83
Relacién: Género * ler Lugar Evaluacién de Alternaivas Alojamiento — Promociones y
Descuentos

2. Género'Promociones/Descuentos tabulacion cruzada

Fromaociones/Descuentos
1 2 3 4 5 Total
2. Género  Masculino  Recuento a8 a7 40 20 g 204
% del total 22,8% 12,2% 10,4% 52% 23% 53,1%
Femenino  Recuento a1 41 45 13 0 180
% del total 211% 10,7% 11,7% 34% 0,0% 46,9%
Total Recuento 169 83 85 33 g 384
% del total 44 0% 22,9% 221% 3,6% 2,3% 100,0%
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Figura 71. Relacion: Género * ler Lugar Evaluaciorde Alternativas Alojamiento — Promociones y
Descuentos

Andlisis: Dentro del proceso de compra, el 44% de las pessenauestadas, tanto
hombres y mujeres, afirman que las promocionessgudmtos es el atributo que mayor
importancia tiene para elegir entre las distintéstaformas que ofertan servicios
turisticos de hospedaje. En detalle, 88 hombreksl€04 encuestados y 81 de 180

mujeres afirman la relevancia de las promociones pgalizar sus compras.

GENERO * 2do LUGAR EVALUACION DE ALTERNATIVAS ALOJA MIENTO
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Tabla 84
Relacion: Género * 2do Lugar Evaluacion de Alternatvas Alojamiento — Precio

2. Género*Precio tabulacion cruzada

Precio
1 2 3 4 5 Total
2.Género  Masculino  Recuento 40 64 ag 38 24 204
% del total 10,4% 16,7% 9 9% 9 9% 6,3% 531%
Femenino  Recuento 33 ] K} kK 10 180
% del total B,6% 18,0% 81% 5,6% 2,6% 46 9%
Total Recuento 73 133 Ga 75 34 384
% del total 19,0% 34,6% 18,0% 19,5% 8,9% 100,0%
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Figura 72. Relacion: Género * 2do Lugar Evaluacidre Alternativas Alojamiento — Precio

Andlisis: De las mujeres a las que se realizo la encuestafir®®aron que el precio es
un factor que esta en segundo lugar dentro dersusdpdes al comprar alojamiento u
hospedaje en hoteles, villas, departamentos, ei&.cdntidad casi similar reflejan los 64
hombres que comparten esta opinion. Un precio cbtivoe segun 133 personas es el
factor que se encuentra en segundo lugar de ldsutals para realizar este tipo de

compras.
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GENERO * ler LUGAR EVALUACION DE ALTERNATIVAS TICKE TS

Tabla 85
Relacién: Género * ler Lugar Evaluacién de Alternaivas Tickets — Precio

2. Género'Precio tabulacion cruzada

Pracio
1 2 3 4 ] Total
2 Género  Masculino  Recuento a9 ] 26 45 35 204
% del total 232% 2,3% ,8% 11,7% 91% 53,1%
Femenino  Recuento G5 12 23 43 v 180
% del total 16.9% IN% 6,0% 11,2% 9,6% 46,9%
Total Recuento 154 21 49 g8 72 g4
% del total 101% 5,5% 12,8% 229% 18,8% 100,0%
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Figura 73. Relacion: Género * ler Lugar Evaluaciorde Alternativas Tickets — Precio
Andlisis: Los hombres que realizan compras de boletos otsides avion, con un 23%

afirman que el precio es un valor determinante paatizar sus compras on line. Este

atributo se encuentra en el primer lugar con el,48%0 hombres como mujeres.
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GENERO * 2do LUGAR EVALUACION DE ALTERNATIVAS TICKE TS

Tabla 86

Relacién: Género * 2do Lugar Evaluacion de Alternaitvas Tickets — Promociones y
Descuentos

2. Género'Promociones/Descuentos tabulacion cruzada

Fromociones/Descuentos
1 2 3 4 5 Total
2.Género  Masculino  Recuento 5g 73 49 12 12 204
% del total 15,1% 19,0% 12,8% 31% 31% 531%
Femenino  Recuenta 72 55 38 g 7 180
% del total 18,8% 14,3% 5,9% 21% 1,8% 46,9%
Total Recuento 130 128 a7 20 18 384
% del total 33,9% 33,3% 22 7% 52% 49% 100,0%
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Figura 74. Relacion: Género * 2do Lugar Evaluaciérde Alternativas Tickets — Promociones y
Descuentos

Andlisis: En base a los resultados obtenidos, las persomagstadas califican a las
Promociones y Descuentos en segundo lugar con,@8638e los atributos que influyen
en su decision de compra por internet de servitidsticos. De acuerdo al género, 72
mujeres muestran mayor preferencia a este benelici@ambio, los hombres tienen la

misma opinién pero con un 3% menos.



GENERO * DECISION DE COMPRA ALOJAMIENTO

Tabla 87

Relacién: Género * Decision de Compra Alojamiento
2. Género'22. Pagina preferida para realizar compra de Hospedaje tabulacion cruzada

22. Pagina preferida para realizar compra de Hospedaje

Booking Trivago Hoteles.com Expedia Total
2.Gaénero  Masculino  Recuento 33 48 50 23 204
% del total 21,6% 12,5% 13,0% 6,0% 531%
Femenino  Recuento 64 L] )| 27 180
% del total 16,7% 1651% 21% 7,0% 46 9%
Total Fecuento 147 106 a1 a0 384
% del total 38,3% 27, 6% 211% 13,0% 100,0%
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Figura 75. Relacién: Género * Decision de Compra Ajamiento
Andlisis: Tanto hombres como mujeres seleccionan como primgcadn a Booking

181

con un 38% de los casos y en segundo lugar Trivago 27% de casos. Ambas

plataformas tienen popularidad por su facilidadugie, las calificaciones de sitios y una

gran cantidad de promociones y descuentos.
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GENERO * DECISION DE COMPRA TICKETS

Tabla 88
Relacién: Género * Decisién de Compra Tickets

2. Género'23. Pagina preferida para realizar compra de Tickets o Boletos Aéreos tabulacion cruzada

23. Pégina preferida para realizar compra de Tickets o Boletos Aéreos
Despegar. Pagina de
com Expedia Skyscanner Tripsta Aerolinea Total
2.Género  Masculino  Recuento 65 33 18 13 75 204
% del total 16,9% 8,6% 4.7% 34% 19.5% 53,1%
Femenino  Recuento 56 26 22 2 74 180
% del total 14,6% G, 8% 5 7% 0,5% 19,3% 46,9%
Tatal Recuento 121 549 40 15 148 384
% del total 31 5% 15, 4% 10,4% 359% 38.8% 100,0%
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Figura 76. Relacion: Género * Decisién de Compra tkets

Andlisis: En similitud, hombres y mujeres tienen prefererd@acompra en linea de
tickets aéreos en la pagina de su aerolinea derpngia con un 38,8% de los casos, y
en segundo lugar se encuentra Despegar.com con2Un d& los casos, de este
porcentaje hombres aportan con un 16,9% y mujemnesic 14,6%.
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GENERO * DECISION DE COMPRA ENTRETENIMIENTO

Tabla 89
Relacion: Género * Decision de Compra Entretenimieio

24 Pagina preferida para
realizar compra de Actividades
de Entretenimiento
Despegar.
Tripadvisor com Total

2.Género  Masculing  Recuento 125 74 204
% del total 326% 20,6% 531%
Femenino  Recuento 95 85 180
% del total 24 T% 221% 46,9%
Total Recuento 220 164 KL:E
% del total 67,3% 42 7% 100,0%
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Figura 77. Relacion: Género * Decision de Compra Eretenimiento
Andlisis: Para reserva o compra de servicios de entreterton@nlinea, la preferencia

es 57% Tripadvisor, con datos en hombres con el 38&h mujeres con el 25%, y la

pagina Despegar.com cuenta con el 43% del totaddsi 79 hombres y 85 mujeres.
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GENERO * CALIFICACION POSTCOMPRA

Tabla 90
Relacién: Género * Calificacion Postcompra

2. Género*25. Calificacion de lltima experiencia de compra tabulacion cruzada

25, Calificacion de Qltima experiencia de compra
Muy Poco
Satisfecho Satisfecho | Indiferente Satisfecho Total
2.Género  Masculino  Recuento 62 119 18 5 204
% del total 161% 31,0% 4. 7% 1,3% 531%
Femenino  Recuento 57 100 19 L) 180
% del total 148% 26,0% 4,9% 1,0% 46 9%
Total Recuento 114 214 v g 384
% del total 31,0% 57.0% 5,6% 2,3% 100,0%
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Figura 78. Relacion: Género * Calificacion Postcoma

Analisis: En relacion a la udltima experiencia de compra drpmrtada por los

encuestados, el 31% correspondiente a hombres guosideran estar satisfechos,
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mientras que 100 mujeres comparten esta experiedirigin hombre o mujer afirmo
sentirse nada satisfecho ante sus compras pordonguse registra en la figura que
antecede, tan solo se puede apreciar a un 2,3%rdenas que se ha sentido poco

contento al realizar su Ultima compra on line deis®s turisticos.

GENERO * CONFIANZA INFORMACION OTROS USUARIOS

Tabla 91
Relacion: Género * Confianza en informacién de otre usuarios

26. Confianza en informacion
de otros usuarios

1] MO Total
2.Género  Masculino  Recuento 90 114 204
% del total 23 4% 29,7% 531%
Femenino  Recuento 78 102 180
% del total 203% 26,6% 46 9%
Total Recuento 168 216 384
% del total 43,8% 56,3% 100,0%

Recuento

1207

Masculino

Femenino

26.
Confianza
en
informacian
de otros
usuarios

Hs
Eno

2. Género

Figura 79. Relacion: Género * Confianza en informaién de otros usuarios
Andlisis: Como podemos observar, la confianza de la infordmacompartida por otros

usuarios en portales web de compra o reserva digissrturisticos demuestra que para



186

ambos géneros mayormente desconfian al 56% y und&3fhs casos si confia en las
recomendaciones de otros usuarios. En detalle)%l| & los hombres encuestados no
confia a comparacion de un 23% que si lo hacel ease del género femenino, el 20%

siente que la informacion presentada en confialele2y % afirma que no.

GENERO * INFLUENCIA DE USUARIOS EN COMPRA DE ALOJAM IENTO

Tabla 92
Relacion: Género * Influencia social compra Alojaménto

27. Influencia de usuarios en la
compra de Alojamiento
sl MO Total

2.Génera  Masculino 154 50 204
401% 13,0% 531%

Femenino 138 43 180

35,9% 10,9% 46,9%

Total 292 92 384
76,0% 24,0% 100,0%
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Figura 80. Relacién: Género * Influencia social compra Alojamiento
Analisis: De acuerdo al andlisis de los datos recaudadoslapanvestigacion, se

determina que la influencia de otros usuarios ewiapra o reserva en hoteles, hostales,
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departamentos, villas, etc. representa el 76%cdal el 40% es representado por el
género masculino y el 36% por el femenino. Las @ws que afirman no verse

influenciadas por la interaccion social en estagnaé web representan el 24%, formado
por 13% hombres y 11% de mujeres.

GENERO * VARIABLES PARASOCIAL ALOJAMIENTO

Tabla 93
Relacion: Género * Variables Parasocial Alojamiento

Variables Parasocial Alojamiento?®
Calificacione Calificacione Comentarios Comentarios
s Positivas s Megativas Positivos Megativos Fotografias | Ninguno Total

2.Género  Masculing 137 20 107 42 127 22 204
35,7% 5,2% 27,9% 10,9% 331% 5,7% 531%

Femenino 122 20 ag 32 108 17 180

31,8% 5,2% 255% 8,3% 281% 4.4% 46,9%

Total 258 40 205 74 235 39 384
67,4% 10,4% 53,4% 19,3% 61,2% 10,2% 100,0%

Género * Variables Parasocial
Alojamiento

M Femenino ™ Masculino

" 4,4%
Ninguno
5,7%
, 28,1%
Fotografias
33,1%

. . 8,3%
Comentarios Negativos
10,9%
25,5%
Comentarios Positivos 0
27,9%
e . 5,2%
Calificaciones Negativas
5,2%

I - 31,8%
Calificaciones Positivas
35,7%
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Figura 81. Relacion: Género * Variables Parasociahlojamiento

Analisis: Se demuestra que las calificaciones positivas mdtieel primer lugar con el
67% del total de respuestas, dentro de las vagsahtes relevantes que influencian la
compra en portales de reserva. Se debe tomar ernacgae esta pregunta tiene la
posibilidad de seleccion multiple, siendo asi guee domentarios positivos tienen un
53% v las fotografias 61% de aceptacion de losestados.

La eleccion por género es bastante homogénea, deatera que para calificaciones
positivas las proporciones son 36% hombres y 32%énemj para comentarios positivos
son hombres 28% y 25% mujeres, y para fotograting88% hombres y 28% mujeres.

GENERO * INFLUENCIA DE USUARIOS EN COMPRA DE ENTRET ENIMIENTO

Tabla 94
Relacion: Género * Influencia social compra Entretaimiento

2. Género*30. Influencia en la compra de sernvicios Entretenimiento la actividad de
usuarios tabulacion cruzada

30. Influencia en la compra de
senvicios Entretenimiento la
actividad de usuarios

5l MO Total
2.Género  Masculino  Recuento 138 66 204
% del total 35 9% 17,2% 531%
Femenino  Recuento 115 65 180

% del total 20 9% 16,9% 46 9%

Total Recuento 253 131 384
% del total 65,9% 34.1% 100,0%
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Figura 82. Relacién: Género * Influencia social copra Entretenimiento

Andlisis: En la comparacion de la informacion con respedas aariables género con el
factor de influencia social en la compra en lineasérvicios de entretenimiento y
diversion se ha determinado que la mayoria de casosl 66% siente influencia en su
compra por la recomendacion de otros usuariosietarencia 138 hombres y 115

mujeres perciben esta influencia; y en contrapggtbombres y 65 mujeres afirman que
es irrelevante la informacion de otros usuarioestns portales.

GENERO * VARIABLES PARASOCIAL ENTRETENIMIENTO

Tabla 95
Relacién: Género * Variables Parasocial Entreteningnto
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Género* $Variables_Parasocial_Entretenimiento tabulacion cruzada

Variables Parasocial Entretenimiento®
Calificacione Calificacione Comentarios Comentarios
5 Positivas 5 Megativas Positivos Megativos Faotografias | Minguno Total
2.Género  Masculino 165 31 106 37 96 3 204
40,4% 8,1% 27 6% 9,6% 250% 8,1% 531%
Femenino 143 25 a8 26 68 22 180
3T.2% 6,5% 229% 5,3% 17,7% 5 7% 46,9%
Tatal 208 56 194 63 164 53 g4
77,6% 14,6% 50,5% 16,4% 427% 13,8% 100,0%

Género * Variables Parasocial
Entretenimiento

M Femenino ™ Masculino

Ninguno ‘7?1%
rotograis | - o
Comentarios Negativos m%éﬁ%
Comentarios Positivos _229% 27,6%
Calificaciones Negativas ‘358%1%
Calificaciones Positivas _23/{)0’4%

Figura 83. Relacion: Género * Variables ParasocidEntretenimiento

Andlisis: En el andlisis de las variables que conforman gécs parasocial dentro de
portales de compra o reserva de servicios de enimngento se establece similar
comportamiento para hombres y mujeres, en dondeaii que influencia su compra
las calificaciones positivas con un 77% del tajak lo constituye el 40% de hombres y
37% de mujeres; también la opcion de comentansgipos (50%) esta distribuido por
un 28% hombres y 23% mujeres; las fotografias émitian al 43% de los individuos,

siendo en su mayoria hombres (25%). El 14% dedssscaseguran no sentir influencia.

4.1.2.2Edad



EDAD * BENEFICIOS BUSCADOS

Tabla 96

Relacién: Edad * Beneficios Buscados

3. Edad*10. Beneficios buscados portales web vs agencia de viajes o proveedor tabulacion cruzada

10. Beneficios buscados portales web vs agencia de viajes o
proveedar
La compra Encuentra
online es mejores Senvicio al
sequray ofartas y cliente es
canfiahle Ahaorra tiempo descuentos oportuna Total
3. Edad 18325 afios 3 16 64 3 86
0,6% 4.2% 16,7% 0,6% 22 4%
26 a 33 afios 10 A7 53 7 127
2,6% 148% 13,8% 1,8% 331%
34 a 40 afios 13 41 48 2 104
3.4% 10,7% 125% 0,5% 27 1%
41 a &0 afios 5 2 11 2 43
1,3% 6,5% 2,8% 0,5% 11,2%
51 en adelante ] 15 & 3 2
0,0% 3,9% 1,6% 0,8% 6,3%
Total Kl 154 182 17 384
8,1% 401% A7 4% 44% 100,0%
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Figura 84. Relacion: Edad * Beneficios Buscados

Andlisis: Para todos los rangos de edad frente a los beveflmuscados por los
consumidores en portales de reserva y compra ea tle servicios turisticos versus una
agencia de viajes o directamente con el proveesor,promociones y ofertas con un
47%, detallado que el 17% lo constituyen persomas&la 25 afos, 14% de 26 a 33,
13% de 34 a 40, 3% de 41 a 50 afios y por ultin28tete 51 afios en adelante.

En segundo lugar de preferencia se encuentra efoatle tiempo representado por el

41% de la muestra, y el grupo con mayor relevacmmun 15% es las personas de 26 a
33 afios de edad.



EDAD * ler LUGAR EVALUACION DE ALTERNATIVAS ALOJAMI __ENTO

Tabla 97

Relacién: Edad * 1er Lugar Evaluacion de Alternativas Alojamiento — Promociones y

Descuentos

3. Edad*Promociones/Descuentos tabulacion cruzada

Promociones/iDescuentos
1 2 3 4 5 Total
3. Edad 18 a 25 afios Recuento 40 26 12 8 0 B6
% del total 10,4% 6,8% 3% 21% 0,0% 22.4%
26 a 33 afios Recuento 54 32 34 4 3 127
% del total 141% 8,3% 8.9% 1,0% 0,6% 331%
34 a 40 afios Recuento 46 20 25 8 5 104
% del total 12,0% 52% 6,5% 21% 1,3% 271%
41 a 50 afios Recuento 18 4 ] 9 1 43
% del total 4 7% 1,6% 23% 23% 0,3% 11,2%
51 enadelante Recuento 11 4 5 4 0 24
% del total 2,9% 1,0% 1,3% 1,0% 0,0% G,3%
Total Recuento 169 b 85 33 ] 384
% del total 44 0% 22 9% 221% 8,6% 2,3% 100,0%
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Figura 85. Relacion: Edad * 1er Lugar Evaluacién déAlternativas Alojamiento — Promociones y

Descuentos
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Analisis: En base a los resultados obtenidos, el 44% ddldetéa muestra determina
gue las promociones y descuentos son factores mpigriantes al momento de decidir
su compra o reserva en hoteles, hostales, viltlespartamentos, tanto fuera como dentro
del pais. De este porcentaje, 54 personas de 2&8ad3 constituyen el grupo con mayor
participacion con un 14%. Sin embargo, solo el 3%ad personas mayores a 51 afios

ponen en primer lugar a las ofertas.

EDAD * 2do LUGAR EVALUACION DE ALTERNATIVAS ALOJAMI __ENTO

Tabla 98
Relacion: Edad * 2do Lugar Evaluacion de Alternativas Alojamiento — Precio

3. Edad*Precio tabulacion cruzada

Precio
1 2 3 4 5 Total

3. Edad 18a25 afios Recuento 15 22 27 19 3 86
% del tatal 3,0% 57% 7.0% 4,9% 0,8% 22.4%

26 a 33 afios Recuento 23 53 14 26 11 127

% del tatal 6,0% 13,8% 3,6% 6,8% 2,9% 331%

34 340 afics Recuento 24 37 17 18 8 104

% del total 6,3% 9,6% 4,4% 4,7% 2,1% 271%

41 a 50 afios Recusnto 3 15 G B ] 43

% del tatal 21% 3,9% 1,6% 1,6% 2,1% 11,2%

51 en adelante  Recuento 3 i 5 6 4 24

% del total 0,8% 1,6% 1,3% 1,6% 1,0% 6,3%

Total Recuento 73 133 G4 74 34 384
% del tatal 19,0% 34,6% 18,0% 19,5% 5,9% 100,0%
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Figura 86. Relacion: Edad * 2do Lugar Evaluacion déilternativas Alojamiento — Precio

Andlisis: El factor precio, se ubica claramente en el segungar, a diferencia de los
otros atributos, este cuenta con el 35% de acéptala los encuestados; de los cuales la
mayoria se concentra en las personas de 26 a 33sduido de las de 34 a 40 afos y
en ultimo lugar esta el grupo de mas de 51 afdsdae que 6 personas califican que
podria estar en cuarto lugar.

EDAD * ler LUGAR EVALUACION DE ALTERNATIVAS TICKETS

Tabla 99
Relacion: Edad * ler Lugar Evaluacién de Alternativas Tickets — Precio
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3. Edad'Precio tabulacion cruzada

Precio
1 2 3 4 5 Total

3. Edad 18 a 25 afios Recuento kKb 7 3 14 21 26
% del total 81% 1,8% 21% 4.8% 55% 22,4%

26 a3 33 afios Recuento 55 g 14 20 29 127

% del total 14,3% 2,3% 3,6% 52% 7.6% 331%

34 3 40 afios Recuento 38 3 14 33 16 104

% del total 9,9% 0,8% 3,6% 8,6% 4,2% 27,1%

41 a 50 afios Recuento 14 0 7 16 i 43

% del total 3,6% 0,0% 1,8% 4.2% 1,6% 11,2%

51 en adelante  Recuento 16 2 i 0 0 24

% del total 42% 0,5% 1,6% 0,0% 0,0% 6,3%

Total Recuento 154 1 49 38 72 384
% del total 40,1% 5,5% 12,8% 22,9% 18,8% 100,0%
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Figura 87. Relacion: Edad * ler Lugar Evaluacién deéAlternativas Tickets — Precio
Analisis: El precio de los boletos aéreos destaca claraneste las alternativas para

decidir la compra de los individuos encuestadosl8eafios en adelante. Siendo la

primera opcion para 55 hombres y mujeres de 26 af@% de edad, otra cifra
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importante es afirmacion de los mayores de 51 ajeosjue 16 de los 24 encuestados
indican su inclinacion a poner como prioridad uacpy justo y econdmico de sus tickets

de avion.



EDAD * CONFIANZA INFORMACION OTROS USUARIOS

Tabla 100

Relacién: Edad * Confianza en informacién de otrosisuarios

Recuento

18a25afios 26 a 33 afios

Figura 88. Relacién: Edad * Confianza en informacia de otros usuarios

34 a 40 afios

3. Edad

41 a50afios 51 en adelante

26. Confianza en informacidn
de otros usuarios
Sl MO Total
3. Edad 18a 25 afios Recuento 38 43 86
% deltotal 9.9% 12,5% 22.4%
26 a 33 afios Recuento 62 G5 127
% del total 16,1% 16,9% 331%
34 3 40 afios Recuento 42 62 104
% del total 10,9% 16,1% 271%
41 a 50 afios Recuento 17 26 43
% del total 4,4% 6,5% 11,2%
A1 enadelante Recuento 1] 15 24
% del total 2,3% 3.9% 6,3%
Total Recuento 168 216 384
% del total 43,8% 56,3% 100,0%
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Analisis: La confianza de los consumidores encuestados nééeeela informacion de
otros usuarios en portales web que ofertan sesvitidsticos de acuerdo a rangos de
edad refleja pequefas variaciones, es decir, est@simas jovenes, de 18 a 33 afios, se
ve mayor confianza que sumados los aportes no2afan mientras en estratos mayores
en edad se evidencia menor confianza con un 278ded®! afios en adelante.

EDAD * INFLUENCIA DE USUARIOS EN COMPRA DE ALOJAMIE NTO

Tabla 101
Relacién: Edad * Influencia social compra Alojamierto

27.Influencia de usuarios enla
compra de Alojamiento
5l [R[e] Total
3. Edad 18a25afios 62 24 86
16,1% 6,3% 22.4%
26 a 33 afios 105 22 127
27,3% 5,7% 331%
34 a 40 afios TE 28 104
19,8% 7.3% 27 1%
41 a 50 afios 36 7 43
9,4% 1,8% 11.2%
51 en adelante 13 1" 24
3,4% 2.49% 6,3%
Tatal 292 92 384
76,0% 24,0% 100,0%
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Figura 89. Relacion: Edad * Influencia social compa Alojamiento

Andlisis: Los resultados de la investigacion demuestran qusteeuna tendencia
homogénea y concentrada en cuanto al “si influye’lae decision de compra a los
consumidores de paginas web de servicios de alejamde 18 a 50 afios. Mientras que
para los consumidores de 51 afios en adelante sevahsa decision dividida, con 13
personas que afirman que si influye y 11 que digzenno. El total de entrevistados que

no les influye la interaccion de otros usuariosupera el 8% del total de la muestra.

EDAD * VARIABLES PARASOCIAL ALOJAMIENTO

Tabla 102
Relacion: Edad * Variables Parasaocial Alojamiento



201

Variables Parasocial Alojamiento®
Calificacione Calificacione Comentarios Comentarios
s Positivas 5 Megativas Positivos Megativas Fatografias | Minguno Total
3. Edad 18a25afios 54 10 a1 15 51 11 36
14,1% 2,6% 13,3% 3,8% 13,3% 2,9% 22 4%
26 a 33 afios 91 14 a0 25 Ea| i 127
23,7% 3,6% 20,8% 6,5% 21.1% 1,6% 331%
34 240 afios 72 ] a7 25 63 10 104
18,8% 2,3% 12,2% 6,5% 16,4% 2,6% 271%
41 a 50 afios 3 5 20 8 32 2 43
8,1% 1,3% 5,2% 21% 8,3% 0,5% 11,2%
51 en adelante 11 2 7 1 ] 10 24
2,9% 0,5% 1,8% 0,3% 21% 2,6% 6,3%
Total 259 40 205 74 235 38 g4
67,4% 10,4% 53,4% 19,3% 61,2% 10,2% 100,0%

Edad * Variables Parasocial Alojamiento

M 51enadelante W41a50afios ®34a40afios M26a33afios MW18a 25 afos

Ninguno

Fotografias
21,1%
Comentarios Negativos
Comentarios Positivos
20,8%

13,3%

Calificaciones Negativas

Calificaciones Positivas
3,7%

Figura 90. Relacion: Edad *Variables Parasocial Alojamiento

Andlisis: Las variables parasociales en la compra en pagisds de servicios de
alojamiento y hospedaje para los usuarios del iRistvletropolitano de Quito, en
funciébn a su edad agrupan como principales acti@slasociales son calificaciones

positivas (67%), las fotografias (61%) y los coragins positivos (53%). Unicamente
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para mayores de 51 afos la actividad de otros iosuam es relevante y refleja un peso
del 3% del total de la muestra.



EDAD * PARASOCIAL POSTCOMPRA ALOJAMIENTO
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Tabla 103
Relacién: Edad * Parasocial Postcompra Alojamiento
Parasocial Postcompra Alojamiento®
Hace
comentarios
Califica el 0 Sube
Senicio sugerencias Fotografias Minguno Total

3. Edad 18 a 25 afios 36 24 10 39 86
9.4% 6,3% 2,6% 10,2% 22,4%
26 a 33 afios 64 33 14 a4 127
16,7% 8,6% 36% 141% 331%
34 a 40 afios 4 25 11 54 104
10,7% 6,5% 2,9% 141% 27.1%
41 a 50 afos 14 i 2 25 43
3,6% 1,6% 0,5% 6,5% 11,2%
51 en adelante 6 4 2 17 24
1,6% 1,0% 0,5% 4,4% 6,3%
Total 161 92 39 189 384
41,9% 24,0% 10,2% 49 2% 100,0%

Ninguno

Sube Fotografias

Hace comentarios o sugerencias

Califica el Servicio

Edad * Parasocial Postcompra
Alojamiento

m51enadelante ®W41a50afios ™34a40afios W26a33afios ™W18a 25afios

10,2%

10,7%

Figura 91. Relacion: Edad * Parasocial Postcompra lajamiento
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Andlisis: De acuerdo al andlisis de las actividades postcamgrservicios turisticos de
alojamiento y hospedaje realizados por los usuamasiestados, se determina una clara
inclinacién (49% del total) por no registrar ningkementario, sugerencia, calificacion o
subir fotografias para demostrar su experienciaoepra. Sin embargo, otro grupo de
usuarios muestran interés por puntuar el servit2é4d), analizado por rango de edad, las
personas de 18 a 25 afios tienen una participaei®¥« de 26 a 33 con el 17%, de 34 a
40 con el 11%, de 41 a 50 con el 4% y mayores d&ib& con el 2%.

EDAD * INFLUENCIA DE USUARIOS EN COMPRA DE ENTRETEN IMIENTO

Tabla 104
Relacion: Edad * Influencia social compra Entretenmiento
30, Influencia en la compra de
senvicios Entretenimiento la
actividad de usuarios
5l MO Total
3.Edad 1B a25afios Recuento 57 29 86
% del total 14 8% 7, 6% 224%
26 a 33 afios Recuanto 94 33 127
% del total 24 5% 8,6% 331%
34 3 40 afios Recuanto 69 35 104
% del total 18,0% 9,1% 271%
41 a 50 afios Recuanto 23 15 43
% del total T7.3% 3,59% 11,2%
51 en adelante  Recuento q 19 24
% del total 1,3% 4.59% 6,3%
Total Recuento 253 131 g4
% del total 65 9% 341% 100,0%
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Figura 92. Relacién: Edad * Influencia social compa Entretenimiento

Analisis: Para la influencia social en la compra on line eéevisios de diversién por
rango de edad, podemos observar que el 66% dados afirman sentirse influenciados
en su decision de compra por comentarios, puntoesjdotografias, etc. que comparten
usuarios del servicio. Este porcentaje de afirmmcife distribuye de la siguiente
manera: 57 personas de 18 a 25 afios, 94 persork al@3, 69 personas de 34 a 40
afos, 28 de 41 a 50 afios, y solo 5 personas deden&& afos. Es te Gltimo grupo
muestra mas inclinacién por no influencia con vedanferiores al 10% para todos los

casos.
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EDAD * VARIABLES PARASOCIAL ENTRETENIMIENTO

Tabla 105
Relacion: Edad * Variables Parasocial Entretenimieto

Edad*$Variables_Parasocial_Entretenimiento tabulacién cruzada

Variables Parasocial Entretenimiento®
Calificacione Calificacione | Comentarios Comentarios
s Positivas s Megativas Positivos MNegativos Fotografias | Minguno Total
3.Edad 18 a2fafios 64 12 41 17 36 15 a6
16,7% 3,1% 10,7% 4,4% 9,4% 3,9% 22.4%
26 a 33 afios 111 15 77 21 61 g 127
28,9% 3,9% 20,1% 5,5% 15,0% 2,3% 331%
34 a 40 afos a5 17 a2 148 46 11 104
221% 4,4% 13,5% 3,9% 12,0% 2,9% 271%
41 a 50 afios 30 10 22 ] 16 4 43
7.8% 2.6% 5 7% 2.3% 42% 1,0% 11,2%
51 en adelante a 2 2 1 a 14 24
2,1% 0,5% 0,5% 0,3% 1,3% 36% 6,3%
Total 298 56 194 63 164 53 384
77 6% 14,6% 50,5% 16,4% 42.7% 13,8% | 100,0%

Edad * Variables Parasocial
Entretenimiento

m51enadelante ®W41a50afios ™34ad40afios MW26a33afios ®W18a 25afos

3,6%
: 1,0%
Ninguno l 2 %%

Fotografias

Comentarios Negativos

Comentarios Positivos

Calificaciones Negativas

Calificaciones Positivas
28,9%

Figura 93. Relacion: Edad * Variables Parasocial Emmetenimiento
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Analisis: Un numero inferior al 14% del total de encuestadoma que no le influencia
las actividades de otros usuarios antes de reaBmarcompra de servicios de
entretenimiento, de este numero, las personas d& 28 (3,9%) y de 51 afos (3,6%) en
adelante tiene el mayor peso porcentual. Las catifbnes positivas representan el
factor que mas repiten los usuarios de estas E(ii786), siendo las personas de 26 a

33 afios los aportan con el 29%.

EDAD * PARASOCIAL POSTCOMPRA ENTRETENIMIENTO

Tabla 106
Relacion: Edad * Parasocial Postcompra Entretenimieto

Edad*$Parasocial_Postcompra_Entretenimiento tabulacion cruzada

Parasocial Postcompra Entretenimiento®
Hace
comentarios
Califica el ] Sube

Semicio sugerencias Fotografias Minguna Total
3. Edad 18a25afios 44 15 11 30 86
11,5% 3,8% 2,59% 7.8% 22 4%
26 a 33 afios 59 31 14 56 127
15,4% 8,1% 3,6% 14 6% 331%
34 a 40 afios 43 22 g 51 104
11,2% 57% 2,3% 13 3% 27 1%
41 a 50 afios 2 5 2 2 43
31% 1,3% 0,5% 6,6% 11,2%

51 en adelante 7 5 2 14 2
1,68% 1,3% 0,5% 3,6% G,3%
Total 165 78 38 177 384
43,0% 20,3% 559% 46,1 % 100,0%
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Edad * Parasocial Postcompra
Entretenimiento

W 51enadelante W41a50afios ™34a40afios MW26a33afios MW18a 25 afios

Ninguno
14,6%

Sube Fotografias

Hace comentarios o sugerencias

Califica el Servicio
15,4%

Figura 94. Relacion: Edad * Parasocial Postcompra iretenimiento

Andlisis: Mas de la mitad déos encuestados de 34 afios en adelante afirmaaue n
realiza ninguna actividad de interaccién después dempra de servicios turisticos en
paginas web. Vemos que esta opcién y dejar suczaiébn son las mas importantes, ya

gue el rededor de 45% de todas las respuestas.



4.1.2.30cupacion

OCUPACION * BENEFICIOS BUSCADOS

Tabla 107

Relacién: Ocupacion * Beneficios Buscados

211

10. Beneficios huscados portales web vs agencia de viajes o
proveedor
La compra Encuentra
online es mejoras Servicio al
seguray ofertas y cliente es
confiable Ahorra tiempo descuentos oportuno Total
4 COcupacion  Estudiante 1 ] 42 2 50
0,3% 1,3% 10,9% 0,5% 13,0%
Con relacién de 2 93 71 19 202
dependencia 7.0% 24,2% 18,5% 20% | 52,6%
Con negocio propio 0 a0 51 0 101
0,0% 13,0% 13,3% 0,0% 26,3%
Ama de casa 0 1 [ 3 10
0,0% 0,3% 1,6% 0,8% 2,6%
Jubilado 0 3 1 1 3
0,0% 0,8% 0,3% 0,3% 1,3%
Desempleado 3 2 11 0 16
0,8% 0,5% 2.9% 0,0% 42%
Total kil 154 182 17 384
31% 401% 47 4% 4.4% 100,0%
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Figura 95. Relacion: Ocupacion * Beneficios Buscado

Andlisis: En base a los resultados obtenidos, los consunsidgue son estudiantes
evidencian una tendencia de compra on line enfoag@tamociones y en ultima opcion
tan solo una persona cree que el servicio al elieatoportuno, en esta misma opcion,
las personas con relacion de dependencia conce2i®&h que es mas de la mitad de

personas que se fijan en esta opcion como un loembfiscado.

OCUPACION * 1er LUGAR EVALUACION DE ALTERNATIVAS AL OJAMIENTO

Tabla 108
Relacion: Ocupacion * ler Lugar Evaluacion de Altenativas Alojamiento — Promociones y
Descuentos
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4. Ocupacion'Promociones/Descuentos tabulacion cruzada

Promociones/Descuentos
1 2 3 4 5 Total

4 Ocupacién  Estudiante Recuento 18 18 10 4 0 a0
% del total 47% 47% 2,6% 1,0% 0,0% 13.0%

Con relacidn de Recuenta a2 42 48 18 2 202

dependencia % del total 24,0% 10,9% 12,5% 4,7% 0,5% 52,6%

Con negocio propio Recuento 47 20 20 7 7 1M

% del total 122% 52% 5,2% 1,8% 1,8% 26,3%

Ama de casa Recuento [} 1 3 0 0 10

% del total 1,6% 0,3% 0,8% 0,0% 0,0% 2,6%

Jubilado Recuento 2 2 0 1 0 g

% del total 0,5% 0,5% 0,0% 0,3% 0,0% 1,3%

Desempleado Recuento 4 g 4 3 0 16

% del total 1,0% 1,3% 1,0% 0,6% 0,0% 4,2%

Total Recuento 169 a8 a5 33 9 384
% del total 44.0% 229% 221% B,6% 2,3% 100,0%
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Figura 96. Relacion: Ocupacién * ler Lugar Evaluadn de Alternativas Alojamiento — Promociones
y Descuentos

Andlisis: El 44% del total de 384 habitantes del DistritoQléto que aportaron para la
investigacion, afirman que al momento de comprkets aéreos en cierta plataforma o

pagina web el indicativo de influencia es el predde este porcentaje el 5% son
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estudiantes, 24% trabajan en relacion de deperalelizdo tiene un negocio propio, 2%

son amas de casa, 1% son desempleados y 0,5%bdadgs.



OCUPACION * 2do LUGAR EVALUACION DE ALTERNATIVAS AL OJAMIENTO

Tabla 109
Relacién: Ocupacion * 2do Lugar Evaluacién de Altenativas Alojamiento — Precio

4. Ocupacion*Precio tabulacion cruzada

apepnis3 =L

elauapuadap
LiaeRl U

BSED 2p By,

Frecio
1 2 3 4 5 Total
4 Ocupacion  Estudiante Recuento 10 13 13 11 3 50
% del total 2,6% 34% 34% 2,9% 0,8% 13,0%
Con relacian de Recuento kH 82 26 40 17 202
dependencia % del total 9,6% 21,4% 6,8% 10,4% 4,4% 52,6%
Con negocio propio Recuento 20 26 25 17 13 101
% del total 5,2% 6,8% 6,5% 4,4% 34% 26,3%
Ama de casa Recuento 3 5 1 1 0 10
% del total 0,8% 1,3% 0,3% 0,3% 0,0% 2,6%
Jubilado Recuento 0 2 0 2 1 5
% del total 0,0% 0,5% 0,0% 0,5% 0,3% 1,3%
Desempleado Recuento 3 5 4 4 0 16
% del total 0,8% 1,3% 1,0% 1,0% 0,0% 42%
Total Recuento 73 133 69 75 34 384
% del total 19,0% 34 6% 18,0% 19,5% 8.9% 100,0%
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Figura 97. Relacion: Ocupacién * 2do Lugar Evaluadin de Alternativas Alojamiento — Precio

Andlisis: Las decisiones que toman los consumidores de sitels de compras de
servicios turisticos de alojamiento y hospedajs, refleja de acuerdo a la investigacion
que mas de la cuarta parte de los individuos ermdes (35%) han calificado en
segundo lugar a la variable precio. Siendo losajealores publicos y privados los que
tienen mayor participacion en este dato; con un ;2f@86 otro lado, y no menos
importante, 2 de cada 5 personas jubiladas commpéatémportancia del precio para

tomar sus decisiones de este tipo compra.

OCUPACION * 1er LUGAR EVALUACION DE ALTERNATIVAS TI _CKETS

Tabla 110
Relacién: Ocupacion * ler Lugar Evaluacion de Altenativas Tickets — Precio
4. Ocupacion*Precio tabulacion cruzada
Precio
1 2 3 4 [} Total

4. Ocupacion  Estudiante Recuento 16 4 6 ] 15 50
% del total 42% 1,0% 1,6% 2,3% 3,9% 13,0%
Conrelacidn de Recuento 74 15 25 i 47 202
dependencia %deltatal | 19,3% 3.9% B5% | 107% | 122% | 52,6%
Con negocio propio Recuento 46 0 13 34 8 101
% del total 12,0% 0,0% 34% 8,9% 21% 26,3%
Ama de casa Recuento [} 1 3 a a 10
% del total 1,6% 0,3% 0,8% 0,0% 0,0% 2,6%
Juhilado Recuento 4 1 0 ] a 5
% del total 1,0% 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 1,3%
Desempleado Recuento 2] 0 2 4 2 16
% del total 2,1% 0,0% 0,5% 1,0% 0,5% 4,2%
Total Recuento 154 21 49 a8 72 ag4
% del total 40,1% 55% 12,8% 22,9% 18,8% 100,0%
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Precio

[}
m:
O3

Os

: Ocupacién * ler Lugar Evaluadn de Alternativas Tickets — Precio

Andlisis: El 40% del total de cibernautas que han adquiridtaket de avion por medio

de una pagina web sea de una aerolinea o en ual, g@tdeterminado que un precio

accesible o econémico es un determinante que estiimer lugar para decidir su

compra. La mayor concentracién se encuentra grel@®nas que laboran en relacion de

dependencia con un 19% del total. Las personascgemtan con un negocio propio

constituyen el segundo grupo en reafirmar la ingyania de este atributo.



OCUPACION * CONFIANZA INFORMACION OTROS USUARIOS

Tabla 111

Relacién: Ocupacién * Confianza en informacién de tbos usuarios

4. Ocupacion*26. Confianza en informacion de otros usuarios tabulacion cruzada

26. Confianza en informacidn
de otros usuarios
Sl MO Total
4, Qcupacidn  Estudiante Recuento | 24 a0
% del total 5,6% 7,6% 13,0%
Con relacién de Recuento 85 107 202
dependencia % del total 24.7% 279% | 525%
Con negocio propio Recuento 38 63 101
% del total 9,9% 16,4% 26,3%
Ama de casa Recuento a 5 10
% del total 1,3% 1,3% 2,6%
Juhilado Recuento 3 2 A
% del total 0,8% 0,5% 1,3%
Desempleado Recuento [i} 10 16
% del total 1,6% 2,6% 4,2%
Total Recuento 168 216 384
% del total 43,8% A63% 100,0%
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Figura 99. Relacién: Ocupacion * Confianza en infamacion de otros usuarios
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Andlisis: En la relacion de estas variables, se ha iderdificgue en casi todas las
personas prevalece la desconfianza ante la infédmagie ofrecen otros consumidores,
la excepcidn la tienen los jubilados. La mayor emicacion (51%) de personas que no
confian, recae en personas que trabajan en rel@@odependencia, tienen negocio

propio y en estudiantes.

OCUPACION * INFLUENCIA DE USUARIOS EN COMPRA DE ALO JAMIENTO

Tabla 112
Relacion: Ocupacion * Influencia social compra Aloamiento

27 Influencia de usuarios en la
compra de Alojamiento
5l []e] Total
4. Ocupacion  Estudiante a5 15 50
91% 3,9% 13,0%
Con relacidn de 1583 49 202
dependencia 39,8% 128% | 526%
Con negocio propio a4 17 101
21,9% 4.4% 26,3%
Ama de casa 7 3 10
1,8% 0,68% 26%
Juhilado 1 4 5
0,3% 1,0% 1,3%
Desempleado 2 4 16
31% 1,0% 4.2%
Total 282 2 384
76,0% 24 0% 100,0%
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Figura 100. Relacién: Ocupacion * Influencia sociatompra Alojamiento

Andlisis: En relaciéna las variables Ocupacion — Influencia social empgra de

hospedaje o alojamiento, podemos apreciar que leni@ade individuos con un 76%
afirma que si influye en su proceso de compra Iai@p, comentarios, calificaciones y
fotografias de otros usuarios; el 17% de las pas@on negocio propio indican que

esta informacion no es causa importante para sa ttendecisiones de compra.



OCUPACION * VARIABLES PARASOCIAL ALOJAMIENTO

Tabla 113

Relacién: Ocupacién * Variables Parasocial Alojamiato

Ocupacion® $Variables_Parasocial_Alojamiento tabulacion cruzada

221

Variables Parasocial Alojamiento®
Calificacione Calificacione | Comentarios Comentarios

5 Positivas s Megativas Positivos MNegativos Fotografias | Ninguno Total
4 Ocupacidn  Estudiante 32 i 30 4 27 7 a0
83% 1,6% 7,8% 1,0% 7,0% 1,8% 13,0%
Conrelacion de 147 2 112 34 118 16 202
dependencia 30,3% 5 59 29,2 8.9% 07% | 42% | 526%
Connegocio propio 67 8 50 2 75 g 101
17.4% 21% 13,0% 7,3% 18,5% 21% 26,3%
Ama de casa 4 2 3 2 1 3 10
1,0% 0,5% 0,8% 0,5% 0,3% 0,8% 2,6%
Jubilado 1 1 0 0 1 4 5
0,3% 0,3% 0,0% 0,0% 0,3% 1.0% 1,3%
Desempleado 8 2 10 6 13 1 16
21% 0,5% 2,6% 1,6% 3,4% 0,3% 4,2%
Total 259 40 208 T4 238 39 384
67.4% 10,4% 534% 19,3% 61,2% 10,2% | 1000%
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Ocupacion * Variables Parasocial

Alojamiento
m Desempleado m Jubilado
B Ama de casa = Con negocio propio

M Con relacion de dependencia M Estudiante

,3%
1:9%
Ninguno 8 °1%
1 8&'2%
" 0
Fotografias 9
. . 0
Comentarios Negativos 3%
1,0% 8.5%
s o
Comentarios Positivos 87 9
T 29,2%
,87%

Calificaciones Negativas % 6

30,7%

Calificaciones Positivas 0

38,3%
8,3%

Figura 101. Relacién: Ocupacion #ariables Parasocial Alojamiento

Analisis: El primer puesto en preferencias de actividad $etigportales turisticos son
las Calificaciones Positivas, estas influyen a ufo6de los encuestados. Otra cifra
importante es el 61,2% que basa su compra en avaegmra actividades de
entretenimiento en fotografias subidas por usuguesya han adquirido estos servicios,
por ello 13 de 16 desempleados afirman que basanrspra en este factor, el 31% de
los que afirmaron esta opcion pertenece a persquoastrabajan como empleados
publicos o privados.

OCUPACION * INFLUENCIA DE USUARIOS EN COMPRA DE
ENTRETENIMIENTO

Tabla 114
Relacion: Ocupacion * Influencia social compra Entetenimiento



4, Ocupacion*30. Influencia en la compra de servicios Entretenimiento la actividad de
usuarios tabulacion cruzada

30. Influencia en la compra de
senvicios Entretenimiento la actividad
de usuarios
Sl MO Total
4 Qcupacion  Estudiante 33 17 50
8,6% 4.4% 13,0%
Con relacién de 132 70 202
dependencia 34,4% 18,2% | 52,6%
Con negocio propio 7h 26 1M
19,5% 6,8% 26,3%
Ama de casa 3 g 10
1,3% 1,3% 2,6%
Jubilado 1 4 [
0,3% 1,0% 1,3%
Desempleadao 7 ] 16
1,8% 2,3% 4.2%
Total 253 131 384
65,9% 341% 100,0%
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Figura 102. Relacion: Ocupacion * Influencia sociatompra Entretenimiento
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Analisis: Representando un 2,6% del total de encuestadosras de casa, el 50% dio
una respuesta positiva y el otro 50% negativa, esir,dles es indiferente los
comentarios, calificaciones o fotografias que catepaotros compradores en portales
web de servicios turistico. Mientras que de lasp&6sonas que actualmente estan
desempleadas, 9 indican que no es importantegiasala interaccion social en estas
paginas.



OCUPACION * VARIABLES PARASOCIAL ENTRETENIMIENTO

Tabla 115

Relacién: Ocupacién * Variables Parasocial Entreteimiento

Ocupacion*$Variables_Parasocial_Entretenimiento tabulacion cruzada

225

Variables Parasocial Entretenimiento®
Calificacione Calificacione Comentarios Comentarios
s Positivas s Megativas FPositivos Megativos Fotografias | Minguno Total
4. Ocupacidn  Estudiante 36 i 22 G 21 10 50
9,4% 1,3% 57% 1,6% 5,5% 2,6% 13,0%
Con relacion de 164 30 107 2 =al 24 202
dependencia 42,7% 7,8% 27,9% 7,3% 211% 6,3% | 52,6%
Con negocio propio 2 15 a7 2 49 ] 101
21,4% 39% 148% 55% 12,8% 2,3% 26,3%
Ama de casa i 3 2 2 3 3 10
1,3% 0,8% 0,5% 0,5% 0,8% 0,8% 2,6%
Juhilado 1 0 0 0 1 4 g
0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 1,0% 1,3%
Desempleado 10 3 G G ] 3 16
2,6% 0,8% 1,6% 1,6% 2,3% 0,8% 4,2%
Total 298 a6 184 63 164 53 384
T7.6% 14,6% 50,5% 16,4% 42 7% 13,8% 100,0%
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Ocupacion * Variables Parasocial

Entretenimiento
m Desempleado m Jubilado
® Ama de casa m Con negocio propio

B Con relacion de dependencia W Estudiante

Ninguno

Fotografias

Comentarios Negativos

Comentarios Positivos

Calificaciones Negativas

Calificaciones Positivas
2,7%

Figura 103. Relacion: Ocupacion * Variables Parasaal Entretenimiento

Analisis: Un 14% del total de los encuestados no le preotagaxperiencias de otros
usuarios, de este porcentaje, 4 de los 5 jubilaslosuestados no les interesa la
interaccion de otros usuarios. Alrededor de un #8%os encuestados prestan atencion

a comentarios y calificaciones negativas.
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4.1.2.4Lugar Familia

LUGAR DE LA FAMILIA * USO DEL SERVICIO

Tabla 116
Relacién: Lugar de la Familia * Uso del Servicio

7. Posicion ocupa en su hogar*12. Uso propio o de un tercero tabulacion cruzada

12. Uso propio o de un tercero

Propio Tercero Total
7. Posicidn ocupa en su Padre 43 3 1]
hogar 14,6% 08% | 154%
Madre 54 G 60
14,1% 1,6% 16,6%
Hijola 152 24 176
39,6% 6,3% 45 8%
Ahuelola G 0 &
1,6% 0,0% 1,6%
Esposo/a 40 a 45
10,4% 1,3% 11,7%
Solo ki) 1 38
9,6% 0,3% 9,9%
Total 345 34 384
89,8% 10,2% 100,0%
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Figura 104. Relacion: Lugar de la Familia * Uso deBervicio



228

Andlisis: Por medio de los resultados, resaltan las cifrasodgras on line de servicios
turisticos de hijos e hijas siendo un 45,8% ddltde la muestra. De estos 152 han
realizado compras para uso propio y 24 para otmsopas, este Ultimo dato
corresponde al 6,3% del total de consumidores cure dyudado a alguien mas a

comprar.

4.1.2.5Ingresos

INGRESOS * BENEFICIOS BUSCADOS

Tabla 117
Relacién: Ingresos * Beneficios Buscados

8. Ingreso neto mensual*10. Beneficios buscados portales web vs agencia de viajes o proveedor tabulacion cruzada
10. Beneficios buscados portales web vs agencia de viajes o
proveedor
La compra Encuentra
online es mejores Senvicio al
seguray ofertasy cliente es
confiabla Ahorra tiempo descuentos opartuna Total
8. Ingreso neto mensual  $340a §500 1 7 40 0 48
0,3% 16% 10,4% 0,0% 12,5%
$501 a §1.500 17 68 a5 ] 1749
44% 17.7% 221% 23% 46,6%
$1.501 a $3.500 7 49 32 g 93
1,8% 12,8% 8,3% 1,3% 24 2%
$3.501 a$10.000 6 21 21 3 a1
1,6% 5.5% 5,5% 0,8% 13,3%
Mas de $10.000 0 9 4 0 13
0,0% 2,3% 1,0% 0,0% 3,4%
Total 31 154 182 17 384
8.1% 40,1% 47,4% 14% 100,0%
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Figura 105. Relacion: Ingresos * Beneficios Buscado

Analisis: A 79 personas que tienen ingresos mayores a $hlS@hlizar este tipo de
compras on line prefieren ahorrar tiempo en congi@maa realizarlo en una agencia de
viajes, mientras que 125 consumidores con ingrée@®340 a $1.500 determinan que el

principal beneficio encontrado es obtener mejorempciones y descuentos.
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INGRESOS * CONFIANZA INFORMACION OTROS USUARIOS

Tabla 118
Relacion: Ingresos * Confianza en informacion de obs usuarios
26. Confianza en informacian
de otros usuarios
Sl MO Total
8. Ingreso neto mensual  $340 a3 $500 20 28 48
52% 7,3% 12,5%
$501 a §1.500 81 93 179
21,1% 255% 46,6%
$1.501 a $3.500 47 46 a3
12,2% 12,0% 24 2%
$3.501 a$10.000 20 31 51
52% 81% 133%
Mas de $10.000 ] 13 13
0,0% 3,4% 3,4%
Total 168 216 384
438% 56,3% 100,0%
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Andlisis: En base a los resultados, se concluye que el gtapmersona con ingresos
mayores de $10.000 no confia en la informacionagumeparten usuarios de portales de
reserva y compra en linea de servicios. El Unicpg@recondémico que demuestra mayor

confianza son los que tienen ingresos de $1.5@L50S.

INGRESOS * INFLUENCIA DE USUARIOS ALOJAMIENTO

Tabla 119
Relacion: Ingresos * Influencia social compra Alojaniento

8. Ingreso neto mensual*27. Influencia de usuarios en la compra de Alojamiento
tabulacion cruzada

27. Influencia de usuarios enla
compra de Alojamiento
5l MO Total
8. Ingreso neto mensual  $340 a §500 33 15 43
5,6% 3,9% 12,5%
$501 a $1.500 141 38 178
36,7% §9% 46,6%
$1.501 a $3.500 67 2 93
17,4% 6,8% 24 2%
$3.501 a $10.000 39 2 51
10,2% 3,1% 13,3%
Mas de $10.000 2 1 13
31% 0,3% 3,4%
Total 202 2 384
76,0% 24.0% 100,0%
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Figura 107. Relacién: Ingresos * Influencia sociatompra Alojamiento

Andlisis: De acuerdo a los resultados, existe un 36,7% deolasumidores que afirman
la influencia de la interaccibn de otros usuaribsmamento de adquirir servicios
turisticos por paginas o portales de reserva ezmlique tienen ingresos de $501 a
$1.500. Con relacion las personas con ingresos masyte $10.000 vemos que solo una
de 13 encuestados determina que no es influyentéolanacion de otros usuarios para

realizar compras o reservas de hospedaje.
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INGRESOS * INFLUENCIA DE USUARIOS EN COMPRA DE ENTR ETENIMIENTO

Tabla 120
Relacion: Ingresos * Influencia social compra Entréenimiento

8. Ingreso neto mensual*30. Influencia en la compra de servicios Entretenimiento la
actividad de usuarios tabulacion cruzada

30, Influencia en la compra de
senvicios Entretenimiento 1a
actividad de usuarios

Sl MO Total
8. Ingreso neto mensual  $340 3 §500 29 19 48
7.6% 4 9% 12,5%
$501 a $1.500 123 56 1749
32,0% 14 6% 46,6%
§1.601 a§3.500 59 34 93
15 4% B,9% 24 2%
$3.501 a $10.000 30 2 a1
7.8% 5.5% 13,3%
Mas de $10.000 2 1 13
31% 0,3% 3,4%
Total 253 131 384
65 0% 341% 100,0%




234

Grafico de barras

30. Influencia en
la compra de
senvicios
Entretenimiento
la actividad de
Lsuarnos

M=
Erno

1204

100

30

60

Recuento

$340a $300 F301 a$1.500 §1.501 a $3.501a Mas de $10.000
F3.500 $10.000

8. Ingreso neto mensual

Figura 108. Relacién: Ingresos * Influencia sociatompra Entretenimiento

Analisis: Un gran nimero de lgmersonas encuestadas afirma si influye en su dadssi
interaccion de otros usuarios al momento de compeserva de entradas a eventos de
diversion. De esta cifra, el porcentaje mayor, 0%4proximadamente, se concentra en

las personas que perciben ingresos de $340 a $1.500

4.2 Informe de Resultados Final

La “Investigacion sobre comportamiento de los caridores del Distrito
Metropolitano de Quito en portales de compra yrk@sen linea de servicios turisticos”
se desarroll6 a través de una investigacion deadescde tipo exploratoria, descriptiva,
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con muestreo probabilistico aleatorio estratificald® recopilacion de los datos se la
llevo a cabo entre del 1 al 8 de enero del afio .281@ontinuacion se presentan los

resultados obtenidos del andlisis correspondiente.

4.2.1 Hallazgos de los objetivos planteados
Objetivo General: Analizar el comportamiento del consumidor del Distr
Metropolitano de Quito; frente a la utilizacion yssmotivos de compra en portales de

compra o reserva en linea del Sector Turistico.



Tabla 121

Hallazgos de la investigacion descriptiva

OBJETIVO ESPECIFICO

1. Establecer el perfil del consumic
del Distrito Metropolitano de Quito,
relacionado a reserva en linea en
portales web de servicios turisticos
como alojamiento, tickets aéreos y
servicios de entretenimiento

VARIABLE GENERICA

Variables Demogréfic
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HALLAZGOS

La muestra es homogénea en género con una variagod%, tien:
mayor concentracion en edades de 18 a 40
presenta un 79% de personas econOmicamente aalivdes cuale
96% tienen un nivel de estudios de educacion superi

Aproximadamente el 54% proviene de hogares por hagta 3
miembros y un 43% proviene de hogares de hastasénas. Son €
46% hijos o hijas y un 31% padres o madres y secesurarn
mayormente en el segmento C con un peso del 59cbingreso
desde $340 a $1.500.

afnos,

=]

2. Determinar gustos y preferenc
de los consumidores actuales de pagi
web de servicios como hospedaje o
alojamiento, tickets aéreos y serviciog
entretenimiento del sector turistico

Gustos y Preferenci

El 100% de casos son usuarios de pes de servicios turisticos
linea del DMQ, que han realizado compras en lireastios servicig
en menos de un afo (84%) y que usualmente com@afoitickety
aéreos, 64,6% reserva de hoteles y 33,1% entraglantos.

Estos usuarios buscan como beneficios de este caralmejo

propuesta de precio y promociones con el 47% y Q¥ 4horrar

tiempo en su compra. Son usuarios que mayormemiezae ung
compra racional con 69% de los casos y compran @8%s vece
para si mismos realizando compras tanto nacionad@so en e
extranjero usando tarjetas de crédito propias (80%)

Usualmente utilizan la pagina web Despegar.com [58¥%a compr
de tickets aéreos o la pagina de la aerolinea (56p@ra reserva d
hoteles Booking (38%). Invierten en las compraset®icios turistico
mas del 60% de los casos un consumo mayor a $500.

[72)

|

U)(D)-U
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3. Delimitar las variables m¢
relevantes dentro del proceso de com
o reserva en sitios web de servicios
turisticos como hospedaje o alojamier
tickets o boletos aéreos y eventos de
recreacion

pra

nto,

Proceso de Comf

La principal motivacion para realizar compras amedi de servicig
turisticos, indica en 68% que se concentra en waoversion. Los
medios de comunicacion por los cuales adquierearrnimEcion sobr
alternativas de paginas son Internet (98%) y tsiéni(35,2%).

Para reservas o compras de servicio de Alojamigntdospedaje
afirman que las promociones son el primer atritmatorado (44%)

en segundo lugar el precio (36%) Para reservas mopres de
transporte aéreo, o tickets, afirman que el presie@l primer atributp

valorado (36%) y en segundo lugar las promocioraentas (32%).

Para entretenimiento el 36% valora los descuents segundo lugar

la variedad de opciones de compra con un 45%.

En la etapa de decision de compra, las principafescas (
plataformas destacadas fueron Booking con un 38%agdo con ur
21% y Hoteles.com con un 21% los tres muy cercayaogue las tre
plataformas tienen servicios similares.

Para tickets aéreos tienen una concentracion @3para la pagin
de la aerolinea, seguido de con un 31% por despegarlo cual hac

sentido ya que para este servicio la variable m@gmitante es ¢

precio.

Al momento de realizar su compra o reserva de idatiles de

entretenimiento, 57% se inclinan por la pagina adigsor mientra
que la otra opcién que es Despegar.com cuenta nod3@o dg
aceptacion

En su dltima experiencia de compra estuvieronfeaties57%, y mu
satisfecho 31%.

1%

()

(AN

h)

["2)
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4. Determinar los factorede
interaccion social que influyen en la
decision de compra en paginas web para
reserva o compra de servicios turisticos
como hospedaje o alojamiento, tickets o
boletos aéreos y eventos de recreacign o
entretenimiento

Nivel de confianz
Interaccion con usuarios

La variable confianza, en relacién a la informacire perciben Ig
usuarios presenta opiniones homogéneas, aunque ermayoria n(
confia en la informacién de puntuacién y comengarie otros
usuarios dentro de la plataforma con un 56%, di@oen un 43%.

Gracias a las plataformas de bulsqueda de sitioistitos de
Alojamiento, la influencia social es alta, con @/ de casos.

Las variables parasociales que influyen en el cotapoento de
compra en hospedaje o alojamiento son los comertgrositivoy
(53,39%), calificaciones positivas (67,45%) y fotftas (61,20%).

Las actividades postcompra en estos portales wetf9% no realizah
ninguna interaccién, mientras que un 42% afirma puetdan a
servicio, un 24% deja comentarios 0 sugiere eligerva otrog
usuarios y tan solo un 10% sube fotos de su expea.

La influencia de actividad social de otros usuarws compra de
servicios de entretenimiento con 66% de los casoma que s
persuade su compra la experiencia de otros usu&lid@1% piensa
gue no es influyente en su compra la opinién o Bepeia de otro
usuarios del servicio que va a adquirir.

-

U7

Las calificaciones positivas (77,6%), comentariositpvos (50,52%)
fotografias (42,71%) influyen altamente en la camge servicios d
entretenimiento.

Después de usar el servicio de entretenimientopmjportamiento €
calificacion o puntuaciéon (42,97%) y ninguno (484).

1]

%)
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4.2.2 Hallazgos de las hipétesis planteadas

Hipotesis general

El comportamiento del consumidor en plataformasederva en linea dentro del Sector
Turistico se ve influenciado principalmente porifgeraccion social y ademas estos
consumidores cuentan con acceso a tarjetas detccr@dra poder realizar las
transacciones.

Hipétesis especificas

H1. A mayor edad de los consumidores en paginasa®pra en linea menor e

la interaccién postcompra con otros usuarios.

Para la comprobacion de la hipotesis utilizamosc@kulo de la prueba
estadistica de Chi-Cuadrado de Pearson para naedilacion de dos variables distintas,
Edad e Interaccién Parasocial Postcompra, que tencaso dos variables nominales.
Cabe aclarar que el estudio de investigacion abars@rvicios turisticos, es decir,
analizaremos la relacibn con el servicio de alogemw y después con el de
entretenimiento. Ademas, la compra on line en pestede tickets o boletos aéreos no
permite la interaccion de otros usuarios por lo goda sido tomada en cuenta para la
investigacion y por ende para el analisis reladioRar tratarse de preguntas con
respuestas multiples, es necesario realizar usendé relacion de la variable Edad con
cada una de las opciones de contestacion, parstalenanera identificar los datos mas

relevantes.

A continuacion se formulan las hip6tesis para coarpa relacion entre Edad e

Interaccion de otros usuarios en la compra dedesvile Alojamiento:
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Edad * Interaccidn Parasocial Postcompra AlojansientCalificar el Servicio, hacer

comentarios vy subir Fotografias

Tabla 122Relacion: Edad * Interaccién Parasocial Postcompra&lojamiento — Califica el
Servicio, hace comentarios y sube fotos

PRUEBA DE
ACTIVIDAD PEARSON (CHI2)
Calificar el servicio 0,079
Dejar comentarios 0,395
Subir fotografias 0,764

Se evidencia que no hay relacién significativaetdredad de los consumidores
encuestados y la interaccion parasocial postcordpraervicios de alojamiento con
respecto a la calificacion del servicio, realizamentarios o0 sugerencias y compartir
fotografias de su experiencia, es decir, la edadsnan determinante para realizar estas
actividades de interaccion social después de habberspedado en algun hotel, villa,
departamento etc., ya que como lo indica la terideatet total de la muestra 49%, existe
una clara inclinacion de todos los rangos de edadoarealizar interacciones
parasociales. Tanto los consumidores adultos camgdvenes demuestran su poco
interés para compartir sus opiniones después der hefado el servicio de hospedaje

dentro o fuera del pais.
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Edad * Interaccidn Parasocial Postcompra AlojansieniNinguno

Ho: No hay relacion significativa entre Edad e lat@ion Parasocial Postcompra

Alojamiento — Ninguno

H1: Si hay relacion significativa entre Edad e Interén Parasocial Postcompra

Alojamiento — Ninguno

Tabla 123
Relacién: Edad * Interaccion Parasocial Postcompra@lojamiento — Ninguno

Tabla cruzada

Recuento
Minguno
Sl MO Total
3.Edad 183 25afos a9 a7 86
26 a 33 afios a4 73 127
34 3 40 afios a4 50 104
41 a 50 afios 2 18 43
51 en adelante 17 ) 2
Total 189 185 384
Tabla 124

Prueba Chi Cuadrado: Edad * Interaccion ParasocialPostcompra Alojamiento — Ninguno

Pruebas de chi -cuadrado

Sig. asintética

Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 17,4972 4 ,002
Razén de verosimilitud 17,667 4 ,001
Asociacion lineal por lineal 6,090 1 ,014

N de casos validos 384
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Figura 109. Relacion: Edad * Interaccion ParasociaPostcompra Alojamiento — Ninguno

Se acepta Hporque el grado de significancia es menor que: @@5acuerdo a
los resultados se acepta la correspondencia eddeyeel no realizar interaccion social
en portales de compra y reserva en linea de sesvitd hospedaje. Es decir, la opcién
de no realizar ninguna actividad después de hdlilemado estos servicios puede ser

asociada a el rango de edad que tengan los cons@sid
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Edad * Interaccidon Parasocial Postcompra Entretieniim — Calificar el Servicio, hacer

comentarios vy subir Fotografias

Tabla 125Relacion: Edad * Interaccién Parasocial Postcompr&ntretenimiento — Califica
el Servicio, hace comentarios y sube fotos

PRUEBA DE
HETHIDAD PEARSON (CHI5)
Calificar el servicio 0,062
Dejar comentarios 0,433
Subir fotografias 0,634

De acuerdo a los resultados de los andlisis deidele&ntre la variable Edad y
calificacion del servicio, dejar comentarios y camtp fotografias, determina que no
hay relacion significativa. Por lo tanto el factter edad de los encuestados constituye un
factor poco relevante para que se de interaccitialsen portables web de servicios de

entretenimiento o diversion.

Edad * Interaccion Parasocial Postcompra Entretiemiim — Ninguno

Ho: No hay relacion significativa entre Edad e lat@ion Parasocial Postcompra

Entretenimiento — Ninguno

Hi: Si hay relacion significativa entre Edad e Interén Parasocial Postcompra

Entretenimiento — Ninguno



Tabla 126

Relacién: Edad * Interaccion Parasocial Postcompr&ntretenimiento — Ninguno

Minguno

Sl MO Total
3.Edad 18a25afios Recuento 30 56 86
% del total 7.8% 14,6% 22,4%
26 3 33 afios Recuento 56 71 127
% del total 14, 6% 18,5% 331%
34 3 40 afios Recuento a1 53 104
% del total 13,3% 13,8% 27T1%
41 a 50 afios Recuento 2 17 43
% del total 6,8% 4.4% 11,2%

51 en adelante  Recuento 14 10 2
% del total 36% 2,6% 6,3%
Total Fecuento 177 207 384
% del total 46,1% 539% 100,0%

Tabla 127

Prueba Chi Cuadrado: Edad * Interaccion ParasocialPostcompra Entretenimiento —

Ninguno

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 9,9382 ,041
Razoén de verosimilitud 10,020 ,040
Asociacion lineal por lineal 9,262 ,002
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 11,06.
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Figura 110. Relacion: Edad * Interaccion ParasociaPostcompra Entretenimiento — Ninguno

Se acepta Hdebido a que el grado de significancia es 0,045k ynenor que
0.05: De acuerdo a los resultados rechazamos latésiis Nula (i y se acepta la
hipotesis Alternativa (I, es decir, la variable edad se relaciona sigatifamente con
la no realizar interaccion social en portales dam@ y reserva en linea de servicios de
entretenimiento.
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H2. Los usuarios de portales de servicios turisigmefieren comprar en linea

para obtener mejores promociones y descuentos &ci@n a una agencia de

WEIES

La comprobacién de esta hipétesis estd basada anaéikis univariado con
respecto a la frecuencia en opiniones de los uwsiuai preguntarles cudal seria el
beneficio buscado al realiza su compra de alojamietickets aéreos, transporte y
entretenimiento por medio de portales web y norenagencia de viajes o directamente
con el proveedor, los resultados se pueden apmtiar siguiente tabla:

Tabla 128
Comprobacién Hipotesis 2 - Frecuencia Variable Berfigios Buscados

Frecuencia Porcentaje

La compra online es segura y confiable 31 8,1%
Ahorra tiempo 154 40,1%
Encuentra mejores ofertas y descuentos 182 47 ,4%
Servicio al cliente es oportuno 17 4,4%
Total 384 100%

Por lo que se puede apreciar que el 47,4% de logestados afirman que la
principal razén por la cual realizan compras o lite servicios de turismo y no por
medio de una agencia o medio tradicional, es qumuesitra mejores ofertas y

descuentos en paginas web.

Por otro lado, se cree necesario indagar en laiéelaue tienen estos beneficios
con las principales caracteristicas de nuestraqmibbjetivo, por lo que a continuacién
se realiza el calculo de la prueba estadisticatdeCGadrado de Pearson de la relacién

entre las variables género, edad y ocupacién cearlable Beneficios buscados.



Género * Beneficios buscados

Ho: No hay relacion significativa entre Género y 8#ios buscados

Hi: Si hay relacion significativa entre Género y Hemes buscados
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Tabla 129
Relacion: Género y Beneficios buscados
10. Beneficios huscados portales weh vs agencia de viajes o
proveedor
Lacompra Encuentra
online es MEejores Servicio al
seqguray ofertas y cliente es
confiable Aharra tiempo descuentos oportuno Total
2.Género  Masculino  Recuento 24 a8 L 7 204
% del total 6,3% 22.9% 221% 1,8% 63,1%
Femenino  Recuento 7 B6 g7 10 180
% del total 1,8% 17,2% 253% 2,6% 46,9%
Total Recuento ki 154 182 17 384
% del total 8,1% 401% 47 4% 4.4% 100,0%

Tabla 130
Prueba Chi Cuadrado: Género y Beneficios buscados

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl 2 caras)

Chi-cuadrado de o a
Pearson 12,334 3 00a
Razdn de verosimilitud 12,834 3 008
Asociacidn lineal por
lineal 11,314 1 om
M de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 7,97,
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Figura 111. Relacién: Género y Beneficios buscados

El resultado es significativo, es decir, rechazataoslipotesis Nula (b de
independencia y por lo tanto concluimos que ambasables estudiadas son
dependientes, es decir, existe una relacion elil® eonsecuentemente, existe menos
de un 5% de probabilidad de que la hipotesis redacgerta en nuestra poblacion. Por lo
tanto, la variable género se relaciona signifieatiente con los beneficios que los

consumidores buscan al realizar sus compras engsgieb turisticas.

Al relacionar las variables se puede observar gselincipales beneficios de compra,
son el buscar una mejor propuesta de precio y primmes con un 48% de aceptacion
de los encuestados y en segundo lugar, un 40%aafjra desean ahorrar tiempo en su
compra. Los consumidores masculinos en primer lbgacan generar un ahorro de
tiempo en la compra (23%) y en cantidades casilai@s esta el encontrar una mejor

propuesta comercial con promociones y descuent®%)(2Por otro lado, el género
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femenino determina que en su mayoria (25%) afirqae encontrardn mejores
promociones y ofertas por medio de las paginas avpbrtales que en una agencia de

viajes.

Edad * Beneficios buscados

Ho: No hay relacion significativa entre Edad y Bécies buscados

Hi: Si hay relacion significativa entre Edad y Becies buscados

Tabla 131
Relacién: Edad y Beneficios buscados

10. Beneficios buscados portales web vs agencia de viajes o
proveedaor
La compra Encuentra
online es mejores Searvicio al
seguray ofertasy clients es
confiable Ahorra tiempo descuentos oportuno Total
3. Edad 18 a25afios Recuento 3 16 G4 3 26
% del total 0,8% 42% 16,7% 0,8% 22,4%
26 a 33 afios Recuento 10 57 53 7 127
% del total 2,6% 14.8% 13,8% 1,8% 331%
34 3 40 afios Recuento 13 41 43 2 104
% del total 3,4% 10,7% 12,5% 0,5% 27 1%
41 a 50 afios Recuento 5 25 11 2 43
% del total 1,3% 6,5% 2,9% 0,5% 11,2%
51 en adelante Recuento 0 15 i 3 2
% del total 0,0% 3,9% 1,6% 0,8% 6,3%
Total Fecuento 3 154 182 17 384
% del total 8,1% 40,1% 47 4% 4.4% 100,0%
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Tabla 132
Prueba Chi Cuadrado: Edad y Beneficios buscados

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Walor gl (2 caras)

Chi-cuadrado de a
Pearson 51,037 12 Jooo
Razdn de verosimilitud 53,408 12 ,0oa
Asociacidn lineal por
lineal 12,945 1 000
M de casos validos 3a4

a. 6 casillas (30,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 1,06
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Figura 112. Relacion: Edad y Beneficios buscados

Los resultados determinan quee acepta K debido a que el grado de
significancia es 0,000 y es menor que 0%i&.embargo, el programa SPSS avisa sobre
la proporcidn de casillas que presentan valoresradps inferiores a 5. Si la proporcion
supera al 20% de las celdas, el estadistico Chirada no cumple los requisitos

necesarios para poder interpretarlo sin problefasste analisis el 30% de las casillas
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presentan valores inferiores a 5, en cuyo casotéapretacion de su valor no merece

confianza.

Por otro lado, el cruce de las variables determjuma las promociones y ofertas tienen
mayoria de aceptacion con un 48% y se concentpersonas de 18 a 25 afios, seguido
de consumidores de 26 a 33. La atencion al cliestesl factor diferenciador con

respecto a canales tradicionales de compra queaureditimo lugar de preferencia.

Ocupacion * Beneficios buscados

Ho: No hay relacion significativa entre OcupacioBegneficios buscados

H1: Si hay relacion significativa entre OcupaciongnBficios buscados

Tabla 133
Relacién: Ocupacién y Beneficios buscados

10. Beneficios huscados portales web vs agencia de viajes o
proveedor
La compra Encuentra
online es mejores Servicio al
seqguray ofertas y cliente es
confiable Aharra tiempo descuentos oportuno Total
4 Ocupacién  Estudiante Recuento 1 i} 42 2 50
% del total 0,3% 1,3% 10,9% 0,5% 13,0%
Con relacidn de Recuento 27 93 71 11 202
dependencia % del total 7.0% 24.2% 18,5% 29% | 52,6%
Con negocio propio Recuento 0 a0 a1 0 101
% del total 0,0% 13,0% 13,3% 0,0% 26,3%
Ama de casa Recuento 0 1 [} 3 10
% del total 0,0% 0,3% 1,6% 0,8% 2,6%
Jubilado Recuento 0 3 1 1 a
% del total 0,0% 0,8% 0,3% 0,3% 1,3%
Desempleado Recuento 3 2 11 0 16
% del total 0,5% 0,5% 2,8% 0,0% 42%
Total Recuento 31 154 182 17 354
% del total 8,1% 40,1% 47 4% 4,4% 100,0%




Tabla 134

Prueba Chi Cuadrado: Ocupacién y Beneficios buscado

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (2 caras)

Chi-cuadrado de a
Pearson 88 5495 15 ,ooo
Razdn de verosimilitud 97,327 14 000
Asociacidn lineal por
lineal oov 1 B3z
M de casos validos 384

a. 13 casillas (54,2%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 22,
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Figura 113. Relacion: Ocupacion y Beneficios buscad

De acuerdo al analisis de los datos se determinaiachipotesis alternativa H
es aceptada debido a que el grado de significaaside 0,000 y es menor que 0.5

embargo, al igual que la prueba anterior, el soBwans indica que el 54,2% de las
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casillas presentan valores inferiores a 5, poolwsiguiente el estadistico Chi-cuadrado

no cumple los requisitos necesarios y la interpiétade su valor no es confiable.

Podemos afiadir que la ocupacion de las personasogi@man la muestra, esta
divida por los estudiantes que muestran properdgétompra on line por promociones.
En cuanto a la opcién de ahorro de tiempo existe4% de consumidores que trabajan

en relacion de dependencia que lo afirman.

H3. La eleccién de compra del consumidor esta imfhciada por las valoraciones

de otros usuarios del servicio a adquirirse dentte las plataformas de compra ¢

reserva en linea

La influencia de actividad social de otros usuaeoscompra de servicios de
entretenimiento arrojo la siguiente informacion:690 de los casos afirma que si puede
persuadir su compra la experiencia compartida iaes afsuarios como se puede apreciar
en la tabla 114. Las calificaciones positivas (%a),&hfluyen altamente en la compra de
servicios de entretenimiento. Es decir el compramtesta atencién a la interaccion de

otros usuarios y considera las opiniones del pdia tomar decisiones.

INFLUENCIA DE INTERACCION SOCIAL

MSI ENO

Alojamiento Entretenimiento

Figura 114. Relacién: Lugar de la Familia * Uso deServicio
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Se establece similar comportamiento para hombresjgres, en donde afirman
gue influencia su compra las calificaciones pea#ticon un 77% del total, que lo

constituye el 40% de hombres y 37% de mujeres.

Los resultados de la investigacion demuestran gisteeuna tendencia homogénea y
concentrada en cuanto al “si influye” en la decisite compra a los consumidores de
paginas web de servicios de alojamiento de 18 afs. Mientras que para los
consumidores de 51 afos en adelante se obsendeais&n dividida, con 13 personas
gue afirman que si influye y 11 que dicen que ridoal de entrevistados que no les

influye la interaccion de otros usuarios no supt&Po del total de la muestra.

Sin embargo, con relacion las personas con ingmesgeres de $10.000 vemos
gue solo una de 13 encuestados determina que influsgnte la informacién de otros

usuarios para realizar compras o reservas de hagped
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1Conclusiones

La investigacion se realizo a 384 consumidoresuanigs de portales de reserva y
compra en linea de servicios de turismo como aiejaim, compra de tickets
aéreos, boletos para eventos y actividades detemitreento. Tras el analisis
realizado, el perfil del consumidor esta determinpdr hombres y mujeres de 18
a 40 afos, econdmicamente activos, con un nivekestadios de educacion
superior, que pertenecen a hogares con 1 y hast@rBbros. Son hijos, hijas o
padres, madres y se concentran mayormente enraéloesbcioecondémico C con
ingresos desde $340 a $1.500.

Los usuarios de portales de servicios turisticodimer, tanto hombres como
mujeres del Distrito Metropolitano de Quito, haalizado compras de servicios
turisticos en linea en un periodo menor a un afoalmente compran tickets
aéreos, reserva de hoteles y entradas a evergagntpreferencia para tickets
aéreos a la pagina de su aerolinea y como segyuidnoDespegar.com; esta
eleccién se da gracias a la tendencia de proma&iadas aerolineas y las ofertas
gue publica despegar.com.

Gracias a la frecuencia de compra de serviciostitws en linea por parte de la
muestra, la investigacion arroja datos certerogjuglos consumidores recuerdan
su proceso de compra, siendo asi que se pudo fidentque la mayoria de
consumidores tiene la necesidad de realizar sugresmpor motivos de ocio o
diversion lo que nos muestra el potencial de sewide turismo frente a esta
tendencia.

Los medios de comunicacion por los cuales adquigrfeEmmacion sobre estas
alternativas son Internet y television. Al ser ama de compra en linea, no nos
extrafia que la mayor fuente de conocimiento proaafel internet/redes sociales
(97%) y exista duplicidad con un canal offline, degir, se produce interaccion
entre las dos para estrategias comunicacionalesl €926 de los casos se da una

compra racional, es decir, las personas buscamiafién y la analizan antes de
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decidir adquirir cualquier servicio. Y es cohereatla propuesta de este canal ya
gue ademas de ofrecer una mejor relacion precrec®fmayor informacion y
variedad de opciones para que el usuario puedaaeaha compra acertada.

Para reservas o compras de servicio de Alojamignittospedaje, los usuarios
valoran las promociones, ofertas, descuentos yaspdtener un precio adecuado
y competitivo. Esto hace sentido, ya que estaxeompras racionales en donde el
usuario cuenta con mayor informacion para tomatesision. En los servicios de
transporte aéreo, o tickets, afirman que el presi@l primer atributo valorado y
en segundo lugar las promociones u ofertas, yanguehas veces el usuario
depender& del tiempo de espera que tenga para Iposiear opciones flexibles o
inflexibles y esto tendra repercusion sobre el iprdmal de adquisicion del
servicio. Para la compra de boletos o entradapectgulos los usuarios califican
en primer lugar a descuentos y seguido de la \aediel@ opciones de compra, lo
cual nos refleja que el usuario va a dar prioridatipo de servicio y se generaria
impulso de compra si lo encuentra con un descuento.

Las principales marcas o plataformas que usanrpaliaar compras o reservas de
hospedaje son Booking, Trivago y Hoteles.com; fiakets aéreos usan la pagina
de la aerolinea o Despegar.com. En la reserva @reoan linea de servicios de
entretenimiento, la preferencia tanto en hombresocen mujeres es la pagina de
Tripadvisor, se debe a que por el giro de negoeiesda plataforma es usual que
los sitios turisticos sean certificados con selloipddvisor a nivel de
recomendacion y buena calificacion por otros ussari

Los consumidores del DMQ califican a su ultima eigeia de compra de la
siguiente manera: cerca del 88% de los casos eatéfiechos lo cual nos indica
gue confian en el canal y es posible que lo vuedvatilizar para futuras compras,
ademas la confianza en la informacién de otrosrigsiasta creciendo, ya que al
ser un canal relativamente nuevo va ganando caafian funcion del uso que se
le estd dando a este canal, pero si vemos inflaeyodial en el proceso de compra,
aun con baja interaccién post compra en estoslesneeb, ya que usualmente lo
contenidos de su experiencia se publican en remgsleas mas no sobre la misma
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plataforma de reserva o compra, solo en algunasgamtian al servicio o dejan
un comentario en el portal de reserva.

En los rubros de compra o reserva de hospedajérgtemmiento, las variables
parasociales que influyen a los usuarios del DM@ |le® comentarios positivos,
calificaciones positivas y fotografias. Vemos gaeirfluencia positiva es mas
fuerte que la negativa debido al animo con el queesliza la compra que esta
asociada al ocio junto a la idealizacién de conocenuevo destino, en donde el
usuario puede contar con informacién para tomamugjar decision.

Los resultados confirman la primera hipoétesisnaimdo que a mayor edad de los
usuarios en portales web, disminuye la interacqgi@stcompra en servicios
turisticos, esto se da ya que muchas veces lasrasmp las realizan ellos sino
por medio de un tercero, siendo ellos quienes sefioeen del servicio turistico.

Se concluye que la segunda hipoétesis que se plpatacel estudio es aceptada, ya
gue se afirma que los usuarios de portales decgmsviuristicos del DMQ
prefieren comprar en linea para obtener mejorem@enes y descuentos en
relacion a una agencia de viajes. El 47,4% de lestna manifiesta que las ofertas
on line son mejores que las que brindan las agem&aviaje o directamente con
los proveedores de alojamiento, venta de boletoaviin y de entretenimiento.
Como sustento a esta informacion, se determinaegiste una relacion entre el
género los usuarios y los beneficios que buscandsiel género femenino el que
determina una mayoria de opinion.

Se determina que la influencia de otros usuarida enompra o reserva en hoteles,
hostales, departamentos, villas, etc. represent&%|, mientras que en servicios
de entretenimiento y diversion se ha determinado66%, de los cuales los
hombres son los que sienten mayor influencia antateraccion social on line.
Las puntuaciones que realizan otros usuarios fugpt@dn namero en cuanto a
influencia de su compra, siendo las calificaciopesitivas mas importantes que

las negativas. Por lo tanto, la cuarta hipétesecspta.
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5.2Recomendaciones

Reforzar el turismo nacional por medio de camp@@iédicitarias a nivel mundial,
apoyando con actividades de marketing estratégiopeyativo en cada negocio.
Para ello es necesario que las entidades pertmyasdmo Gobierno, Municipio 0
la Camara de Comercio de Quito proporcione de ememento especifico en
Comercio Electronico. Al compartir los beneficiog@to y largo plazo que esto
implica estamos seguros muchos negocios optarianirpplementarlo y se
impulsaria el uso de estos canales.

Socializar a los negocios como hoteles, hostalesstaurantes la importancia de
tener presencia en este tipo de portales de coygaserva por internet del sector
del turismo. Se debe potenciar el uso de plataferdeae-commerce para varios
servicios dada la creciente tendencia de uso éecasal por parte de usuarios, se
debe brindar la infraestructura de seguridad neeepara que el usuario genere
mayor confianza sobre estos sitios y se consobd®ain canal de compras.

De acuerdo a los datos arrojados en la investigadas usuarios del DMQ
reflejan una tendencia de poco interés hacia detids de interaccion
postcompra, es decir, el usuario no siente la rdE@sde comunicar su
experiencia de compra en el portal, ya que estosfreze un mecanismo de
control del servicio y tampoco beneficia a la doddiad que tienen los usuarios
con la interaccién de otros. En consecuencia, amenda que los portales web
en donde se realizan reservas y compras de serdeidurismo den seguimiento
al finalizar el consumo, tomando en cuenta queesalac el ciclo de compra, la
retroalimentacion se convierte en informacion @u@ara las decisiones de
nuevos usuarios. Para cumplir con lo expuesto skeigalesarrollar tacticas de
compensacién por puntuacién, como por ejemplo ewgasb del servicio de
alojamiento aprovechar el momento del check outa padicar al cliente lo
importante que seria contar con su opinion pagroeth determinados sitios web.
Por tanto, se plantea como nueva linea de investigael realizar un estudio a

profundidad para determinar el grado en que la ueuh positiva en las
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valoraciones en sitios web puede relacionarse ammorees de mejora en el

servicio.
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