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RESUMEN

La llegada de los metabuscadores o comparadores de ofertas al mercado turistico ha
supuesto una nueva forma de planear y reservar los alojamientos en el que un usuario
desea pasar sus vacaciones. Esta llegada se ha producido de la mano del desarrollo tanto

de Internet como del comercio electrdonico.

En la presente investigacidn se realiza un andlisis del tipo de viajero que usa un
comparador y, sobre cuiles son las motivaciones que le llevan a utilizarlo. Ademas, se
definen una serie de hipotesis a contrastar sobre la forma en la que estos comparadores
son usados. Asi se pretende esclarecer el auge de estas plataformas y, enfrentarlas con el
resto de medio de reserva existentes actualmente en Internet, como son las poderosas

OTAS o las agencias de viajes online.
PALABRAS CLAVE

Comparador de ofertas, metabuscadores, turismo, alojamientos turisticos, Internet, medio

online, hotel, viajes.
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1. INTRODUCCION

La comercializacion de alojamientos y transportes turisticos se adapté rapidamente a la
llegada del comercio electronico. El buen recibimiento de los consumidores provoco que
empezaran a contratar sus paquetes de viajes a través de Internet. Independientemente de
la creacion de agencias de viajes online, se fueron incorporando nuevos modelos de
negocio para la venta de servicios turisticos, entre los que se quiere destacar los
comparadores de ofertas. Hoy en dia el consumidor estd mucho mds informado y, se ha
vuelto mds inconformista, por lo que se estima que mds de 11 millones de personas

utilizan los comparadores de precios antes de tomar una decision de compra.

El uso de Internet como gran medio para reserva de alojamientos es una realidad y, ha
dejado a un lado los medios convencionales como las agencias de viajes fisicas. Esto es
decisivo para entender ¢l ascenso de los comparadores de alojamientos, y da pic para

poder definir sus funciones y, diferenciarlos del resto de webs de reservas.

Cuando se habla de comparadores se tiende a pensar en su uso por parte de los usuarios
que les dan mas importancia a los precios, ya que este indicador es el mas destacado
cuando se va a tomar una decisién de compra. Pero poco a poco, otras funciones de los
comparadores se han vuelto todo un gran reclamo, como las opiniones de terceros, que se
han convertido en un elemento decisivo a tener en cuenta antes de elegir el hotel en el que

alojarse.

Por otro lado, cabria definir los comparadores con mds relevancia dentro de Espaiia,
teniendo en cuenta cudles de ellos son los mds utilizados o los que mds funciones han ido
afiladiendo durante estos tltimos afios. Entre los mds destacados encontramos a Trivago,
TripAdvisor, Momondo o el metabuscador de Google. Cada uno de ellos tiene sus propias
virtudes, lo que les sitia como los comparadores de referencia dentro del territorio

nacional.

Pero la importancia de esta investigacion recae en esclarecer el impacto de los
comparadores de alojamientos y, determinar su uso por parte de los viajeros. Para ello, se
enumeran una serie de objetivos e hipotesis con los que se pretende explicar el
comportamiento y el perfil del usuario de un comparador. Posteriormente, se analizan los
resultados obtenidos mediante una encuesta, realizada a través de Internet con un
muestreo de conveniencia. Por tltimo, se aportardan las conclusiones que se han hallado

tras el andlisis de los datos.
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2. ;QUE ES UN COMPARADOR?

El imparable crecimiento de las ventas a través de Internet es un hecho que estd a la
orden del dia. Tal como demuestra la encuesta AIMC a usuarios de Internet’, el 35% de
los encuestados afirman haber realizado al menos una compra online en la dltima
semana. En lo que respecta a alojamientos, la llegada del comercio electrénico ha
provocado que los consumidores de viajes empezaran a reservar sus escapadas
vacacionales a través de la red, de tal manera, los datos de AIMC clasifican a los
alojamientos como el tercer tipo de producto/servicio que los usuarios compran mas de
forma online’. Por si esto fuera poco, las estimaciones de Statista Digital Market
Outlook® han sugerido que se facturard en 2019 alrededor de 2.816 millones sélo en
reservas online de hoteles. Ademas, en 2017 el 67% de los viajeros usaron Internet para
informarse, el 42% planificaron su viaje a través exclusivamente del medio online, y el

82% aseguré comprar al menos un componente del viaje a través de Internet®.

Tal como seiiala Soraya Lumbreras (2013), la aparicién en Espaiia de nuevos motores
de reserva de alojamientos permitid que los consumidores tomaran el control al buscar
el viaje que desean, y no sélo en términos econémicos. Por ello, se pueden encontrar
diferentes formas de reservar un alojamiento a través de Internet que van desde la venta
directa a través de la propia web del hotel, hasta agencias de viajes online donde se

muestra un amplio catdlogo de ofertas a elegir.

Sin embargo, en esta investigacion se quiere analizar un tipo de plataforma que lleva un
par de afios en funcionamiento, y que en poco tiempo ha ido escalando puestos de forma
muy acelerada; los comparadores de ofertas o metabuscadores. Pero, antes de nada,

es conveniente hablar sobre qué es un comparador y como funciona.

Entendemos metabuscador o comparador de ofertas como una plataforma sin bases de
datos, que realiza bisquedas dentro de otros buscadores, para asi ofrecer de una manera
sencilla, orgdnica y prdctica, toda la informacién necesaria para que preparar un viaje
resulte cémodo y rapido. En este trabajo se hablara de los comparadores clasificados

como verticales, los cuales se dedican a una tinica industria, en este caso en la de viajes,

"Encuesta realizada por Navegantes en la red en marzo de este afo.

? En total aparece representado con un 9,2% de los encuestados. Ocupando el tercer lugar de los productos/
servicios mis comprados después de Ropa y electréonica.

* Encuesta realizada por Ingenico ePayments.

4 Seglin datos procedentes de la infografia “Minerva Travel” que elaboré Google en 2017.
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y mas concretamente en los alojamientos. Los comparadores son webs que actian como
canales de distribucidn en las que se compararon los precios de hoteles con los que esta
interconectado, pero sin poder reservar directamente en dicha web, ya que su funcion es
redirigir al canal de distribucién del alojamiento que se oferta (Soraya Lumbreras,
2013). Y, aunque dicha funcion no es algo nuevo, ya que antes de realizar un viaje se
solfa preguntar a amigos y conocidos por hoteles o sitios que hubiese visitado y que
recomendaban segiin su propia experiencia. Con respecto a estas recomendaciones,
actualmente la tecnologia ha permitido incorporar volumen y velocidad, credndose asi

los metabuscadores.

Para aclarar mas el concepto, se acude a la definicién de Cavanillas (2001) que asegura
que al usar un metabuscador la “bisqueda se realiza segiin el criterio que se establezca
previamente por el usuario y, el buscador compara entre las ofertas de las distintas
agencias y le ofrece las mejores”. En si mismo se habla de plataformas online mediante
las cuales se puede agregar, filtrar y comparar los diferentes productos o servicios que
proceden de distintas pdginas webs, siempre bajo los criterios marcados por el usuario.
Pero, ante todo, un buen comparador debe valerse de tres elementos; que aparezca toda

la oferta del mercado, que nos asigne un mejor precio y que sus opiniones sean sinceras.

El precio es uno de los criterios que mas afecta al comportamiento del consumidor
(Namkung y Jang, 2010), ya que es el primer elemento en el que se fija cuando van a
realizar una compra, y esto mismo ocurre en la reserva de hoteles. Muchos
comparadores son utilizados con la intencion de conocer la oferta mds barata. Tal como
analizan Andrés Martinez, Gémez Borja y Mondéjar Jiménez (2015) en su
investigacion sobre el comportamiento del consumidor ante la percepcion de precios en
hoteles online, la obtencion por parte de un consumidor de una mejor percepcion de lo
que considera un precio justo, genera una influencia positiva sobre la confianza de la

decision, la lealtad y la satisfaccion con dicho precio.

La forma que emplean los metabuscadores para mostrar los mejores precios se basa en
dos métodos: un primer caso establece un acuerdo con los distribuidores que le
proporcionan informacién a cambio de aparecer en su web. Por otro lado, se usa un web

crawler o arafia’ para buscar los precios y productos que pueden llegar a interesar al

a arana 3 , €5 un softwar 5 ica a recorrer los enlaces as
5 El crawler o arana de la web, es un software o webbot que se dedica a recorrer los enlaces de las
piginas webs de forma automdtica y sistemdtica.




Univ

ersidad Auténoma

de Madrid

consumidor (Sieira Valpuesta, Ponzoa Casado, 2018). Al fin y al cabo, ¢l modelo de
negocio de los comparadores se basa en el alojamiento de publicidad en sus webs, en
facilitar estudios de mercado y, en afiadir promociones de los distribuidores o redirigir

hacia ofertas de los proveedores registrados.

Otros de los criterios al que los usuarios suelen darle una gran importancia, y que
aparece con relevancia en los comparadores, son las opiniones y comentarios de otros
viajeros. Asf lo clarifica Olery que asegura que el 81% de los viajeros tienen en cuenta
los comentarios sobre un alojamiento antes de reservarlo y, alrededor del 50% no
reservaria un hotel en el que no apareciera ningin comentario. También aparece
destacado en el estudio realizado por GesHotels, donde se matiza que las reservas por
parte de la recomendacion de otros usuarios ya canalizan el 22,8%. Y es que, Internet
se ha vuelto el medio por excelencia a la hora de buscar informacién sobre un producto
0 servicio y, su relevancia es cada vez mayor cuando se habla de elegir que comprar
(Shim, Eastlick, Lotz, y Warrington, 2001), por ello, la influencia de los comentarios
de otros, que no son conocidos pero que proporcionan pruebas creibles que se
aproximan a la realidad (Burnkrant y Cousineau, 1975), se produce entre otras cosas
debido a la naturaleza intangible de las estancias hoteleras que se llegan a percibir como

compras de alto riesgo (Litvin, Goldsmith y Pan, 2008).

Y aunque los usuarios que tienden a participar en dichos comentarios son los que
normalmente estan muy satisfechos o insatisfechos (Anderson, 1998), esa informacion
goza de respaldo al reducir el riesgo de fracaso (Rao, Greve y Davis, 2001). En el
estudio realizado por Gavilan, Martinez-Navarro y Fernandez-Lores (2017) se habla de
la importancia de la cantidad de comentarios a la hora de reservar un alojamiento,
destacando que, aunque el cliente no lea los comentarios, el hecho de que exista un
volumen alto reduce el riesgo de la decision final. La informacidon que generan los

comentarios aporta credibilidad y utilidad al viajero y facilita la toma de decisiones.

Actualmente podemos encontrarnos con una gran cantidad de comparadores de hoteles,
que aportan ventajas tanto al usuario como al distribuidor hotelero. El primero tiene mds
informacion a su alcance que puede clasificar segin desee (precio, estrellas,
opiniones...), ademas de acceder a esa informacion desde una misma pagina,
permitiendo al usuario ahorrar tiempo de desplazamiento y dinero. Al segundo, le da
mayor visibilidad al aparecer en su catilogo, ya que captan la atencion de los clientes,

algo no tan efectivo desde su propia web. Actuando como intermediarios, su objetivo
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es canalizar el trafico cualificado y de calidad hacia los proveedores finales, en este

caso, los hoteles.

Como se comentd previamente, un alojamiento turistico puede reservarse de diferentes
formas dependiendo del tipo de medio que se use para realizar la reserva. Ademds de
los comparadores, uno de los medios mas usados son las OTAs. donde destacan
Booking y Expedia. Los alojamientos que se ofertan en las OTAs pueden llegar a
aparecer a su vez en los distintos metabuscadores, usdndose, asi como escaparate hacia
el publico, generando un gran volumen de ventas para las propias OTAs. Todo esto y
mas comentd Yolanda Argiielles, Senior Account Manager de Mirai, en el desayuno
organizado por la revista TecnoHotel en 2018. Proseguia asegurando que ahora los
hoteles tenian la posibilidad de competir con el resto de los distribuidores a través de
ofertarse en los comparadores con su precio de reserva directa, y aunque pueda suponer
mas costes, sigue siendo un reclamo para muchos hoteles de la industria. Asi mismo,
Johannes Thomas director de Revenue en Trivago, ha sefialado que los metabuscadores
son un canal de marketing directo cada vez mas atractivo para los hoteles, ya que les
ayuda a diversificar sus estrategias de marketing y distribucién convirtiéndose en los

nuevos aliados en la a venta directa.

Siguiendo con los comparadores de ofertas, se debe tener en cuenta que se han
convertido en una herramienta muy 1til cuando se van a planificar las vacaciones, por
lo que su crecimiento se ha vuelto imparable. Son muchas las plataformas que
proporcionan este tipo de servicios, pero sobre todo son cada vez mas los usuarios que
buscan un viaje que puedan planificar ellos mismos y, en este sentido, estos portales
permiten que sea mds sencillo. Esta creciente importancia que estdan experimentando
estas plataformas en la reserva de viajes se puede demostrar con los siguientes datos.
Tal como aclara el estudio de “Comparacion online hacia el ahorro inteligente™ el
alojamiento ocupa el primer puesto en cuanto a productos en los que los consumidores
deciden usar un comparador, seguido por los vuelos y los seguros, ratificando asi que
un 80% de los usuarios usarian un comparador a la hora de elegir qué tipo de

alojamiento visitar durante sus vacaciones.

SEn inglés sus siglas se definen como “Online Travel Agencies” (“Agencias de viaje en linea™) y se
encargan de vender viajes a los usuarios. Para los hoteles suele ser un buen escaparate para llegar al publico,
recibiendo estas empresas una comision a cambio. Algunas de las mds famosas que todos conocemos son
Expedia o Booking.

"Estudio realizado por la empresa Rastreator en ¢l afio 2018.
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Grifico 2.1 Uso de comparadores por sectores.

Viajes Seguros

79.3%
Alojamiento

Telecomunicaciones  Coches Energia
66,9%
Tarifas de 36,2%
Internel Tarifas
energélicas
Finanzas

33.7% | 28% 237% | 23,6%
Cuentas Il 7 | Hipotecas Depdsitos

Fuente: Comparacién online hacia el ahorro inteligente (Rastreator).

Acudiendo al informe “Independent Loging Properties and the Online Marketplace
2019* se puede seguir afirmando que el desarrollo de los metabuscadores es cada vez
mayor. Casi dos tercios de las reservas directas de los hoteles que participaron en el
estudio fueron realizadas a través de metabuscadores, y mas del 90% de dichos hoteles
pretenden seguir disponiendo de su oferta dentro de los metabuscadores con el objetivo
de aumentar sus ventas. En cuanto al porcentaje de ingresos que reciben los hoteles
consultados que se puede ver representado en el grafico 2.2, el mds alto proviene de las
OTAs, sin embargo, los ingresos por parte de los comparadores ya llegan al 12% en
Espana, situdndose actualmente en tercera posicién por encima de otros canales como los

teleoperadores.

SInforme realizado por Phocuswright con Trivago a través de encuestar a hoteles de 6 paises diferentes
entre los que se incluye Espaiia.




Grifico 2.2 Ingresos por ventas de habitaciones online por canales

¢ Queé porcentaje de sus ingresos por ventas
de habitaciones online se origina en los
siguientes canales?

Estados Unidos

Reino Unido

Francia

Alemania

Italia

Espaiia

@ O0TAs @ Web propia (incluyendo mavil) Metabuscadores

Turoperadores @ Mayoristas @ Otros canales online

Fuente: Independent Loging Properties and the Online Marketplace 2019 (Phocuswright).

2.1. COMPARADORES EN ESPANA

Tras analizar las caracteristicas de un comparador y como se desenvuelve dentro del
mercado de alojamientos turisticos, toca enumerar cuiles son los que mas repercusion

tienen hoy en dia en el territorio nacional.

César Lopez, el Bussiness Developmente Manager de Mirai, considera que los tres
grandes lideres actuales, en cuanto a hablar de comparadores se refiere, son Google
Hotel Finder, TripAdvisor y Trivago, ya que aumentan dia a dia su nimero de usuarios,
disponen de un buen escaparate de ofertas y, consiguen acabar con los distintos pasos

del proceso de compra.

Centrindose exclusivamente en el metabuscador de Google, destaca que poco a poco el
crecimiento que estd experimentando este comparador no se debe a las tacticas
publicitarios que emplean el resto de sus competidores, como anuncios en TV, radio o
prensa, si no que cuenta con algo que el resto no tiene, y es un lugar privilegiado en su
buscador, es decir en Google. Esto le estd permitiendo escalar puestos y crecer en el

mercado, sobre todo si se tiene en cuenta que cuatro de cada cinco hoteles que se buscan
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en Google aparecen en su propio comparador, algo que no siempre ocurre ¢n la misma

proporcion con otros comparadores.

En cuanto a Trivago, fue fundada en 2005 en Alemania, pero no llegé a Espafa hasta el
2007. Presume de disponer de mds de 800.000 hoteles de entre las 270 webs que rastrea,
trabajando con operadores como Booking, Ibis o Atrapalo. Tras realizar la bisqueda, la
opcidon de ordenar los parametros segin los intereses del usuario permite obtener la
oferta que mas interese, y es que, la web de Trivago permite anadir bisquedas mas
personalizadas donde se puede clasificar en funcidn de las caracteristicas del hotel, el
precio o el indice de satisfaccion de los clientes que ya visitaron dicho alojamiento,

permitiendo que las bisquedas sean menos arriesgadas.

TripAdvisor comenzd siendo un sitio dedicado a las reviews de los usuarios que
visitaban distintos hoteles, luego anadié mas opciones e incluyé las herramientas de
TripConnect e Instant Booking, las cuales permiten comparar precios de habitaciones.
La plataforma se fund6 en 2000 con la idea de que los usuarios dispusieran de guias,
periddicos o revistas centradas en el sector turistico. Cuando el niimero de comentarios
supero el de los articulos profesionales, fue el momento en el que el sitio se convirtid en
una coleccion de comentarios de viajeros, para posteriormente incorporar la reserva de

alojamientos.

Kayak, nacié en EE. UU en 2004, y se ha vuelto muy solicitada por los espafioles, ya
que a diferencia de Trivago también permite gestionar vuelos, creando mds facilidades
para reservar un paquete turistico. Al igual que alguno de los comparadores antes
mencionados, la web cuenta con la opcion de anadir filtros y pardmetros que hacen que
la busqueda del alojamiento sea mds exacta. En el afio 2012, la plataforma fue comprada

por Princeline.com que es desde entonces su duefa.

Otro de los comparadores que va escalando puestos es Hotels Combined, que gané en
2014 el premio a la mejor web de comparacién de precios en hoteles del mundo.
Ademas, ya cuenta con algunos acuerdos y convenios con otras paginas web como son
Rastreator o Groupalia. Con sede en Australia, la plataforma funciona desde el afio
2005, ofrece cientos de resultados de forma pricticamente instantdnea y con la opcion
de filtrar segiin intereses. Sin embargo, un punto en su contra es que los comentarios y
opiniones sobre los alojamientos no son propios, teniendo que salir de la web para poder

ojearlos.
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Y en cuanto a esta enumeracion de comparadores con gran presencia en el territorio
nacional, quedaria hablar de Momondo, que empezé a operar en Espaiia en 2008, y se
estd volviendo muy popular debido a su inversion publicitaria. Con una interfaz sencilla,
la facilidad para encontrar un hotel a la medida del usuario se debe a sus muchos filtros,
que disponen de un disefio muy visual para ordenarlos. Ademads, de mostrar los precios
de hoteles disponibles en Internet y redirecciona a las paginas web de agencias de viajes,

también ofrece consejos para viajes a través de su blog.

Para conseguir una mejor visién del panorama actual de los comparadores y de la
valoracién que reciben de los usuarios, se observan los datos obtenidos por la OCU” los
cuales han sefalado que el precio es uno de los elementos mds importantes de tener en
cuenta a la hora de reservar. En este caso, Google se vuelva a salir con la suya, esta vez
en su comparador de vuelos, que es el mejor comparador dentro del sector viajes, ya que
se observa que su puntuacion global es la mas alta. Por otro lado, y centrandose en los
alojamientos, Momondo y Trivago serian las dos plataformas mejor valoradas. Ademas,
Trivago es el comparador de alojamientos mejor valorado en cuanto a correspondencia
entre precios en el comparador y precios finales, lo que significa que los consumidores

la consideran una plataforma fiable en cuanto a la credibilidad de sus ofertas.

Grifico 2.3 Satisfaccion global de comparadores

SATISFACCION

Comparadores

Ahorro obtenido
el comparador y
precios finales

diferentes ofrecidas

Facilidad de uso
herramientas
disponibles

Nimero de opciones

Correspondencia
GLOBAL

- Caracteristicas/
~ entre preciosen

SATISFACCION

GOOGLE VUELOS 2t i
SKYSCANNER | '
MOMONDO | 66 |
TRIVAGO '

AUTO EUROPE

RENTALCARS.COM

KAYAK

JETCOST

HUNDREDROOMS 67 69 65 65 59 B3

Mas fiable Menos fiable
a2

Fuente: OCU.

9 Los datos se han obtenido en 2018 a través de una encuesta a mds de 18.000 viajeros de Bélgica, Espaiia,
Italia y Portugal.
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3. OBJETIVOS E HIPOTESIS

Una vez se han definido las funciones de los comparadores, se pasa a elaborar un listado
de objetivos e hipdtesis a corroborar con los datos que se han obtenido mediante la

encuesta.
3.1. OBJETIVOS

Con la investigacion se quiere profundizar en dos tinicos objetivos, los cuales serviran
para conocer mejor al usuario que usa comparadores de ofertas al realizar la reserva de

un alojamiento turistico.

El primer objetivo pretende describir el perfil de un usuario que decide reservar sus
alojamientos a través de estas plataformas. De esta manera, se identificarin las
caracteristicas distintivas de la persona, para después compararse con las de aquel usuario
que no utiliza un comparador a la hora de reservar. Para cllo, se usardn distintos criterios
que sirvan para categorizar al turista, como pueden ser: la edad, el nivel de estudios, tipo
de viajes que realiza, como viaja, cuando lo hace o su forma de realizar las reservas de

alojamiento.

Se empieza el analisis fijaindose en la edad, donde se observa que la gente mds joven, de
entre 18 y 34 afios, prefiere utilizar comparadores, quedando representado por ¢l 47,4%
de los encuestados. Este tipo de usuario dispone de una renta que se encuentra
comprendida entre 1.100€ y 1.800€, como indica el 50% de los encuestados que usan este
servicio. A su vez, se caracteriza por disponer de estudios universitarios, como sefiala el
34.2% de usuarios de comparadores. Ademas, el usuario de comparadores viaja durante
cualquier época del afio como confirman mds del 55% ' de los encuestados, siempre por
motivos de ocio como indica alrededor del 86%'", realizando viajes tanto por el territorio
nacional como por el extranjero segiin confirman entorno al 59%" y, el 60%" lo hace
empleando distintos tipos de transportes a parte del coche, como el avién o el tren.
Mayoritariamente realiza entre 1 y 3 viajes al afio (65,8%), y lo hace principalmente

acompaiiado de sus amigos (36%) y de sus familiares (32%). Suele alojarse en hoteles,

' El porcentaje obtenido proviene de la suma de las opciones “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”.
'I'El porcentaje obtenido proviene de la suma de las opciones “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”.

2 El porcentaje obtenido proviene de la suma de las opciones “En desacuerdo” y “totalmente en
desacuerdo”.

'3 El porcentaje obtenido proviene de la suma de las opciones “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”.
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ya que es ¢l alojamiento mas elegido con un 86,84% vy, gasta de media en una noche entre

30€ y 70€ como seiiala el 63,2%. Asi mismo, busca informaciéon y reserva sus

alojamientos a través de Internet, como clarifica el 81,6% y el 73,7% respectivamente.

Grifico 3.1 Dénde se aloja un usuario de comparadores.

Siusa comparadores

Casa de amigos
Hostal

Segunda Residencia
Albergue o Camping
Parador

Casa Rural

Alguiler

Hotel
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

Fuente: Elaboracién propia

Los mismos criterios que sirvieron para definir el perfil de un usuario de comparadores
se empleardn para conocer al usuario que no los utiliza. Por lo que en este caso, se habla
de una persona de entre 35 y 54 aiios, tal como marca el 47,2% de los encuestados, con
una renta individual mas variable que la de los viajeros comparadores, ya que se puede
encontrar tanto sueldos altos que van de 2.701€ a 3.900€ (16.7%) y mas bajos como
menos de 1.100€ (30%), aunque la respuesta mayoritaria con un 36,1% ha sido la misma
que eligieron los usuarios de comparadores, de 1.100€ a 1.800€'. Ademis, los estudios
finalizados de los que goza son los universitarios con un 41,7%. En cuanto a su forma de
viajar, se asemejan en muchas variables con los usuarios de comparadores, y es que viaja
en cualquier época del afio (52%"), visitando lugares pertenecientes tanto a Espafia como
al extranjero (65919 y, lo hacen por ocio (71%! . Sin embargo, existe mas controversia

que con respecto a los usuarios de comparadores en cuanto a elegir el medio de transporte

' Anexo 8.6. Grifico uso de comparadores segtin la renta.
'3 El porcentaje obtenido proviene de la suma de las opciones “de acuerdo™ y “totalmente de acuerdo”.

'% El porcentaje obtenido proviene de la suma de las opciones “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”.
7 El porcentaje obtenido proviene de la suma de las opciones “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”.
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con el que viajar, ya que, aunque entorno al 47%'® de los encuestados aseguren usar
distintos tipos de transportes, el 38%' le da mas importancia al coche®”. E1 58 3% asegura
realizar entre 1 y 3 viajes al afio y lo hacen o bien acompaiiado de sus amigos (34%) o de
su familia (32%). Cuando lo hace se alojan principalmente en hoteles (88,89%), aunque
cabe destacar que, comparando los resultados con los obtenidos para los usuarios de
comparadores, elige ligeramente mas alojarse en paradores y en segundas residencias,
dejando el resto de los alojamientos con menos valores. Gasta de media en una noche
entre 30€ y 70€ (61,1%) y, al igual que ocurria con los usuarios de comparadores, prefiere
informarse y reservar por Internet como sefiala el 75% y el 69,4% respectivamente, pero
es destacable la importancia ligeramente mds alta que este perfil le da a las agencias de

viajes fisicas.

Grifico 3.2 Dénde se aloja un no usuario de comparadores.

No usa comparadores

Casadeamigos [
Hostal
Segunda Residencia [T
Albergue o Camping :I
Parador
Casa Rural
Alquiler - I

Hotel |

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

Fuente: Elaboracién propia

El segundo objetivo de la investigacion es poder conocer las razones o motivaciones que
lleva a un usuario a utilizar un comparador a la hora de reservar su alojamiento. As{ se

pretende entender el comportamiento de los consumidores habituales de comparadores y

'8 El porcentaje obtenido proviene de la suma de las opciones “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo™.
' El porcentaje obtenido proviene de la suma de las opciones “desacuerdo” y “totalmente en desacuerdo™.
20 Anexo 8.7. Gréfico uso de comparadores segtin medio de transporte
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las motivaciones principales que los llevan a convertirse en usuarios de dichas

plataformas. De nuevo y al igual que en el objetivo anterior, se pondra en contraposicion

con las motivaciones que siguen los consumidores que normalmente no realizan sus

reservas a través de un comparador.

El 50% de los encuestados que usan con regularidad comparadores consideran que el
principal motivo para usarlos es que les ayuda a encontrar mejores precios. Aunque no se
consideran fieles a las marcas, ya que el 52,6% declaran que no utilizan siempre el mismo
comparador, si son fieles a la plataforma comparadora tal como demuestra el 47%' de

los encuestados que aseguran comparar ofertas.

Grafico 3.3 Motivo que lleva a un viajero a usar un comparador.

¢ Cual es el principal motivo que le lleva a usar un comparador de ofertas?

Frecuencia

1
0
Me ayuda a Facilita Me parmite Ofrece una e ayuda a
encontrar mejores  notablemente |a planificar yo muesira amplia de  ahorrar tempa
precios bisqueda del mismola el viaje la oferta
alojamiento

¢ Cual es el principal motivo que le lleva a usar un comparador de ofertas?

Fuente: Elaboracién propia

Asi mismo, alrededor del 73%?? de los usuarios de comparadores establecen que son la
plataforma ideal para encontrar las mejores ofertas. El 81%"® consideran Internet como
el medio perfecto para poder encontrar los mejores alojamientos y, con ese mismo
porcentaje, los encuestados recalcan la gran importancia de conocer las opiniones de

terceros antes de reservar. Por tltimo, cabe destacar que los dos aspectos a los que mds

2! El porcentaje obtenido proviene de la suma de las opciones “de acuerdo™ y “totalmente de acuerdo”.
*2 El porcentaje obtenido proviene de la suma de las opciones “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”.
23 El porcentaje obtenido proviene de la suma de las opciones “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”.
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se fijan los usuarios habituales de comparadores son el precio, como indica el 86,84%, y

a la ubicacién, con un 81,58%.

Grifico 3.4 Criterios que importan a un usuario de comparadores.

Si usa comparador

Reputacion de la marca

Opiniones de terceros |

Flexibilidad de horarios

Cancelacion gratuita |

Ubicacidn |

Precio |

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

Fuente: Elaboracién propia

De nuevo y siguiendo los mismos criterios que con los encuestados que utilizan
comparadores, se definen las motivaciones de aquellos que prefieren no utilizarlos. El
61.1% contestaron que el principal motivo de no recurrir a comparadores es que
consideran que pueden encontrar buenos precios sin necesidad de utilizar un comparador,

tal como se ve representado en el grafico 3.5.

Grifico 3.5 Motivo para no utilizar un comparador.

¢ Cual es el principal motivo por el que NO utiliza comparadores de ofertas?

Frecuencia

No considero Puedo Mi experiencia Lo considero  Altenerala  Aveceslo he
que me sirva encontrar eninternet me  una pérdidade  vista varios usado
de ayuda buenos precios permite tiempo preciosy
sin necesidad reservar opciones de
de utilizar un alojamientos reserva con el
comparador  sinla ayuda de propio
usar un buscador de
comparador Internet

¢Cual es el principal motivo por el que NO utiliza comparadores de ofertas?

Fuente: Elaboracién propia
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Analizando el resto de los datos, se observa que ¢l 55,6% de los encuestados no se plancan
empezar a utilizar comparadores para realizar sus reservas de hoteles, y tan s6lo un 46%
afirman que en lugar de un comparador utilizan una web de reservas. Por otro lado, el
61%* considera indiferente afirmar que los comparadores son ideales para conseguir las
mejores ofertas, sin embargo. el 77%> si se ponen de acuerdo para considerar a Internet
el mejor medio para reservar alojamientos y, el 79%2° clarividencia que las opiniones de
terceros son un elemento a tener en cuenta. Asi mismo, el precio ha sido elegido el criterio
mas relevante por un 83,33% de los encuestados, mientras que la ubicacién ha quedado

en segunda posicion con un 69,44%.

Grifico 3.6 Criterios que importan a un no usuario de comparadores.

No usa comparadores

Reputacién de la marca
Opiniones de terceros
Flexibilidad de horarios

Cancelacion gratuita ) ) ) |

Ubicacién

Precio |

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% B80,00% 90,00%

Fuente: Elaboracién propia

Para concluir con el andlisis de las motivaciones de ambos tipos de consumidores de
alojamientos, cabe destacar que, segtin los resultados obtenidos en la encuesta, de media
las personas que utilizan comparadores valoran un poco mds los comentarios y opiniones
de terceros, demostrando que estas plataformas se usan no solo para encontrar un buen
precio, si no que el resto de sus funciones también se consideran un valor afiadido de uso.
A su vez, el precio es un elemento ligeramente mas considerado por los usuarios de
comparadores que por lo que no los utilizan de forma habitual, algo representativo de la
funcion principal de estas plataformas; el acceso a mejores ofertas. Asi mismo, Internet
sigue siendo el mejor medio para valorar ofertas de alojamientos, sobre todo para aquellos

que prefieren usar un comparador cuando van a reservar.

24 El porcentaje obtenido proviene de la suma de las opciones “de acuerdo™ y “totalmente de acuerdo”.
23 El porcentaje obtenido proviene de la suma de las opciones “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”.
26 Bl porcentaje obtenido proviene de la suma de las opciones “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”.
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Tabla 3.1 Medias comparativas sobre el uso de comparadores.

= Uso comparadores No uso comparadores

Los comparadores son
rfectos t
perfectos para encontrar 1.8 5 69
las mejores ofertas de

alojamientos

Internet es el mejor medio
para comparar ofertas de 405 4,00
alojamientos

El precio es lo mds
importante para mi a la 339 3.14
hora de reservar un

alojamiento

Las valoraciones de otros
clientes me ayudan a la 4,05 3.94
hora de tomar la decisidén

Fuente: Elaboracién propia

3.2. HIPOTESIS

A continuacidn, se enumeran las distintas hipotesis que se quieren contrastar con la ayuda
de esta investigacion. Para la exposicion de un gran niimero de estas hipotesis se ha tenido
en cuenta la investigacion “Implicaciones del uso de buscadores en el comportamiento
de compra online” (Ruiz Mafé, C y Sanz Blas, S, 2009), debido a las similitudes que

pueden llegar a tener los comparadores con los buscadores genéricos de Internet.

Segin los datos de diferentes informes, se puede observar, que las reservas de
alojamientos a través de la red han destacado en los tltimos afios y mds cuando se hablaba
de comercio electrénico. Un ejemplo de este crecimiento se ve reflejado en los datos que
ofrece la consultora Euromonitor Internacional (SiteMinder), que asegura que los
menores de 50 afios realizan alrededor del 80% de sus reservas de alojamientos a través
de Internet, y esto es aplicable tanto para usuarios de comparadores como para los que no

lo son. Otro dato que se debe tener en cuenta es el proporcionado por el informe

2 B *
7 Medias obtenidas con SPSS. Cercanos a 1 en desacuerdo y cercanos a 5 de acuerdo.
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“Observatorio Cetelem de eCommerce de 2018 que asegura que el 75% de las personas
tienen intencidn de reservar un viaje online en el préximo afio. Es por ello, que podemos

establecer la siguiente hipdtesis:

HI: Las reservas de alojamientos se realizan principalmente a través de Internet.
Tal como se observa en el grifico 3.7, el 71,62% de la muestra afirmd reservar sus

alojamientos a través de Internet, mientras que solo el 17,57% siguen acudiendo a

agencias de viajes fisicas. Esto datos permiten considerar la hipétesis como cierta.

Matizando mas en el contraste de la hipotesis, al realizar una comparacion entre las
distintas edades, se obtiene que la gente joven reserva mas por Internet, ya que casi un
50% de los encuestados que utilizan este medio para realizar sus reservas tiene entre 18
y 34 anos. Asi se obtiene un nivel de significacién menor al 5% entre la relacion edad y
forma de reservar, lo que indica una asociacién de las variables. Otro dato significativo
es la relacion encontrada entre las variables “como se informa” y “forma de reservar”, ya
que de nuevo tras realizar la prueba del Chi® con un nivel de significacién del 5% se
demuestra que, si un usuario se ha informado por Internet mas tarde, realizara la reserva

del alojamiento también a través del medio online.

Grifico 3.7 Realizacion de la reserva del alojamiento.

¢Como realiza
habitualmente lareserva
de su alojamiento
cuando planea un viaje?

A través de Internet
Fisicamente a través
M de una agencia de
viajes
En el propio
alojamiento elegido

Fuente: Elaboracién propia

Como ya se ha comentado, el uso de comparadores de ofertas facilita la reserva de
alojamientos porque se integran todas las ofertas en una tinica web y, ademds, se resalta

el precio mds barato de entre las diferentes paginas webs de reservas. Revisando la
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literatura se puede encontrar que las necesidades ¢ intereses de los consumidores pueden
variar segtin la edad. Por ello, la facilidad que otorgan los comparadores hace que las
personas mas adultas se interesen por obtener sus alojamientos a través de este tipo de
plataformas, si tenemos en cuenta que su experiencia en la red es menor y su riesgo de
compra mayor (McMellon y Schiffman, 2000, Trocchia y Janda, 2000). Mientras que los
jovenes, mis experimentados con el uso de Internet, navegan con mayor facilidad por la
red a la hora de buscar las ofertas que desean y disponen asi de un riesgo de compra
mucho menor (Joines, Scherer y Scheufele, 2003). Por lo que la segunda hipétesis se

basaria en sefialar que, a mds edad mds probabilidades de utilizar un comparador.

H2: Las personas adultas tienen mds posibilidades de reservar un alojamiento a través

de un comparador que los mds jovenes.

Con respecto a esta segunda hipdtesis, los datos demuestran que la hipdtesis no se cumple.
Al dividir la muestra en tres franjas de edad se puede observar que la gente mds joven, de
entre 18 y 34 afios, utilizan con mds frecuencia compradores de alojamientos, en total un
24.32% de los viajeros que comparan tienen este rango de edad. Por otro lado, el 18.92%
de los encuestados que utilizan comparadores tienen entre 35 y 54 aiios. Esto demuestra

que la gente mas joven prefiere la comodidad que ofrecen los comparadores.

Grifico 3.8 Uso de comparadores segtin edad.

Entre 18 y 34 afios Entre 35 y 54 afios Mas de 55 afios

¢Usa
comparadores

de ofertas de
1 2,1 6% ) 811% forma habitual
! cuando
- 22,97% 13.51% prepara un

Mo
@si

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, se puede hablar de cémo influye el nivel de estudios cursados con la
predisposicién a utilizar un comparador de precios para realizar la reserva de un

alojamiento. Segiin Li, Kuo y Russell (1999) y Trocchia y Janda (2003), existe una
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correlaciéon positiva entre ¢l conocimiento del canal y la influencia de comprar por
Internet. Es por ello, que se entiende que un usuario con un nivel de estudios superior es
capaz de navegar por Internet con mayor soltura, ya que conoce mejor dicho canal y no
percibe tanto riesgo al navegar por él. Si tenemos en cuenta esto y lo descrito en la
segunda hipdtesis, el usuario que conoce mejor el canal no requerira tanto del uso de un

comparador:

H3: Las personas con un nivel de estudios mds alto tendrd una menor propension al uso

de comparadores de ofertas en alojamientos.

Al analizar esta tercera hipdtesis se observa que tampoco se cumple. Una de las razones
que pueden explicarlo es que el nimero de graduados en estudios universitarios prima
entre los encuestados. Por ello, se ha determinado que las personas de la muestra que usan
comparadores tienen estudios tanto universitarios como de posgrado, que se consideran
de un nivel alto. A su vez, la gran mayoria de los encuestados que no utilizan
comparadores ha finalizado estudios universitarios. Con todo esto, no se puede considerar
que exista una relacién entre ambas variables, y, por lo tanto, no tener un nivel de estudios
alto no significa que se acuda a los comparadores de ofertas cuando se quiere reservar un

alojamiento.

Grifico 3.9 Uso de comparadores segtin nivel de estudios.

i ¢Usa
comparadores
de ofertas de
forma habitual
cuando
prepara un
viaje?
|_[I%

[@si

Recuento

1 IUI

Estudios Estudics Estudios Estudios Estudios
pnmarios secundarios medios o universitarios  Posgrado
supenores

Nivel de estudios terminados

Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, se debe hablar de la experiencia en Internet, desde el punto de vista de los
anos que el usuario lleva realizando reservas de hoteles a través de este medio. Muy

relacionado con los dos criterios anteriormente comentados, se establece que a mds afios
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navegando por la red, teniendo en cuenta que aproximadamente el 80% de los usuarios
de Internet®® consideran tener un grado de experiencia que va desde medio avanzado en
cuanto a conocimientos informdticos, se adquiere un mayor conocimiento de las
diferentes plataformas y los servicios que estas ofrecen, consiguiendo asi menor

propension al riesgo al realizar compras en la red.

Para apoyar esta premisa, Srinivasan y Ratchford (1991) definiecron una relacion inversa
entre la experiencia y el esfuerzo de bisqueda, que recalcaria que a mas aflos comprando
en Internet, menor necesidad de comparar ofertas. Una persona que disponga de una gran
experiencia online conocerd en mayor profundidad el terreno y no necesitara de las

facilidades que puede ofrecer un comparador, definiendo asi la cuarta hipdtesis.

H4: A mds afios de experiencia reservando alojamientos online menos propension a

utilizar comparadores de ofertas.

Segun los datos obtenidos con la encuesta la hipédtesis expuesta no se cumple. El1 46,4%
de los usuarios de comparadores llevan realizando reservas de alojamientos a través de
Internet desde hace aproximadamente mds de 5 afios. Y es que, no encontramos una clara
distincion entre el usar comparadores o no usarlos y la cantidad de afios de experiencia
realizando reservar a través de Internet, ya que hacerlo desde hace mas de 5 anos también
es la opcion mas elegida por los encuestados que no utilizan comparadores cuando
reservan (40%). Por lo que no se puede considerar que entre ambas variables exista algtin
tipo de relacidn.

Grifico 3.10 Uso de comparadores seglin tiempo de reserva de alojamientos online.

iUsa

comparadores
| de ofertas de
125 | forma habitual
cuando
prepara un
viaje?
on [ I8
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)
£
5 s
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.
[
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Heceunafio  Entre1y3afios Enre3ySafios HacemasdeS
anhos

(Cudnto iempo lieva aproximadamente realizando compras a
través de Internet de alojamientos?

Fuente: Elaboracién propia

28 Encuesta AIMC a usuarios de Internet. Marzo 2019,
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SegunReibstein (2002) el precio es el criterio de eleccion al que los consumidores prestan
mads atencion a la hora de elegir donde comprar virtualmente. Cuando se habla de reservar
un alojamiento, se busca obtener la mejor oferta posible, con el mejor precio a nuestro
alcance. Las motivaciones econdmicas hacen que los clientes prefieran comparar precios
para asi conocer que alternativas les interesan y cuales no (Zeithaml, 1988). Este es el
trabajo principal de los comparadores, por lo que las personas mds interesadas o
motivadas por los precios, preferiran acudir a un comparador para asf alojarse en un hotel

con precios mas bajos.

Asi mismo, los datos recogidos por Rastreator en su informe sobre “Comparacion online
hacia el Ahorro Inteligente” clarifican aiin mas esta hipotesis, ya que el 84,7% de los

espaifioles ven el precio como el criterio mds importante a la hora de elegir sus vacaciones.

HS5: Obtener el mejor precio es el principal motivo por el cual se usa un comparador de

oferias.

Cabe esperar que los personas que se interesen por utilizar un comparador quieran ahorrar
dinero, ya que este ofrece la posibilidad de comprar los precios de distintas ofertas. Segtin
los datos observados se puede afirmar que la hipdtesis si se cumple, ya que el 47, 4% de
los encuestados que habitualmente utilizan comparadores estin de acuerdo con la
afirmacion “el precio es lo mds importante a la hora de reservar” y, ademas, el 86,6%
que usan comparadores eligieron el precio como uno de los criterios mas relevantes a la
hora de reservar sus alojamientos®’. Comparando este tltimo resultado con el otorgado a

0

los encuestados que no utilizan comparadores®’, se percibe que estos les dan una ligera

menor importancia a los precios de lo que le dan los que si son usuarios de la plataforma.

A simple vista, se puede pensar, que las facilidades de reservar a través de un comparador,
traen consigo un menor tiempo invertido en la planificacion y reserva del alojamiento, ya
que toda la oferta se concreta en una misma web, lo que hace que se tome una decisién
de manera mas rapida. Sin embargo, segiin Korgaonkar y Wolin (1999) las motivaciones
econdmicas de los usuarios se relacionan con la exposicion a Internet, tal que los clientes

que buscan menores precios navegaran mas tiempo por la red para encontrarlos.

2% Anexo 8.8. Grifico importancia del precio para usuarios de comparadores.
0 En total un 83,3% ven el precio como el criterio mds importante.
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H6: Los consumidores que tienen motivaciones economicas emplean mds tiempo en

realizar la reserva de su alojamiento.

Segiin los datos obtenidos a través de la encuesta, se puede observar que el 77 8% de los
usuarios que consideran el precio como un criterio de suma importancia, a su vez tardan
de media unos dias en planear y reservar su alojamiento. Esto quiere decir que cuando se
habla de buscar ¢l mejor precio es necesario invertir el tiempo suficiente para conseguirlo
ya que encontrar una buena oferta no siempre es ficil. Porlo que, los resultados obtenidos

con la encuesta permiten demostrar que la hipdtesis planteada es cierta.

Grifico 3.11 Importancia del precio de la reserva segtin el tiempo que se tarda en planear.

& Cuanto
tiempo
tarda de
media en
planear un
viaje?
Wunas horas

Eunos dias
W Unos meses

Recuento

Mo Si

Precio

Fuente: Elaboracion propia

Conociendo los datos obtenidos por el INE en “Espaiia en cifras 2018 se puede
establecer que los hoteles siguen siendo el tipo de alojamiento mas elegido a la hora de
viajar con un total de 340.037.164 millones de pernoctaciones, por delante de los
apartamentos turisticos con 78.284.390 pernoctaciones. Sabiendo esto y unido a que los
comparadores estan estrechamente relacionados con ofrecer los mejores precios de
hoteles, se puede crear una relacién entre usar un comparador y alojarse en un hotel.
Ademas, el nimero de casas rurales o apartamentos dentro del catdlogo de este tipo de
plataformas es considerablemente bajo en comparacion con el de hoteles. Tanta es la
diferencia que actualmente estdn surgiendo comparadores especializados en otros
alojamientos distintos de los hoteles, como Apartum que se dedica a comparar

apartamentos turisticos.
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H7: Los usuarios de comparadores de ofertas utilizan principalmente la plataforma para

reservar hoteles.

Para contrastar la siguiente hipGtesis se deben observar los datos obtenidos de la tabla
cruzada donde se combinan las respuestas sobre usar 0 no un comparador y alojarse o no
en un hotel. En total el 86,8% de los encuestados que usan comparadores se alojan en
ocasiones en este tipo de alojamiento, mientras que el porcentaje de aquellos que no usan
comparadores es ligeramente mayor en cuanto al alojamiento en hoteles, siendo de un
88.9%. Por lo que, los resultados no sirven para suponer que el usar un comparador es
relevante a alojarse en un hotel, y, por lo tanto, no se puede considerar que la hipdtesis se
cumpla. En la mayoria de los alojamientos definidos en la encuesta, a excepcidn de
alojarse en paradores, en segunda residencia y en casa de amigos, prima la respuesta de
los encuestados que utilizan comparadores de ofertas. Esto demuestra que los viajeros
comparadores no solo se alojan en hoteles si no que estan dispuestos a hacerlo en otras

categorias de alojamiento.

Grifico 3.12 Uso de comparadores segiin si se aloja en hoteles.

ALOJARSE EN HOTELES

Si hotel

No hotel

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% B80,00% 90,00% 100,00%

Si comparador M No comparador

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la lealtad de los consumidores la literatura establece que esta difiere entre los
sitios web y su predisposicion a utilizar herramientas que faciliten las bisquedas (Iyer y
Pazgal, 2003). Asi mismo afade que existen tres tipos de consumidores seglin sea su
lealtad: los usuarios leales al sitio web, que compran solo a ciertos proveedores y no
emplean herramientas de busqueda, los usuarios leales a las herramientas de

busqueda, que se consideran fieles a una herramienta de bisqueda que les ofrezca mejor
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precio, y los usuarios parcialmente leales, que usan una herramienta de bisqueda para

reservar en su proveedor preferido.

Algunos autores defienden que el comportamiento de compra actual puede ayudar a
predecir el comportamiento futuro (Montgomery y Srinivasan, 2002). Asi mismo,
consideran que la experiencia previa mejora la forma de prediccion del comportamiento
de recompra, lo cual lleva presente desde hace décadas (LaBarbera y Mazursky, 1983).
En base a estos enunciados se puede decir que una vez que se ha utilizado un comparador
de ofertas, el usuario tiene mas probabilidades de volver a reservar su alojamiento a través

de la misma plataforma.

Asi mismo, la satisfaccion de los clientes es una de las cuestiones mas trabajada por los
investigadores en la literatura de marketing (Luque, 2000) debido a su importancia tanto
empresarial como académica. La satisfaccién y las emociones son dos variables que se
encuentran estrechamente relacionadas (Oliver, 1997), lo que nos aclara que una de las
razones por las que los consumidores son leales a una marca es por el grado de
satisfaccidn con la oferta que realiza o, la confianza que el usuario tiene a los productos
o servicios que ofrece (Selnes, 1993). Centrandose en las paginas web, Abbott el al.
(2000) reafirma que la fidelidad del consumidor viene de un proceso en el que
interactuaran la imagen del sitio web y la satisfaccion del consumidor. De esta manera,
se entiende que un turista que se alojé en un hotel gracias al servicio de un comparador,

si la experiencia fue satisfactoria, repetird su compra en la plataforma.

H8: Los usuarios de comparadores de ofertas son fieles a la plataforma tras haber

recibido un servicio satisfactorio en el pasado.

Para poder contrastar la hipdtesis se presta atencion a las variables que hablan sobre el
motivo que lleva a utilizar el mismo comparador y si lo recomiendan a sus conocidos, ya
que se consideran que ambas sirven para medir la fidelidad. Asi se observa que el
porcentaje de usuarios que recomendarian utilizar un comprador a sus mas allegados se
sitiia en un 84 6%, y el de los usuarios que deciden utilizar el mismo comparador debido
al buen servicio recibido anteriormente es del 69,2%. A su vez, se comparan ambas
variables y se obtiene que el 100% de los encuestados que han repetido en un comparador
por el buen servicio recibido también lo recomendarian a sus familiares y amigos. Con

todo ello se puede afirmar que la hipdtesis establecida se cumple.
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Grifico 3.13 Motivo de volver a usar un comparador segiin si lo recomienda.

10 iRecomendaria
a sus familiares
y amigos utilizar
el comparador

que usted usa
g normalmente
para sus futuras
reservas de
alojamientos?

s
WEusmc

Recuento

El servicio recibido es bueno Considero que ensefia las mejores
oferlas

& Qué motivo le lleva a utilizar normalmente el mismo comparador?
Fuente: Elaboracién propia

Los comparadores de ofertas han crecido en los tltimos afios, y entre otros motivos, ¢l
uso del marketing ha sido un factor clave para conseguirlo, sobre todo si se tiene en cuenta
lo dificil que es conseguir unos indices de notoriedad altos debido a las diferentes
alternativas entre las que el usuario puede elegir (Gema, T., Casado, M., y Valladolid, U.
D, 2012). Pero como bien se sabe, la television ha sido uno de los medios de
comunicacion que mas ha aportado al cambié en la forma de comunicarse (McQuail,

31

1998), y mas si se tiene en cuenta que el 82% de las personas”' aseguran haber visto por

ultima vez la television en las dltimas 24 horas.

Los datos procedentes de una investigacién®* realizada en 2018 aseguran que el 76% de
personas visualizan mas de una hora de television al dia. Asi mismo, el 25% se ve
estimulado para comprar la marca del producto/servicio tras ver su publicidad en la
television. Se pueden acompanar estos resultados con los obtenidos por Atresmedia
Publicidad y Tresl4 Research en su estudio ROIMAP, que aclaran que la television
genera mas del 75% de la notoriedad de las marcas. Por ello, de todos los medios a
emplear, la television se puede considerar como el gran foco de conocimiento tanto de las

marcas de comparadores como de la plataforma en si.

31 Encuesta AIMC a usuarios de Internet. Marzo 2019,

32 “Medios publicitarios que influyen en el consumidor a la hora de adquirir un producto o servicio™
(Sotomayor, Brito y Tenesaca, 2018).
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HY: La television es el medio principal de conocimiento de marca de comparadores de

ofertas.

En cuanto a esta iltima hipdtesis, se puede enunciar que no se cumple. Para poder
contrastarlo se observan las frecuencias obtenidos de la pregunta “;Cdme conocio los
portales anteriormente elegido?”. Los resultados demuestran que el 72,97% de los
encuestados han reconocido haber visto las marcas de comparadores que se expusieron
en la encuesta a través de Internet. Por otro lado, solo el 16,22% reconoce haber conocido
dichas marcas a través de la television. Los datos observados y, que se resumen en el
grafico 3.14, no hacen mas que demostrar que los nuevos medios digitales van cogiendo
cada vez mds peso y, estdn consiguiendo imponerse sobre el resto de indole mds

tradicional, como es la television.

Grifico 3.14 Conocimiento de plataforma de reservas online

&Como conocio los
portales
anteriormente
elegidos?
EPor television
[CIPor amiges
Por publicaciones
especializadas
Cpor Internet
DAlgunos porTVy
otros por amigos

Fuente: Elaboracién propia

4. ENCUESTA

Para la realizacion del andlisis, tanto de los objetivos como de las hipdtesis expuestas y
contrastadas en el apartado anterior, se elaboré un cuestionario online con el que poder

acceder a los resultados necesarios para el analisis.

Para la recoleccion de los datos se ha utilizado un universo compuesto tanto por hombres

como por mujeres que se encuentran entre el rango de edad de 18 a mds de 65, con
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residencia dentro del territorio espaiiol. La encuesta se ha realizado bajo un muestreo de
conveniencia, que se clasifica dentro de los no probabilisticos, donde los encuestados son
seleccionados segtn la accesibilidad y proximidad de estos para el investigador. La
encuesta fue lanzada en marzo de 2019 a través de Internet, en castellano y, con un total

de 27 preguntas.
Tabla 4.1 Ficha técnica de la investigacién

Definir el perfil de un usuario de comparadores y las

OBJETIVOS o .
motivaciones que le llevan a utilizarlos.
METODOLOGIA Cuantitativa
Hombre y mujeres de entre 18 y mds de 65 afios residentes
UNIVERSO
en Espafia
TIPO DE MUESTRA Muestreo de conveniencia
TAMANO DE LA MUESTRA 74 encuestados
TECNICA Encuesta online
LUGAR DE REALIZACION  Internet
PERIODO Marzo 2019

PROGRAMA UTILIZADO SPSS

Fuente: Elaboracion propia.

Con el cierre definitivo de la encuesta se obtuvieron un total de 74 respuestas, de las
cuiles el 62,16% corresponden a mujeres y 37,84% a hombres®. Las edades de los
encuestados estin muy repartidas entre los rangos de edad de 18 a 54 afios, aunque cabe
destacar el predominio de los que tienen entre 35 y 54 afios, que representan el 41,89%
de los encuestados™. En cuanto a al nivel de estudios finalizados por los encuestados,
predominan los estudios de mayor nivel, como son los universitarios conun 37,84% y los
de posgrado y estudios superiores, ambos con un 22,97%* . En cuanto al nivel de renta
individual de cada individuo, la opcion de 1.100€ a 1.800€ es la mas elegida por los

encuestados con un total del 43,24%3°.

33 Anexo 8.2. Grifico sexo de los encuestados.

3 Anexo 8.3. Grifico edad de los encuestados.

35 Anexo 8 4. Grifico nivel de estudios de los encuestados.
36 Anexo 8.5. Grifico nivel de renta de los encuestados.
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Asi mismo, para esta investigacion es interesante conocer el porcentaje de la muestra que
utiliza comparadores de precios de forma habitual. Se ha observado que el 51,35% de los
encuestados aseguran utilizar con frecuencia los comparadores de precios a la hora de
reservar un alojamiento, mientras que el 48,65% prefieren reservar sus alojamientos a

través de otros métodos.

Grifico 4.1 Uso de comparadores de ofertas segiin los encuestados

iUsa
comparadores
de ofertas de
forma habitual
cuando
prepara un
vigje?

[
Hsi

Fuente: Elaboracion propia

5. ANALISIS DE DATOS

A pesar de haberse analizado en los apartados anteriores los objetivos e hipotesis que se
proponia la investigacion, cabe destacar otra serie de resultados que se consideran de

importancia una vez que se ha revisado el conjunto de resultados.

En primer lugar, examinar el conocimiento de las marcas de distintas plataformas de
reservas de alojamientos, entre la que también se encuentran algunos comparadores. Asi
se obtiene que las tres plataformas mds conocidas®’ por los encuestados son Trivago con
un 93,2%, TripAdvisor con un 81,1% y Booking con 79,7%. Si solo se habla de
comparadores, se puede destacar el conocimiento de marca de Trivago, que seria
considerado el comparador mas conocido, seguido de TripAdvisor y Rastreator. En
cuanto a paginas de reserva online diferentes a los comparadores, Booking es el lider en
conocimiento de marca, seguido de Destinia con un 33% de conocimiento por parte de

los encuestados.

37 Anexo 8.9 y Anexo 8.12. Gréficos de conocimiento de marcas.
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Grafico 5.1 Las marcas mds conocidas segiin los encuestados.

TOP CONOCIMIENTO MARCA

e —
TripAd vor —

Booking 59

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al uso® de estas plataformas de reserva de alojamientos, se puede determinar
que la mas usada es Booking con un 692%, seguido por Trivago con 419% y
TripAdvisor con un 37,8%. Esto aclara que, en cuanto a comparadores, el mas utilizado
a la hora de reservar es Trivago, que no llega a superar a Booking dentro de las reservas
de alojamientos turisticos. Asi se demuestra la superioridad de las OTAS dentro del
mercado de alojamientos, ya que a la hora de reservar siguen siendo las preferidas. Tras
analizar estos resultados, se puede concluir que, aunque el conocimiento de marca de los
comparadores de ofertas es bueno, estos atin no han conseguido llegar a ser el primer

recurso al que un viajero recurre a la hora de reservar un alojamiento.

Grifico 5.2 Las marcas mds usadas segiin los encuestados.

TOP USO MARCA

BOOking _
frveee _
TripAdUisor _

Fuente: Elaboracién propia

*# Anexo 8.10 y Anexo 8.11. Grificos uso de marcas.
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Si sc analizan las posibles correlaciones existentes entre la variable “uso comparadores”
con las variables correspondientes al conocimiento y uso de marca, se encuentran tres
resultados que pueden ser de cierto interés. En primer lugar, se define una correlacion
positiva de 0,333" entre usar un comparador y utilizar la web de Trivago para reservar.
Esto significa que ante valores altos de la variable “uso comparadores”, también se goza
de valores alto para la variable “uso Trivago”. Esto mismo ocurre con otras dos marcas
de comparadores; Rastreator con una correlacién de 0,339 y, TripAdvisor con una
correlacién de 0,313*'. Algo similar pasa cuando se realiza la comparacién de medias
mediante el andlisis ANOVA*2, ya que las tnicas variables que obtienen un resultado
significativo al compararlas con la variable “uso comparadores” son las variables que
definen el uso de las marcas Trivago, Rastreator y TripAdvisor. Estas relaciones tienen
sentido, si se tiene en cuenta que el encuestado que utiliza comparadores de forma

habitual para reservar un alojamiento, lo hara empleado alguna de estas tres webs.

Por otro lado, es destacable la relacion que demuestran los datos obtenidos entre las
variables conocer Booking y la edad, ya que al realizar la prueba Chi’ se ha obtenido un
nivel de significacion menor al 5%, lo que demuestra que las personas mas jovenes
prefieren utilizar esta plataforma. Y, cabe destacar que, al igual que ocurrfa con las marcas
Trivago, Rastreator y TripAdvisor, para el caso de Booking y la variable “usa
comparadores” existe una correlacion de 0,411%. A su vez, la comparacién de medias
mediante la prueba ANOVA de estas dos variables dan un valor significativo. Esto
demuestra que Booking ha sido utilizado al menos una vez por los encuestados que
aseguran utilizar comparadores de ofertas, lo que seria un obstdculo para las marcas de

comparadores antes mencionadas.

Por tltimo, se ha realizado la prueba Chi2 con distintas variables de la encuesta para
definir cudl de ellas estdn relacionadas y, como se interpreta su posible relacion. Aqui se
exponen los datos mas relevantes e interesantes que se han obtenido de dicho andlisis.

La primera combinacién donde el nivel de significacién es menor al 5%, es la que

relaciona el tiempo que se tarda en planear un viaje y el género del encuestado. Esto

3% Para un valor de intervalo de confianza del 99%.
40 Para un valor de intervalo de confianza del 99%.
41 Para un valor de intervalo de confianza del 99%.
2 Para un nivel de significacién del 5%.

43 Para un valor de intervalo de confianza del 99%.
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demuestra que las mujeres dedican mas tiempo a la planificacién de sus vacaciones que
los hombres.

La segunda combinacion destaca la existencia de una relacion significativa entre la forma
en la que se reserva un alojamiento y la edad del encuestado, aclarando que la gente mas
joven tiende a utilizar mas Internet como medio para elegir donde alojarse.

La tercera relacion se produce al unir la variable alojarse en alquileres y la edad de los
encuestados, lo que confirma que la gente de menos edad es mds propensa a reservar
alquileres.

En cuarto lugar, encontramos una relacion significativa entre el gasto medio en una noche
y la edad de los encuestados, lo que define que las personas mds mayores son las que mds
gastan de media al alojarse en sus vacaciones, mientras que la gente con rangos de edad
menores, prefieren gastar menos.

Y en quinto y ultimo lugar, se puede establecer que existe una relacidon entre el tiempo
que se tarda en planear un viaje y la cantidad de afios que se llevan reservando viajes
online. De tal manera que, a mds afios reservando en Internet mds tiempo se tarda en

elegir el alojamiento en el que alojarse.

6. CONCLUSIONES

Dentro del medio online han ido surgiendo diferentes modelos de negocio para reservar
alojamientos turisticos, que van desde las convencionales agencias de viajes hasta los
comparadores de ofertas. Estos tltimos permiten realizar bisquedas para que, de manera
sencillas, orgdnica y préctica, los viajeros puedan preparar sus viajes a medida. Estas
plataformas permiten agregar, filtrar y comparar los diferentes productos o servicios que
ofrecen diferentes distribuidores, agilizando en una sola web la toma de decision.
Actualmente operan en Espaiia una gran cantidad de comparadores de ofertas. Segtin los
datos obtenidos por la OCU, Google vuelos es el comparador que mejor satisfaccién total
ha generado entre los viajeros. Pero si se habla del uso de comparadores para reservar un
alojamiento, los mas destacado en satisfaccion total son Momondo y Trivago, siendo este

tltimo también el mejor valorado en correspondencia de precios.

Para llevar a cabo la investigacion se recogieron datos a través de una encuesta donde el
51.35% de los encuestados aseguraba utilizar comparadores de precios de forma habitual
cuando realizan sus reservas frente al 48,65% que no los utilizaba. Asi se demuestra que

estamos ante una muestra donde los comparadores tienen ligeramente un mayor peso que
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el resto de las plataformas de reserva. Esto ha tenido incidencia en los resultados y en la

forma de contrastar las hipdtesis expuestas.

El primer objetivo de la investigacidn pretendia identificar las caracteristicas que definen
a un viajero que reserva sus alojamientos mediante el uso de un comparador y, que es lo
que le diferencia de uno que no lo utiliza. Asi se observo que el usuario de comparadores
es joven, de entre 18 y 34 afios, con una renta comprendida entre 1.100€ y 1.800€ y, con
estudios universitarios. Destaca por viajar durante cualquier época del afio por ocio, tanto
por del territorio nacional como fuera del mismo y, con distintos medios de transporte.
Realiza entre 1 y 3 viajes al afio con familiares y amigos, alojandose en hoteles y gastando
entre 30€ y 70€, ademas, se informa y reserva a través de Internet. En contraposicion, el
viajero que no usa comparadores es de media mas mayor, entre 35 y 54 afios, con niveles
de renta mds variables y mismo nivel de estudios que el viajero comparador. La forma de
viajar se asemeja mucho a los comentados en el anterior perfil, pero difieren en cuanto al
medio de transporte, ya que prefieren el coche. Aunque se informa y reserva por Internet,

tiende a utilizar un poco mas las agencias de viajes fisicas.

Segun lo expuesto, se aprecia que no hay grandes distinciones entre un tipo de usuario y
otro, a excepcion de algunos aspectos comentados, como la edad o el tipo de transporte
con el que se desea viajar. Esto demuestra que los aspectos sociodemogréficos y de forma
de viajar no son de gran relevancia a la hora de clasificar a un usuario de comparadores

del resto de viajeros.

El segundo objetivo pasaba por identificar las motivaciones que llevan a un viajero a
utilizar un comparador. El usuario que compara ofertas lo hace porque le ayuda a
encontrar mejores precios, como seflala mds del 70%. El precio se ha vuelto un elemento
clave cuando se define un comparador, no solo porque es el primer elemento en el que se
fija un consumidor, sino porque afecta a la percepcion de la lealtad vy la satisfaccién de
los clientes. Algunos datos interesantes de su comportamiento demuestran que sin ser fiel
a las marcas lo es a la plataforma comparadora, ve Internet como el mejor medio para
informase sobre alojamientos y, tiene en cuenta las opiniones de terceros, lo cual es
importante ya que, esos comentarios se consideran pruebas creibles, que van cogiendo
gran relevancia, sobre todo en este tipo de servicios intangibles considerados de gran
riesgo. Por tltimo, los aspectos a los que un viajero comparador les da mas importancia
a la hora de tomar una decision son el precio y la ubicacion del alojamiento. Para
compararse con el viajero que prefiere no comparar ofertas, se establece que el motivo de
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no usarlos se debe a que considera que puede encontrar buenos precios sin ellos y, no se
plantea utilizaros en el futuro. Al igual que los usuarios de comparadores, consideran
Internet el mejor medio para encontrar alojamientos y tienen en cuenta las opiniones de
terceros. El viajero que no comparan le da mas importancia al precio incluso que los que
si comparan, demostrando que los comparadores destacan por el resto de sus funcionales,

y no solo por encontrar mejores precios.

Mientras que los resultados obtenidos a través del primer objetivo servian para dibujar
vagamente las caracteristicas sociodemograficas y de forma de viajar que diferenciaban
a un usuario comparador del resto, los observados a través de las motivaciones son mas
interesantes y aportan mds claridad e informacién a la hora de distinguirlos. Por lo que,
se puede considerar que la informacion que se obtuvo con la encuesta no ha sido suficiente
para poder crear unos perfiles mas claros sobre el viajero que prefiere usar un comparador,
aunque los datos relacionados con las motivaciones si que son lo suficientemente claros

para poder realizar una primera aproximacion sobre que les diferencia.

El contraste de las hipdtesis definidas en este trabajo permitié esclarecer que, de las nueve
formuladas, un total de cuatro han sido consideradas ciertas, mientras que las restantes
cinco han resultado ser erroneas. De nuevo, la escasa muestra no ha permitido obtener
datos suficientes para contrastar la informacion recogida. Sin embargo, han servido para

la definicion de una serie de enunciados que generan un cierto interés:

* La primera hipétesis definié que Internet es el principal medio al que acudir si se
quiere reservar un viaje, y asi lo confirmé la encuesta, estableciendo que el 71,62%
de los encuestados utilizan Internet a la hora de reservar sus alojamientos.

* La segunda hipotesis se cred en relacion con diversos estudios que hablaban sobre
las facilidades de los comparadores y como estas serian apreciadas por aquellos con
un rango de edad superior. Sin embargo, los datos de la encuesta confirmaron que la
hipétesis no se cumplia, ya que los encuestados que mas usaban comparadores tienen
entre 18 y 34 afios.

* La tercera hipdtesis profundizo en como una persona con un nivel de estudios
superior dispondria de mayor soltura para navegar por la red y no requeriria de los
servicios de un comparador. Sin embargo, los datos obtenidos han demostrado que
aquellos con estudios universitarios y de posgrado utilizan de forma habitual estas

plataformas comparadoras, estableciendo la hipotesis como errdnea.
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La cuarta hipétesis sefialaba que las personas con mas afios de experiencia navegando
por Internet no requeririan de las prestaciones de un comparador de precios, debido
a su conocimiento de la red. Pero de nuevo esta premisa no se cumple y, casi el 50%
de los encuestado con una experiencia de reservas de viajes online de mas de 5 afios
utilizan comparadores de forma habitual.

La quinta hipétesis destacaba la importancia que le dan los usuarios de comparadores
al precio. En este caso, los datos confirman la hipétesis, ya que el 86,6% de los
encuestados eligieron al precio como el elemento mas importante para ellos a la hora
de reservar.

La sexta hipotesis definia que las personas con mayores motivaciones econdmicas y
deseos de obtener una buena oferta tardarian mas tiempo en elegir donde alojarse. La
hipétesis la confirma el 77 88% de los encuestados que consideran el precio un factor
relevante y a su vez tardan de media unos cuantos dias en decidir que reservar.

La séptima hipétesis establecia que el principal uso de los comparadores era reservar
hoteles y, que, si se busca otro tipo de alojamiento, estas plataformas no son la mejor
opcidn. La investigacion ha aclarado que esta afirmacion no es cierta, porque tanto
los encuestados que usan comparadores como los que no, se alojan en mas de un 80%
en hoteles, demostrando una nula relacion de las variables.

La octava hipétesis definia que la lealtad de los usuarios hacia las plataformas
comparadoras se derivaba de haber recibido un servicio satisfactorio. Asi el 69,2%
de los encuestados de esta investigacion aseguran haber vuelto a utilizar un
comparador por la satisfaccion obtenida al usarlo, lo que sirve para considerar esta
hipétesis como cierta.

La ultima hipédtesis definia al medio televisivo como el mas favorecedor del
conocimiento de marca de los comparadores. La encuesta realizada ha considerado
erronea la hipdtesis, porque el 72,97% reconoce las marcas enumeradas después de

verlas por Internet, y solo el 16,22% lo hicieron a través de la television.

A través de la encuesta se pueden extraer otra serie de datos interesantes. En primer lugar,
la clasificacion de las marcas de plataformas online de reserva, creando rankings sobre
las marcas mds conocidas y las mds usadas por los encuestados. En la cabeza de estos
rankings encontramos a Trivago como la plataforma mas reconocida y a Booking como

la mas usada. Y, la definicion de una clara relacion entre utilizar un comparador y usar la
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web Trivago, Rastreator o TripAdvisor, demostrado a través de la correlacion y la prucba

ANOVA.

En segundo lugar, se ha aplicado la prueba Chi’ para definir las posibles relaciones entre
algunas variables descritas en la investigacion, obteniendo datos concluyentes que
demuestran que los jovenes prefieren utilizar Booking, las mujeres dedican mas tiempo a
planificar sus viajes, los mas jévenes prefieren Internet para clegir sus alojamientos y son
mas proclives a alojarse en alquileres, los encuestados de mas edad estd dispuestos a
gastar mas dinero en una noche de alojamiento o, que cuando se tiene mas experiencia

reservando alojamientos online se tarda mas tiempo en planear el viaje.

La investigacion ha servido como aproximacion para definir el tipo de usuario de
comparadores y medir el auge de estas plataformas dentro del territorio nacional. Asi
mismo, ha resaltado el crecimiento de los comparadores no solo por su capacidad para
encontrar el mejor precio, sino también por las distintas caracteristicas y funcionalidades
que los han convertido actualmente en un gran reclamo. Ese crecimiento imparable, que
se demuestra a través del conocimiento de marcas de comparadores y de la fidelidad que
despiertan una vez utilizados, los han convertido en una alternativa a las agencias de

viajes, tanto fisicas como online.

Sin embargo, seria consecuente continuar definiendo el atractivo que este medio
despierta, utilizando una muestra de mayores dimensiones y variables numéricas con las
que poder aplicar otros andlisis, como el discriminante. De esta manera, serd mas ficil
entender el espectacular auge de los comparadores de ofertas y, esclarecer el impacto que

generan sobre el mercado turistico.
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8.ANEXO

8.1. ENCUESTA COMPARADORES DE OFERTAS

Estoy realizando una investigacién para mi Trabajo Fin de Mdaster sobre las caracteristicas
y motivaciones de los usuarios de comparadores de ofertas, ya sea de precios o de otro
tipo, a la hora de elegir un alojamiento. Actualmente estoy cursando un mdster en la
Universidad Auténoma de Madrid y su colaboracién puede serme de gran ayuda.
Ademads, los datos obtenidos a través de esta encuesta se empleardn exclusivamente en

la elaboracién del trabajo. Gracias por su tiempo.

1. ¢Cudntos viajes realiza de media a lo largo del afio?

[ Ninguno

] Entrel y3
1 Entre3y5
1 Mdasde5

2. Indique del 1 al 5 su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones.

La mayoria de los viajes que
realizo son al extranjero.
Cuando viajo puedo elegir un
destino tanto nacional como
extranjero

El principal motivo de mis
viajes es el ocio.

Mi trabajo implica que deba
realizar viajes por negocios.

Viaje  principalmente en
verano.

Viajo en cualquier época o
estacion del afio.

El  principal medic de
transporte cuando viajo es el
coche.

Ademds del avién, otros
medios de transporte que uso
normalmente cuando viajo son
el tren y el autobus.

1

Totalmente
desacverdo

2 3 4
Desacverdo Indiferente De
acuverdo

3. Indique con cuél de las siguientes afirmaciones se siente mas identificado/a (Puede

marcarse mds de una respuesta)

41

5

Totalmente
de acverdo




]
]
]
a

Viajo solo
Viajo con mi pareja
Viajo con mi familia

Viajo con mis amigos

4. Antes de realizar la reserva de un viaje 2cudl es la forma mds habitual que usa para

informarse?

a
4
]
]
]

Buscando en Internet = Pasar a pregunta N°5

Visitando una agencia de viajes fisica = Pasar a pregunta N°6
A través de revistas de viajes en papel = Pasar a pregunta N°6
Preguntando a amigos o conocidos = Pasar a pregunta N°6

Otro (indique cudl) = Pasar a pregunta N°6

5. 3Qué canal es el que més utiliza para busca informacién en Internet sobre viajes?

4

|
]
]
]
a
|

Buscadores (Google, Yahoo!...)

Pagina web del alojamiento o medio de transporte
Paginas web especializadas en viajes

Foros

Comparadores de ofertas

Redes Sociales

Otro (Indique cudl)

6. 2Cuanto tiempo tarda de media en planear un viaje?

]
]
a

Unas horas
Unos dias

Unos meses

7. :Cémo realiza habitualmente la reserva de su alojamiento cuando planea un viaje?

]
]
]

A través de Internet = Pasar a pregunta N°7
Fisicamente a fravés de una agencia de viajes = Pasar a pregunta N°8

En el propio alojamiento elegido = Pasar a pregunta N°8
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8. zCudnto tiempo lleva aproximadamente realizando compras a través de Internet de

alojamientos?

|

OO0 OO

En los Gltimos 6 meses
Hace un afio

Entre 1 y 3 afios
Entre 3 y 5 afios

Heace mas de 5 afios

Q. :Dénde suele alojarse cuando viaja? (Puede marcarse mas de una respuesta)

]
]

| I S S S

En hoteles

En alquileres

Casas rurales
Paradores de Turismo
Albergues o campings
Segunda residencia

Otro (indice cudl)

10. 2Qué considera fundamental a la hora de reservar un alojamiento? (Puede marcarse

mds de una respuesta).

4

| I I N S

Su precio

Su ubicacién

Su posibilidad de cancelacién gratuita

La flexibilidad de horario de entrada y salida
Las opiniones de terceros

La reputacién de la marca

11. ¢Cuénto gasta de media por noche en un alojamiento cuando realiza un viaje?

]
]
]
a
]

Menos de 30€
Entre 30€ y 70€
Entre 70 y 100€
Entre 100€ y 150€
Mas de 150€

43




12. Diferenciando entre una central de reservas o web de venta de hoteles y un

comparador de ofertas 3Usa comparadores de ofertas de forma habitual cuando

prepara un viaje?

[d Si = Pasar a preguntas para uso comparadores. (N°13)

[ No =2 Pasar a preguntas para no uso comparadores. (N°18)

Preguntas para uso comparadores

13. 2Cudl es el principal motivo que le lleva a usar un comparador de ofertas?

[ Me ayuda a encontrar mejores precios

]
4
]
]
]
]

Me ayuda a ahorrar tiempo

Otro (indique cudl)

Me muestra la opinidén de anteriores clientes
Facilita notablemente la biusqueda del alojamiento
Me permite planificar yo mismo/a el viaje

Ofrece una muestra amplia de la oferta

14. Indique del 1 al 5 su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones.

Los comparadores son
perfectos para encontrar las
mejores ofertas de

alojamientos

Internet es el mejor medio
para comparar ofertas de
alojamientos

El precio es lo més importante
para mi a la hora de reservar
un alojamiento

Las valoraciones de otros
clientes me ayudan a la hora
de tomar la decisién

Me considero fiel al uso de
comparadores de
alojamientos cvando reservo
un viaje.

Prefiero usar un comparador
de ofertas que me permita
comprar directamente en su
web.

1

Totalmente
desacuerdo

2 3 4
Desacverdo Indiferente De
acuerdo

5

Totalmente
de acverdo




15. ;Normalmente utiliza el mismo comparador de ofertas cuando realiza la reserva de

un alojamiento?

]
]
4

Si, casi siempre uso el mismo comparador 2 Pasar a pregunta N°16
No, me gusta probar otros comparadores = Pasar o pregunta N°22

NS/NC = Pasar a pregunta N°22

16. :Qué motivo le lleva a utilizar normalmente el mismo comparador?

|

]
]
]
I:I

El servicio recibido es bueno

Me inspira mds confianza que otros comparadores
Considero que ensefia las mejores ofertas

No he probado otro comparador ain

Otro (Indique cudl)

17. éRecomendaria a sus familiares y amigos utilizar el comparador que usted usa

normalmente para sus futuras reservas de alojamientos?

4
I:I
]

Si
No
NS/NC

Preguntas para no uso comparadores

18. 3Cudl es el principal motivo por el que NO utiliza comparadores de ofertas?

|
]

No considero que me sirva de ayuda
Puedo encontrar buenos precios sin necesidad de utilizar un comparador

Mi experiencia en Internet me permite reservar alojamiento sin la ayuda

de un comparador
Lo considero una pérdida de tiempo

Otro (Indique cudl)

19. Indique del 1 al 5 su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones.

1 2 3 4
Desacuerdo Indiferente
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Totalmente De Totalmente

desacuerdo acuerdo de acuerdo
Los comparadores son
perfectos para encontrar las
mejores ofertas de

alojamientos

Internet es el mejor medio
para comparar ofertas de
alojamientos

El precio es lo més importante
para mi a la hora de reservar
un alojamiento

Las valoraciones de otros
clientes me ayudan a la hora
de tomar la decisién

Me he planteade en més de
una ocasion  utilizar  un
comparadoer a la hora de
reservar un alojamiento
Siempre uso una web de
alojamientos cuando voy a
reservar.

20. zUtilizara un comparador de ofertas para su préximo viaje?
A Si = Pasar a pregunta N°22
[d No =>Pasar a pregunta N°21
[ NS/NC = Pasar a pregunta N°21

21. zUtilizard en su lugar una central o web de reserva (como puede ser Booking)?
s
d No
0 NS/NC

Preguntas comparadores para todos

22. Indique qué portales de viaje conoce y cudles de ellos ha utilizado al menos una vez

para reservar un alojamiento.

COMPARADOR LO CONOCE | UTILIZO AL MENOS UNA VEZ

TRIVAGO
RASTREATOR
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KAYAK

HOTELS COMBINED

MOMONDO

GOOGLE HOTEL FINDER

TRIPADVISOR

DESTINIA

BOOKING

AGODA

SPLENDIA

APARTUM

23. 3Cémo conocié los portales anteriormente elegidos?
[ Por television

Por amigos

[
[d Por publicaciones especializadas
1 Por Internet

I:I

Otro (Indique cudl)

Preguntas socioeconédmicas

24, Género
d Mujer
1 Hombre

25. Edad
] Entre 18 y 24
(1 Entre 25 y 34
(1 Entre 35 y 44
1 Entre 45 y 54
1 Entre 55y 64
1 65 omas

26. Nivel de estudios terminados

1 Sin estudios
1 Estudios primarios

[ Estudios secundarios

47




(1 Estudios medios o superiores
(1 Estudios universitarios

[ Estudios Posgrado

27. Nivel de renta mensual propia

1 Menos de 1.100€
De 1.100€ a 1.800€
De 1.801€ a 2.700€
De 2.701€ a 3.900€
Mds de 3.900€
NS/NC

I S WA S

Anexo 8.2. Género de los encuestados

Género

CIMujer
EHombre

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 8.3. Edad de los encuestados.

Edad codificada
MEntre 18 y 34 afios
[Entre 35 y 54 afios
EMas de 55 afios

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 8.4. Nivel de estudios terminados de los encuestados

Nivel de estudios
terminados

M Estudios primarios
Estudios secundarios
Estudios medios o
superiores
Estudios
universitarios

M Estudios Posgrado

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 8.5. Nivel de renta mensual individual de los encuestados

Nivel de renta mensual
propia
CMenos de 1.100€
M De 1.100€ a 1.800€
M De 1.800€ a 2.700€
De 2.701€ a 3.900€
ENsSNC

Fuente: Elaboracidn propia

Anexo 8.6 Uso de comparadores segtin renta personal

NS/NC
De 2.701€ a 3.900€
De 1.800€ a 2.700€
De 1.100€ a 1.800€

Menos de 1.100€

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Si mNo

Fuente: Elaboracién propia




Anexo 8.7 Uso comparadores segiin medio de transporte

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indiferente
Desacuerdo

Totalmente desacuerdo

UA’M Universidad Auténoma
de Madrid

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%

HSi ENo

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 8.8 Importancia del precio para usuarios de comparadores

Totalmente de acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

Totalmente desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 8.9 Conocimiento de webs de reservas

Conocimiento Webs de Reservas

Spledia

Agoda

Booking

Destinia

o

10 20 30 40 50 60

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 8.10 Frecuencia de uso de comparadores de ofertas

Uso Comparadores

Apartum
TripAdvisor

Google Hotel Finder
Momondo
HotelsCombined
Kayak

Rastreator

Trivago

[=]
w
—
o

15 20 25 30

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 8.11. Frecuencia de uso de webs de reserva

Spledia

Agoda

Booking

Destinia

Uso Webs de Reserva

59

25

10 20 30 40 50 60

Fuente: Elaboracidn propia

Anexo 8.12. Conocimiento comparadores de ofertas

Apartum
TripAdvisor

Google Hotel Finder
Momondo
HotelsCombined
Kayak

Rastreator

Trivago

Conocimiento Comparadores

60
12
27
12
49
52
69

10 20 30 40 50 60

Fuente: Elaboracién propia
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