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Resumen

La evolucién del turismo y del transporte aéreo ha llevado al surgimiento de las
Compaiiias de Bajo Coste (CBC) frente a las Compaiiias Tradicionales (CT).

Para realizar esta investigacion, se ha llevado a cabo una contextualizacion del sector
aéreo a escala mundial y en Espafia, ademas se ha estudiado el surgimiento e importancia
de las CBC y el perfil y el comportamiento de un usuario de una CBC o CT. También, se
desarrolla una revision teorica de la calidad y la satisfaccion en el sector aéreo, destacando
la escala AIRQUAL. Y finalmente, con la intencidn de obtener informacion de primera
mano se ha realizado un analisis cualitativo y cuantitativo sobre el tema de estudio,
mediante entrevistas en profundidad a agencias de viajes y encuestas a consumidores,

respectivamente.

Palabras clave: sector aéreo, Compafias de Bajo Coste (CBC), Compaiiias
Tradicionales (CT), calidad, satisfaccion, investigacién mercados.



Abstract

The evolution of tourism and air transport has led to the emergence of Low Cost
Carriers (LCC) opposite to the Legacy Carriers (TC).

To conduct this research, first a contextualization of the air sector it was carried out
to world scale and in Spain, as well as a study of the emergence and importance of the
CBC and the profile and the behaviour of a user of a LCC or a TC. In addition, a
theoretical review of quality and satisfaction in the air sector was developed, emphasizing
the AIRQUAL scale. And finally, in order to obtain first-hand information, a qualitative
and quantitative analysis was realized on the study topic, through in-depth interviews to

travel agencies and surveys to consumers, respectively.

Key words: air sector, Low Cost Carriers (LLC), Legacy Carriers (LC), quality,

satisfaction, marketing research.
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1. INTRODUCCION

La evolucion del turismo como una actividad social y econdmica ha estado ligada a
los avances en la aviacion. Esto unido al proceso de globalizacion provoco que se llevara
a cabo un aumento de la capacidad de los aviones, asi como una reduccion de la duracién
de los trayectos y la disminucion de sus precios (Robledo, 2015).

La importancia del turismo en Espafia representando el 10,9% del PIB (AENA, 2016)
y la trascendencia del avién como medio transporte llevo a la aparicion en Europa en la
década de los 80, de la mano de Ryanair, de un nuevo modelo de gestion basado en la
reduccion de los costes mediante la disminucién de servicios complementarios. Esto
provoco el surgimiento de las CBC.

La aparicion de las CBC y por consiguiente el aumento de la competitividad, ha
implicado una revolucion en el transporte aéreo permitiendo un mayor nimero de
usuarios que antes no podian permitirselo, asi como nuevos destinos y conexiones aéreas.

En este trabajo se pretende analizar la importancia de las CBC en la actualidad y ver
cudl es su influencia en las CT. Para ello se ha comenzado contextualizando el tema
determinando la importancia econémica del sector aéreo tanto a escala mundial como en
Espafia, matizando la importancia de AENA como Unico gestor de la red de aeropuertos
de Espafa. Seguidamente, se ha estudiado el surgimiento del fenémeno low cost y su
caracterizacion, y el perfil y el comportamiento de usuarios de CBC o CT. Ademas, con
la finalidad de ver cudles son los factores que determinan la eleccién de un vuelo de una
compafiia u otra se han estudiado los conceptos de calidad percibida y satisfaccion en el
sector aéreo. Destaca en este punto la escala AIRQUAL que determina los factores que
Ilevan a que un viaje aéreo sea de calidad.

Por tanto, para poder llevar a cabo todo este analisis y poder cumplir con los objetivos
y contrastar las hipotesis, a parte de una revision de la literatura, para obtener una vision
mas realista se han realizado entrevistas en profundidad a agencias de viajes y
cuestionarios para los usuarios. Algunos de los resultados obtenidos mas significativos
son que los jovenes prefieren las CBC y que el comportamiento a la hora de reservar un
vuelo mediante internet o con paquete turistico varia en funcion de la preferencia de una
CBC o una CT. Se ha creido importante el tema de estudio por el impactante crecimiento

que han tenido las CBC superando en la actualidad en el nmero de pasajeros a las CT.
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2. CONTEXTUALIZACION

2.1. Importancia econdmica del sector aéreo

2.1.1. A escala mundial

La relevancia del transporte en el turismo ha sido de vital importancia desde sus
inicios, ya que la mayoria de definiciones de turismo recalcan la palabra desplazamiento
para realizar turismo. Es esencial tener en cuenta que todas las tipologias de medios de
transporte, sean terrestres, espaciales, maritimos o aéreos forman parte de la actividad
turistica porque es la que permite que los distintos integrantes de la industria:
alojamientos, centros de recreacion turistica, empresas de alimentos y bebidas; y agencias
de viajes se interrelacionen. El vinculo que hace referencia a transporte-turismo surge a
partir del siglo XIX con la aparicion de los ferrocarriles como medio de transporte en
Europa y Estados Unidos. Después aparecen los primeros vehiculos de combustion
interna, y respecto al transporte maritimo se comienza a viajar con canoas, balsas...
(Viloria Cedefio, 2012).

La aviacion comercial es una actividad relativamente reciente. Los datos de aviones
mas antiguos que se conocen se identifican con Leonardo da Vinci, y a pesar de los vuelos
experimentales que se fueron realizando desde finales del siglo X V111, las primeras lineas
aereas se inauguran en 1919 en Alemania, Francia, Holanda y Reino Unido (Asociacion
Internacional del Transporte Aéreo a partir de ahora -1IATA, 2017- ). No fue hasta la
Segunda Guerra Mundial cuando se produjo el auge del
transporte aéreo, siendo clave la inauguracion de IATA en

fBEn
1994 y partir de aqui se fueron construyendo aviones con .

\AS
caracteristicas que permitieran un mejor desplazamiento de % E
los turistas. La tecnologia y la ciencia (tecno-ciencia) son 'A ' A

determinantes en el desarrollo de los medios de transporte lo
que se traduce en calidad del servicio, seguridad, rapidez y
confort (Viloria Cedefio, 2012).
IATA fue fundada en Cuba y es considerada el vehiculo principal para la cooperacion
entre aerolineas en la promocion de servicios aéreos seguros, confiables y econémicos,

en beneficio de los consumidores del mundo. Actualmente, la industria del transporte
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aéreo internacional es mas de 100 veces mayor de lo que era en 1945. El crecimiento de
esta industria es inigualable, y se debe fundamentalmente a los estandares, practicas y
procedimientos desarrollados dentro de la IATA (IATA, 2017).

Segun la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC, 2014, p.4),
a partir de ahora CNMC “el transporte aéreo, tanto de pasajeros como de mercancias, es
uno de los sectores de mayor importancia en las economias desarrolladas desde
comienzos del siglo XX”. Es el sector de transporte con mayores tasas de crecimiento,
aproximadamente de media un 5%, aunque se considera que aumentara en los proximos
afios por la importancia del sector aéreo tanto en términos econémicos, sociales como de
conectividad (CNMC, 2014). Mundialmente, transporté en 2016 3.696 millones de
personas, suponiendo un aumento respecto a 2015 del 6,7% (BANCO MUNDIAL, 2017)
y las previsiones de crecimiento estiman que los desplazamientos de pasajeros superara
en 2030 los 6 mil millones de personas (CNMC, 2014). Por todo ello queda claro que el
transporte aéreo promueve la creacion de una economia a escala mundial, favoreciendo
el acceso a los mercados internacionales y permitiendo la globalizacion de sus

producciones e inversiones (CNMC, 2014).

Figura 1. Evolucién de los pasajeros transportados en el mundo

Evolucion de los pasajeros transportados en el
mundo (en millones)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de BANCO MUNDIAL (2017)

En la decada de los 60, el sector aeroportuario se caracterizaba por la presencia de un
unico aeropuerto por region, cuya gestion y propiedad recaia en autoridades
gubernamentales, estatales o locales. Eran infraestructuras de pequefio tamafio con
servicios limitados y pistas cortas y estrechas, adaptadas para aeronaves con menor
capacidad de las actuales (CNMC, 2014).



A dia de hoy, ha aumentado tanto el nimero de aeropuertos como la capacidad de los
aeropuertos, lo que ha llevado a una mejora de la conectividad y a una reduccion, por
tanto, del tiempo de los desplazamientos (CNMC, 2014) y al abaratamiento de estos
(Robledo, 2015).

El sector aeroportuario se caracteriza por la inamovilidad de sus infraestructuras, ya
que no permite el aprovechamiento de sus activos en localizaciones diferentes a las
iniciales. Esto, unido a los requerimientos orogréficos, climatoldgicos, sociales,
econdmicos, legales y medioambientales; provocan que sea un sector con altas barreras
de entrada. En épocas anteriores, se ha considerado a los aeropuertos como
infraestructuras fijas necesarias para que las aerolineas desarrollasen sus modelos de
negocio, convirtiéndose estas en sus clientes. Pero en la actualidad esto ha cambiado,
existiendo una relacion de interdependencia entre los ingresos de las aerolineas y los
ingresos de los servicios comerciales gestionados a los pasajeros. Por tanto, ahora las
infraestructuras son consideradas como unidades de negocio en si que persiguen la
rentabilidad y eficiencia a través del analisis de los ingresos aeronauticos y no
aeronauticos y de los gastos, que podemos dividir en costes de explotacion y
mantenimiento, y en costes por los bienes de capital (CNMC, 2014).

Ademas como se comenta a continuacion, se han llevado a cabo privatizaciones® y se
ha asistido a la desregulacion del segmento de las aerolineas apareciendo nuevos modelos
de gestion, como las compafiias de bajo coste o low cost carriers (a partir de ahora CBC).
Esta tendencia global, surgida en EEUU hacia el desarrollo y consolidacién de las CBC
en detrimento de las compafiias tradicionales (a partir de ahora CT), se ha extendido a la
totalidad del sector internacional. La evolucion CBC ha sido increible, pasando de
representar el mercado un 1,5% en 1992 a igualar la proporcién de las CT en 20 afios
(CNMC, 2014), e incluso superandolas en la actualidad.

La entrada de las CBC ha provocado cambios en el desarrollo y gestion de los
aeropuertos, lo que ha llevado a la translacion del poder de mercado de los aeropuertos

a las aerolineas, reduciendo el poder de los aeropuertos de fijar precios. También es

! Europa es un gran ejemplo de las politicas liberalizadoras. Cuando la gestion y propiedad de los
aeropuertos son pablicos se obtienen menores tasas de eficiencia, mientras que con la privatizacién hay una
mayor orientacién el beneficio econdmico, y por tanto un mejor aprovechamiento de los recursos
productivos y de capital. Las principales variables por las que los aeropuertos pueden competir son los
preciosy la calidad y/o variedad de sus servicios, pero el aéreo es un sector donde existen muchos elementos
que limitan la competencia: la localizacidn geogréafica de los aeropuertos, la imposibilidad de traslacién, la
politica comercial que puede limitar la capacidad de volimenes de pasajeros y las restricciones en la
capacidad de modificar su politica. (CNMC, 2014).



importante sefialar que el desarrollo tecnoldgico ha hecho que los pasajeros compren
billetes a través de Internet, siendo la oferta de billetes mas accesible y transparente. Esto
unido a la crisis econémica iniciada en 2008 ha hecho que los clientes sean mas sensibles
al precio, lo que ha aumentado la compra de billetes a través de Internet (CNMC, 2014).

Por tanto, el sector aeroportuario segun la CNMC (2014, p.62) “resulta estratégico
para un pais, tanto por su impacto econdémico directo e indirecto, como para asegurar la
movilidad de los residentes. Asi, la conectividad aérea de una determinada zona genera
una actividad econémica que excede la del propio aeropuerto a la vez que cohesiona el

territorio nacional”.

2.1.2. En Espafia-AENA

En Espafia ocurre algo excepcional en el sector aéreo, ya que la sociedad de
Aeropuertos Espafioles y Navegacion Aérea (AENA) es el Unico gestor de la red de
aeropuertos, gestionando 46 aeropuertos y 2 helipuertos con 230,2 millones de pasajeros
en 2016, creciendo un 11% respecto a 2015. Ademas gestiona un aeropuerto en Reino
Unido, ascendiendo el volumen de pasajeros a 244,8 millones de euros, considerandose

asi el primer operador aeroportuario mundial (AENA, 2016).

Figura 2. Aeropuertos en Espafia-AENA
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Por tanto, el proceso de liberalizacion de los 80 y el acceso al mercado en el transporte
internacional llevo a la creacion de AENA, cuya funcion era gestionar los aeropuertos
mediante un modelo organizativo que permitiera actuaciones mas flexibles y agiles que

las que ofrecia un ente pablico. Las directrices de AENA se basan en la gestion de la red



de aeropuertos espafioles, las instalaciones y redes de ayuda a la navegacion aérea y el
control de la circulacion aérea. Su constitucion efectiva corresponde al afio 1991 y un afio
después se adecuaron las instalaciones aeroportuarias al espacio Schengen, lo que se
traduce en una remodelacion de las infraestructuras existentes. Ademas en este afio se
produjo un cambio en la cultura de la gestion aeroportuaria, construyendo centros
comerciales. A finales del siglo XX se crea AENA internacional con la gestion de tres
aeropuertos en Colombia y doce aeropuertos en México. En la primera década del siglo
XXI, con el Plan Barajas, el Plan Barcelona y el Plan

Méalaga y la apertura del trafico de los aeropuertos de

Logrofio, Albacete, Burgos, Huesca-Pirineos, y los aena
helipuertos de Ceuta y Algeciras, se configura la red de

aeropuertos mas importante en el ambito internacional

(AENA, 2017b).

En febrero de 2011, en virtud del Real Decreto-ley 13/2010, se cred Aena Aeropuertos,
S.A. para la modernizacion del sector aeroportuario mediante la implantacién de un
nuevo modelo de gestién. Ahora Aena Aeropuertos, S.A. se encarga de las funciones y
obligaciones que la entidad pablica ofrecia en materia de gestion y explotacion de
servicios aeroportuarios. En 2013 adquiere el Aeropuerto de Londres-Luton y el 66% del
aeropuerto Aerocali, con lo que continla su estrategia de internacionalizacion. En 2014,
Aena Aeropuertos, S.A, pasa a denominarse Aena S.A. (en 2017 se adapta por tratarse de
una sociedad mercantil estatal y pasa a ser AENA SME, S.A.). En 2015 se efectla la
privatizacion parcial de AENA con la salida a bolsa del 49% del capital y la consiguiente
entrada en el Ibex?. En 2016 se aprueban las politicas de Responsabilidad Corporativa y
de Comunicacion con inversores por el Consejo de Administracion y a principios de 2017
se aprueba el “DORA” (Documento de regulacion aeroportuaria 2017-2021) (AENA,
2016).

En Espafia el sector aeroportuario esta altamente regulado tanto por el Ministerio de
Fomento, la CNMC y los Comités de Coordinacion Aeroportuaria. Desde 1990, como
hemos dicho, fue atribuida su propiedad, explotacion y gestion a la entidad publica
empresarial AENA. Hasta el afio 2015 no se habian producido cambios en la naturaleza

publica y la gestion directa por parte del Estado, a excepcion de en el afio 2003 cuando

2 La cotizacion por accion en la actualidad (12/04/2018) es de 169,70€. Comenz6 a cotizar en las bolsas
de Madrid, Barcelona, Bilbao y Valencia, y su evolucion ha sido muy positiva con una revalorizacion del
23% (alcanzé un maximo por accién en 2016 de 136 euros y un minimo de 94,97) (AENA, 2017a).
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se pudo llevar a cabo la construccion de nuevos aeropuertos por parte de gestores
independientes, pero esto no ha tenido sus frutos ya que el Unico aeropuerto de Espafia
no gestionado por AENA que continua funcionando en la actualidad es el de Lleida
(CNMC, 2014). Por tanto, el actual modelo de negocio de AENA se conforma en torno a
dos ejes: un marco regulatorio que ha motivado cambios en la estructura y forma juridica
de la compaiiia, y la diversificacion de actividades dentro del sector aeroportuario
(AENA, 2016).

En la actualidad, es fundamental la importancia economica del sector aéreo en la
actividad turistica de Espafia, ya que del total de turistas extranjeros que viajaron a Espafia
en 2016 (75,6 millones), un 80,2% utilizd el avion como medio de transporte. Espafia
cuenta con 7 aeropuertos entre los 40 mayores de Europa, 2 mas que Alemania, 3 mas
que Italia y Reino Unido y 4 mas que Francia. Como vemos en Espafia hay un gran
namero de aeropuertos, lo que hace que el nimero de pasajeros sea reducido comparado
con otros paises. A continuacién se resumen los principales datos econémicos de AENA
del 2016 (AENA, 2016).

EMPLEO EMPLEO PERSONAL DE

DIRECTO: 7.297 NDIRECTO: 440.000 ESTRUCTURA: 1.065

Los empleados estan repartidos por todas las CCAA de Espafia, aunque la mayoria

estan en Madrid, Canarias y Catalufia.

N° PASAJEROS: N° OPERACIONES: 2
INGRI_ESOS TOTALES: 230,2 millones de euros millones de euros
3.772 millones de euros £11% 2015 +5,26% 2015
(incluyendo el aeropuerto de
Luton) a a

17.22% 2015

%

DEUDA FINANCIERA
CONTABLE: 8.228 millones

EBITDA: 2.293,6

millones de euros

CASH-FLOW: 1.824,7

millones de euros

BENEFICIO NETO:

de euros

J

1.164,2 millones de euros




Ademas de las actividades relacionadas con el transporte aéreo los aeropuertos generan
actividad econémica derivada de la llegada de viajeros, sobre todo en un pais como
Espafia con gran importancia en la industria turistica (CNMC, 2014).

Para analizar el impacto econdmico de AENA es fundamental distinguir lineas de
negocio que posee. La principal es el segmento aeroportuario, que comprende la actividad
aerondutica y la comercial. Ademas también encontramos los servicios inmobiliarios y el
segmento internacional. A continuacion se establece un breve resumen de cada linea de
negocio (AENA, 2016):

o La actividad aeronautica: engloba todas las actividades relacionadas con

pasajeros, aterrizajes, seguridad, pasarelas telescopicas, handling, carburantes,
estacionamientos, carga, catering y otros servicios aeroportuarios.

e La actividad comercial: se refiere a los servicios de restauracion,

publicidad, alquiler de vehiculos, aparcamientos, a las tiendas libres de impuestos,
tiendas especializadas, salas VIP, servicios bancarios, arrendamientos y
consumos/suministros.

o Los servicios inmobiliarios formados por activos de naturaleza industrial

e inmobiliaria, como terrenos, almacenes, hangares y centros de logistica de carga.
También se incluyen en esta linea de negocio las bases para la aviacion ejecutiva
(FBO’S).

e En el segmento internacional, AENA tiene participacion en 16

aeropuertos fuera de Espafia: 12 en México, uno en Jamaica, dos en Colombia,

y uno en Reino Unido.

Figura 3. Distribucién de los ingresos (izquierda) y del EBIDTA (derecha) por linea de negocio

Asropuertos: 3.501,8 ME Asropuertos: 2.185,5 ME
& Servicios inmobiliarios: 64,6 ME # Servicios inmobiliarios: 36,8 ME
#®* |nternacional: 208,0 ME ® Internacional: 71,3 ME

Fuente: AENA (2016)



Como se puede observar en las figuras anteriores tanto en términos de ingresos como
de EBITDA, la actividad aeroportuaria representa el mayor porcentaje con diferencia, un
95,3% del EBITDA total. Dentro de la actividad aeroportuaria, destaca sobre todo la
actividad aerondutica con un 34,2% del EBITDA (AENA, 2016). Con ello vemos que la
mayor fuente de ingresos proviene de los aeropuertos, aunque no se deben dejar de lado
las demas lineas de negocio.

Por otro lado, la contribucién del trafico nacional e internacional durante este periodo
ha sido de un 29,5% y un 70,5% respectivamente. El crecimiento de los pasajeros
internacionales (12%) y del trafico nacional (8,8%) nos hace ver que en ambos mercados
se ha producido un fuerte crecimiento. (AENA, 2016)

En cuanto a la distribucion del trafico de pasajeros en los principales aeropuertos de
Espafia destaca en primer lugar, el aeropuerto Adolfo Suarez Madrid-Barajas con un
21,9%; y en segundo lugar, el aeropuerto de Barcelona-El Prat con un 19,2% del total de

pasajeros que se distribuyen por Espafia, como se observa a continuacion (AENA, 2016).

Figura 4. Cuota del trafico de pasajeros en los principales aeropuertos en Espafia

Aeropuerto de Barcelona-El
Prat (19.2%)

Aeropuerto Adolfo
Suarez Madrid-Barajas
(21.9%)

Aeropuerto de Palma de Mallorca
(11.4%)
Aeropuerto de Alicante-Elche (5.4%)

Aeropuerto de Malaga-Costa del Sol (7.2%)

Aeropuerto de Tenerife Sur (4,5%)

Aeropuerto de Gran Canaria (5.3%)

Fuente: AENA (2016)

Ahora bien, en la distribucion del trafico internacional por areas geograficas Espafa
se encuentra en la segunda posicion, distribuyendo un 29,5% del trafico internacional,
con un leve descenso desde 2015. En primer lugar esta Europa excluyendo Espafia, cuyo

sector aeroportuario es de total relevancia (AENA, 2016).
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Respecto a la relacion de AENA con los clientes en temas de calidad, se han certificado
nuevos aeropuertos en 2016 (safety) y se ha producido la mejora de los niveles de
calidad percibida por nuestros usuarios. AENA ha implantado un programa de
encuestas para medir la satisfaccion de los servicios prestados, llamado ASQ?® (Airport
Service Quality). Este programa se basa en comparar diferentes parametros de calidad de
servicio a pasajeros y permite contar con una herramienta homogénea de medida para
todos los aeropuertos (AENA, 2016).

El creciente interés de las empresas por temas medioambientales* y de responsabilidad
social en los ultimos afios ha llevado a que AENA se preocupe de gestionar el impacto
acustico, que es uno de los efectos ambientales méas significativos de la actividad
aeroportuaria; y que debido al aumento del trafico aéreo y al crecimiento de la poblacion
cerca de los aeropuertos, cada vez se incrementa mas la problematica del ruido.

Concluyendo este apartado, es imprescindible comentar que los resultado positivos de
AENA en 2016 han sido posibles gracias a los tres ejes en los que se ha centrado: el
incremento del volumen de ingresos, la mejora de la eficiencia en la gestion y la
contencion de costes (AENA, 2016).

2.2. Las compafiias de bajo coste (CBC)

Desde el punto de vista del tipo de compafiia aérea, se suele distinguir entre CBC y
CT. Las CBC son también conocidas como “Low cost” (low carriers) y como aerolineas
“no-frills”, sin adornos (Rey & Inglada, 2006).

No obstante, como indican algunos expertos, las CBC estan intentando aproximarse a
las CT en las caracteristicas del producto que comercializan; y paralelamente, estas
ultimas se asimilan a las CBC por los precios y servicios que ofrecen cada vez con mas

frecuencia. Por ello vemos en muchas ocasiones que ciertas caracteristicas de ambas

3 Los resultados de las encuestas ASQ (valoraciones: 1-5) son: un nivel de satisfaccion general de las
compaifiias de 3,55; un nivel de calidad restauracion de 3,29; el indice de calidad de salas VIP es del 3,0; el
nivel de calidad de los locales comerciales es del 3,42 y el indice de calidad de los aparcamientos del 2,83.
A excepcion del nivel de calidad de los locales comerciales y de restauracién que aumentan respecto a
2015, los demas han sufrido un descenso.

4 En la actualidad, la herramienta para controlar el impacto acUstico es la de Servidumbres Acusticas.
El transporte aéreo es el responsable de un 2% de las emisiones globales de CO2 y los aeropuertos de un
0,1%, esto lleva a los distintos entes responsables del sector aéreo a centrarse en el cambio climético y la
reduccion del consumo energético, por ello AENA ha llevado a cabo una reduccion del consumo de
combustible respecto a 2015 del 4,4%. Durante el 2016 se ha evitado la emision de 1.031 toneladas de
CO2 a la atmdsfera gracias a la implementacion de energias renovables, lo que supone una mejora del
28,5% con respecto a 2014 (AENA, 2016).

10



compafiias dejan de ser exclusivas de un tipo de compafiia. De esta manera muchas CT
cumplen ahora alguno de los criterios establecidos para las CBC, como la venta directa
de los pasajes o la no existencia de servicio a bordo; y algunas CBC ya no son fieles a
algunos de los criterios que en su dia formaban parte de su esencia, como la no existencia
de programas de fidelizacién (Instituto de Turismo de Espafia, a partir de ahora
TURESPANA, 2013).
Segun los autores Romero
Mufioz y Cortés Garcia =
(2006, p.97) “cl bajo coste no

es necesariamente  bajo

precio. El bajo coste nace de
una estructura de costes muy
competitiva, resultado de un
analisis profundo y més o menos riguroso de la cadena de valor, asi como de la
descomposicion analitica y critica de los elementos que vienen a conformar la propuesta
comercial de productos y servicios que ofrece la compafiia”.

Las CBC no son compafiias precio-aceptantes sino compafiias creativas, que gracias a
la flexibilidad de su estructura de costes pueden decidir precios acordes con los nuevos
segmentos de turistas que buscan nuevas experiencias con lo que se puede prescindir de
ciertos servicios. La reduccion de costes puede suponer en torno al 60% de los costes
convencionales. Por ello, se puede concluir que la estrategia de bajo coste no implica
perder calidad, ni seguridad, ni fiabilidad, y tampoco implica perder la opcion de elegir
entre servicios complementarios (Romero Mufioz & Cortés Garcia, 2006).

El modelo low cost se basa en dos pilares, uno basado en la eficiencia asignativa y la
optimizacion de la estructura de costes; y otro basado en las nuevas propuestas
comerciales en una estructura de mercado en profundo cambio y caracterizada por la
intensificacion del nivel de competencia entre las distintas compafiias que operan en el
mismo (Romero Mufioz & Cortés Garcia, 2006). Asimismo, Pisonero (2010) alude a que
las compafiias low cost acttian con un modelo de negocio basado en la optimizacién de la
eficiencia y la busqueda de la maxima rentabilidad, para ofertar tarifas a precios

econdmicos.
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La aparicion de los modelos de bajo coste o low cost data en los afios 60 y aparecio
por primera vez en EEUU, con la compafiia Southwest, basada en viaje cortos, sin
decoraciones y tarifas Unicas. Mientras que a Europa
no llegd hasta los 80 con Ryanair. EI modelo de gestion
de bajo coste se ha expandido a Europa con compafiias
como Ryanair, EasyJet o Air Berlin, a Asia 0 Africa SOUthWESt»
con Air Asia, Virgen Blue, Air Arabia y Kulula (Rey

& Inglada, 2006).

Segun Romero Mufioz y Cortés Garcia (2006) el surgimiento, consolidacion y
expansion de las CBC se debe a:

o Laliberalizacion en el sector aéreo que ha aumentado la competencia por
lo que se ven obligados a replantearse los precios y con ello la estructura
asignativa de recursos. Esta presion competitiva lleva a las empresas a la busqueda
de innovaciones comerciales y de eficiencia econémica y financiera.

o EIl proceso de mundializacion que ha llevado a la globalizacién de los
mercados, operados por grandes compaiiias y touroperadores.

o El desarrollo tecnologico y las oportunidades de conectividad que ofrece
Internet y la evolucion de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién
(TIC). Con la introduccion de Internet se eliminan los intermediarios en la
distribucion, lo que favorece al consumidor final que puede comprar sus billetes
sin recurrir a agencias de viaje. Gracias a las TIC se accede a mas informacion de
una forma mas barata y rapida (Segui Pons & Martinez Reynés, 2010).

e El incremento de la complejidad del sector.

o La busqueda de nuevos nichos y de nuevas oportunidades de negocio, ya
gue aumenta el conocimiento de los destinos por parte de los turistas. Surge un
nuevo perfil de turista que prefiere ahorrar en transporte para gastar mas en el
destino y busca experiencias mas autenticas y profundas que el turista de las
ultimas décadas, lo que le permite prescindir de servicios con alto coste y que no
afectan a sus expectativas, por lo que lo podemos enmarcar en un turismo activo
y colaborativo.

e Los nuevos habitos de consumo, realizandose viajes cortos pero con mayor
ocasion y distancia y con precios mas reducidos.

o El proceso de democratizacion de la actividad turistica.
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e Laexpansion del denominado turismo de masas.

o La subida repentina del precio de los carburantes que imponen nuevas
restricciones competitivas y modifican la funcion de produccion de las compafiias
de transporte aéreo.

o El incremento de la competencia.

A pesar de que en los ultimos afios las caracteristicas de las CBC no difieran en gran
medida de las CT, si que encontramos ciertos términos que las distinguen, como podemos
observar en la siguiente tabla (TURESPANA, 2013; Romero Mufioz & Cortés Garcia,
2006; Pisonero, 2010):

Tabla 1. Caracteristicas de las CBC respecto a las CT

CARACTERISTICAS DE LAS CBC

Venta directa de billetes
(mediante Internet o call
centers)

Maximizan la ocupacion de
los vuelos (% superiores al
80%). Elevada densidad de
asientos (no numerados)

Inexistencia de escalas ni vuelos de
interconexion (priorizan los vuelos
punto a punto). Rutas directas no
superiores a 800 km

No emiten billetes

Maximizan la utilizacion de
sus aviones (mayor numero
de vuelos por dia)

No suelen comercializar asientos
dentro de paquetes turisticos

No tienen oficinas en el
extranjero

Minimizan el tiempo que
pasa en tierra un avion en el
aeropuerto

Estrategias de marketing basadas en
ofertas de sus tarifas

No tienen programas de
fidelizacién (est4 cambiando
en los Gltimos afos)

Maximizan la flexibilidad
para comprar trayectos (solo
ida, solo vuelta...)

Peso exhaustivo del equipaje

No tienen servicio a bordo

No tiene clase primera ni
business

La propia tripulacion se encarga de
la limpieza

Minimizan los costes
operativos (mejor
productividad, tipo de avion)

Aviones muy homogéneo
(normalmente 737)

Tarifas bajas

Vuelos regulares normalmente

Son empresas
independientes de los
touroperadores y de las CT

Eleccion de aeropuertos secundarios
en origen y destino

Fuente: Elaboracion propia

La revolucidn de las CBC no solo se ha dado en el sector aéreo sino en el conjunto
del sector turistico, de ahi que muchas CT tienen que adaptarse lanzando nuevas ensefias
comerciales para competir. Ademas es fundamental aclarar que las CBC no quitan
negocio a las CT si no generan negocio neto, es decir, que muchas de las personas que no
podian volar antes ahora lo pueden hacer gracias al nuevo modelo (Romero Mufioz &
Cortés Garcia, 2006).

13



En Espafia, el continuo crecimiento del nimero de pasajeros que vuelan en CBC
supuso el resurgimiento de aeropuertos como Girona, Murcia, Valladolid, Reus,
Santander, Alicante, Mélaga y Valencia (Rey & Inglada, 2006).

La importancia de las CBC se puede apreciar en la siguiente tabla, en la que se
muestra el nimero de pasajeros que llegan a Esparia en las principales compaiiias en el

afio 2016, asi como su importancia respecto al total de compaiiias (CT y CBC).

Tabla 2. Pasajeros llegados a Espafia en las principales compafiias aéreas (2017)

o % CUOTA SOBRE EL
NOMBRE COMPANIA PASAJERQOS TOTAL

RYANAIR DAC 44.020.909 17,71%
VUELING AIRLINES, S.A. 34.798.968 14,00%
IBERIA 17.455.668 7,02%

AIR EUROPA 15.650.062 6,30%

EASYJET AIRLINE CO. LTD. 13.964.065 5,62%
NORWEGIAN AIR INTERNATIONAL 8.573.668 3,45%
IBERIA EXPRESS 8.574.777 3,45%

TOTAL PASAJEROS (TODAS 248.555.499

COMPANIAS)
Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de AENA (2017c¢)

Como se puede observar, de las 3 principales compafiias que mas pasajeros transportan
a los aeropuertos espafioles, 2 de ellas son CBC: Ryanair y Vueling (en primero y segundo
lugar, respectivamente). Por debajo pero de gran relevancia también esta EasylJet, otra
compafiia low cost. Como vemos estas tres compafiias low cost transportan el 37,33% de

los pasajeros que llegan a Espafia en avion.

En la actualidad las compariias de bajo coste ya han superado en el nimero de
pasajeros a las tradicionales, esto es asi desde 2014 ya que un 50,2% de las llegadas de
pasajeros a Espafia se hicieron en CBC (Euro Mundo Global, 2014) y hoy en dia esta
diferencia sigue acentuandose. Concretamente en el mes de octubre de 2017 el porcentaje
de pasajeros que eligié una CBC fue del 52,5% superando a las CT. En cuanto a los
pasajeros internacionales, mas de la mitad eligié las low cost destacando un crecimiento
del 13,9% respecto a octubre de 2015. Las principales aerolineas de bajo coste, como
hemos dicho anteriormente son Ryanair, EasyJet y Vueling, suman una cuota del 66,5%
del total de pasajeros que volaron a Espafia en alguna low cost y concentran el 34,9% de
pasajeros internacionales del mes de octubre. En cuanto a los mercados emisores, destaca
el Reino Unido suponiendo un 24,8% del total de llegadas, con un leve aumento del 0,8%

matizando que del total de pasajeros que llegan a Espafia a través de CBC, el 33,7% de
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los pasajeros britanicos eligieron estas compariias. Alemania pasaria a considerarse el
segundo pais emisor, representando un 18,7% de los flujos de llegadas y en cuanto a las
llegadas low cost representa un 21,4%, cuyo destino mayoritario seria Baleares. Por detras
encontrariamos a Italia y Francia. En cuanto a las comunidades autbnomas de destino,
destacaria un aumento de pasajeros internacionales en todas las comunidades, sobre todo
en Galicia, Andalucia y la Comunidad Valenciana, aunque respecto al trafico low cost,
Catalufia es el primer destino en llegadas de pasajeros de este tipo de compafiia,
recibiendo un 26,2% del total (HOSTELTUR, 2017a). Es de importancia tener en cuenta
que el transporte aéreo en Espafia es clave ya que cuatro aeropuertos espafioles se
situaron entre los de mayor aumento (HOSTELTUR, 2017b).

Ryanair es la compaiiia aérea mas importante en el
trafico de pasajeros en Espafia, convirtiéndose en la
primera compafiia aérea en el trafico de pasajeros y fue TIRYANAIR
la que import6 el modelo de bajo coste a Espafia en 2002.
Fue fundada en 1985 por la familia Ryan iniciando sus

vuelos con un avion de 15 asientos y 25 empleados,
instaurando el modelo de bajo coste plagiando a la aerolinea estadounidense Southwest
Airlines (EL PAIS, 2017).

Vueling es la segunda compafiia aérea en el trafico de pasajeros en Espafia y la
primera aerolinea en nimero de destinos. Fue fundada en
2004, comenzo con un vuelo de Barcelona a Ibizay en la
actualidad tiene mas de 90 aviones para mas de 100 vu e I ‘ n g
destinos, convirtiéndose en la principal aerolinea de
Barcelona-El Prat. Fue comprado por International
Airlines Grupo (IAG®) en 2013, lo que fue fundamental para su crecimiento ya que antes
de pertenecer al grupo basaban su estrategia en el alquiler de aviones y a partir de ahora
comprarian aviones con ayuda de IAG, lo que les supondria menores costes y ademas se
ocupa de ayudarles a mejorar la eficiencia y facilitar una cultura empresarial orientada a
los resultados (HOSTELTUR, 2014).

EasyJet en 2016 se situd en el quinto puesto en el

numero de pasajeros transportados respecto al total de

5 |AG: es uno de los grupos de aerolineas mas grandes del mundo con 547 aviones, transportando mas
de 100 millones de pasajeros cada afio. Se cred en enero de 2011 y es la empresa matriz de Aer Lingus,
British Airways, Iberia y Vueling (1AG, 2017).
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compaiiias, siendo la tercera CBC mas importante después de Ryanair y Vueling. Es la
aerolinea que més ha influido en el sector de viajes en Reino Unido, fundada en 1995 y
cuyo primero avion seguia la ruta Luton-Glasgow. En el afio 1998 con la creacion de su
pagina web se produce un cambio ya que comienzan a aceptar reservas por Internet
(EASYJET, 2017)

A continuacion se puede ver el crecimiento de estas compafiias low cost desde el afio

2013 hasta 2017 en volumen de pasajeros:

Figura 5. Importante crecimiento en el volumen de pasajeros de las principales compafiias low cost

Importante crecimiento en volumen de pasajeros de las
principales compafiias low cost (en millones)

45
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15
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RYANAIR VUELING EASYJET

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de AENA (2017c¢)

En los Gltimos afios otras compafiias low cost como Jet2.com y Aer Lingus han tenido
un relevante crecimiento en el nimero de pasajeros como se observa en el siguiente
gréfico:

Figura 6. Importante crecimiento de Jet2.com y Aer Lingus

Importante crecimiento en volumen de pasajeros de
Jet2.com y Aer Lingus (en millones)

P N Wk 01N

2013 2014 2015 2016 2017
JET2.COM === AER LINGUS

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de AENA (2017c)
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2.3. Perfil del usuario de lasCBCy CT

En la literatura académica algunos autores han analizado el perfil de un usuario de una
CBC asi como el comportamiento del turista durante el viaje, como por ejemplo:
Rodriguez Herraez y otros (2008); y Vela y Garcia (2010). Ademas hemos incluido datos
del TNS® (2017) a partir de la informacion analizada en una tesis doctoral (Meissner,
2008). Por tanto, con la informacion aportada por alguno de estos autores, por
TURESPARNA (2013) y el TNS, se exponen a continuacion las principales caracteristicas
de un turista que elige una compafiia low cost.

Segin TURESPANA (2013), en cuanto a la edad (figura 7), tanto en las CT como en
las CBC el colectivo que mas destaca es el situado entre 25 y 44 afios, representado casi
la mitad de los turistas internacionales que llegan a Espafia por via aérea. Como se observa
en el grafico siguiente el colectivo de 15 a 24 afios es el que mas destaca en el uso de las
low cost respecto a las CT. Rodriguez Herraez y otros (2008), coinciden en que el grupo
de edades comprendidas entre 25 y 44 afios es el mas numeroso tanto en las CT como en
las CBC, destacando al igual que antes una diferencia més destacable en el grupo de 15 a
24 afos en la eleccion de CBC. Al realizar la investigacion concluye que si existe una
relacién entre el uso de cada tipo de compafia y la edad. Del mismo modo, en el estudio
realizado por Meissner (2008) al TNS concluye que la edad mas destacada en los usuarios
de CBC es que se trata de usuarios relativamente jovenes, es decir, mas joven que la

media de pasajeros.

Figura 7. Turistas internacionales llegados a Espafia por via aérea, segtin grupo de edad y tipo de
compafiia aérea. % sobre total compafiia aérea. Afio 2013

4‘:.5 qE;g

afos afios
BCEC & Tradicionales

Fuente: TURESPARA (2013)

® TNS: es un equipo que a través de la investigacion proporciona planes precisos para impulsar el
crecimiento. Se basa en entender los comportamientos y actitudes humanas individuales en cada cultura,
economia y region politica.
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En cuanto al sexo de los turistas, no existen diferencias destacables aunque las mujeres
usan las CBC un punto porcentual mas que los hombres (TURESPANA, 2013).
Rodriguez Herrdez y otros (2008), del mismo modo aluden a que el porcentaje entre
mujeres y hombres es similar, aunque en este caso son los hombres los que representan
el mayor porcentaje en ambos casos. Realizado el estudio concluyen que existe una
relacion entre el uso de los dos tipos de compafiias analizadas y el sexo de los turistas.

El nivel de estudios (figura 8) de los turistas tanto de CT como de CBC ha aumentado
durante los ultimos afos. En esta variable si que encontramos una diferencia significativa
ya que el grado de formacion de los turistas de CT es mayor al de CBC (en 2013 un 76,5%
de los turistas de CT tenian estudios superiores frente a un 65,4% de las CBC)
(TURESPANA, 2013). Por el lado opuesto, Meissner (2008) a partir del TMS alude a que
el nivel de educacion del perfil de un usuario low cost es superior al promedio, es decir,

un nivel por encima de la media de pasajeros.

Figura 8. Turistas internacionales llegados a Espafia por via aérea, segun nivel de estudios y tipo de
compafiia aérea. % sobre total compafiia aérea. Afio 2013
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Fuente: TURESPANA (2013)

Figura 9. Turistas internacionales llegados a Espafia por via aérea, segun situacién profesional y tipo de
compafiia aérea. % sobre total compafiia aérea. Afio 2013

Sltuacion profesional CBC Tradicionalos Total
Ocupado trabajando 783 B2.6 80,0
Estudiante T 8.1 T8
Jubilado, retirado 10,2 6.6 8.8
Labores del hogar 2.8 2.1 2.6
Parado 0.8 0.4 0.6
Otro 0.2 03 0.2
Total 100,0 100,0 100,0

Fuente: TURESPANA (2013)



En cuanto a la situacion profesional (figura 9), de los turistas que acuden a Espafia en
avion un 80% tienen trabajo, siendo el porcentaje de turistas que tienen trabajo mayor en
las CT que en las CBC (TURESPANA, 2013).

Con la variable renta normalmente se han encontrado diferencias significativas pero
en los dltimos afios estas diferencias se han reducido. Destacando el grupo de personas
con una renta medio/alta, un 29% eligieron las CT y un 25% las low cost, mientras que
en el grupo de personas de renta media destaca la eleccion de las low cost con un 67,1%
por encima de las CT con un 64,9% (TURESPANA, 2013). Los autores Rodriguez
Herréez y otros (2008) llegan a la misma conclusion: cuando el nivel de renta es medio
alto destaca la eleccion de las CT y cuando es medio destacan las CBC. Tras su estudio
concluyen que el uso de CBC o CT esta asociado al nivel de renta. Por el contrario, en el
estudio de Meissner (2008) del TMS la renta de los usuarios low cost es superior al

promedio, es decir, mas alta que la media de los pasajeros.

Figura 10. Turistas internacionales llegados a Espafia por via aérea segun nivel de renta y tipo de
compafiia aérea. % sobre total compafiia aérea. Afio 2013

Nivel de renta CBC Tradicionales  Total
Alta 3.9 44 4.1
Media [ Alta 255 289 26,8
Media &67.1 64,9 66,2
Media / Baja 3.0 1,5 2.4
Baja 0.6 0,4 0.5
Total 100,0 100,0 100,0

Fuente: TURESPARA (2013)

Otra variable importante es la fidelidad ya que los turistas que acceden a Espafia via
aérea destacan por su gran fidelidad, sobre todo en el caso de las CBC, ya que en 2013 el
83,2% habia estado en Espafia con anterioridad, mientras que en las CT el porcentaje se
reduce a un 70,1% (TURESPANA, 2013). Segin Rodriguez Herraez y otros (2008)
ocurre lo mismo, de los turistas desplazados en CBC el 87,7% ya habian visitado Espafia
mientras que en el caso de las CT el porcentaje disminuia al 80,5%, por lo que concluyen
que si existe una relacion entre la fidelidad a Espafia como destino y la eleccion del tipo
de compafiia aérea. Del mismo modo Meissner (2008) afirma que la frecuencia de los

vuelos low cost es superior al promedio.



2.4. Comportamiento del turista-motivo del viaje

Primero de todo, es imprescindible destacar que la mayoria de usuarios de CBC no
compran vuelos de este tipo porque deben sino porque quieren, tienen conciencia absoluta

de la marca puesto que para ellos la marca juega un papel fundamental (Meissner, 2008).

Organizacién del viaje

Una de las principales diferencias entre el comportamiento de un turista de una CBC
y de una CT es la organizacion del viaje a través de Internet. EI 80,9% de los turistas
que acudieron a Espafia en 2013 por via aérea en CBC utilizaron Internet para planificar
su viaje, mientras que en las CT la cuota disminuye a un 66,1%. Como podemos observar
en el gréafico siguiente, el porcentaje de las CBC sobre el total de compafiia aérea en 2013
es mayor tanto en el caso de consulta, reserva y pago a través de internet (TURESPANA,
2013).

Figura 11. Turistas internacionales llegados a Espafia por via aérea segun uso de Internet para organizar el
viaje. % sobre total compafiia aérea. Afio 2013
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Fuente: TURESPANA (2013)

En cuanto a la contratacion de paquete turistico se observan también diferencias.
Las CT son las que destacan por contratar un paquete turistico, por ello un 54,4% de las
CT no contrataron paquete turistico, mientras que en el caso de las CBC el porcentaje
aumento al 74,95%. Destacar que la mayoria de los turistas que llegaron a Espafia con
una CBC (96,9%) sin contratar paquete turistico hicieron la reserva de un medio de
transporte de manera directa sin recurrir a una agencia de viajes (TUESPANA, 2013).
A esto Meissner (2008) afade que la mayoria de turistas de CBC prefieren organizar el

viaje por su cuenta. Ademas, la mayoria de turistas que llegan por via aérea reservan
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también el alojamiento, siendo el porcentaje mayor en el caso de las CBC (88,3%) que
en las CT (79,3%) (TURESPANA, 2013).

Motivo del viaje

Si analizamos el motivo por el cual realizan el viaje el principal motivo es por ocio,
aunque en el caso de las CBC el porcentaje es mayor (92,1%) que en caso de las CT
(84,6%) (TURESPANA, 2013).

Los autores Rodriguez Herrdez y otros (2008) también exponen que el principal
motivo de los turistas que visitan a Espafia es el ocio, destacando al igual que antes que
en los viajeros desplazados en CBC el porcentaje de visitas cuyo motivo es el ocio es
mayor. En las CBC el segundo motivo son causas personales mientras que en las CT el
segundo motivo es el trabajo/negocios. Tras realizar su estudio sefialan que hay una
asociacion entre las comparfiias CT y CBC y el motivo del viaje.

Tipo de alojamiento

El tipo de alojamiento mas demandado por los turistas que accedieron a Espafia es el
hotelero, tanto en el caso de las CT como en el de las de CBC (TURESPANA, 2013).

Como se observa en los graficos siguientes, los turistas internacionales llegados en
CBC a Espaiia han ido aumentado tanto si el tipo de alojamiento es el hotelero como si
no lo es. Aun asi destacar que el porcentaje de turistas de CBC es mayor cuando el

alojamiento es no hotelero.

Figura 12. Turistas internacionales llegados a Espafia segun tipo de compafiia aérea Afio 2013.
Alojamiento hotelero
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Fuente: TURESPANA (2013)
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Figura 13. Turistas internacionales llegados a Espafia segun tipo de compafiia aérea Afio 2013.
Alojamiento no hotelero
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Fuente: TURESPANA (2013)

Otros autores (Rodriguez Herréez, et al, 2008) dicen que el tipo de alojamiento mas
usado por los turistas que se desplazaron a Espafia en CBC fue el hotelero (58,3% de los
viajeros). El alojamiento no hotelero por tanto representa un 41,7% de los viajeros de las

CBC, destacando que el tipo de alojamiento mas usual es de las familias o amigos.

Composicién grupo

En el grafico siguiente se observa que los turistas que viajaron con su pareja fueron los
que mas destacaron en el uso de CBC, frente a los que viajan solo que destacan por el uso
de las CT. En el resto de grupos turisticos no hay diferencias significativas entre las CBC
y las CT.

Figura 14. Turistas internacionales llegados a Espafia por via aérea, segin composicion del grupo turistico
y tipo de compafiia aérea. % sobre total compafiia aérea. Afio 2013
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Fuente: TURESPANA (2013)
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Actividades y valoracion del viaje

Segln el TURESPANA (2013) las actividades culturales fueron las méas demandadas
entre los turistas de CBC y CT. En el caso de los usuarios de CBC destacaron las
actividades de diversion, sobre todo los turistas que hicieron alguna actividad deportiva
y los que visitaron parques tematicos (representado mas del 60%).

Respecto a la valoracion del viaje que realizan los turistas la mitad dieron una nota
media de 9 0 10 a si viaje. La nota media de los turistas de CBC esun 8,6 y de CT un 8,5
(TURESPANA, 2013). Al igual ocurre segin los autores Rodriguez Herrdez y otros
(2008) que sefialan que la valoracion del viaje es positiva por un 98,4% de los usuarios
de CBC y por un 98,2% de los usuarios de CT. La conclusién obtenida es que el tipo de
compafiia aérea utilizada por los turistas que se desplazaron a Espafia no incidié en la
valoracion del viaje, aunque hay una breve diferencia en la mejor valoracién del viaje por

los usuarios de CBC.

Gasto turistico de los turistas no residentes

El gasto de los turistas internacionales que llegaron a Espafia por via aérea en CBC
fue de 24 mil millones de euros, mientras que el de los turistas que llegan en CT es mayor,
en torno a 27 mil millones de euros. La distribucion del gasto se muestra muy estable a
lo largo de la historia, destacando que el gasto del transporte fue el mas destacado para
ambas compafiias, suponiendo un porcentaje menor para las CBC que para las CT. El
segundo gasto por importancia es el de alojamiento destacando que el gasto realizado por
las CBC es mayor que en el de las CT, como se observa en el siguiente grafico. Ademas,
las CBC gastan mas que las CT en restaurantes, compras de comestibles y otros.
(TURESPANA, 2013).

Figura 15. Distribucion del gasto turistico de los turistas internacionales llegados a Espafia por via aérea
sin paquete turistico segun partida del gasto. % sobre total partida del gasto. Afio 2013
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Fuente: TURESPANA (2013)
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Para establecer el perfil de un usuario low cost Vela y Garcia (2010) han utilizado una
segmentacion de mercados en 4 grupos, para ello han realizado una encuesta en el
aeropuerto de Girona. Los principales segmentos extraidos de la investigacion suponen
el 86% del total de encuestados. El primero de ellos hace referencia a “viajeros sensibles
al precio” suponiendo un 45,5% del total, son aquellos que solo se fijan en la variable
precio. Estos usuarios suelen alojarse en hoteles de menor categoria y organizar el viaje
ellos mismo. El segundo segmento se refiere a los “viajeros conscientes del vuelo y
destino”, suponiendo un 40,5% del total y haciendo referencia a los viajeros que tienen
en cuenta tanto el precio como la calidad. Se caracterizan por elegir como alojamiento
hoteles de mayor categoria. En cuanto a los segmentos de menor importancia esta el
segmento de “viajeros poco sensibles y de negocios”: dan poca importancia a las variables
vuelo, destino y calidad, y destacan por ser las que menos importancia le dan al precio.
La mayoria de usuarios pertenecientes a este segmento suelen ser hombres que viajan
solos con un nivel de educacién medio o universitario. Y por altimo, el segmento
“viajeros educacionales y de segunda residencia” que buscan mayormente un precio bajo,
suelen ser estudiantes universitarios que se quedan un largo tiempo en el destino y suelen
alojarse en apartamentos alquilados. Destacan por contratar el billete de avion por Internet

y por ser usuarios frecuentes de CBC.
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3. REVISION TEORICA

3.1. Calidad percibida y satisfaccion en los usuarios de CBC

La calidad del servicio percibida y la satisfaccion son claves para explicar las
conductas deseables del consumidor y juegan un papel fundamental en las intenciones de
compra del consumidor (Gonzélez, Castro y Brea, 2005.; a partir de Zeithaml, Berry y
Parasuraman, 1996). En un entorno tan competitivo, las lineas aéreas deben encontrar la
forma de destacar y para ello es fundamental comprender las necesidades de sus clientes
y satisfacer esas necesidades de la mejor manera posible (Hussain & Ekiz, 2007).

Calidad

Los autores que han investigado el concepto de calidad han llegado a una conclusion
similar. La calidad de los servicios se basa en la comparacion entre las expectativas con
las percepciones de los clientes. La calidad sera mayor cuando las percepciones superen
las expectativas (Grande Esteban, 1999; a partir de Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1993;
Gronroos, 1994). Gonzélez y otros (2005); a partir de Cronin y Taylor (1992, 1994)
afiaden que la calidad puede ser medida por par percepciones de los clientes, sin tener en
cuenta las expectativas. Esta definicion es similar a la de satisfaccion que se explica en el
siguiente apartado.

En cuanto a las distintas dimensiones de la calidad se han encontrado diferencias. Para
el usuario la auténtica dimension de la calidad es la subjetiva. Las expectativas que
forman los usuarios proceden de tres fuentes: de las necesidades personales, del hecho
que los usuarios ya han formado sus expectativas; y que a partir de sus experiencias fijan
como referencia un nivel de calidad. Una vez determinada la dimensién subjetiva, es
necesario conseguir una medicion mas objetiva de la calidad a través de las siguientes
dimensiones (Grande Esteban, 1999; a partir de Zeithaml, et al, 1993):

Tabla 3. Dimensiones de la calidad

Accesibilidad Facilidad de los clientes para contactar o recibir servicios de las empresas.

(OF:To L1 (oo Mo N =S oI - W Disposicion a atender y dar un servicio rapido.

Comprension al cliente Esforzarse por entender al cliente.

(O Il o el N [ a1 -0 Escuchar e informar a clientes con lenguaje comprensible.

Cortesia Prestar atencion, respeto y amabilidad a los clientes.

Credibilidad Imagen de veracidad y honestidad.

Elementos tangibles Instalaciones, personas, equipos, aspecto y material de comunicacion.
Fiabilidad Servicio sin errores.

Profesionalidad Capacidad y conocimiento en prestacion de servicio.

Seguridad Servicios carecen de riesgos.

Fuente: Elaboracion propia
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Otros autores consideran la existencia de cinco dimensiones aplicando el modelo
SERVQUAL.: Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Empatia, Seguridad y Elementos
tangibles (Gonzélez, et al, 2005; a partir de Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985) o dos
dimensiones: una técnica y otra funcional (Gonzalez, et al, 2005; a partir de Gronroos,
1994).

En la actualidad, la calidad del servicio es la herramienta competitiva mas poderosa
que poseen las empresas de servicios, ya que es considerada un elemento diferenciador
(Gonzalez, et al, 2005; a partir de Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1988). Los sistemas
de calidad se basan en dos enfoques basicos. Por un lado, los sistemas de aseguramiento
de la calidad que segin Maté Jiménez y otros (2001), a partir de Camison y Yepes (1994)
aseguran que las normas 1SO 9000 tienen limitaciones, ya que hacen referencia a que la
consecucion de los estandares de la norma no supone necesariamente mayor satisfaccion.
Y por otro los modelos de calidad total, asi Maté Jiménez y otros (2001); a partir de
Sashkin y Kiser (1993) aluden a que los Sistemas de Gestién de Calidad Total para
alcanzar la satisfaccion del cliente admiten efectuar cambios en la cultura de la
organizacion, con el inconveniente de que hay que identificar las aéreas mas relevantes

para implantar el sistema.

Satisfaccion

Como se ha comentado anteriormente, los términos de calidad y satisfaccion son
similares. La satisfaccion surge de comparar las expectativas que tiene el usuario de
recibir el servicio con la percepcion de sus beneficios que obtiene. Si las percepciones
superan las expectativas, los consumidores se encontraran satisfechos; y si las
expectativas superan las percepciones habré insatisfaccion (Grande Esteban, 1999). Otros
autores aluden a que la satisfaccion es una respuesta afectiva que surge en el momento en
el que el individuo evalUa el objeto (Gonzélez, et al, 2005; a partir de Giese & Cote, 2000)
y que aumenta las ganancias, la participacion en el mercado y el retorno de las inversiones
(Hussain & Ekiz, 2007; a partir de Fornell, 1992). En la actualidad, un servicio excelente
ofrecido a un pasajero de una aerolinea es uno de los factores mas importantes para el
éxito de una empresa, por ello resulta fundamental medir el grado de satisfaccion de los
atributos que mas valora el usuario (Robledo, 2015). La medicion de la satisfaccién de

los clientes se puede hacer de diversas maneras:
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Tabla 4. Herramientas para medir la satisfaccion de los clientes

Escala de medicion directa: asignar puntuacion del
1 al 10 en funcidn de la satisfaccion.

Valoracidn derivada Comparar lo esperado con lo recibido.

Analisis del problema Pedir a consumidores que sugieran mejoras.

I EE O EYA 1o [0 g = E W STV ol MAxima satisfaccion con aspectos mas importantes

con grado de satisfaccion de la prestacion del servicio.

Computo de clientes perdidos Comprobar los beneficios que dejan de obtenerse.
Identificar ~ fases  fundamentales 'y las
problematicas.

Seguimiento de clientes para ver percepciones y
satisfaccion.
TR o o]a Mo (CRV M A\ ER N =60 Preferencias para el futuro.

Valoracion directa

Estudio de incidentes criticos

Estudio postcompra

Fuente: Elaboracién propia

Lo ventajoso de la satisfaccion del cliente es un aumento de la lealtad del consumidor
que lleva a generar barreras de entradas que dificultan la posibilidad de imitar y ademas
aumentan la diferenciacion de los servicios que reduce la estabilidad precio de la demanda
y las acciones comerciales para llegar al cliente (Maté Jiménez, et al, 2001; a partir de
Spreng, Harrel & Mackoy, 1995; Swan & Bowers, 1998).

Para el analisis de la satisfaccion del cliente se pueden utilizar diversas herramientas
mediante el empleo de diversos métodos multivariantes: andlisis de componentes
principales, analisis factorial (AF), anélisis de conglomerados, analisis discriminante,
regresion mdaltiple, andlisis de escalas multidimensionales o analisis conjunto (Vazquez
Casielles, et al, 2000).

Calidad-Satisfaccion

En primer lugar hay que aclarar que ambos conceptos, calidad y satisfaccion se refieren
a un proceso de evaluacién donde el cliente compara las expectativas previas con la
experiencia del servicio (Gonzalez, et al, 2005).

Hay algunos autores que sefialan la satisfaccion como un antecedente de la calidad
de servicio percibida, es decir, a partir de las experiencias de satisfaccion mediante
evaluaciones especificas se llega a una evaluacion global, que seria la calidad percibida
(Maté Jiménez, et al, 2001; a partir de Parasuraman, Zeitham| & Berry, 1988). Para medir
la calidad percibida hay que medir primero la satisfaccion, ya que generalmente a mayor
satisfaccion del servicio conlleva a mayor calidad (Maté Jiménez, et al, 2001; a partir de
Spreng et &l, 1995; Swan & Bowers, 1998). La satisfaccion del cliente es considerada
como un input en la percepcion de calidad del servicio que influye en comportamientos

postcompra (Maté Jiménez, et al, 2001; a partir de Bitner, 1990). Otros autores como
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Parasuraman y otros (1988); encontrado en Maté Jiménez y otros (2001) defienden esta
teoria matizando que experiencias satisfactorias durante el transcurso del tiempo dan
lugar a percepciones positivas de calidad. La satisfaccion del cliente es una medida a
través de la cual se valora un servicio en funcion de su tarea principal, es decir, que
ofrezca servicios de calidad que satisfagan a los clientes (Robledo, 2015: a partir de
Gonzélez, 1999). Por tanto, la principal diferencia segln esta teoria es que la calidad es

una causa de la satisfaccion.

CALIDAD

SATISFACCION

Por el lado contrario, existe una postura opuesta que defiende que la calidad del
servicio es un antecedente de la satisfaccion de los clientes (Maté Jiménez, et al, 2001;
a partir de Cronin & Taylor, 1992; Rust & Oliver, 1993). En efecto, algunos autores
asientan la relacion de causalidad relativa a que una mejora de la calidad conlleva a un
aumento de satisfaccion (Maté Jiménez, et al, 2001; a partir de Spreng, et al, 1995; Swan
& Bowers, 1998) y seguidamente a un aumento de la fidelizacion (Maté Jiménez, et al,
2001; a partir de Vazquez Casielles, et al, 2000). La satisfaccion es un concepto mas
general que abarca la calidad percibida (Maté Jiménez, et al, 2001; a partir de Bigné
Alcafiiz, et al, 1997) y ademas la calidad de servicio tiene un efecto directo en la
satisfaccion, es decir, una mejora de las percepciones de calidad de servicio incrementa

la satisfaccion (Maté Jiménez, et al, 2001; a partir de Shemwell, Yavas & Bilgin, 1998).

SATISFACCION

Ademas, otros estudios (Maté Jiménez, et l, 2001; a partir de Parasuraman, Zeithaml
& Berry, 1994; Rust & Oliver, 1993; Teas, 1993) establecen que la calidad de servicio
percibida es tanto un antecedente como un consecuente de la satisfaccion, es decir,
la satisfaccion viene determinada por la calidad de servicio y a su vez la satisfaccion

afecta a la evaluacion a largo plazo de la calidad que perciben los consumidores.

SATISFACCION
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Pero también otros autores definen que la calidad esta en un plano distinto al de
satisfaccion, ya que la calidad percibida no requiere experiencia previa respecto al
servicio percibido; mientras que la satisfaccion es totalmente experimental, es decir, que
el nivel de satisfaccion varia a lo largo del tiempo en funcion de experiencias pasadas
(positivas y negativas), acciones de marketing y de la competencia (Maté Jiménez, et al,
2001; a partir de Murdick, Render & Russel, 1990).

Por tanto, calidad y satisfaccion son conceptos similares y dificiles de diferenciar, ya
gue ambos conceptos tratan sobre la comparacion entre las expectativas y percepciones,
pero algunos autores (Maté Jiménez, et al, 2001; a partir de Cronin & Taylor, 1994;
Parasuraman, et al, 1988; Rust & Oliver, 1993; Bolton & Drew, 1991; Latour & Peat,
1979; Oliver, 1981; Walker & Baker, 2000; Dabholkar, 1995) si encuentran diferencias

en ambos conceptos como se puede observar en la siguiente tabla:

Tabla 5. Diferencias entre los conceptos de calidad y satisfaccion

CALIDAD | SATISFACCION |
Evaluacion de maltiples encuentros de
servicio-no basada necesariamente en
la experiencia

Evaluacién de una experiencia de consumo-basado
en la experiencia con el servicio

Antecedentes: frecuencia de uso, la situacion, el
afecto o el control percibido.
Evaluaciones predecisionales Evaluaciones post-consumo
Se toma como estdndar de | Se toman expectativas predictivas hechas por el
comparacion el nivel de servicio | consumidor sobre lo que le gustaria que pasase

Antecedentes: pocos

deseado. durante una transaccion inmediata.
Concepto cognitivo, primario y | Concepto complejo con componentes afectivos y
simple. cognitivos.

Fuente: Elaboracién propia

Es fundamental para medir la calidad y satisfaccién, si nos basamos en la primera
teoria (la satisfaccion es un antecedente de la calidad) que hay que tener claro que el
desarrollo de instrumentos para medir la calidad percibida ha de impregnar la medicion
de la satisfaccion (Maté Jiménez, et &l, 2001). Desde hace dos décadas se han desarrollado
diversas medidas de la calidad de los servicios cuyo objetivo es analizar los puntos
fuertes y débiles del servicio segun las opiniones de los clientes. Para medir la calidad
de los servicios turisticos a partir de la medicion de la satisfaccion del cliente se han
utilizado diferentes herramientas, entre las cuales destaca el modelo SERVQUAL (Maté
Jiménez, et al, 2001; a partir de Parasuraman, et al, 1985,1988 y 1994) una de las
herramientas mas usadas para analizar la calidad de los servicios turisticos. Esta

herramienta ha sido usada en muchos trabajos para medir la calidad de los servicios en
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diferentes sectores. Frick y Ritchie (1991); y Otto y Ritchie (1996) utilizan el
SERVQUAL para medir las expectativas y percepciones de los consumidores
concretamente de las lineas aéreas.

La ecuacion que presenta el modelo SERVQUAL es (Robledo, 2015):

n

ISC = Z w (Des; — Exp;)

=1 i

Siendo:

ICS=indice de Calidad del Servicio

Desi=Valores de medida de la percepcion de desempefio para caracteristica y de
servicio.

Expi=Valores de medida de la expectativa de desempefio para caracteristica y de
servicio.

wj=Importancia o ponderacion de la dimension.

Otros modelos son: el modelo de la imagen (Maté Jiménez, et al, 2001; a partir de
Gronroos, 1984, 1988, 1994) que define la calidad en tres dimensiones: la calidad técnica,
la calidad funcional y la imagen corporativa; y el modelo no confirmatorio sustractivo de
expectativas (Maté Jiménez, et al, 2001; a partir de Cadotte, Woodruff & Jenkins, 1987)
que conceptualiza la calidad como el grado de ajuste entre las expectativas y la percepcién
final del cliente del servicios. También encontramos el modelo SERVPERF (Maté
Jiménez, et al, 2001; a partir de Cronin & Taylor, 1992, 1994) basado en la calidad
percibida Unicamente. Una de las principales diferencias entre el modelo SERVQUAL y
el SERVPERF es que el primero tiene un alto nivel de fiabilidad y validez; y el segundo
introduce un mayor error de medida, por lo que disminuye la fiabilidad y validez.

El modelo SERVQUAL ha sido objeto de critica por incluir las experiencias, ya que
la calidad percibida del servicio no se encuentra influenciada por el hecho de no alcanzar
las expectativas de los clientes y que la satisfaccion es dependiente de los deseos (Hussain
& Ekiz, 2007; a partir de Spreng & Mackoy, 1996). Por ello Cronin y Taylor (1992),
como se ha comentado anteriormente, desarrollaron un nuevo método: SERVPERF para
medir la calidad basandose es los resultados del desempefio del servicio, afirmando que
es mas efectivo porque elimina las expectativas. Por los inconvenientes encontrados en
ambos métodos, Hussain y Ekiz (2007) desarrollaron la escala AIRQUAL con siete

dimensiones distintivas que permitieron medir la calidad percibida de los clientes de las
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empresas aéreas del norte de Chipre, haciendo referencia simplemente a las percepciones

de la calidad del servicio.

Tabla 6. items de las dimensiones de la escala AIRQUAL

Los aviones son limpios y modernos.

Calidad del catering de abordo.

Limpieza de los bafios del avidn.

Limpieza de los asientos del avidn.

Confort de los asientos del avién.

Calidad del aire acondicionado a bordo.

Actitud general de los empleados.

Cualquier empleados de la aerolinea me brinda respuestas correctas.
El nivel de instruccion y experiencia de los empleados son adecuados.
PERSONAL Cualquier empleado muestra preocupacion personal por todos.
(PER) Los empleados tienen los conocimientos para responder a las preguntas.
Empatia del personal de las aerolineas.

Conciencia del personal de sus tareas.

Reservaciones y transacciones de pasajes sin errores.

Puntualidad de partidas y llegadas.

Transporte entre la ciudad y el aeropuerto.

Compensacion en caso de pérdida o peligro.

SV ENEVN(SYIDW Prestacion de atencion al equipaje del pasajero.

Disponibilidad de personal de salud en vuelo.

Ubicacion de las oficinas de la empresa aérea.

Cantidad de vuelos para satisfacer la demanda.

Disponibilidad de pasajes a precio bajo.

IMAGEN (IMG) Relacion precio del boleto con servicio ofrecido.

Imagen de la compafia aérea.

TANGIBLES
AEROLINEA
(ATANG)

SATISFACCION
DEL
CONSUMIDOR
(CSAT)

Aumentd mi satisfaccion por la aerolinea.
Mejoré mi impresion de esta aerolinea.
Ahora tengo una actitud mas positiva hacia la empresa aérea.

Considero a esta aerolinea mi primera opcion para el transporte aéreo.
Considera a esta aerolinea mas como medio de transporte aéreo para los
préximos afos.

Digo cosas positivas sobre esta compafiia aérea a otras personas.
Recomienda esta compafiia aérea a quien busca mi consejo.

Aliento a mis familiares y amigos para que vuelen con esta compafiia aérea.

INTENCION DE
RECOMPRA (RI)

BOCA A BOCA
(WOM)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Hussain y Ekiz (2007)

Como se observa en la tabla anterior, las dimensiones se dividen en variables
independientes: tangibles de la aerolinea (ATANG), tangibles de la terminal (TTANG),
personal (PER), empatia (EMP) e imagen (IMG); y variables dependientes: calidad del
servicios percibida (PSQ) y satisfaccion del consumidor (CSTA). Para la recoleccion de
los datos se utilizé una escala Likert de cinco punto. Ademas, se muestran los distintos
items que incluyen cada una de las dimensiones de la escala AIRQUAL que por su

aplicacion al sector aéreo son de relevancia. Se ha creido conveniente eliminar los items
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de Tangibles Terminal por su irrelevancia ya que el objeto de estudio de este trabajo son
las aerolineas y no los aeropuertos.

En los Gltimos afios, gracias al avance de las T1 (Tecnologias de la Informacién) se ha
producido un cambio en medicién de la satisfaccion, ya que ademas de recoger opiniones
de los clientes por medios tradicionales, la informacion llega a través de Internet o por
medio de la Intranet, lo que hard mas féacil y rapido el proceso de mantenimiento de la
informacion. Por ello se aprovecha el potencial de los ADS (Analisis de Datos
Simbolicos) o de las técnicas DM (Data Mining) para analizar las valoraciones de los

clientes de un servicio (Maté Jimenez, et al, 2001).
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4. OBETIVOS E HIPOTESIS

4.1. Objetivos

En primer lugar es necesario identificar cuales son los objetivos, es decir, qué se
pretende con la investigacion. Por ello es fundamental detectar cual es el proposito por el
que se ha estudiado el sector aéreo, en especial, las comparfiias de bajo coste, y mas
concretamente como influye la calidad y la satisfaccion en la eleccion de una aerolinea.
Los objetivos son las guias del estudio y sefialan a lo que se aspira en la investigacion,
por lo que deben expresarse con claridad (Herndndez Sampieri, 2015).

Por tanto el propdsito de la investigacion se ha centrado en analizar el impacto del
fendmeno low cost en el sector aéreo, ya que el numero de pasajeros de CBC ha superado
a las CT. Para ello se ha llevado a cabo una revisién de la literatura para conocer cémo
ha surgido este fendbmeno, cual es su impacto econémico a nivel nacional y mundial,
cuales son las caracteristicas principales de las aerolineas low cost; y el perfil y
comportamiento de un usuario low cost. A partir de esta informacién para obtener una
visién més amplia y precisa se dividen los objetivos en dos grupos segun el publico
objetivo.

Primero, se plantean una serie de objetivos especificos para analizar la oferta
(empresas). En este caso se van a realizar entrevistas en profundidad a diversas agencias
de Alicante.

« Analizar las caracteristicas de las agencias de viajes para ver cudl es la influencia

del consumidor final (turista) en la eleccion de un tipo de compafiia aérea u otra.

o Conocer el perfil y el comportamiento del turista que acude a una agencia

minorista para contratar un viaje que incluya transporte en aerolinea.

Y segundo, para conocer la demanda (turistas) se proponen unos objetivos
especificos y para ello se utilizara un cuestionario a traves de las RRSS con el que se
podra recoger informacidn cuantitativa.

o Identificar cual es el perfil y el comportamiento de un turista que opta por un CBC

y compararlo con un turista que prefiere una CT.

o Conocer qué aspectos influyen més en la eleccion de una aerolinea: tangibles de

la aerolinea, empatia, personal e imagen de marca.

« Analizar laimportancia de la calidad percibida y de la satisfaccién en funcion del

tipo de usuario.
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4.2. Hipotesis

Tras fijar los objetivos de la investigacion, es necesario determinar un conjunto de
hipotesis para contrastarlas con los resultados obtenidos en la encuesta. A continuacion,

se citan las hipdtesis de la investigacion:

e Hipdtesis 1: Las CBC han superado en el nimero de pasajeros a las CT en mas de
un 50%.

e Hipotesis 2: Los mas jovenes prefieren las CBC.

e Hipdtesis 3: La compra del vuelo a través de internet varia en funcion de si el

usuario prefiere una CBC o CT.

e Hipdtesis 4: La contratacion de paquete turistico varia en funcion de si el usuario
prefiere una CBC o CT.

e Hipdtesis 5: La intencion de recompra esta relacionada con la satisfaccion global
en un CBC.

e Hipotesis 6: La renta esta relacionada con el grado de utilizacién de una CBC.
e Hipdtesis 7: La satisfaccion global en las CBC es mayor que en las CT.
e Hipdtesis 8: El grado de utilizacion de las CBC varia segun el nivel educativo.

e Hipodtesis 9: Los factores determinantes de la calidad influyen en la satisfaccion
global en las CBC.

e Hipdtesis 10: Los factores determinantes de la calidad influyen en la satisfaccion
global en las CT.
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5. METODOLOGIA

5.1. Cronograma de actividades

En la tabla siguiente se puede ver una aproximacion de las fechas en las que se ha realizado cada parte del trabajo.

Tabla 7. Cronograma de actividades

SEMANA 1123|412 |3 |4(21|2|3|4|1|2|3|4(2|2|3|4|2|2|3|4|1|2(3|4|1]|2|3]|4

Busqueda de informacion

Seleccion final del tema

Indice y contextualizacion del
tema

Revision tedrica y objetivos

Realizacion de la encuesta y la
entrevista en profundidad

Metodologia

Recogida de informacion de la
entrevista

Recogida de informacion de la
encuesta

Hipotesis

Resultados

Conclusiones, resumen,
introduccién

Fuente: Elaboracion propia
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5.2. Fuentes de la investigacion

Las fuentes de informacidn son los lugares o elementos a partir de los cuales se pueden

obtener los datos e informaciones necesarias para la realizacion de un estudio de mercado.

Estas fuentes se pueden clasificar atendiendo a los criterios que se observan en la
siguiente tabla (Ruiz Mas, 2016):

Tabla 8. Clasificacion general de las fuentes de informacion

FUENTES INTERNAS

FUENTES
EXTERNAS

Primarias Departamentos de la empresa

Estudios previos realizados

Secundarias . .
Informacion disponible por la empresa

Primarias El mercado en general

Fuentes de datos publicados
Secundarias | Bases de datos
Fuentes de datos sindicados

Fuente: Ruiz Mas (2016); a partir de Ortega (1987)

Para la realizacion de esta investigacion se han utilizado Unicamente fuentes externas

como se puede ver a continuacion:

Tabla 9. Fuentes de informacion utilizadas para esta investigacion

Primarias

Cuestionarios a usuarios de viajes en avion
Entrevistas en profundidad agencias de viajes

FUENTES

EXTERNAS

Secundarias

Informes:

Informe anual Aena 2016 (AENA,2016)

Informe anual 2013: Turismo, trafico aéreo y compafiias aéreas de bajo
coste en el afio 2013 (TURESPANA, 2013)

El sector aeroportuario en Espafa: Situacién actual y recomendaciones de
liberacién (CNMC, 2014)

Estadisticas:
Estadisticas de trafico aéreo. Pasajeros, operaciones y carga (AENA, 2017c)

Articulos de revistas:

Journal of Marketing Research
Journal of Marketing

Journal of Retailing

Estudios Turisticos

Libros:
Metodologia de la Investigacion (Hernandez Sampieri, 2015)
Temas de Investigacion Comercial (Ruiz Mas, 2016)

Fuente: Elaboracion propia
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De las fuentes externas secundarias destacamos: el Informe anual de Aena 2016 del
cual extraemos datos basicos sobre esta asociacion, otro Informe anual de 2013 de
TURESPANA que se centra en el turismo y el trafico aéreo low cost, un estudio de
mercado de la CNMC sobre el sector aeroportuario en Espafia; entre otros articulos de
autores como: Berry, Parasuraman & Zeithaml; Cronin & Taylor; Rey & Inglada; Romero
Mufioz & Cortés Garcia; Hussain & EKiz, etc.

5.3. Tipologia de la investigacion

Segun Herndndez Sampieri (2015, p.4) “la investigacion es un conjunto de procesos
sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio de un fendémeno o problema”.
Para generar el conocimiento necesario resultan necesarias la utilizacion de dos tipos de
investigacion: cualitativa y cuantitativa.

Ambos enfoques en épocas pasadas se consideraban contradictorios pero en la
actualidad son complementarios. Por ello, en esta investigacion se van a utilizar ambos
tipos. Por un lado; el enfoque cualitativo se fundamenta basicamente en si mismo tratando
de expandir la informacion, mientras que el enfoque cuantitativo pretende acotar la
informacidn basandose en investigaciones previas (Hernandez Sampieri, 2015).

En primera instancia, se va a realizar un andlisis cualitativo mediante una entrevista
en profundidad a diferentes agencias de viajes; y en segunda instancia, se realizard un

analisis cuantitativo a través de una encuesta postal (online) para conocer la demanda.

5.3.1. Andlisis cualitativo

La investigacion cualitativa hace referencia un conjunto heterogéneo de técnicas para
la recoleccion y analisis de datos con el fin de identificar qué preguntas son mas
importantes, mejorarlas o introducir otras mas aclaratorias. En el ambito comercial,
comprende un conjunto de técnicas para obtener informacion subjetiva y dificilmente
cuantificable sobre: un tema desconocido, comportamientos y actitudes, desarrollo de
nuevos productos o servicios, evaluacion de actividades de marketing, entre otros
(Hernandez Sampieri, 2015; Ruiz Mas, 2016).

Estas técnicas cualitativas son de tipo exploratorio y se diferencian dos tipos: técnicas
individualizadas (entrevista en profundidad y técnicas proyectivas) y técnicas grupales
(dinamicas de grupo) (Ruiz Mas, 2016). En este caso se va a utilizar la entrevista en

profundidad que consta en la interaccion dindmica de comunicacion entre dos individuos,
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donde el entrevistador tiene control sobre el entrevistado (Ruiz Mas, 2016; a partir de
Ferndndez, 1999). Por tanto, la entrevista se basa en un dialogo en el que se puede
profundizar mas que con la encuesta, ya que se conocen aspectos mas superficiales del
comportamiento del individuo (Ruiz Mas, 2016; a partir de Luque, 1997).

Se va a utiliza la estructura semi-estructurada con el objetivo abordar un listado de
temas concretos (Hernandez Sampieri, 2015). Las distintas secciones de la entrevista se

pueden ver en la tabla siguiente:

Tabla 10. Secciones para elaborar la entrevista

1. Elaboracién del guion

2. Seleccidn de las personas a entrevistar

PLANIFICACION DE LA
ENTREVISTA

3. Duracion de la entrevista

=

Lugar de realizacion

@

NUmero de entrevistas

=

EJECUCION DE LA IniCiO de Ia entreViSta

ENTREVISTA

N

Desarrollo de la entrevista

ANALISIS Y CONCLUSIONES

Fuente: Elaboracion propia a partir de Ruiz Mas (2016)

Para elaborar la entrevista el primer paso es su planificacion. Como se observa a
continuacion, se ha elaborado un guion teniendo en cuenta que la entrevista va dirigida
especialmente a las agencias de viajes minoristas ya que es una manera de conocer al
turista desde el punto de vista de la empresa, es decir, de la oferta.

La entrevista se divide en tres bloques. En el primer blogue (preguntas 1-5) se
incluyen preguntas basicas sobre las caracteristicas de la empresa, desde los distintos
servicios que ofrece hasta las acciones de comunicacion que lleva a cabo. En el segundo
bloque (preguntas 6-9) se pretende conocer el grado de influencia que la agencia tiene
sobre la eleccion de un tipo de compafia aérea y qué caracteristicas se consideran mas
importantes para que los turistas perciban un servicio de calidad. Y en el ultimo bloque
(preguntas 10-12) se pretende analizar el perfil y el comportamiento del turista, asi como

su grado de satisfaccion con el viaje y los problemas que se han podido ocasionar
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Tabla 11. Guion para la entrevista en profundidad

PREGUNTAS ENTREVISTA

Nombre de la empresa.

¢Con cuantos empleados cuenta actualmente la empresa?

¢Cuales son las principales actividades que lleva a cabo la empresa?
¢Realizais actividades de publicidad?

¢Qué acciones de marketing online utilizais (SEO, SEM, RRSS...)?

A la hora de comprar un viaje a una agencia mayorista, ,como influye el tipo
de compafiia aérea (CT o CBC) en vuestra decision?

7. Cuando organizais un viaje, ;Qué caracteristicas considerais mas importantes
para elegir una compafiia aérea (relacion calidad-precio, servicio al cliente,
entretenimiento, puntualidad...)?

8. Alahorade vender un vuelo o un viaje que incluya vuelo, ¢percibis diferencias
entre un turista que elige una CT o una CBC?

9. ¢Con qué compaiias aéreas soléis trabajar? Enumerar algunas.

10. ¢;Cual es el perfil (edad, sexo, renta, estudios, nacionalidad) de los turistas que
solicitan sus servicios?

11. ;Qué comportamiento suelen tener los turistas que acuden a la agencia
(organizacion del viaje, motivo, tipo de alojamiento, composicion del grupo)?

12. Tras finalizar el viaje: ¢Los clientes quedan satisfechos con el viaje? ;Recibis
quejas de los turistas debido a la compaiiia aérea? ¢Cuéles son los motivos?

SIRSIENENENT

Fuente: Elaboracion propia

Con estas preguntas se pretende dar respuesta a los objetivos planteados anteriormente
referentes a conocer el perfil y el comportamiento de los turistas que acuden a una agencia
de viajes; y las caracteristicas de las agencias para ver de qué manera influye el turista en
la eleccion de una compafiia aérea u otra.

El siguiente paso para planificar la entrevista es la seleccion de las personas a
entrevistar. Como se ha dicho anteriormente la entrevista va destinada a agencias de viajes
minoristas, por lo que seria valido entrevistar a cualquier empleado con experiencia que
trabaje en una agencia de la provincia de Alicante. Se ha entrevistado al director de dos
agencias, a una trabajadora de otra y a dos responsables de otras dos agencias.

En cuanto a la duracion de la entrevista aproximadamente es de 15 minutos por cada
agencia de viajes, tiempo suficiente para abordar el tema de estudio.

El lugar de realizacion es la propia agencia de viajes con lo que se obtiene una vision
mas realista ya que tomas el lugar del turista que va a la agencia a reservar un vuelo o un
viaje con vuelo. Las agencias entrevistadas tienen un perfil distinto, se ha entrevistado a
agencias pequefias y también a agencias grandes que tenian centralizadas algunas

actividades en la agencia central.
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Por ultimo, el nimero de entrevistas elegido es de 4 con lo que se obtienen datos de 5
agencias de viajes, ya que una de las entrevistas es realizada al director de dos agencias
de viajes. Las agencias de viajes estan situadas en la provincia de Alicante, concretamente

2 estan en San Juan, 1 en Jijona, 1 en San Vicente y otra en la ciudad de Alicante.

Ahora bien, en cuanto a la ejecucion de la entrevista se divide en inicio y desarrollo.
Para iniciar la entrevista se ha expuesto a los entrevistados el tema a estudiar para que
tuvieran una idea general de lo que se les va a preguntar y a continuacion, creando un
clima favorable se han ido exponiendo las preguntas a tratar dejando a libre albedrio del

entrevistado la amplitud de la respuesta.

Para completar los pasos de la entrevista se finalizaria con un andlisis de las

respuestas para poder extraer conclusiones, lo que se vera en el apartado de resultados.

5.3.2. Anadlisis cuantitativo

Elaboracién del cuestionario y recogida de informacion

La investigacion cuantitativa se basa en la medicion numérica y el analisis estadistico
através de larecoleccidn de datos para probar hipotesis con el objetivo de fijar pautas de
comportamiento y probar teorias. Este tipo de investigacion tiene como principal objetivo
la descripcion de la realidad, a través de métodos estructurados y directos (Hernandez
Sampieri, 2015; Ruiz Mas, 2016; a partir de Luque, 1997).

La encuesta es uno de los principales método de recogida de informacion primaria de
tipo cuantitativa, con fines descriptivos de una muestra representativa del universo objeto
de estudio, a través un cuestionario estructurado (Ruiz Mas, 2016; a partir de Pedret,
Sagnier & Camp, 2000). Para esta investigacion se va a utilizar la encuesta postal basada
en recoger informacidn a través de un cuestionario gque se envia y se devuelve ya sea por
correo, WhatsApp, entre otras RRSS. Se ha elegido este tipo de encuesta para que llegue
al maximo publico objetivo posible. Ahora bien, el cuestionario es un formulario que
consiste en un conjunto de preguntas sobre una serie de variables a medir de una encuesta
y en el que se registran las preguntas (Ruiz Mas, 2016; a partir de Luque, 1997; Hernandez
Sampieri, 2015).

Para la investigacion se ha elaborado un cuestionario online’ para dar respuesta a los

objetivos planteados anteriormente con la informacion suministrada por una muestra

7 Para poder ver el cuestionario acceder al siguiente link: https://goo.gl/RAs84M
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representativa de usuarios del transporte aéreo (el cuestionario completo se encuentra en

el anexo A2).

Figura 16. Captura de la encuesta online

CALIDAD Y SATISFACCION EN EL
SECTOR AEREO

COMPORTAMIENTO Y MOTIVO DEL VIAJE EN UNA COMPANIA DE

BAJO COSTE

Ahora de lo que se trata es de entender el comportamiento del turista que prefiere una
COMPANIA DE BAJO COSTE, referido tanto a la forma de organizacion del viaje asi como al
motivo por el cual vigjan. Por lo que hay que RESPONDER a & las siguientes preguntas
PENSANDO EN LA COMPANIA DE BAJO COSTE con la que MAS VIAJE.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Formularios de Google (2017)

Para la elaboracion del cuestionario es fundamental seguir las siguientes etapas:

Tabla 12. Etapas en la elaboracién del cuestionario

Propdsito de la investigacion
(o8] Sy p (O] N[N ISVAVACI Necesidad de informacion

Tipo de cuestionario

Definir bloques de informacion

FORMULACION DE

Contenido y redaccién de las preguntas
PREGUNTAS y preg

Analisis de las dificultades para responder

Analisis de estructura del cuestionario

CONSTRUCCION DEL
CUESTIONARIO

Formato y presentacion

Prueba

Fuente: Elaboracion propia a partir de Ruiz Mas (2016)

El proposito de la investigacion se centra en la medicion de variables como el perfil,
el comportamiento; y la calidad y satisfaccion de los usuarios low cost frente a los
tradicionales. El tipo de cuestionario es estructurado y esta dirigido a personas fisicas (no

a empresas).
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El cuestionario se ha divido en cinco secciones, siendo la primera una sola pregunta
excluyente, ya que para realizar el resto del cuestionario es necesario haber viajado en
avion en los dos ultimos afios. En la segunda seccién se trata de analizar la importancia
del avion como medio de transporte y ver queé tipo de compafiia (CBC o CT) es la mas
utilizada y preferida por los usuarios. La Gltima pregunta de la seccion es una pregunta
filtro, ya que si los usuarios seleccionan del 1 al 5 supondremos que prefieren una CBC
y si seleccionan del 6 al 10 prefieren una CT. Por lo tanto, dependiendo de una respuesta
u otra, las siguientes secciones se centraran en CBC o en CT. Esto va a servir para analizar
cudles son las caracteristicas determinantes para elegir una compafiia u otra, ademas del
comportamiento y perfil diferencidndolo por el tipo de compafiia que prefieran. Por tanto,
la tercera seccion se centra analizar las caracteristicas mas relevantes que determinan la
calidad de una aerolinea, asi como identificar cuales son las compafiias preferidas y el
grado de satisfaccion. En la cuarta seccion se estudia el comportamiento del turista 'y en
la quinta seccidn el perfil del turista tanto de los que prefieran CBC como CT.

Para que el cuestionario aporte datos Utiles, se ha llevado a cabo una revision de la
literatura para analizar las distintas formas de medir la informacion que interesa, de
manera que los resultados obtenidos sean lo méas Utiles posibles. En el anexo Al se pueden
ver de manera detallada los pasos seguidos para elaborar el cuestionario incluyendo el
tipo de pregunta y la escala de medicidn utilizada; aunque en el cuadro de a continuacién

se puede ver de manera resumida de donde se han sacado las preguntas del cuestionario.

Tabla 13. Revision de la literatura para la elaboracién del cuestionario

Preguntas 2/3 Informe anual de AENA 2016

HOSTELTUR(2017a): El trafico de las low cost se dispara y el de
las tradicionales se estanca

Preguntas 4/5

Preguntas
6/8/10/12/9/13

Preguntas 7/11 Estadisticas del trafico aéreo de AENA de 2017

Escala AIRQUAL (Hussain & Ekiz, 2007)

Informe anual de 2013 de TURESPANA: Turismo, trafico aéreo y
compafiias de bajo coste en el afio 2013

Preguntas 14-25

Articulo: Las compafiias de bajo coste y sus usuarios. El caso de
Espafia (Rodriguez Herraez, et al, 2008)

Preguntas 26-35 Centro de Investigaciones Sociales (CIS)

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, antes de llevarlo a cabo la recoleccion de datos se ha realizado un pre-test

a 2 expertos y 4 usuarios tradicionales para asegurar que no hayan dificultades para

42



responder las preguntas y que se capten todas las preguntas para conseguir respuestas
validas. En el pre-test se ha comprobado que la tercera seccion, la mas importante, era
demasiado larga, lo que podria dar paso a que el entrevistado dejase de contestarlo o lo
contestara de manera rapida provocando resultados no validos. La recoleccién de datos

se ha llevado a cabo desde el 15 de marzo hasta el 16 de abril de 2018.

Muestra
El muestreo es el proceso que persigue la obtencion de la muestra, su tamafio y

caracteristicas. Se basa en las siguientes fases (Ruiz Mas, 2016; a partir de Luque, 1977):

Tabla 14. Fases del proceso de seleccion de una muestra

FASES

Identificacion de la poblacion

Seleccion del método de muestreo

Determinacion del tamafio muestral

Estudio de la muestra

1
2
3
4. Localizacion y seleccién de los elementos
5
6

Inferir en las caracteristicas de la poblacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Ruiz Mas (2016); a partir de Luque (1977)

El primer paso es la identificacion de la poblacidn objeto de estudio, en el caso de la
encuesta realizada para esta investigacion la poblacidn estard compuesta por personas
residentes en Espafia que hayan subido en avién. Anteriormente para la entrevista en
profundidad el pablico objetivo eran las agencias de viajes pero el cuestionario va dirigido
a clientes de aerolineas.

El segundo paso es la seleccion del método de muestreo, para la investigacion se
utiliza el muestreo no probabilistico o aleatorio ya que la eleccidn de la muestra se realiza
a través de un procedimiento no aleatorio. Concretamente, el método usado es el muestreo
por conveniencia que consiste en seleccionar la muestra de acuerdo a la conveniencia del
investigador en funcion de su disponibilidad o accesibilidad.

El tercer paso es el calculo del tamafio muestral, es decir, el nimero de elementos a
observar o entrevistar. La encuesta ha sido enviada por la provincia de Alicante cuyo
censo en 2017 es de 1.827.880 habitantes (Gobierno Provincial Alicante, 2017). Cuando
se trata de poblaciones no finitas; y en este caso, al tratarse de una poblacion superior a
100.0000 unidades, no es necesario disponer del tamafio total. Por tanto, se establece un

error maximo del 5% y un nivel de confianza del 95%; y al no poseer valor de la
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proporcion se utiliza el caso méas desfavorable, en el que la probabilidad de éxito o
esperada es del 50% vy la probabilidad de fracaso también del 50%. Con ello se obtiene

que el tamafio de la muestra deberia ser 385 individuos.

2
(ZE) *p*q
n =2l = 385
E.Z

En el caso de esta investigacion se han obtenido un total de 185 respuestas, aunque
las respuestas validas son 178 puesto que el resto ha sefialado que no ha viajado en avion
en los dos ultimos afios, por lo que el error muestral al que nos enfrentamos es del 7,34%.

El cuarto paso se refiere a localizar y seleccionar los elementos a entrevistar. Para
ello se ha realizado una lista de las personas del entorno que hayan podido subir en avién
y se ha procedido a enviar individualmente la encuesta matizando que la contestaran solo
en el caso de que hubieran subido en avion en los dos ultimos afios, ademas de solicitarles
a estas personas que la enviaran a personas cercanas que tuvieran la certeza de haber
subido en avion.

Finalmente, los dos Gltimos pasos son los relativos a conocer las caracteristicas de la
muestra que se pueden observar en las figuras siguientes.

Como se observa en la figura 17, la mayoria de los encuestados son mujeres.

Figura 17. Distribucion de la muestra segun el sexo

38,15%

61,85%

EHombre & Mujeres

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la edad de los encuestados (figura 18) destaca el grupo situado entre los
18 y 24 afos. Esto se debe principalmente a que la encuesta es compartida por redes
sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp, de manera que ha llegado mayormente

a mi circulo personal.

44



Figura 18. Distribucidon de la muestra segun la edad

36,42%
27,75%
17,92%
9,25% 7,51%

1,16% ﬂ ’_‘ 0,00%
Menoro  18-24 25-34 35-44 45-54 55-64  Mayor de
igual de 65

18

Fuente: Elaboracion propia

universitarios).

Figura 19. Distribucion de la muestra segun los estudios finalizados

Respecto a los estudios finalizados (figura 19) destaca que entre los encuestados casi la
mitad tienen estudios universitarios superiores. Por otro lado, hay un gran porcentaje de
personas que han finalizado bachiller (el 21,84% no tiene estudios superiores pero

seguramente estén cursandolos, ya que una parte de la muestra corresponde a estudiantes

NS/NC

Estudios oficiales de posgrado y doctorado
Estudios universitarios superiores
Estudios universitarios medios

FP grado superior

Bachillerato

FP grado medio

Eduacion secundaria inferior

FP grado inicial

Educacion primaria

1057%
/1 6,90%

139,08%

/1 16,67T%
/1 8,62%

1 21,84%

0 2,30%
0 1,72%
1 0,57%

0O 1,72%

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 20 se ve que del total de encuestados, mas de la mitad se encuentran
trabajando y un 30% aproximadamente son estudiantes, lo que esta relacionado con lo

obtenido anteriormente en la distribucion de la edad y de los estudios finalizados.




Figura 20. Distribucion de la muestra segun la situacion laboral

171% 2,86% 057% @ Trabaja

@ Jubilado o pensionista (antes ha trabajado)
@ Pensionista (antes no ha trabajado)

m Parado/a y ha trabajado antes

30.29% O Parado/a y busca su primer empleo

O Estudiante

I Trabajo doméstico no remunerado
0,57%
2,29%
1,14%

® Otra situacioén
mNS/NC

Fuente: Elaboracién propia

Figura 21. Distribucién de la muestra por ingresos mensuales brutos

NS/NC = 8,00%
De 3001 a 4500€ =1 3,43%
De 24012 3000¢ I 13,14%
De 1801a2400¢ o] 9,71%
De 1201a1800¢ I 16,00%
De 901 a 1200€¢ T 8,57%
De 601 a 9006 T 6,29%
De 301 a600¢ T 9,71%
Menos o igual a 300¢ T 8 57%
No tiene ingresos T 16,57%

Fuente: Elaboracion propia

El grupo mas destacado referido a los ingresos mensuales (figura 21) es el que no
tiene ingresos ya que como hemos dicho anteriormente una gran parte eran estudiantes; y
por otro lado también destacan los grupos de ingresos entre 1.201 y 1.800€; y 2.400 y
3.000€, con lo que vemos que la muestra incluye distinto perfil de encuestado en relacion

a la renta.
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6. RESULTADOS

6.1. Resultados cualitativos: entrevista en profundidad

La realizacion de entrevistas a los responsables y trabajadores de distintas agencias de
viajes aporta informacion interesante de primera mano a la investigacion, ya que a través
de estas entrevistas se conoce como influyen los turistas y agencias en la eleccion de una
compafiia aérea, qué caracteristicas son fundamentales para elegir una compafiia, asi
como el perfil y comportamiento de los clientes que acuden a las agencias.

Primero de todo, destacar que las 5 agencias de viajes de las cuales hemos extraido
informacién tienen un tamafio pequefio ya que solo trabajan como maximo dos

empleados, aunque dos de estas agencias no son independientes, ya que pertenecen a una

red de agencias de viajes. Por tanto, dependiendo de la agencia realizan actividades de

publicidad y marketing desde la propia ZAFIRO ’

Agencia de Viajes

agencia o si pertenecen a una red, estas

actividades las lleva a cabo la central.
Como principales medios de publicidad
usados por las agencias destacan la
radio, la prensa y las RRSS, aunque la
mayoria de agencias afirman que la casi

todos los clientes conocen la empresa

por el boca a boca. Un tema importante es el posicionamiento en buscadores, soio las
agencias que pertenecen a una red y que por tanto tienen suficiente capacidad econdémica
utilizan este método; mientras que las agencias independientes no tienen los suficientes
medios para posicionarse en las primeras paginas de un buscador por lo que no recurren
aello.

En cuanto a las actividades que llevan a cabo, en todas las agencias se ofrecen las
mismas: venta de paquetes completos comprados a mayoristas 0 hechos a medida, venta
de vuelos, estancias, excursiones..., destacando en todas ellas los viajes combinados o
paquetes completos. Los responsables y trabajadores de las agencias aluden a que los
clientes sobre todo acuden a las agencias para contratar paquetes completos, ya que
cuando se trata de un servicio individual (un vuelo, por ejemplo) se puede comprar por
Internet de manera sencilla; pero cuando se trata de un conjunto de servicios los clientes

no se arriesgan y prefieren asegurar el viaje y tener a una persona que les oriente. Cada
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una de las agencias se especializa en un tipo de viaje: viajes a larga distancia, viajes
familiares, viajes nacionales o europeos de menor duracion...

Ahora bien, unas de las principales actividades es la compra de paquetes ya
elaborados a mayoristas y la creacion de paquetes a medida. Tanto en la compra como en
la organizacién de paquetes influyen las preferencias del cliente por lo que se tendra en
cuenta el tipo de compafiia aérea. Las agencias
matizan que dependiendo del cliente se puede
contratar una compaiiia u otra. Cuando se trata
de viajes de largas distancias se suelen elegir
compafiias tradicionales porque suelen ser
viajes de tiempo menor y con menos paradas;
y al ser largos se requiere una cierta
comodidad en el avion. Ademas las low cost
no se han posicionado para ir a algunos sitios.

Normalmente las agencias mayoristas y las
minoristas utilizan las compafiias tradicionales pero no siempre es asi, ya que en Alicante
la mayoria de compafiias son low cost por lo que si quieres viajar a determinados sitios
es inevitable.

Por lo que respecta a las caracteristicas que debe de tener una compafiia para ser
elegida por las agencias destacan sobre todo: el precio, la seguridad de que vaya a
realizarse el viaje, ayuda en caso de problemas o dudas de los clientes, el horario de los
vuelos, la imagen de marca, la flexibilidad de tarifas y de las condiciones para cambiar el
dia de vuelo. Para los vuelos de larga distancia concretamente, es importante: la
comodidad de asientos, el servicio a bordo y la duracion de los vuelos.

Ademas se ha visto, en 5 de las 6 agencias, diferencias evidentes entre el perfil de
los turistas que prefieren un tipo de compaiiia u otra. Estas agencias destacan que los
clientes que prefieren low cost son personas mas jovenes y con menor capacidad
econdmica; y que los clientes que eligen compafiias tradicionales suelen tener mayor
capacidad econémica y estar situados en el rango de edad de méas de 45 afios. Aunque
también dos de ellas matizan que a veces la capacidad econémica no va ligada a la
eleccion de una compaiiia, ya que puede haber gente que con menores ingresos prefieran
la seguridad de una CT y gente con mayor capacidad econémica que prefieran ahorrar

con el vuelo. La Unica agencia que afirm6 que no hay diferencias en el perfil del cliente
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lo achacan a que a la eleccion de una compafiia u otra va precedida de que para viajar a
determinados destinos no hay CT y solo se puede elegir por tanto, CBC.

Respecto a las aerolineas mas utilizadas por las agencias destacan; las CT: Emirates,
Qatar, Delta, Iberia, KLM y Turkish Airlines; y las CBC: Ryanair, Vueling, Norwegian
y EasylJet.

En cuanto al perfil y el comportamiento del cliente que acude a las agencias es
dispar segun la agencia. La edad de los clientes es variada, destacando en los ultimos afios
un aumento de los jovenes (16-22 afos). En cuanto a la renta, hay clientes con menor
capacidad econémica y con mayor; excepto una agencia especializada en viajes a medida
de larga distancia en la cual destacan clientes con renta media-alta. En cuanto al motivo
del viaje, la gran mayoria es vacacional. En cuanto a la composicion del grupo también
es variada aunque la mayoria son viajes en pareja o familiares.

Y por ultimo, la mayoria de agencias afirman que sus clientes acaban satisfechos con
el servicio. Las principales quejas de

los clientes respecto a los vuelos son: l

perdidas de vuelos, retrasos, 4§
pérdidas de maleta y dafios en la |
maleta. Una de las agencias afirmd la
indiferencia entre las CBC y CT
respecto a la cantidad de quejas; y
todas ellas afirmaron que al ser un
problema de la compafiia y no de ellos antes de que se realice el viaje avisan a los clientes
de los problemas que se pueden originar y aunque no sea su responsabilidad tratan de

solucionarlo.

6.2. Resultados cuantitativos: encuesta

Ahora, se muestran los principales datos obtenidos en la encuesta que han sido
analizados mediante EXCEL vy el programa estadistico IMB SPSS Stadistics 23 con el

objetivo de contrastar las hipotesis anteriormente mencionadas.

e Hipotesis 1: Las CBC han superado en el numero de pasajeros a las CT en un 50%

Para el andlisis de esta hipotesis se ha llevado a cabo un anélisis de graficos simples.
A los encuestados se les pregunt6 que si pudieran elegir entre CBC o CT para realizar un

viaje cual preferirian. Como se observa en la figura 22; el 61,2% prefiere viajar en CBC
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que en CT. Por tanto, se cumple esta primera hip6tesis incluso superando el porcentaje
indicado por HOSTELTUR (52,5%) (2017a).

Figura 22. Distribucidn de la muestra segun el tipo de compafiia preferida

61,2%

38,8%

CBC CT

Fuente: Elaboracion propia

Por tanto, la mayoria de entrevistados prefieren una CBC para realizar un viaje. Esto
puede ser debido a que en Alicante la mayoria de compafiias son low cost; o también a
que los usuarios prefieren gastar menos en el vuelo, para poder realizar mas viajes o para
gastar méas en alojamiento u otros servicios complementarios. Ademas, es importante
matizar que casi un 70% de los encuestados tiene una edad entre 18 y 34 afios; y como se

ve a continuacion, los jovenes prefieren las CBC.

e Hipotesis 2: Los mas jovenes prefieren las CBC

Al igual que en la hipdtesis anterior, se realiza un andlisis de graficos simples para
comprobar la veracidad de esta hip6tesis. En la figura 23, se aprecia de forma notoria que
el grupo de edad entre 18-24 afios es el que prefiere el uso de las CBC respecto a las CT,
como se puede ver es la Unica columna azul (CBC) que sobresale por encima de la
columna verde (CT). Por tanto se cumple esta hipétesis, ya que en otras investigaciones
(TURESPANA, 2013; Rodriguez Herraez y otros, 2008; Meissner, 2008) aluden a que
hay una diferencia mas destacable en la eleccién de CBC en el grupo de edad de 15-24

anos (se puede ver en la figura 7).
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Figura 23. Distribucién de la muestra por edad y segln el tipo de compafiia preferida

39,6%
27,2%
14,9%
31,4%
28,510 9.3% 22,44 7.5%
0,9% 1 506 9,0% 7,5%| 0,0%0,0%
—_—
<18 18-24 2534 35-44 45-54 55-64 >65
mCBC oCT

Fuente: Elaboracion propia

El uso de las CBC por parte los mas jovenes puede ir precedido de la mayor facilidad
en el uso de Internet, o también de la preferencia de precios bajos aunque tengan que

renunciar a algunos servicios.

e Hipotesis 3: La compra del vuelo a través de internet varia en funcion de si el

usuario prefiere una CBC o CT

Para el analisis de esta hipotesis también se ha realizado un andlisis de graficos
simples, como vemos el uso de internet para la reserva de un vuelo es mucho mayor tanto
el caso de CBC como CT. Aunque si vemos una pequefia diferencia ya que en el caso de
usar internet destacan los usuarios de CBC y en el no uso de internet destacan los usuarios

de CT; por tanto, se podria afirmar la hipétesis.

Figura 24. Distribucion de la muestra segun el uso de internet y el tipo de compafiia preferida

98,2%
83,8%
16,2%
9,2% '
1
CBC CT
OSi internet ONo internet

Fuente: Elaboracion propia
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Estos resultados se asemejan a lo contemplado por TURESPANA (2013) donde se
menciona que el 80,9% de los usuarios de CBC utilizan internet para planificar el viaje,
mientras que el porcentaje se reduce a 66,1% en el caso de usuarios de CT.

Esta conclusion esta relacionada con la edad y con la nueva tipologia de turistas
conocida como Millennials, que son personas nacidas ente los afios 80 y mediados de los

90, que buscan la rapidez e inmediatez en un mundo interconectado gracias al Internet.

e Hipdtesis 4: La contratacion de paquete turistico varia en funcion de si el usuario
prefiere unaCBC o CT

Se ha utilizado un andlisis de graficos simples para ver las diferencias entre las CBC
y CT a la hora de contratar un paquete turistico. Como se observa en el grafico, el
porcentaje de viajeros que contrata paquete turistico es bastante mayor en el caso CT.
Aunque también se aprecian diferencias entre las CBC y CT cuando organizan el viaje
sin paquete, ya que los usuarios de CBC prefiere contratar el vuelo de manera directa,
mientras que los usuarios de CT prefieren contratarlo a través de una agencia de viajes.
Por tanto, se cumple esta hipdtesis. Esta informacion es similar a la aportada por
TURESPANA, que afirma que un 54,4% de las CT no contrataron paquete frente a un
74,95% en el caso de las CBC; y por Meissner (2008), que afiade que la mayoria de

usuarios de CBC prefieren organizar el viaje por su cuenta.

Figura 25. Distribucion de la muestra segun el uso de paquete y el tipo de compafiia preferida

95,4%
67,2%
19,4% 13.4%
2,8% 1,9% |—|
Con paquete Sin paquete (reserva del Sin paquete (reserva del
vuelo directa) vuelo mediante agencia de
viajes
ECBC mCT jes)

Fuente: Elaboracion propia

A partir de estos resultados, se concluye que el uso del paquete es superior en
compafiias tradicionales. Esto puede deberse a que el uso de paquetes destaca en personas
mayores y en viajes de larga distancia, en cuyos casos, normalmente, se prefiere el uso
de CT.
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e Hipotesis 5: La intencion de recompra esté relacionada con la satisfaccion global
en una CBC

Para analizar la relacion entre la satisfaccion y la intencion de recompra de las CBC
se ha utilizado un analisis bivariante basico y como ambas son variables cuantitativas
basadas en escalas métricas se ha utilizado el coeficiente de correlacion. El coeficiente de
correlacion nos muestra si existe relacion entre variables y de queé tipo es la relacion:
débil, moderada o fuerte; puede dar un valor entre -1 y 1 (siendo la correlacién negativa
si da menor que 0 y positiva cuando sea mayor que 0).

Ho: Coeficiente de correlacién =0
Hi: Coeficiente de correlacion # 0

En la tabla 15 se pueden algunos valores como la media, la desviacion estandar y el
tamafio muestral:

Tabla 15. Estadisticos descriptivos de la satisfaccion global y la intencién de recompra en CBC

Media | Desviacion estandar N
Satisfaccion en CBC 4,04 1,967 109

Intencién de recompra en
CBC

4,13 1,991 109

Fuente: Elaboracion propia

En la siguiente tabla se observa que existe correlacion significativa entre ambas
variables, ya que la significacion es de 0,000; y ademas, esta relacion es positiva ya que
el coeficiente de correlacion es mayor a 0. De este modo se cumple la hip6tesis planteada
ya que existe una relacién positiva y fuerte entre la satisfaccion global y la intencion de

recompra en las CBC.

Tabla 16. Correlaciones entre la satisfaccion global y la intencién de recompra en CBC

SIS EEE N & Intencién de recompra en CBC

CBC
_ 5 Correlacion de 1 926"
Satisfaccion Pearson
en CBC Sig. (bilateral) ,000
N 109 109
Correlacion de o
Intencion de R ,926 1
recog‘é’éa N Sig. (bilateral) 000
N 109 109
**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia
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Por tanto, se puede afirmar que el usuario que quede satisfecho en una compafiia aérea

seguramente vuelva a comprar sus Servicios.

e Hipdtesis 6: La renta esta relacionada con la preferencia de una CBC o CT

Para analizar la relacion entre larenta y la preferencia de una CBC o CT se va a utilizar
el andlisis bivariante basico, pero al incluir una variable cualitativa para poder ver si hay

relacion, tiene que ser a través de tablas de contingencia y el contraste de chi-cuadrado.

Ho: La renta no esta relacionada con el tipo de compafia

Hi: La renta si esta relacionada con el tipo de compaiiia

Primero es necesaria una tabla de contingencias en la que se aprecian los distintos casos

de cada factor, como se observa a continuacion:

Tabla 17. Tabla cruzada de ingresos mensuales brutos y preferencia de CBC o CT

Ingresos mensuales brutos

:\:10 rtézgg MecTos De De De De De De De No Epsel
de?\in an |iqual a 301a | 601a | 901a |1202a | 1801 a | 2401 a | 3001 a | sabe/No
ng g 600€ | 900€ | 1200€ | 1800€ | 2400€ | 3000€ | 4500€ | contesta
tipo 300€
Preferencia %8 19 12 10 8 9 14 13 14 1 7 107
10 3 7 3 6 13 4 10 5 7 68
29 15 17 11 15 27 17 24 6 14 175

Fuente: Elaboracion propia

Para establecer la relacién entre las variables se utiliza el contraste de chi-cuadrado
que permite afirmar con un determinado nivel de confianza estadistico si una variable

influye sobre otra.

Tabla 18. Prueba de chi-cuadrado de los ingresos mensuales brutos y el grado de utilizacion de CBC

Significacion
Valor gl asintdtica
(bilateral)

Chi-cuadrado 11,6162 9 236
de Pearson
arn e 11,986 | 9 214
verosimilitud
) 2011 | 1 088
lineal por lineal
N,o!e casos 175
VEUTe [0
a. 3 casillas (15,0%) han esperado un recuento menor
que 5. El recuento minimo esperado es 2,33.

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 18 se observa que el p-valor es de 0,236; y al ser mayor al 0,05 no se puede
concluir que exista relacion entre los ingresos mensuales brutos y la preferencia entre una
CBC y una CT. Por tanto, no se puede asegurar que se cumpla la hipotesis. Esta
informacion contrasta con la aportada por TURESPANA (2013), Rodriguez Herraez y
otros (2008); y Meissner (2008), ya que estos si ven influencia entre la renta y la eleccién
de tipo de compafiia.

Para concluir este contraste, matizar que la falta de relacion entre ambas variables se
puede deber a la recogida de informacion en la encuesta. Esto es asi porque un 30% de
los encuestados son estudiantes y por tanto, la mayoria de ellos dependen
econdmicamente de sus padres, y consecuentemente el nivel de ingresos mensuales
elegido no siempre es el real (puede que un estudiante que no trabaje haya contestado la
encuesta poniendo que no tiene ingresos de ningun tipo, pero en realidad esta pagando un

servicio con dinero proveniente de sus padres o tutores legales).

e Hipotesis 7: La satisfaccion global en las CBC es mayor que en las CT

Ahora, se trata de hacer un contraste de hipdtesis sobre dos poblaciones y esto se
realiza a través del analisis multivariante basico mediante el contraste t-student dos

poblaciones.

Ho: tsaTB = UsATT
Hai: usats # psart

Segin TURESPANA (2013) la valoracion del viaje de las CBC (8,6) es un poco
mayor que en las CT (8,5). En este caso, al utilizar en la encuesta una escala de 7 puntos
para evaluar la satisfaccion, las respectivas notas medias seran inferiores en ambos casos

como se puede apreciar en la tabla siguiente.

Tabla 19. Estadisticas de grupo de satisfaccion entre CBCy CT

Preferencia de CT o 7 Desviacion Media de
N Media y error
CBC estandar 3
estandar
Satisfaccion 109 4,04 1967 188
deCTy
CBC 69 3,74 1,960 ,236

Fuente: Elaboracion propia

Efectivamente si comparamos las medias (tabla 19), la valoracion es un poco superior

en el caso de las CBC (4,04 sobre 7) que en el caso de las CT (3,74 sobre 7). Pero como
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aparece en la tabla 20, la significacién es superior a 0,05 y por tanto no se puede rechazar
Ho, es decir, que la satisfaccion es igual en las CBC y en las CT con un nivel de

significacion del 95%.

Tabla 20. Prueba de muestras independientes de la satisfaccion global en CBCy CT

Prueba de
Levene de
igualdad de

pruebat para la igualdad de medias

varianzas
Diferencia 95% de intervalo
E s t | Sig. Diferencia de error de confianza de
g g (bilateral) | de medias . la diferencia
estandar - -
Inferior | Superior
Se
asumen | 4,7 | 829 | 985| 176 326 298 302 -299 | 894
. N Varianzas
Satisfaccion [
iguales
deCTy NO se
CED asumen
. ,985 | 145,173 ,326 ,298 ,302 -,299 ,894
varianzas
iguales

Fuente: Elaboracion propia

De esta hipotesis se concluye que la valoracion de ambos tipos de compafiias es igual
pero destaca por encima, en cierto modo, la valoracién de las CBC. Posiblemente el
motivo sea las altas expectativas que se tiene de una CT y que superan la percepcion real

de los clientes, bajando por tanto la puntuacion.

e Hipotesis 8: El grado de utilizacion de las CBC varia segun el nivel educativo

Para ver como varia el uso de una CBC segun el nivel educativo se va a realizar un

analisis multivariante basico de mas de dos poblaciones mediante el contraste ANOVA.
Ho: = o= - s
H1: No se cumple Ho

En la tabla 21 se muestran los valores obtenidos por cada nivel educativo y en la 22
se observa como el nivel de significacion es mayor al 0,05 pero menor al 0,1; por tanto
se podria rechazar la Ho con un nivel de confianza del 90%. Por tanto, se concluye que el
grado de utilizacion esta relacionado con el nivel educativo y esta relacion es positiva, es

decir, a mayor nivel educativo, mayor es el grado de utilizacién de las CBC.

8 Los nimeros 1,2... se refieren a los distintos niveles educativos de la tabla 21.
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Tabla 21. Descriptivos del grado de utilizacion de CBC y el nivel educativo

Grado de utilizacion CBC

95% del intervalo
Desviaci £ de confianza para
Media | —coviacion fror la media Minimo | Maximo
estandar | estandar — —

Limite Limite

inferior | superior
Educacion primaria 50 707 ,500 -5,85 6,85 0 1
Educacion
secundaria inferior 2,50 707 500 -3.85 8,85 2 3
FP grado medio 2,67 2,887 1,667 -4,50 9,84 6
Bachillerato 4,74 1,913 ,368 3,98 5,50 0 6
FP grado superior 4,10 1,912 ,605 2,73 5,47 6
Estudios
universitarios 521 1,477 ,395 4,36 6,07 2 6
medios
Estudios
universitarios 4,38 2,073 ,332 3,71 5,06 0 6
superiores
Estudios oficiales de
posgrado y 4,43 1,813 ,685 2,75 6,10 1 6
doctorado
No sabe/No contesta 4,00 4 4
Total 4,40 2,003 ,195 4,01 4,79 0 6

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 22. ANOVA. Grado de utilizacién de CBC segun el nivel educativo

Grado de utilizacion CBC

Suma de | Media = Si
cuadrados 9 cuadratica g
Elnise 60,146 8 7518 |2,021| 052

grupos

grupos 357,054 96 3,719

Total

417,200 104

Dentro de

Fuente: Elaboracion propia

Esto se podria asemejar a la investigacion aportada por Meissner (2008) pero contrasta
con la informacion de TURESPANA (2013) que dice que a mayor nivel educativo mayor
preferencia de las CT. Para poder compararlo con las investigaciones es necesario tener
claro que la hipdtesis se basa en el grado de utilizacion de una CBC y no en la preferencia
de una CBC frente una CT, pero a grandes rasgos se podria relacionar (ya que a mayor
uso de una CBC se va a suponer normalmente un menor uso de una CT, pero no tiene

porqué ser asi siempre).
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La relacion positiva entre el nivel educativo y el grado de utilizacion de CBC también
se puede observar en el grafico siguiente, donde se ve claramente que a mayor nivel
educativo, mayor es el grado de utilizacién de una CBC. Esto podria deberse a que las
personas con mayor nivel educativo normalmente suelen viajar mas que las que tienen
menor nivel, y ademas puede indicar que las personas con estudios finalizados superiores
tienen mayor conocimiento sobre la existencia y peculiaridades de las CBC; y por tanto,

prefieran su utilizacion frente a las CT.

Figura 26. Relacion entre el grado de utilizacion de CBC y nivel educativo

O
2 5
o
Z
\E 4
3 3
S
g2 2
)
= 1
=}
[=]
§ 0
L] Educacion  Educacion ~ FP grado  Bachillerato FP grado Estudios Estudios Estudios
primaria secundaria medio superior  universitarios universitarios oficiales de
inferior medios superiores  posgrado y
ESTUDIOS FINALIZADOS doctorado

Fuente: Elaboracion propia

MODELO DE ADOPCION PROPUESTO: Calidad-Satisfaccion (Maté Jiménez, et al,
2001)

Para ver si el modelo de adopcion propuesto se cumple se van a llevar a cabo un

analisis multivariante basico mediante un analisis de regresion. En la hipdtesis 9 se va a
analizar la relacion entre una variable dependiente cuantitativa, en este caso, la
satisfaccion global de las CBC; y entre varias variables independientes, es decir, los
distintos factores determinantes de la calidad. Y en la hipdtesis 10 se va a analizar la
misma relacion pero de las CT. Ahora bien, como los factores determinantes de la calidad
son muchos se van a analizar los méas importantes para los usuarios de cada tipo de
compariia y estos factores son lo que se van a incluir en el analisis pero ahora

refiriéndonos a la experiencia de los usuarios (no a la importancia).

Compaiiia de Bajo Coste

En la tabla 23 se muestra la importancia que le dan los usuarios de las CBC a los

distintos factores determinantes de la calidad. Como se observa, se ha elegido como
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factores importantes aquellos cuya media sea superior a 3 (limpieza, confort de los
asientos, puntualidad en llegadas y partidas, atencion al equipaje del pasajero,
compensacion en caso pérdida, peligro o error, disponibilidad de vuelos a precios bajos y
relacion calidad-precio); y estos factores son los que se van a analizar para ver cuales

influyen maés sobre la satisfaccion.

Tabla 23. Estadisticos sobre la importancia de los factores determinantes de la calidad en CBC

O © ©
— — _ c
g |8 |= 55|12 |5 |82 (& | |g
8 g |2 gslS |3 |28 |§,|38 |s=
= S = e 2R © @ g0 |8 8
5 i) g 888 =2 |=w S8 |am|5 |%
IMPORTANC| (NSRRI g |3 |gg8l2,/20l5° |gO| =
ADE @ |8 |2 |og |583|=8|3m|%e [BE5|8 |5
o w 4 — T = [<5) O < fe)) c o © o
I - ([ 2Q | 20l50(588| 50|30 |82 (S8g|2 |g
> 38|38/ 28|85¢E(Es|=5(58 |£§|8 |3
© © LO| 0| oo O c @ o o 3
N o clcc| TEF SL|loc2|5dI = S
D S| Bo|lgo|o=sg|S S0 | 80 S 38|35 g9
S |ec|Sc|Bo|28=|28|28%|85088|8y| 5
E |S5S|=¢cltc|ESg|SE| 88|58 Sm|EC
J]l0oz|8z|03|<88|2a8|x8|c80as|x0|lES
109 | 109 | 109 | 109 109 109 | 109 109 109 | 109 | 109
Perdidos 76 76 76 | 76 76 76 | 76 76 76 | 76 | 76
Media 313 | 324 | 248|207 | 289 |387|381 | 353 | 399 |398]|265
Mediana 3,00 | 3,00 | 2,00 | 2,00 3,00 4,00 | 4,00 4,00 5,00 | 4,00 | 2,00
Moda 3 4 2 1 3 5 5 5 5 5 2
Desviacion
estAndar 1,241 1,224 |1,094 1,176 | 1,227 |1,233|1,243 | 1,309 |1,243|1,170|1,250
Minimo
Maximo 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

Fuente: Elaboracion propia

e Hipdtesis 9: Los factores determinantes de la calidad influyen en la satisfaccion
en las CBC

Mediante esta hipotesis se va a determinar qué factores determinantes de la calidad
influyen més en la satisfaccion en las CBC.

En la tabla 24, la R-cuadrado es de 0,534 lo que muestra que el modelo explica el
53,4% de la varianza de la variable dependiente. Esto nos dice que mas de la mitad de la
justificacién de la satisfaccion es explicada por los factores: limpieza, confort de los
asientos, puntualidad en llegadas y partidas, atencion al equipaje del pasajero,
compensacion en caso pérdida, peligro o error; disponibilidad de vuelos a precios bajos
y relacion calidad-precio.

Ademas, en la tabla 25, la significacion de F es menor al 0,05 y por tanto el modelo

es eficaz para explicar la satisfaccion, es decir, es estadisticamente significativo.
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Tabla 24. Resumen del modelo de factores determinantes de calidad méas importantes en CBC

Error Estadisticos de cambio
estandar | cambio Sig.

) > gll gl2 Cambio
estimacion cyadrado "¢ enF

1 , 7312 ,534 ,502 1,388 534 16,553 | 7 (101 | ,000

a. Predictores: (Constante), Experiencia en CBC de: relacion calidad-precio, del confort de los
asientos del avion, de la compensacion en caso de pérdida, peligro o error, de la limpieza, de la
puntualidad en llegadas y partidas, de la atencion al equipaje del pasajero, de la disponibilidad
de pasajes a precios bajos

cuadrado

R
1Y/ oo =] [ TN = cuadrado ik o Cambio

ajustado

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 25. ANOVA. Factores influyentes sobre la satisfaccion global en CBC

Suma de Media .
el © cuadrados gl cuadratica 3 Sig.
1 | Regresion 223,253 7 31,893 16,553 ,000°
Residuo 194,600 101 1,927
Total 417,853 108

a. Variable dependiente: Satisfaccion en CBC

b. Predictores: (Constante), Experiencia en CBC de: relacion calidad-precio, del
confort de los asientos del avion, de la compensacion en caso de pérdida,
peligro o error, de la limpieza, de la puntualidad en llegadas y partidas, de la
atencion al equipaje del pasajero, de la disponibilidad de pasajes a precios bajos

Fuente: Elaboracién propia

Y por Gltimo, en tabla 26 se observa que los Unicos valores significativos al 95% son
la experiencia en la limpieza en CBC y la puntualidad de llegadas en CBC, es decir, que
ambas variables estan relacionadas directamente con la satisfaccion. Esto es asi ya que el
nivel de significacion es menor a 0,05. La variable independiente que mas influye es la
limpieza del avion (ya que la beta es la que mas se aleja de cero, siendo 0,389). El resto
de variables no se puede relacionar directamente con la satisfaccion.

Por tanto el modelo quedaria de la siguiente manera:

Figura 27. Factores determinantes de calidad y satisfaccién global en CBC

Experiencia de la limpieza en CBC

Satisfaccion global en
CBC

Experiencia de la puntualidad de
llegadas v partidas en CBC

Fuente: Elaboracion propia
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Como se observa en el modelo, los factores determinantes de la calidad que mas
influyen en la satisfaccion global de un usuario de una CBC son: la limpieza y la

puntualidad de llegadas y partidas.

Tabla 26. Coeficientes factores determinantes de calidad mas importantes sobre satisfaccidn global en

cBC
Coeficientes no Coeficientes Estadisticas de
estandarizados | estandarizados . colinealidad
Modelo t .
Error .
B estandar Beta Tolerancia VIF
1| (Constante) -,461 ,463 -,994 | 323
R 62 | 185 389 3583 | 001 | 392 |2554
en CBC
Experiencia del confort de
los asientos del avién en -,101 ,162 -,060 -,623 | 535 ,491 2,037
CBC
Experiencia de la
puntualidad en llegadas y ,615 174 ,387 3,533 | ,001 ,383 2,608
partidas en CBC
Experiencia de la atencion
al equipaje del pasajeroen | ,110 ,180 ,070 ,608 | ,544 ,346 2,887
CBC

Experiencia de la
compensacion en caso de

o . -,210 ,163 -,128 -1,288 | ,201 467 2,143
pérdida, peligro o error en
CBC
Experiencia de la
disponibilidad de pasajesa | -,067 ,192 -,044 -,349 | 728 ,294 3,404
precios bajos en CBC
L ooz [ 207 173 1,368 | 174 | 287 | 3481

calidad-precio en CBC

a. Variable dependiente: Satisfaccion en CBC

Fuente: Elaboracion propia

Compaiiia Tradicional

En la siguiente tabla se puede apreciar la importancia que le da cada usuario de una
CT alos distintos factores determinantes de calidad. A diferencia de las CBC la media de
la importancia de cada factor para determinar la calidad es superior a 3 en todos los casos,
menos en la importancia de la imagen de la compafiia. Por tanto, extraemos la conclusion
que los usuarios de CT le dan méas importancia a estos factores que las CBC.

En este caso, se van a elegir aquellos factores cuya media sea superior a 3,25
(limpieza, confort de los asientos, puntualidad en llegadas y partidas, atencién al equipaje
del pasajero, compensacion en caso de pérdida, peligro o error, relacion calidad-precio)
para ver cudles de ellos tienen una mayor importancia respecto a la satisfaccion. Los

factores méas importantes son los mismos que han considerado los usuarios de CBC, con
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la Unica diferencia de que los usuarios de CT le dan menos importancia a la disponibilidad
de precios bajos.

Tabla 27. Estadisticos sobre la importancia de los factores determinantes de la calidad en CT

= — _ = =
g |8 |= 56| 2 |5 [8% |5 |8
g |£ & |=25|% |% |82 |§ |8 |g
S |S |E |28/ 8% |§ |8 |&.|5 |&
‘D 9 = 2 s (@) [
oVl ~ |8 |2 |2 |583| = |3|8%2 |B2|8 |§
(@) (2 b7 = = n = [} o =) = O el o
Yozl - (2. (2 (5 (8388| g |29|82 |Sa|= e
) D) ===k &c TS | TS| &2 S o o - -
s DO|gO|EOV|FEs| T3 | 22|82 |=ET| S © O
> £S5 sS| S5 S EF T8 |c2|S5S EECH IS =
2 |5 S| 2® 8Bs50| ST |G| 8T 58| & & @
o = C| s c| ol 2 = 55 = OF= =] <
E |SS|=¢S|E55|82c|SEE|EF|EEL 88| S |22
_ Jloz|Sz|a3/<88| 28 |8|c80|as|xo |ES
N Valido 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69
Perdidos 116 | 116 | 116 | 116 116 116 | 116 116 116 | 116 | 116
Media 351 (3,75 | 3,23 | 3,12 | 3,17 381 | 380 | 367 | 322 | 357 | 272
Mediana 4,00 | 400 | 3,00 | 3,00 | 3,00 500 | 400 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 3,00
Moda 5 5 28 2 2 5 5 5 5 5 28
Desviacion 1,302 (1,333 | 1,436 | 1,471| 1,317 | 1,396 |1,357 | 1,347 | 1,504 | 1,334 |1,305
estandar
Minimo 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Méximo 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
a. Existen maltiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.

Fuente: Elaboracion propia

e Hipotesis 10: Los factores determinantes de la calidad influyen en la satisfaccion
enlas CT

Mediante esta hipdtesis se va a determinar qué factores determinantes de la calidad
influyen mas en la satisfaccion en las CT. Como se observa en la tabla 28, el R-cuadrado
es de 0,573, por lo que el modelo explica el 57,3% de la varianza de la variable
dependiente. Por tanto, mas de la mitad de la justificacion de la satisfaccion es explicada
por los factores: limpieza, confort de los asientos, puntualidad en llegadas y partidas,
atencion al equipaje del pasajero, compensacion en caso de peérdida, peligro o error y

relacién calidad-precio.

Tabla 28. Resumen del modelo de factores determinantes de calidad més importantes en CT

R Error Estadisticos de cambio

R estdndar | Cambio en Sig.

R cuadrado LRI de la R Camomen gll gl2 | Cambio

EUBEE estimacion = cuadrado enF
1 7578 ,573 ,532 1,337 ,573 13,892 6 62 ,000
a. Predictores: (Constante), Experiencia en CT de: la relacion calidad-precio, de la limpieza, del confort de
los asientos del avidn, de la puntualidad en llegadas y partidas, de la compensacion en caso de pérdida,
peligro o error, de la atencidn al equipaje del pasajero

Fuente: Elaboracion propia

62



En la siguiente tabla, se observa que la significacion de F es menor al 0,05 y por tanto
el modelo es bueno, es decir, estadisticamente significativo para explicar la satisfaccion.

Tabla 29. ANOVA. Factores influyentes sobre la satisfaccién global en CT

Suma de Media
cuadrados cuadratica
1 | Regresion 148,963 6 24,827 13,892 | ,000°
Residuo 110,805 62 1,787
Total 259,768 68

a. Variable dependiente: Satisfaccion en CT

b. Predictores: (Constante), Experiencia en CT de: la relacién calidad-
precio, de la limpieza, del confort de los asientos del avion, de la
puntualidad en llegadas y partidas, de la compensacion en caso de
pérdida, peligro o error, de la atencion al equipaje del pasajero

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, como se observa en la tabla 30, el Gnico valor significativo al 90%, en
este caso, es la experiencia de la comodidad de los asientos del avidn, es decir, que es la
Unica variable que esta relacionada directamente con la satisfaccion. Esto es asi porque el
nivel de significacién es menor a 0,1. Entonces, el resto de variables no se pueden

relacionar directamente con la satisfaccion global.

Tabla 30. Coeficientes factores determinantes de calidad mas importantes sobre satisfaccion global en CT

Coeficientes no Coeficientes Estadisticas de
estandarizados | estandarizados Sig colinealidad
B E,”°r Beta Tolerancia VIF
estandar
1 | (Constante) -,549 ,512 -1,074 | ,287
Experienciadela | ,q5 | 999 185 1,266 | ,210 322 | 3104
limpiezaen CT
Experiencia del
confortdelos | 50, | 599 255 1861 | 067 | 366 | 2,730
asientos del avién
en CT
Experiencia de la
[ELTLEL el Sl 025 | 212 017 119 | 905 359 2,787
llegadas y partidas
en CT
Experiencia de la
SIETYTE 279 | 273 175 1,019 | 312 234 4,274
equipaje del
pasajero en CT
Experiencia de la
compensacion en
caso de pérdida, ,296 ,255 179 1,159 | ,251 ,288 3,467
peligro o error en
CT
Experiencia de la
relacion calidad- ,080 ,235 ,050 339 | ,736 321 3,113
precioen CT
a. Variable dependiente: Satisfaccion en CT

Fuente: Elaboracion propia
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Ahora, en el caso de las CT el modelo quedaria de la siguiente forma:

Figura 28. Factores determinantes de calidad y satisfaccién global en CT

Experiencia del confort de los Satisfaccibn plobal ex CT

asientos del avion

Fuente: Elaboracion propia

Por tanto, el modelo explica que el Unico factor determinante de la calidad que influye
directamente en la satisfaccion global en una CT es el confort de los asientos.
Anteriormente, se ha dicho que para realizar vuelos largos se prefiere una CT y quizé uno

de los principales motivos sea la comodidad/amplitud de los asientos de una CT.

64



7. CONCLUSIONES

Durante los ultimos afios se ha dicho que las CT van pareciéndose mas a las CBC y
viceversa. Pero lo que si queda claro es que en la actualidad las CBC han superado en el
numero de pasajeros a las CT, lo que ha producido que algunas CT se hayan tenido que
adaptar para no perder sus clientes. Por ello, es imprescindible analizar tanto el perfil
como el comportamiento de los turistas que viajan en avién en ambos tipos de compafiia.
Ademas también es necesario conocer cuales son los factores que determinan la calidad
y satisfaccion en funcién de la compafiia preferida. Todo ello, puede servir para ver si
realmente las CBC sustituiran en un futuro a las CT o si simplemente son un complemento
de las CT o actlian de forma subsidiaria.

Durante la investigacion, para poder cumplir los objetivos a parte de llevarse a cabo
una revision de la literatura, se han realizado entrevistas y cuestionarios. De la
informacion extraida podemos sacar diversas conclusiones.

Primero, queda claro que el uso de las CBC ha superado al uso de las CT en el nimero
de pasajeros; y esta diferencia, se acentlia aln mas en esta investigacion porque la mayoria
de usuarios viven en Alicante y por tanto, utilizan el aeropuerto de Alicante que se
caracteriza por poseer en mayor medida CBC que CT. Por otro lado, es evidente que los
clientes que acuden a las agencias a contratar un vuelo normalmente buscan un paquete
turistico completo. Por lo que en estas ocasiones la eleccién de una compafia u otra
depende de las caracteristicas del viaje o del destino, mas que de las preferencias de los
turistas por un tipo de compafiia. Aun asi, en ciertas ocasiones hay algunos turistas, sobre
todo personas mayores que quieren una CT por seguridad, para garantizarse el viaje. Esto
esta relacionado con los resultados de la encuesta ya que cuando se trata de un viaje con
paquete o reserva del vuelo mediante una agencia de viajes, va asociado a una CT. Pero
también puede ocurrir que los clientes de las agencias, o elijan el tipo de compafiia
buscando sobre todo comodidad en los asientos y entretenimiento para los viajes de larga
distancia; o se fijen, en la seguridad de realizar el viaje a tiempo, la flexibilidad de horarios
y el precio en todo tipo de viajes. Pero en realidad no se aprecian diferencias muy
significativas respecto a las preferencias segun la compafiia sea tradicional o de bajo
coste. Los resultados de la encuesta coinciden con esto, ya que se da la misma importancia
a los mismos factores determinantes de la calidad, con la excepcion de la disponibilidad
de precios bajo que es mas importante para las CBC. Aunque si hay que destacar que

aunque los usuarios consideren los mismos factores para determinar la calidad, en el caso
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de las CT le dan una importancia mayor a cada factor. Ademas, para elegir una CBC
influye mas la limpieza del avion y la puntualidad de llegadas y partidas; y en el caso de
una CT la comodidad de los asientos. En cuanto a la satisfaccion global es mayor en las
CBC que en las CT, esto puede ser origen de las altas expectativas que tengan de las CT.

Ahora bien en cuanto al perfil del usuario, segun el tipo de compafiia solo se aprecia
una diferencia significativa segun lo analizado en la literatura, encuesta y entrevista. Estas
diferencias estan relacionadas basicamente con la edad, ya que la edad de los usuarios
que prefieren un CBC es menor que la de los usuarios que prefieren CT; y esta situada
entre los 16-24 afios. Aunque también se pueden encontrar algunas diferencias no tan
significativas ya que segun la fuente de investigacion aportan datos distintos. Esto ocurre
en el caso del nivel educativo de los usuarios, ya que segin Meissner (2008) y la encuesta
si hay una relacién entre nivel educativo y CBC, a mayor educacion mayor preferencia
de CBC.

En cuanto al comportamiento del usuario también encontramos diferencias
significativas en la organizacion del viaje. En primer lugar, se observa de forma relevante,
la utilizacion de Internet para reservar una CBC frente a una CT. Y en segundo lugar,
destaca la contratacion de paquete turistico o la reserva del vuelo mediante agencias de
viaje en las CT y la reserva del vuelo de manera directa en las CBC.

En resumen, aungue en los ultimos afios las caracteristicas de las CBC y de las CT se
van asimilando, aun se pueden encontrar diferencias en el perfil y comportamiento de las
CBC y las CT; pero se observan pocas diferencias en los factores determinantes de la
calidad que se consideran mas importantes. Mientras esto siga asi, es probable que las

CBC nunca lleguen a sustituir a las CT.
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ANEXO
Al. Proceso de elaboracion del cuestionario

En este apartado se va explicar detalladamente como se ha elaborado el cuestionario
pregunta por pregunta. Primero se van a indicar las bases de cada pregunta y después se

explicara que tipo de pregunta es y la escala de medicion utilizada (Mas, 2016)

Pregunta 1:
Esta pregunta es fundamental para proceder a la realizacion del cuestionario ya que

resulta imprescindible haber viajado en avion en los dos Gltimos afios para poder
contestarlo.

Se trata de una pregunta cerrada porque propone una respuesta fija y también de
filtro para evitar la realizacion de preguntas innecesarias a los entrevistados que no
cumplan las caracteristicas (en este caso que haya subido en avion en los Gltimos dos

anos).

Pregunta 2/3:
Del Informe Anual de AENA 2016 extraemos que del total de turistas extranjeros que

visitaron Espafia en 2016, un 80,2% utiliz6 el avion como medio de transporte. Con esta

informacion se puede ver la importancia del uso del avion como medio de transporte.
Son preguntas cerradas de escalas subjetivas ya que el entrevistado se posiciona

subjetivamente respecto a diferentes variables (medio de transporte) y la escala de

medicidn es cuantitativa de 6 puntos.

Preguntas 4/5:
Para las preguntas 4 y 5 nos hemos basado en una publicacion de HOSTELTUR

(2017a) (El tréafico de las low cost se dispara y el de las tradicionales se estanca) en la que
destaca que desde octubre de 2017, el 52,5% de pasajeros internacionales que llegan a
Espafa utilizan las low cost, es decir, su uso ha superado a las tradicionales.

Ambas preguntas son preguntas cerradas de escalas subjetivas ya que el entrevistado
se posiciona subjetivamente respecto a diferentes variables (el grado de utilizacion de una
CBC o CT). La escala de medicidn de las pregunta 4 es cuantitativa de 6 puntos y la de

la pregunta 5 es una escala comparativa continua.
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Preguntas 6/8/10/12:
Para realizar estas preguntas nos hemos basado en la escala AIRQUAL desarrollada

por Hussain y Ekiz (2007), a partir de la escala SERVQUAL, utilizada para medir la
calidad percibida aunque adaptando la escala AIRQUAL para una mejor comprension de
los usuarios. Esta escala contiene siete dimensiones distintivas: tangibles de la aerolinea,
tangibles de la terminal, personal, empatia, imagen, satisfaccion, intencion de compra y
boca a boca; pero como se nombra en el trabajo se ha eliminado la variable tangibles de
la terminal porque no interesa para el tema de estudio. Ademas se ha incluido la variable
entretenimiento durante el vuelo que aparece en TripAdvisor puesto que se ha
considerado importante para el turista sobre todo cuando realiza vuelos largos.

Son preguntas cerradas y de escalas subjetivas, y en cuanto a la escala de medicion

es la Likert.

Preguntas 7/11:

Para desarrollar estas preguntas nos hemos basado en estadisticas del trafico aéreo de

AENA de 2017 en la cuales se observan las compafiias mas utilizadas por pasajeros en
aeropuertos esparioles.
Las preguntas son cerradas y de escalas subjetivas; y la escala de medicion es

cuantitativa de 6 puntos.

Preguntas 9/13:

Estas preguntas son extraidas también de la escala AIRQUAL.
Son preguntas cerradas de escalas subjetivas y la escala de medicion es cuantitativa

de 7 puntos.

Prequntas 14-25:

Para elaborar las preguntas sobre el comportamiento del turista nos basamos en el
informe anual 2013: Turismo, trafico aéreo y compafiias aéreas de bajo coste en el afio
2013; y tambien, en el articulo de Rodriguez Herraez y otros (2008): Las compaifiias de
bajo coste y sus usuarios.

Son preguntas cerradas y de clasificacion.

Preguntas 26-35:

Para realizar las preguntas sobre el perfil del turista nos hemos basado en el CIS

(Centro de Investigaciones Sociales).
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Las preguntas son cerradas, a excepcién de la pregunta sobre la edad que podria
considerarse semicerrada puesto que se centra en la variable edad pero tiene que ser
especificada por el entrevistado. También podrian considerarse de clasificacion al igual

que las de comportamiento.

A2. Cuestionario

En este apartado se desarrolla el cuestionario que ha sido elaborado con Formularios

de Google, en el cual se incluye la codificacion de las variables nominales.

Este cuestionario forma parte de mi TRABAJO DE FIN DE GRADO de la rama INVESTIGACION
DE MERCADOS y tiene como objetivos principales analizar los factores que influyen en la eleccién de un
vuelo diferenciando entre compafiia tradicional o de bajo coste; y sobre todo determinar la importancia de
la calidad y la satisfaccion en el sector aéreo.

Para poder contestarla adecuadamente solo serdn necesarios unos minutos y las respuestas seran
tratadas de forma andnima y global.

Mi nombre es Cristina Castellé Berenguer y soy estudiante de Turismo y Administracion de Empresas
de la Universidad de Alicante. Para cualquier duda podéis escribirme a mi correo:
cristinacastelloberenguerarrovagmail.com

Gracias de antemano por su colaboracion.

SECCION 1: INTRO

Como el cuestionario es sobre las compafiias aéreas, es necesario haber viajado en avion durante los dos

Gltimos afios para poder contestarlo.

1. ¢Haviajado en AVION en el los ultimos dos afios?

(1)si
(2)No

PREGUNTA FILTRO:
*Si la respuesta es: Si, continuar el cuestionario.

*Si la respuesta es: No, finalizar el cuestionario.

SECCION 2: COMPANIA TRADICIONAL VS COMPANIA DE BAJO COSTE

En esta seccion se busca saber cual es el medio de transporte mas utilizado y ver qué tipo de compafiia

(tradicional o de bajo coste) es la mas utilizada y preferida por los usuarios.
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2. Cuando realiza un viaje de media y/o larga distancia de TURISMO ¢qué medio de transporte
suele utilizar? (Puede dejarse en blanco)

Coche [0 1 2 3 456
Avion [0 1 2 3 4 5 6
Tren |0 1 2 3 456
Otros |0 1 2 3 456

3. Cuando realiza un viaje de media y/o larga distancia de TRABAJO ;qué medio de transporte

suele utilizar? (Puede dejarse en blanco)

Coche |0 1 2 3 456
Avibn |0 1 2 3 4 5 6
Tren 01 2 3 456
Otros |0 1 2 3 456

4. Cuando viajaen avion, ;qué tipo de compaiifa suele UTILIZAR: Compaiiia de Bajo Coste (CBC):

Ryanair, Vueling, EasyJet; o Compaiiia Tradicional (CT): Iberia, Air Europa, Air Berlin?

Tipo de compafiia Nunca Siempre
Compafiia de Bajo Coste (CBC) | 0 1 2 3 4 5 6

Compafiia Tradicional(CT) 0 1 2 3 4 5 6

5. Si puede elegir entre dos tipos de compafiia, ¢cudl PREFIERE?

Compaifiia Compaifiia
Bajo Coste | (1)1 (1)2 (1)3 ()4 ()5 (26 (27 (28 (29 (2)10 Tradicional
(CBC) (CT)

PREGUNTA FILTRO

*Si la respuesta esta entre 1-5(1), el cuestionario se redirige a las preguntas de las CBC (6-9;
14-19; 26-30).

*Si la respuesta esta entre 6-10(2), el cuestionario se redirige a las preguntas de las CT (10-
13; 20-25; 31-35).

SECCION 3: FACTORES DETERMINANTES DE LA CALIDAD Y AEROLINEAS
PREFERIDAS

- Compaiia de Bajo Coste

Esta seccion tiene la finalidad de analizar las caracteristicas fundamentales que deben poseer las
COMPANIAS DE BAJO COSTE para ser elegidas por los turistas, ademés de identificar qué

compafiia de bajo coste prefieren. El objetivo principal es evaluar la calidad percibida y el grado de

satisfaccidn de los usuarios de compafiias de bajo coste.
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6. Indique qué caracteristicas considera mas IMPORTANTES a la hora de elegir una compariia de

bajo coste.

CARACTERISTICAS Poco importante  Muy importante
Limpieza del avion 1 2 3 4 5
Confort asientos del avion 1 2 3 4 5
Calidad instalaciones del avién (catering, aire 1 2 3 4 5
acondicionado...)

Entretenimiento durante el vuelo (wifi, TV, 1 2 3 4 5
peliculas...)

Actitud, experiencia y conocimientos del 1 2 3 4 5
personal para responder preguntas

Puntualidad de partidas y llegadas 1 2 3 4 5
Atencidn al equipaje del pasajero (no pérdidas, 1 2 3 4 5
no retrasos, no dafios)

Compensacion en caso de pérdida, peligro o 1 2 3 4 5
error

Disponibilidad de pasajes a precios bajos 1 2 3 4 5
Relacion calidad-precio 1 2 3 4 5
Imagen de la compafiia aérea 1 2 3 4 5

7. Ahora indica en funcién de su grado de utilizacion cudles son las aerolineas de bajo coste con la
que MAS VIAJE.

Ryanair 01 2 3 456
Vueling 01 2 3 456
EasyJet 01 2 3 456
Iberia Express 01 2 3 456
Otra 01 2 3 456

8. Piense en la compafiia de bajo coste con la que MAS VIAJA habitualmente e indique cuél fue
su EXPERIENCIA puntuando los siguientes items del 0 (totalmente desacuerdo) al 5 (totalmente
de acuerdo).

CARACTERISTICAS Poco importante  Muy importante
Limpieza del avion 1 2 3 4 5
Confort asientos del avion 1 2 3 4 5
Calidad instalaciones del avion (catering, aire 1 2 3 4 5
acondicionado...)

Entretenimiento durante el vuelo (wifi, TV, 1 2 3 4 5
peliculas...)

Actitud, experiencia y conocimientos del 1 2 3 4 5
personal para responder preguntas

Puntualidad de partidas y llegadas 1 2 3 4 5
Atencion al equipaje del pasajero (no pérdidas, 1 2 3 4 5
no retrasos, no dafios)

Compensacién en caso de pérdida, peligro o 1 2 3 4 5
error

Disponibilidad de pasajes a precios bajos 1 2 3 4 5
Relacién calidad-precio 1 2 3 4 5
Imagen de la compafiia aérea 1 2 3 4 5
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9. Siguiendo la pregunta de antes, puntle los siguientes items segiin su EXPERIENCIA con la
aerolinea de bajo coste con la que MAS VIAJE:

~
ol
(o]
]

Satisfaccion global 0 1 2 3
Intencién de recompra 0 1
Recomienda la aerolinea a otros 0 1 2 3 4 5 6 7

()
w
~
ol
(o]
]

- Compaiiia Tradicional

Esta seccion tiene la finalidad de analizar las caracteristicas fundamentales que deben poseer las
COMPANIAS TRADICIONALES para ser elegidas por los turistas, ademas de identificar qué
compaifiia tradicional prefieren. El objetivo principal es evaluar la calidad percibida y el grado

de satisfaccion de los usuarios de compaifiias tradicionales.

10. Indique qué caracteristicas considera mas IMPORTANTES a la hora de elegir una compaiiia

tradicional.

CARACTERISTICAS Poco importante ~ Muy importante
Limpieza del avién 1 2 3 4 5
Confort asientos del avion 1 2 3 4 5
Calidad instalaciones del avion (catering, aire 1 2 3 4 5
acondicionado...)

Entretenimiento durante el vuelo (wifi, TV, 1 2 3 4 5
peliculas...)

Actitud, experiencia y conocimientos del 1 2 3 4 5
personal para responder preguntas

Puntualidad de partidas y llegadas 1 2 3 4 5
Atencidn al equipaje del pasajero (no pérdidas, 1 2 3 4 5
no retrasos, no dafios)

Compensacion en caso de pérdida, peligro o 1 2 3 4 5
error

Disponibilidad de pasajes a precios bajos 1 2 3 4 5
Relacion calidad-precio 1 2 3 4 5
Imagen de la compafiia aérea 1 2 3 4 5

11. Ahoraindica en funcion de su grado de utilizacién cudles son las aerolineas tradicionales con la
que MAS VIAJE.

Iberia 0 1 2 3 456
Air Europa 01 2 3 456
Norwegian Air International 01 2 3 456
Air Nostrum 01 2 3 456
Otra 01 2 3 456
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12. Piense en la compafiia tradicional con la que MAS VIAJA habitualmente e indique cuél fue su
EXPERIENCIA puntuando los siguientes items del O (totalmente desacuerdo) al 5 (totalmente
de acuerdo).

CARACTERISTICAS Poco importante  Muy importante
Limpieza del avién 1 2 3 4 5
Confort asientos del avion 1 2 3 4 5
Calidad instalaciones del avién (catering, aire 1 2 3 4 5
acondicionado...)

Entretenimiento durante el vuelo (wifi, TV, 1 2 3 4 5
peliculas...)

Actitud, experiencia y conocimientos del 1 2 3 4 5
personal para responder preguntas

Puntualidad de partidas y llegadas 1 2 3 4 5
Atencion al equipaje del pasajero (no pérdidas, 1 2 3 4 5
no retrasos, no dafios)

Compensacion en caso de pérdida, peligro o 1 2 3 4 5
error

Disponibilidad de pasajes a precios bajos 1 2 3 4 5
Relacién calidad-precio 1 2 3 4 5
Imagen de la compafiia aérea 1 2 3 4 5

13. Siguiendo la pregunta de antes, puntie los siguientes items segun su EXPERIENCIA con la
aerolinea tradicional con la que MAS VIAJE:

Satisfaccion global 0 1 2 3 4 5 6 7
Intencién de recompra 0 1 2 3 4 5 6 7
Recomienda la aerolinea a otros 0 1 2 3 4 5 6 7

SECCION 4: COMPORTAMIENTO Y MOTIVO DEL VIAJE

- Compaiiia de Bajo Coste

En esta seccion se trata de entender el comportamiento del turista que prefiere una COMPANIA DE
BAJO COSTE referido a la forma de organizacién del viaje asi como el motivo por el cual viajan.
Por lo que hay que RESPONDER las siguientes PREGUNTAS PENSANDO EN LA COMPANIA
DE BAJO COSTE con la que MAS VIAJA.

14. Para organizar un viaje con la compafiia de bajo coste con la que mas viaja, sefiale si utiliza
INTERNET vy en ese caso especifique cual fue su uso (puede seleccionar mas de una respuesta):

(1)No internet

(2)Si internet para consultar
(3)Si internet para reservar
(4)Si internet para pagar

15. Indique si contraté un PAQUETE TURISTICO O NO y en el caso de no contratar paquete
turistico indique si realizd la reserva del viaje de manera directa o recurrié a una agencia de viajes:

(1)Con paquete
(2)Sin paquete (reserva del vuelo de manera directa)
(3)Sin paquete (reserva del vuelo mediante agencia de viajes)
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16. Sefale cual fue el principal MOTIVO del viaje:

(1)Ocio/vacaciones
(2)Trabajo/negocios
(3)Estudios
(4)Personal
(5)Otros

17. ¢{Qué TIPO DE ALOJAMIENTO utiliz6 cuando realiz6 el viaje?:

(1)Alojamiento hotelero
(2)Alojamiento en alquiler
(3)Alojamiento en propiedad
(4)Alojamiento familiares/amigos
(5)Otros

18. ¢Con QUIEN viaj6?

(1)Solo

(2)Con pareja
(3)Con mi familia
(4)Con mis amigos
(5)Otros

19. ;Cuantas VECES ha utilizado esa compafiia?

(1)Una vez
(2)Dos veces
(3)Tres veces
(4)4-6 veces
(5)7-9 veces
(6)10 veces 0 mas

- Compaiiia Tradicional

En esta seccion se trata de entender el comportamiento del turista que prefiere una COMPANIA
TRADICIONAL, referido a la forma de organizacion del viaje asi como el motivo por el cual viajan.
Por lo que hay que RESPONDER las siguientes PREGUNTAS PENSANDO EN LA COMPANIA
TRADICIONAL con la que MAS VIAJA.

20. Para organizar un viaje con la compafia tradicional con la que mas viaja, sefiale si utiliza
INTERNET y en ese caso especifique cual fue su uso (se puede seleccionar mas de una respuesta).

(1)No internet

(2)Si internet para consultar
(3)Si internet para reservar
(4)Si internet para pagar

21. Indique si contraté un PAQUETE TURISTICO O NO y en el caso de no contratar paquete
turistico indique si realizo la reserva del viaje de manera directa o recurri6 a una agencia de viajes:

(1)Con paquete
(2)Sin paquete (reserva del vuelo de manera directa)
(3)Sin paquete (reserva del vuelo mediante agencia de viajes)
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22. Sefiale cual fue el principal MOTIVO del viaje:

(1)Ocio/vacaciones
(2)Trabajo/negocios
(3)Estudios
(4)Personal
(5)Otros

23. ;Qué TIPO DE ALOJAMIENTO utilizé cuando realiz6 el viaje?:

(1)Alojamiento hotelero
(2)Alojamiento en alquiler
(3)Alojamiento en propiedad
(4)Alojamiento familiares/amigos
(5)Otros

24. ;Con QUIEN viaj6?

(1)Solo

(2)Con pareja
(3)Con mi familia
(4)Con mis amigos
(5)Otros

25. ¢Cuantas VECES ha utilizado esa compafiia?

(1)Una vez
(2)Dos veces
(3)Tres veces
(4)4-6 veces
(5)7-9 veces
(6)10 veces 0 mas

SECCION 5: PERFIL DEL TURISTA

- Compaiiia de Bajo Coste

Por Gltimo, es necesario conocer el PERFIL del turista que prefiere una COMPARNIA DE BAJO

COSTE para poder ver qué factores sociodemograficos influyen en la decisién.

26. Especifique su SEXO:

(1)Hombre
(2)Mujer

27. (Cuél es su EDAD?:___ (afios)
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28. ;Cuéales son los ESTUDIOS de més alto nivel que ha COMPLETADO obteniendo el
correspondiente titulo oficial?

(1)Menos de 5 afos de escolarizacion
(2)Educacion primaria

(3)Cualificacion profesional grado inicial (FP grado inicial)
(4)Educacidn secundaria inferior

(5)FP de grado medio

(6)Bachillerato

(7)FP de grado superior

(8)Estudios universitarios medios

(9)Estudios universitarios superiores
(10)Estudios oficiales de posgrado y doctorado
(11)Otros

(12)No sabe/ No contesta

29. ;Cuél es su SITUACION LABORAL ACTUAL?

(1)Trabaja (por cuenta propia o
ajena)

(2)Jubilado/a 0  pensionista
(anteriormente ha trabajado)
(3)Pensionista (anteriormente no
ha trabajado)

(4)Parado/a y ha trabajado antes
(5)Parado/a y busca su primer
empleo

(6)Estudiante

(7)Trabajo domeéstico no
remunerado

(8)Otra situacion

(9)No sabe/No contesta

30. ¢Cuél es el nivel de ingresos MENSUALES BRUTOS que més se adecua a su perfil?

(1)No tiene ingresos de ningln tipo
(2)Menos o igual a 300€
(3)De 301 a 600€

(4)De 601 a 900€

(5)De 901 a 1.200€
(6)De 1201 a 1800€
(7)De 1.801 a 2.400€
(8)De 2.401 a 3.000€
(9)De 3.001 a 4.500€
(10)De 4.501 a 6.000€
(11)Mas de 6.000€
(12)No sabe/no contesta

- Compaiiia Tradicional

Por dltimo, es necesario conocer el PERFIL del turista que prefiere una COMPANIA

TRADICIONAL para poder ver qué factores sociodemograficos influyen en la decision.

31. Especifique su SEXO:

(1)Hombre
(2)Mujer
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32. ¢Cual es su EDAD?:___ (afos)

33. ¢(Cuales son los ESTUDIOS de mas alto nivel que ha COMPLETADO obteniendo el
correspondiente titulo oficial?

(1)Menos de 5 afios de escolarizacion
(2)Educacién primaria

(3)Cualificacion profesional grado inicial (FP grado inicial)
(4)Educacion secundaria inferior

(5)FP de grado medio

(6)Bachillerato

(7)FP de grado superior

(8)Estudios universitarios medios

(9)Estudios universitarios superiores
(10)Estudios oficiales de posgrado y doctorado
(11)Otros

(12)No sabe/ No contesta

34. ;Cuél es su SITUACION LABORAL ACTUAL?

(1)Trabaja (por cuenta propia 0 ajena)

(2)Jubilado/a o pensionista (anteriormente ha trabajado)
(3)Pensionista (anteriormente no ha trabajado)
(4)Parado/a y ha trabajado antes

(5)Parado/a y busca su primer empleo

(6)Estudiante

(7)Trabajo doméstico no remunerado

(8)Otra situacion

(9)No sabe/No contesta

35. ¢Cuél es el nivel de ingresos MENSUALES BRUTOS que més se adecua a su perfil?

(1)No tiene ingresos de ningln tipo
(2)Menos o igual a 300€
(3)De 301 a 600€

(4)De 601 a 900€

(5)De 901 a 1.200€
(6)De 1201 a 1800€
(7)De 1.801 a 2.400€
(8)De 2.401 a 3.000€
(9)De 3.001 a 4.500€
(10)De 4.501 a 6.000€
(11)Mas de 6.000€
(12)No sabe/no contesta
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