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RESUMEN

La democratizacién del medio digital en las polis turisticas, ha hecho que los humanos
se transformen en personas bifuncionales (Humano-smartphone), estos dispositivos han
cambiando el paradigma en la toma de decisiones de las actividades turisticas cuando
viajamos y, por ende, condicionan al turista su nivel de satisfaccién global de su entorno mas
inmediato. Las factores demograficos y situacionales, son el germen de la adopcion de la
toma de decisiones de actividades como: bisqueda de informacién, nuevas experiencias o la
compra de productos y servicios a través de los teléfonos inteligentes.

Palabras clave: Mobile marketing; satisfaccidn; caracteristicas demogréficas y
situacionales; transversalidad interaccional digital.

Influence of demographic and situational features in the satisfaction and decisions of
tourism activities through Mobile Marketing

ABSTRACT

The democratization of digital media in touristic cities has transformed humans into
bifunctional people (Human-Smartphone). Mobile devices have caused a paradigm change
in how we make decisions about touristic activities when we travel; consequently, this
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conditions the level of global satisfaction a tourist experiences in his or her most immediate
environment. Thus, both demographic and situational factors are the seeds of the decisions
adopted on various activities such as searching information, new experiences, or the
purchasing of products and services on a smartphone.

Keywords: Mobile marketing; satisfaction; demographic and situational characteristics;
digital interactional transversality.

1. INTRODUCCION

El sector turistico es uno de los entornos mds complejo y competitivo que deben
sustentar y actualizar la trepidante revolucion de las Tecnologias de la Informacién y
Comunicacién (TIC). Ademds, atiende a unas particularidades como: consumidores mds
informados, expertos y abiertos a los dispositivos méviles, asi como adquirir nuevas expe-
riencias por cuenta propia. Los nuevos turistas planifican y estructuran su viaje en funcién
de gustos y prioridades, abandonan las agencias de viajes fisicas y reservan sus travesias
a través de las agencias virtuales, que le ofrecen unos mejores margenes economicos,
posibilidad de comparar precios y servicios, a la vez que ofrecen una mayor flexibilidad
espacio-tiempo y sobre todo mayor diversidad de servicios, es decir, un nuevo perfil
de turista, mas libre a la hora de seleccionar su viaje y sabiendo lo que quiere, como y
cuando. En esta linea tienen que ir todas las estrategias de marketing para atraer clientes
interesados y se transformen en clientes reales, para incrementar la tasa de conversion.

La compra y consumo de los productos y servicios turisticos, es una manifestacion del
comportamiento del turista, que viene determinado por una necesidad, actitud y una moti-
vacién emocional que previamente ya ha pensado y adoptado, hasta que la transforma en
realidad. Es muy importante la actitud de la persona, ya que ésta la conforma los valores
del individuo, es decir, la personas piensan sobre situaciones, productos, marcas, destinos
turisticos, gastronomia, etc. en funcién de los valores que ha adquirido. Un ejemplo de
ello puede ser, para la mayoria de la gente, un viaje a Bora Bora y descansar una semana
en sus playas paradisiacas es una ilusion, sin embargo, segin Sdnchez (2014) los chinos
no les gusta la playa, a muchos de ellos le resulta incémodo el sol e incluso hay una cierta
cultura de mantener la piel lo mas blanca posible. Esas actitudes tienen unos impactos en
los comportamientos, en las intenciones de compra, en la frecuencia de consumo o en la
repeticion de la compra. Son dindmicas, y experimentan cambios de forma mds rdpida
que los valores.

Esta udltima década se ha producido una revoluciéon comercial y tecnoldgica en el
ambito del mobile marketing, todo ello inmerso en esta nueva era digital. Lo que esta per-
fectamente claro, es que hombres y mujeres han pasado de ser personas monofuncionales
a ser sujetos bifuncionales. Manejamos la mayoria de nuestra informacion dependiendo
de un ordenador, tablet, dispositivos mdviles, etc. y todo al alcance de la mano (Florido-
Benitez, del Alcazar y Gonzélez, 2014b).

No obstante, el comportamiento del turista también estd influenciado por los aspectos
demogriéficos y situacionales, dichas variables hacen que modifiquen el comportamiento,

Cuadernos de Turismo, 38, (2016), 143-165



INFLUENCIA DE LAS CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS Y SITUACIONALES EN LA ... 145

asi como la actitud en perfiles semejantes. Por ello, individuos que tengan la misma edad,
género y clase social, pueden actuar y tomar decisiones totalmente opuestas. Asi pues, la
satisfaccion definida bajo la perspectiva global, es una valoracién referida a un conjunto
de experiencias vividas con un producto que se basa en la evaluacién de la capacidad
de la empresa de entregar de una manera continuada los atributos o beneficios que el
consumidor busca. Por lo tanto, en el contexto empresarial, la medida de la satisfaccion
se convierte en un referente fundamental del éxito pasado, actual y futuro de un negocio
(Anderson, Fornell y Lehmann, 1994).

Se manifiesta en dicha investigacion, que la satisfaccion estd influenciada por las
caracteristicas del cliente, por el entorno o ambiente donde se consume, por la imagen, la
experiencia, seguridad, expectativas, etc. Ademds, debemos destacar que la satisfaccion
como constructo multidimensional no obtiene los mismos resultados y esfuerzos por parte
de la empresa en un entorno fisico que interactivo. En un medio interactivo la inversion
por parte del empresario es mayor y la desconfianza del consumidor aumenta, dado que el
servicio/producto o informacion que recibe el cliente es a través de un dispositivo inaldm-
brico, es decir, lo observa por una pantalla, pero no fisicamente como estd acostumbrado
los clientes.

Wang, Xiang & Fesenmaier (2012) examinaron los comentarios de aplicaciones de
los smartphones de los turistas e identificaron catorce impactos diferentes de uso de los
smartphones: resolucién de problemas, busqueda de informacién, flexibilidad del viaje,
emociones, intercambios de experiencias y memorias de almacenamiento. Es importante
destacar que estos estudios demostraron que el uso de la tecnologia basada en la ubicacién
juega un papel clave en la adquisiciéon de conocimiento geografico y el comportamiento,
que a su vez, contribuye a los diferentes componentes que afectan a la estructura de la
experiencia (Tussyadiah, 2012). Anderson, Klein y Widener (2008) tratan a los clientes
como tnico agente endégeno y evaluador del proceso de creacién de valor y demuestran
que la incorporacion de las caracteristicas de los clientes, en los modelos que relacionan
el concepto de servicio para la satisfaccion del cliente genera manifiestamente modelos
mds ajustados que evidencian las diferencias reales en que los clientes valoran.

Los objetivos nucleares de esta investigacion se focalizan en analizar como las caracte-
risticas demogréficas y situacionales de los turistas influyen en los niveles de satisfaccién
y toma de decision de los productos y servicios turisticos a través de la herramienta mobile
marketing. En segundo lugar, estudiar qué factores conductuales y tecnolégicos tomare-
mos en cuenta a la hora de articular estrategias de marketing, para reducir la desconfianza
inicial del consumidor en la toma de decisiéon de compra a través del mobile marketing.

Las guias turisticas a través del mévil han suscitado un gran interés en el campo de la
investigacion durante la dltima década, resultando numerosas la gran cantidad de aplica-
ciones moviles basadas en la web del destino. Particular énfasis se ha dado en la persona-
lizacion de los servicios, generalmente enfocadas a la recomendacién del viaje para ayudar
a los turistas a seleccionar los lugares que quieren visitar, este sistema cubre un aspecto
importante de la personalizacion del viaje y, por tanto, reduce la carga de informacién, los
comportamientos, las evaluaciones o valoraciones de otros turistas con intereses similares,
lo que potencialmente proporciona terreno para la produccién cooperativa de mejora de
contenido turistico y las recomendaciones de viajes (Gavalas & Kenteris, 2011). Segun
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Hopkins y Turner (2012) la gente compra la mayoria de los productos por la forma en la
que eso les hace sentirse, en otras palabras, adquieren productos por motivos emocionales.
Finalmente, estos autores nos dan una pruebas mds, que el estado emocional condiciona la
toma de decision en ese momento en concreto, por eso, los contenidos en los dispositivos
méviles deben ser concretos e intuitivos.

2. REVISION DE LA LITERATURA
2.1. Mobile marketing

Aunque el concepto de mobile marketing, parece ser una concepcién implantada desde
hace mucho tiempo, esta percepcion es erronea. Su espacio temporal de actuaciéon como
nueva actividad del marketing no es superior a una década, debido a que es una modalidad
reciente en el marketing y ademds estd inmersa en el sector de las nuevas tecnologias, con
lo cual estd expuesta a continuos cambios. Esto ha provocado que su definicion reaparezca
de diferentes formas y de distintas interpretaciones. La revision de la literatura evidencia
un interés muy reciente por el andlisis de esta herramienta, dado que para algunos inves-
tigadores y asociaciones como Mobile Marketing Association (MMA) difieren a la hora
de definir y enfocar dicho concepto, aunque la mayoria de estos autores como (Martin
de Bernardo & Priede, 2007; Hermoso de Mendoza, 2009; Melendo 2010; Kaplan, 2012)
conceptualizan el mobile marketing como un instrumento de esta actividad, en la cual
pueden desarrollar sus disefios, publicidades y acciones de marketing. En concreto para
Kaplan (2012) lo define como: «Cualquier actividad de marketing llevado a cabo a través
de una red ubicua a la que los consumidores estdn constantemente conectados mediante
un dispositivo mévil personal».

No obstante, autores como (Vlachos y Vrechopoulos, 2007; MMA, 2009; Shankar y
Balasubramanian, 2009) defienden que este instrumento es un canal de comunicacién,
donde las empresas pueden comunicarse con sus clientes interactivamente, en concreto
para Shankar y Balasubramania (2009) es un canal bidireccional o multidireccional de
comunicacién y promocion de la oferta entre una empresa y sus clientes utilizando un
medio movil, dispositivo o tecnologia. Sin embargo, para (Dickinger, Haghiran, Murphy
y Scharl, 2004; Norm, 2011) apuestan por esta modalidad del marketing como un canal
de ventas donde poder ofrecer productos y servicios a los usuarios.

Basdndonos en las conceptualizaciones de esta revision bibliogréifica, nos alineamos
en este trabajo de investigacion en la definiciéon del mobile marketing de los siguientes
autores Florido-Benitez, del Alcdzar y Gonzalez (2014a) como una herramienta de comu-
nicacién y/o producto-servicio, que se utiliza en medios inaldmbricos interactivos, en la
cual se suministra al cliente la informacién o producto-servicio personalizado, a través del
soporte de cualquier dispositivo mdvil.

Asimismo, debemos destacar en esta investigacion las aplicaciones méviles, que no
es otra cosa que un software adaptado a un dispositivo mévil y que se integra como un
instrumento mds del mobile marketing. Respecto a la definicion de la app, los autores
exponen dicha conceptualizacion desde puntos de vistas y enfoques diferentes. Su litera-
tura es escasa debido a que es un concepto inmaduro y que estd actualmente en un proceso
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de desarrollo y expansién. Inicialmente comenzaremos por los autores (Scolari, Navarro,
Pardo, Garcia y Soriano, 2009; Bellman, Potter, Hassard, Robinson y Varan, 2011) que
defienden la aplicacién como una herramienta de promocién, donde poder generar noto-
riedad y una imagen positiva de marca.

Lo que se pretende es tener una repercusiéon medidtica y fomentar un proceso viral
interactivo, mediante publicidad, ofertas, descuentos, premios, etc. Autores como (MMA,
2011; Garcia, 2012) justifican la aplicacién como un producto y en la cual aporta valor a
la gestion, informacion y resolucion al usuario interactiva y automaticamente.

A diferencia de los autores anteriores (Costa, Barragans y Rey, 2012; The AppDate,
2012) conciben la aplicacién como un canal de venta, donde la distribucién es la puerta
de entrada para dicho canal y le permite vender los productos y servicios de la empresa.
Ademds la empresa tiene la posibilidad de acordar contratos con otras empresas para
ofrecer en su aplicacion: publicidad, banners, enlaces con paginas de interés, productos y
servicios de otras compaiiias, etc.

Por ultimo, Sanz, Marti y Ruiz (2012) presenta a la aplicaciéon mévil como una herra-
mienta de gestion, donde el usuario tiene la posibilidad de desarrollar determinadas tareas
como: bisqueda, informacién, localizacién, etc.

Basandonos en la revision bibliogréafica anterior de la app, estableceremos nuestra
propia conceptualizacion de aplicacion. Tomaremos una definicién mds actual, ya que
esta herramienta recientemente posee unas dimensiones multifuncionales y se transforma
en un soporte para comunicar, impactar, relacionarse, intercambiar, publicitar y comercial
desde el punto de vista del marketing. La app al cubrir una necesidad de forma inmediata,
independiente y personalizada, es el soporte mds directo para articular estrategias de
marketing, usando unos criterios de segmentacion rigurosos (MMA, 2011). Expuestas las
bondades de este software para los dispositivos modviles, nos inclinamos en este trabajo de
investigacion a redefinir el concepto de app segin Florido-Benitez, del Alcdzar y Gonzdlez
(2014a) es aquel software que se utiliza en un dispositivo mévil como herramienta de
comunicacion, gestion, venta de servicios-productos orientados a proporcionar al usuario
las necesidades que demande de forma automdtica e interactiva.

2.2. Revision de la conceptualizacion de satisfaccion

En cuanto al enfoque del ambito de la referencia, la conceptualizacion de la satisfac-
cion puede abordarse desde una de estas dos aproximaciones: el enfoque basado en una
transaccion especifica y el enfoque de satisfaccion global o acumulada (Jones & Such,
2000; Yang & Peterson, 2004). El enfoque basado en una transaccion especifica define la
satisfaccion como la respuesta del consumidor a la transaccién mads reciente con la organi-
zacion (Oliver, 1993), por lo que se verd influida por las variables situacionales presentes
en ese momento. La satisfaccion es un juicio evaluativo post-eleccién y/o una respuesta
emocional del consumidor ante una determinada compra o una ocasién de consumo
(Spreng, MacKenzie & Olshavsky, 1996; Giese & Cote, 2000). Asi queda reflejado clara-
mente en la definicién de Giese & Cote (2000) cuando indican que la satisfaccion es una
respuesta que se da en un momento temporal especifico, de duracién limitada y referido a
determinados aspectos de la compra y/o consumo de un producto. De ahi que la mayoria
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de las investigaciones que analizan el proceso de formacién de la satisfaccion adopten la
perspectiva de la transaccidn especifica (Vanhamme & Snelders, 2001; Helgesen, 2007).

Asimismo, la satisfaccion global o acumulada considera que el juicio emitido por
el consumidor es el resultado de una acumulacién de experiencias, incluyendo tanto la
satisfaccion asociada con productos especificos como la relativa a diferentes facetas de la
empresa (Cronin y Taylor, 1992; Homburg y Giering, 2001). De igual modo, Woodruff,
Schumann y Gardial (1993) y Woodruff y Gardial (1996) entienden que la satisfaccion es
un sentimiento que procede de una experiencia inmediata o un conjunto de experiencias.
Segun Cook, Goh y Chung (1999) observaron que la mayoria de las tipologias de servicios
se centran exclusivamente sobre las caracteristicas discriminantes del concepto de servicio,
ignorando las caracteristicas de los clientes y tratando implicitamente a todos los usuarios
por igual. Por lo tanto, es evidente que todos los clientes no son iguales y ni actian de
manera similar en entornos interactivos, los desarrolladores de la apps en los aeropuertos
tendrdn que estructurar sus contenidos en funcién de sus pasajeros objetivos.

En el contexto de los servicios, también Cronin y Taylor (1994) sugieren que la
satisfaccion es una evaluacion acumulativa y, por tanto, representa mds un juicio global
que una medida de una transaccidn especifica. Asi pues, la satisfaccion definida bajo la
perspectiva global, es una valoracion referida a un conjunto de experiencias vividas con
un producto que se basa en la evaluacion de la capacidad de la empresa de entregar de
una manera continuada los atributos o beneficios que el consumidor busca.

En este trabajo de investigacién asumimos que el concepto de satisfaccion es bastante
amplio y que en este intervienen multitud de variables como hemos podido observar en
la literatura referenciada de dicha conceptualizacion. Por ello, hemos visto necesario esta-
blecer nuestra propia definicién de satisfaccion, con la finalidad de exponer y clarificar
nuestros planteamientos (Florido-Benitez, del Alcdzar y Gonzdlez, 2014b) la satisfaccion
es la evaluacién global o acumulada de una experiencia de consumo de un producto o
servicio, donde intervienen componentes cognitivos, afectivos, situacionales (experiencia,
clase de servicio, etc.) y personales como (sexo, edad, ingresos, etc.).

Traslademos estas variables analizadas a la satisfaccion de un turista que esta utili-
zando la herramienta mobile marketing. Variables como: imagen, expectativas, calidad
del servicio/producto, disponibilidad, ubicuidad, estado cognitivo y afectivo, experiencia,
seguridad, componentes personales, valor percibido, dado que estamos utilizando un
dispositivo mévil y que interactuamos en linea con la app de un destino turistico. Estos
atributos influirdn mds o menos en la evaluacién de la satisfaccion y determinardn hacia
que lado de la balanza se inclinard el cliente, entre la lealtad o la queja.

A continuacién exponemos en la siguiente figura, la adopcién de estos dos factores
(nuevas tecnologias y caracteristicas de comportamiento del usuario), para reducir las des-
ventajas y desconfianza del cliente, con la finalidad de aumentar los niveles de satisfaccién
global del usuario y facilitar la toma de decisién de compra de un servicio.

Evidentemente, estos factores como (incertidumbre, la desconfianza inicial, la forma
de pago, mejora de la conexién a internet, déficit de rapidez en la navegacion, seguridad,
conveniencia, cultura, informacién de la transaccion del pago, la incompatibilidad de cier-
tas apps a determinados dispositivos méviles, etc.), si no se gestionan bien por parte de las
empresas, se transforman en desventajas para el cliente y al final promedian negativamente
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Figura 1
ADOPCION DE FACTORES (TECNOLOGICOS Y CONDUCTUALES) PARA
REDUCIR LA DESCONFIANZA DEL USUARIO EN LA TOMA DECISION

Adopcién de factores en

el mobile marketing

Facilidad de uso/Complejidad Demografia
Normas
Utilidad/Ventaja relativa
Habito de pago
Confianza
Informacién de la transaccién del
pago
Compatibilidad Disponi d de las prestaciones
del dispositivo mévil
Coste Cultura
Externalidadee de la red Conveniencia
Mallat (2007) Dahlberg y O6rni (2007)
| — —

Fuente: Mallat (2007) y Dahlberg & Oorni (2007).

en la toma de decisién del turista y la satisfaccién global de su experiencia. Potenciar
sus ventajas y reducir o eliminar sus limitaciones depende en buena parte del trabajo de
los creativos, independientemente de como se les califique: publicitarios, de marketing,
de comunicacién (Bafios, 2007). El objetivo es lograr que se pueda transmitir la idea a
través de una pantalla muy reducida, y para lograrlo, el equipo creativo tendrd que hacer
un esfuerzo anadido para crear un mensaje que transmita el concepto que se comunica a
través de otros medios, pero adaptados a las caracteristicas del mdvil, especialmente el
tamafio de la pantalla y el momento de la recepcion.

2.3. Caracteristicas demograficas

Las variables demogréficas hacen referencia a los atributos biolégicos del individuo,
a su situacion familiar y a su localizacion geografica. Las mds importantes son: edad,
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sexo, estado civil, posicién familiar, residencia, etc. Respecto a las variables socioeconé-
micas, hacen referencia a situaciones o estados alcanzados y conocimientos adquiridos:
ocupacion, profesion o actividad desempefiada, ingresos periddicos obtenidos, patrimonio
acumulado o nivel de estudios alcanzado. El conocimiento sobre los dos tipos de caracte-
risticas, demogréficas y situacionales, es ttil e importante para la creacion de segmentos
de clientes para campafias de marketing (Anderson et al., 2008). A continuacién, analiza-
remos los efectos moderadores en las caracteristicas demograficas sobre la satisfaccion y
toma de decision del turista.

2.3.1. Género

(Bryant y Cha, 1996; Mittal y Kamakura, 2001) revelan en sus trabajos de inves-
tigacién, que las mujeres reportan mayor satisfacciéon global que los hombres. Una
explicacion de este resultado es que las mujeres pueden ser mejores compradoras expe-
rimentadas y tener mayor habilidad para hacer comparaciones de las particularidades
del producto o servicio. La experiencia les permite identificar los mejores elementos
de sus necesidades personales y esto les conduce a una mayor satisfaccion global que
los hombres (Bryant y Cha, 1996). Mittal y Kamakura (2001) sugieren que las mujeres
son menos propensas a decir la verdad, acerca de las experiencias negativas que los
hombres. Se identifican diferencias en las ponderaciones relativas, que los hombres
y las mujeres asignan a los componentes del concepto de servicios que a menudo se
atribuyen a las diferencias en el estilo de liderazgo (Eagly, Makhijani y Klonsky 1992)
y al estilo del procesamiento de la informacidn. Los resultados sugieren que las muje-
res se centran mds en los componentes interpersonales de la interaccidon del servicio
(Tacobucci y Ostrom, 1993). De hecho segin Zeithaml (1985) las investigaciones han
demostrado que las compras de las mujeres estdin mds influenciadas en gran medida
por sus evaluaciones de interacciones personales y las consultas al personal de ventas
(Gilbert y Warren, 1995), mds que las compras de los hombres. Para Anderson et al.,
(2008) en promedio, las mujeres estdn mds satisfechas que los hombres, la composicién
del modelo de satisfaccion del cliente difiere entre hombres y mujeres y en particular
que los elementos de interaccion influyen en la satisfaccion global mds en las mujeres
que los hombres. El efecto moderador género en los medios de comunicacion interac-
tivos segtin Okazaki y Hirose (2009) exponen que la mujeres estdn mds predispuestas
a los efectos de los medios de comunicacidn y su correspondiente desplazamiento que
los hombres, ademads, las mujeres tienen una mayor percepcion de satisfaccion, actitud
y uso habitual de internet mévil que los hombres.

2.3.2. Edad

Resulta evidente que la edad del cliente va influir en los procesos cognitivos y pro-
cedimentales, asi como los efectos moderadores en la satisfaccion global. Una persona
joven codifica e interioriza con mayor rapidez la informacién que una persona mayor.
Las personas mayores, por término medio, son mds lenta en la codificacién de nueva
informacidén y recuperacion de la informacién almacenada en la memoria, reduciendo
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asi la capacidad de procesamiento de la informacién (John y Cole, 1986). Aunque
ellos pueden tener pericia desde la experiencia, los beneficios de ésta pericia no son
tan facilmente accesible. Mittal y Kamakura (2001) explican que las personas mayores
pueden tener bajos los cumbrales de satisfaccion aceptable», porque la biusqueda de infor-
macidn para un nuevo proveedor es mds costoso. Sin embargo, algunas investigaciones
sugieren que las diferencias relacionadas con la edad en las evaluaciones de productos
y servicios pueden ser debido a diferentes expectativas impulsadas por las diferencias
en la sociedad y cultura en el nacimiento y la madurez (Bryant y Cha, 1996). En gene-
ral, las investigaciones anteriores han demostrado que las personas mayores estan mas
satisfechos que las personas jovenes (Bryant y Cha, 1996; Mittal y Kamakuara, 2001),
porque reducen la bisqueda de informacion y realizan sus evaluaciones en un grupo
limitado de alternativas que les son familiares (Janis y Mann, 1997; Smith y Moschis,
1990). Segtin Liébana-Cabanillas, Sdnchez-Férnandez y Mufioz-Leiva (2014) el efecto
moderador edad de los usuarios, las empresas tienen que definir estrategias adaptadas
a los patrones de influencia, produciendo propuestas de valor diferenciadas, es decir,
segmentar su mercado en funcién de su publico objetivo para satisfacer las necesidades
de cada uno.

2.3.3. Ingresos

A menudo los ingresos se utiliza como sustituto de la educacién y por lo tanto, como
un indicador potencial del procesamiento de la informacién interna (Homburg y Gie-
ring, 2001). Anteriores investigaciones han estudiado los efectos directos de los ingre-
sos en la satisfaccion. Bryant y Cha (1996) detectaron que la satisfaccién disminuye a
medida que aumenta el ingreso. Aunque la calidad aumente en los productos mds caros,
estos son comprados y las expectativas también aumentan. Mittal y Kamakura (2001)
proponen que los que tenfan niveles mds bajos de educacion, al igual que las personas
de edad, poseen niveles mds bajos de satisfaccion porque la biisqueda de alternativas
es mds costosa. Aunque los efectos de la interaccién de los ingresos y la ponderacién
de los atributos sobre la satisfaccion no se han estudiado antes, podemos predecir, un
resultado de un procesamiento mds eficiente de la informacién y una mayor compre-
sion de la capacidad de responsabilidad (Folkes, 1988), los consumidores con mayores
niveles de ingresos tienen mayor incidencia en los componentes del servicio. Anderson
et al. (2008) exponen que las personas con mayores ingresos ponen menos énfasis en
los componentes bdsicos y al contrario en los componentes periféricos (interaccional
y fisico), ademds, a mds expectativas la satisfacciéon va disminuyendo a medida que
aumenta los ingresos.

24. Caracteristicas situacionales
Respecto a las caracteristicas situacionales, la experiencia unida al tipo de servicio
o producto seleccionado, inicia el proceso de la transversalidad interaccional digital que

condicionard el grado de satisfaccion del pasajero. En el caso especifico del comercio
via mévil, un novedoso canal de compraventa sin explorar para muchos clientes, la
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satisfaccion es esencial para el desarrollo y el mantenimiento de la relacién, habida
cuenta que las primeras experiencias comerciales pueden marcar el éxito o fracaso de
este canal para las empresas. Es por ello que multiples estudios resaltan la importancia
de esta variable relacional (Lin y Wang, 2006; Choi, Seol, Lee, Cho y Park, 2008, Lim
y Kumar, 2008; Kuo, Wu y Deng, 2009; Akroush, Al-Mohammad, Zuriekat y Algul-Lail,
2011; San Martin y Lépez, 2012).

Estudios previos demuestran que tanto bdsicos como atributos periféricos se asocian
positivamente con la calidad global del servicio y la satisfaccion del cliente (Iacobucci y
Ostrom, 1993; Chase y Stewart, 1994; McDougall y Levesque, 2000; Butcher 2005). Es
por ello que la satisfaccidn global es un concepto holistico donde intervienen multitud
de variables y en el cual cada variable tiene su cuota de incidencia en la satisfaccién
acumulada del consumidor. Cooil et al. (2007) sefalan que las caracteristicas de los
clientes incluyen las caracteristicas demograficas; situacionales y estado. Es importante
investigar los efectos moderadores de ambos tipos y de la situacién del cliente, ya que
a priori la literatura ha demostrado que ambos son influyentes en la satisfaccion del
cliente. Las variables demogréaficas, como la edad, sexo y el nivel socioecondémico, son
las propias del cliente. Mientras las caracteristicas situacionales tales como la experien-
cia, tipo del servicio y transversalidad son especificas del contexto.

Wangenheim (2003) aporté un ejemplo en una investigacion realizada de los efectos
moderadores en las caracteristicas situacionales. En dicho estudio demostré como cuatro
caracteristicas situacionales, incertidumbre de compra/cambio de precio/duracion de la
relacion con el cliente y la importancia de la adquisicién moderaban la relacién entre la
satisfaccion del cliente y la lealtad entre oferente-demandante.

24.1. Experiencia

La experiencia ha sido ampliamente estudiado en el contexto de la busqueda de
informacién y procesamiento (Alba y Hutchinson, 1987), hay una evidente relacion
de sus efectos sobre las evaluaciones del servicio. Dado que los repetidos encuentros
con un proveedor de servicios son impulsados en gran medida por la autoseleccion
de los leales clientes de un producto, podriamos esperar que la satisfaccién global
es mayor para los expertos que los noveles (Johnson y Fornell, 1991). Sin embargo,
los investigadores han presentado teorfas opuestas, como Reinartz y Kumar (2002),
quienes argumentan que los clientes leales son mds exigentes, como resultado de sus
expectativas mds altas. Del mismo modo, Zeithaml y Bitner (2002) sugieren que una
mayor variedad de la experiencia pasada, puede incrementar el nivel individual de la
persona del servicio. Se detecta en dichas investigaciones, que existe relacién sobre el
efecto de la experiencia en el nivel de satisfaccién global, pero no el grado de satis-
faccidn entre expertos y novatos, entre persona joven y persona mayor o entre mujer
y hombre. Observamos que los turistas expertos que tienen mayor experiencia a nivel
de interaccién con el mdvil e informacién de productos y servicios, son mds partici-
pativos a la hora de comprar que aquellos que no poseen un smartphone, por lo tanto,
las expectativas de los mds experimentados cada vez son mds altas.
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24.2. Clase de servicios

La clase de servicio puede afectar diferentemente a las expectativas, asi como las
percepciones del rendimiento si el servicio es visto principalmente distinto entre el
pasajero que posee un mdvil y tiene mds informacién, a aquel que no posee teléfono
movil o no utiliza la app que el destino turistico ofrece. Por lo tanto, consideramos que
es una caracteristica situacional y usada por Cooil et al. (2007). Debido a las expectati-
vas de informacion del servicio a través del mdvil, serdn més altas en aquellos clientes
que utilizan el smartphone como herramienta de comunicacion, que los usuarios que no
hacen uso de su dispositivo mévil, la satisfaccién es a menudo menor que lo que podria
preverse sobre la esencia de los servicios prestados por si solo (Bryant y Cha, 1996).
Los pasajeros que usan la herramienta mobile marketing ponen menos énfasis en los
atributos bdsicos y se inclinan mds por los atributos periféricos como la interaccion y
elementos fisicos. Anderson et al. (2008) propone que al tener unas expectativas mds
altas, la satisfaccion va disminuyendo a medida que aumenta la clase de servicio.

Al final sélo estamos ofreciendo productos y servicios calibrados a priori a un
segmento de nuestro publico objetivo que ya tenfamos prederteminado en nuestro
plan de marketing. Sasser, Olsen y Wyckoff (1978) acufiaron el término «concepto de
servicio» para describir el conjunto de elementos envasados para la venta al cliente.
Las operaciones de servicio y estudios de marketing de servicios, postulan dos tipos
fundamentales de atributos de servicios: los atributos basicos «los que se entrega» y los
atributos periféricos «como se entrega» (lacobucci y Ostrom, 1993; Chase y Stewart,
1994; McDougall y Levesque, 2000). Iacobucci y Ostrom (1993) definen los atributos
basicos como el niicleo de un servicio que es parte de un servicio que nosotros pensamos
cuando nombramos el servicio, es decir, si vamos a una cafeteria de un centro comercial
y solicitamos un café y una tostada, este es el atributo bdsico y el atributo periférico,
es como lo sirven, el ambiente de la cafeteria, la atencion del camarero, la calidad del
producto, la imagen, informacidn, etc.

Los atributos periféricos se dividen en fisico, interaccidon y otras particularidades
(Bitner, 1990; Chase y Stewart, 1994). Los atributos fisicos incluyen componentes
ambientales, mecdnicos, e intangibles de la prestacion de servicios. Los atributos de
interaccién incluyen todos los encuentros interpersonales implicados en la prestacién
de servicios.

2.4.3. Transversalidad interaccional digital

Este concepto, aparece como una estrategia fundamental de actuacién para mejorar las
respuestas y demandas de oferentes-demandantes. Bigné y Andreu (2005), defienden que
la interaccién y participacion en los encuentros del servicio repercuten en la satisfaccion.
En las caracteristicas situacionales las empresas tienen una mayor actuacién para favore-
cer e incrementar los niveles de satisfaccidn global. El cliente percibe cuando utiliza su
smartphone que hay una continuidad y sintonia entre la clase de servicio seleccionado,
la experiencia en la que estd inmersa en ese momento y la transversalidad interaccional
digital de los contenidos, informacion y productos o servicios que consume. <Transvesali-
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dad interaccional digital» es un instrumento organizativo de las empresas, que pretenden
desarrollar y monitorizar las estrategias y herramientas que permiten adaptarse mejor a
las exigencias del cliente. La transversalidad <tiene como finalidad promover una mejora
de la calidad de vida para todos» (Palos, 1988).

La transversalidad interaccional digital, se inicia en el momento que el cliente comienza
su proceso de experiencia en buscar la informacion del vuelo, reserva el billete de avion
(producto), demanda una serie de productos y servicios personalizados y las empresas se
los proporcionan, asi hasta llegar a su destino o finalizar todo el proceso (via dispositivo
movil) de compra-venta entre oferente y demandante.

Figura 2
DIMENSION DE LA TRANSVERSALIDAD
INTERACCIONAL DIGITAL CON EL MOBILE MARKETING

PRODUCTO/ DEMANDAS Y
SERVICIO RESPUESTAS

TRANSVERSALIDAD INTERACCIONAL DIGITAL

S — R

Fuente: elaboracién propia.

Evidentemente para que se den estos requisitos, tiene que existir una relacién de inte-
roperabilidad entre todos los agentes implicados. Si esta transversalidad se proporciona
al consumidor de una manera estructurada, ordenada y satisfaciendo las necesidades
del cliente, seguramente favorecerd la toma de decision del turista e incrementard los
niveles de satisfaccion.

Proporcionar esta tecnologia de informacién en su smartphone al turista en tiempo
real, para mejorar su experiencia y conseguir mayor eficiencia en sus actividades, es
bastante complicado. Muchas de las apps moviles necesarias para brindar estos servi-
cios dependen en gran medida de la capacidad de la industria para compartir datos en
el momento adecuado, informacién que probablemente provenga de multiples fuentes.
Por ejemplo, casi dos tercios de las compaiifas aéreas tienen previsto informar a los
pasajeros del estado de su equipaje facturado en tiempo real a través de sus moviles.
Pero para proporcionar este servicio también necesitardn el acceso en tiempo real a
los datos de todos los involucrados en los procesos de facturacion de equipajes que
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pueden incluir el handling en tierra, el aeropuerto e incluso otras companias aéreas, si
el equipaje y el pasajero estdn siendo transferidos a otro vuelo (Ramoén, 2014).

No obstante, en el conjunto de esta actividad mercantil hay un proceso pedagdgico,
donde debemos entender como funciona la interaccion entre cliente-empresa, por no
decir, el aprendizaje y perfeccionamiento de los turistas con la herramienta marketing
en la transformacién de un deseo o necesidad hasta que adquiere el producto o servi-
cio, [...] el participante de estas actividades no se transforma en un espectador sino
mds bien en el protagonista de su propia educacién (Castillo, 2010). Nos centraremos
en el contenido nuclear de este trabajo, como afecta las caracteristicas demograficas y
situacionales de los turistas a través herramienta mobile marketing y los componentes
del servicio (bdsicos y periféricos), en el resultado de la evaluacion de la satisfaccién
global y mejora de toma de decisiones.

El marketing mévil es interactivo, ya que permite el didlogo entre emisor y receptor.
La bidireccionalidad de este medio permite que haya didlogo entre ambos, mejorando
el intercambio de informacion y su relacién. Esto es muy ventajoso para los dos. El
anunciante, al tener acceso a los gustos, preferencias o necesidades de su publico
objetivo, tiene una via directa de contacto con el cliente, que le puede servir, entre
otros, como servicio postventa, informacion al consumidor y ofertas o promociones
(Melendo, 2012).

En la siguiente figura 3, se observa que la satisfaccién global del pasajero con la
herramienta mobile marketing, estd condicionada por los efectos moderadores de las
caracteristicas del pasajero. Hui, Wan y Ho (2007), investigaron el impacto de las
caracteristicas demograficas (género, estado civil, ingresos, ocupacioén y nacionalidad)
y detectaron que diferentes aspectos de los servicios ofrecidos daban lugar a diferencias
en la satisfaccion, recomendacion y repeticion. Los efectos moderadores de las carac-
teristicas demogréficas, tienden a generar comunicaciones boca-oido positivas y una
mayor intencidn de repetir la visita al establecimiento (Gil, Ruiz, Berenguer y Corraliza,
2012). Lubbe (2007) defiende que las caracteristicas demograficas estdn notablemente
relacionadas con la satisfaccion.

Asimismo, en la evaluacion del cliente con el mobile marketing contemplamos los tres
elementos principales, que se ofrezca una buena conexién wifi al usuario, la percepcién
de ubicuidad del pasajero, el mobile marketing logra la ubicuidad en sus acciones cuando
mads alld de localizar al individuo geograficamente, se logra localizar al individuo como
tal, en funcién de sus gustos, preferencias, demandas o caracteristicas y la evaluacion
de optimizacién del tiempo por parte del turista, gracias a la instantaneidad del medio,
la personalizacién del mensaje, la cercania del turista en el momento de recepcién de la
informacién o momento de compra y la posibilidad de unir en un mismo canal el medio,
mensaje y canal de respuesta.

En la evaluacion-constatacién del cliente con los elementos periféricos del servicio
como: informacién en tiempo real, sefalizacion digitalizada, accesibilidad orientada, ofer-
tas y descuentos en el dispositivo mévil y los servicios ofrecidos de la aplicacién mévil
del destino, el pasajero tendrd que evaluar las ventajas o desventajas de esta herramienta y
constatar su veracidad, si quiere consumir el producto y servicio o recibir la informacién
demandada.
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3. METODOLOGIA

La metodologia desarrollada en este trabajo ha sido de cardcter cualitativo mediante
la estrategia denominada «no interactiva analitica documental» (Cohen & Manion, 2002;
McMillan & Schumacher, 2005). Esta estrategia de investigacion consiste en acudir a
archivos de datos y fuentes bibliograficas en busca de la informacién que sobre nuestro
problema de estudio han reunido otros autores, instituciones y organismos. Inicialmente,
hemos visto necesario exponer las oportunidades que ofrece el mobile marketing tanto a
destinos como a turistas. Seguidamente, estudiamos la revision de la literatura el mobile
marketing, satisfaccion, las caracteristicas demograficas y situacionales, asi como la varia-
ble transversalidad internacional digital. No obstante, es significativo, exponer y analizar
la relacion de los nexos turista-smartphone, para examinar el valor que se puede entregar
a los usuarios a través de la utilizacion de los servicios del moévil. Segiin Al-Debei &
Al- Lozi (2014), postulan que las percepciones de los usuarios en relacién con el valor
que pueden obtener al utilizar los servicios mdviles, se ve directamente afectado por las
influencias tecnoldgicas, sociales y de informacion.

En otras palabras, analizamos la interaccion en tiempo real y la conectividad global de
Internet del viajero con los dispositivos méviles, evaluando la incidencia de las particulari-
dades del individuo en su toma de decisiones y como promedian positiva o negativamente
en la satisfaccion. En el marco del marketing-mix, Internet se ha consolidado como una
herramienta esencial, transformando todo el tejido empresarial turistico, con el fin de
crear nuevas experiencias al turista y teniendo a los dispositivos mdviles como rosa de
los vientos, para la gestion y planificacion de sus viajes. Los destinos turisticos, deberian
posicionar sus productos y servicios en el mobile marketing, segtiin Song (2014) de modo
que puedan proporcionar a sus potenciales usuarios experiencias positivas.

4. RESULTADOS

Atendiendo a la revision bibliografica de esta investigacion, se detecta que para favore-
cer la toma decision de los turista a través del mobile marketing, tendremos que tomar en
cuenta la adopcién de las nuevas tecnologias y las caracteristicas de comportamiento del
cliente o usuario. Nos gustaria sefialar, que debemos tener en cuenta la palabra adoptar»
y que es definida por la Real Academia Espafiola (RAE): «Recibir, haciéndolos propios,
pareceres, métodos, doctrinas, ideologias, modas, etc. que han sido creados por otras per-
sonas» otra definicién de la RAE es: <Tomar resoluciones o acuerdos con previo examen
o deliberacién». Estas dos definiciones van de la mano en la adopcién de factores tecno-
l16gicos y conductuales por parte del cliente, dado que este recibe informacién y gestiona
procesos interactivos exdgenos a través del dispositivo movil, en los que tiene que tomar
resoluciones con previa deliberacion, es decir, el cliente inicialmente no acepta, el cliente
adopta e interioriza informaciones y procesos externos, previa deliberacion de sus caracte-
risticas personales, situacionales, etc. y después toma las decisiones. Segtn Jinzhu (2014)
entender la adopcidén de la innovacién mévil, es investigar las decisiones de los consumi-
dores a aceptar productos o servicios a través de la tecnologia mévil a nivel individual.
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Figura 4
TIEMPO QUE PASAN LOS ESTADOUNIDENSES
EN EL USO DE LOS DISPOSITIVOS MOVILES

TIEMPO POR DIA QUE PASAN LOS CONSUMIDORES
ESTADOUNIDENSES EN EL USO DE LOS DISPOSITIVOS MOVILES

. Apps [} Navegador Mévil Tiempo que pasan por dia (Horas y minutos)
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Fuente: www.statista.com y http:/flurrymobile.tumblr.com/post/127638842745/seven-years-into-the-mobile-
revolution-content-is

Estd bien documentado que las caracteristicas del cliente como por ejemplo: sexo,
edad, ingresos, tienen un efecto importante en el nivel de satisfaccién del cliente (Johnson
y Fornell, 1991; Bryant y Cha, 1996; Danaher 1998; Mittal y Kamakura, 2001). No obs-
tante, los estudios muestran que las caracteristicas de los clientes moderan los resultados
de la satisfaccion de este, incluyendo las intenciones de recompra (Cooil, Timothy, Kei-
ningham y Hsu, 2007). Las caracteristicas de los clientes explican las diferencias en la
composicion de la satisfaccion global (Anderson, Klein y Widenar, 2008). Ademas, estos
autores defienden que la gestion de la satisfaccion del cliente requiere conocimiento de
los elementos del concepto de servicio y de las caracteristicas de este para proporcionar
una vision completa del proceso de co-creacion que genera la satisfaccion del cliente.

En nuestro caso de estudio, es muy importante valorar la relevancia de los dispositivos
méviles en el dia a dia de las personas. La consultora Flurry Insights (2015) present6 un
informe donde se mostraba que los estadounidenses pasaban un promedio de 3 horas y
40 minutos al dia en el uso de los dispositivos méviles, en los trimestres que a continua-
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cion mostramos. El uso de las aplicaciones moviles han ido aumentando, mientras que la
utilizacion de los navegadores moviles han decrecido en un 50% del primer trimestre de
2013 hasta el segundo trimestre del 2015.

Las funcionalidades que ofrecen las aplicaciones son muy numerosas y con las nuevas
demandas que requieren los clientes de hoy dia, se estdn desarrollando aplicaciones con
utilidades profesionales y de ocio, que jamds podiamos haber imaginado, esta sinergia de
creatividad estd promoviendo nichos de mercado en este campo, con la intencién de aten-
der las necesidades de los usuarios y ofrecerles un trato mas personalizado. Los nuevos
usuarios de smartphone son personas bifuncionales, que manejan la realidad del mundo
donde viven y se benefician de la ventana virtual que le ofrece el dispositivo mévil. Este
dispositivo ha cambiado el comportamiento y la forma de desenvolverse de las perso-
nas en el entorno donde se encuentra, ha generado en nuestras vidas los pardmetros de
Humano-Movilidad-Aplicada (HuMobAp), es decir, los humanos se mueven en funcién
de las necesidades e incentivos que las aplicaciones les reportan (Florido-Benitez y del
Alcazar, 2014).

Como expone Wang, Xiang y Fesenmaier (2014) la conexién constante con las
fuentes de informacion en linea permite a los turistas ser mas flexible mediante el apro-
vechamiento de planificacion en linea, por lo tanto, los turistas ajustan sus actividades
y planes en consecuencia cuando los incidentes no satisfactorios se llevan a cabo y en
ultima instancia se vuelven mds confiados en us viajes. Asimismo, nos alineamos con la
mayoria de los autores de esta revision bibliografica aportada en esta investigacion, ya que
ellos, defienden que cuando estamos en un proceso de decisién de compra, informacién o
seleccion de productos y servicios turisticos, estamos condicionados por nuestra cultura,
educacion, sexo, edad, ingresos, experiencias, clases de servicios y como se ofrecen a
través de los canales de distribucién esos servicios. Destacar que estamos en un medio
interactivo, frente a una pequefia pantalla mévil y con ciertas limitaciones manuales,
visuales y sobre todo no tenemos indicadores de calidad del producto que vamos a selec-
cionar. Al final, todas estas variables tienen que configurarse en los smartphones con la
mayor claridad y seguridad posible, pues ello, condicionard la decision de su compra y
una futura experiencia satisfactoria.

5. CONCLUSIONES

Los gestores de la promocion de los destinos y las empresas mercantiles que participan
en la actividad turistica, tienen que ser conscientes de la importancia de las caracteristicas
demogréficas y situacionales en la toma de decision de los productos y servicios ofrecidos
a través de su pagina web o app del destino turistico. Como se expone en dicho trabajo, los
usuarios pasan mas tiempos con los dispositivos méviles, son consumidores que demandan
mayor inmediatez de informacién, productos y servicios. La ubicuidad es un factor ele-
mental en el devenir de la toma de decisién de un consumidor, por ello, la interoperabilidad
entre los agentes implicados en el ofrecimiento y compra de los productos y servicios a
través de la herramienta mobile marketing tiene que ser impecable.

La atomizacion del sector turistico, ha provocado que tantos las instituciones publicas
y empresas privadas, personalicen la oferta en funcién de las caracteristicas demograficas:
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género, estado civil, ingresos, ocupacién, nacionalidad, etc. y las caracteristicas situaciona-
les: experiencia, clase de servicio, transversalidad interaccional digital, imagen, seguridad,
conexion a internet, etc. Todos estos factores estdn interconectados en una red digital,
en la cual en funcién de las necesidades y preferencias del consumidor condicionaran la
evaluacidn de satisfaccién que el cliente ha obtenido con el producto consumido. Por todo
ello, no podemos tratar a todos los clientes por igual, en la revisién bibliografica de este
trabajo investigacién mostramos como las mujeres estan mds predispuestas a los medios
de comunicacion y poseen una mayor percepcion de satisfaccion, actitud y uso habitual de
internet mévil que los hombres. Asi como tener en cuenta, los factores conductuales: raza,
cultura, hdbitos de compras, leyes, etc., del pais donde vamos a promocionar u ofertar los
productos o servicios de nuestros clientes potenciales.

Finalmente, se evidencia en esta investigacion que la satisfaccion al ser un constructo
multidimensional no obtiene los mismos resultados en un entorno fisico que interactivo.
En el medio interactivo la inversién en seguridad tiene que prevalecer sobre otros facto-
res tecnoldgicos como la creatividad, imagen, utilidad, compatibilidad, etc., ya que si si
no se gestionan bien por parte de las empresas, una mala experiencia se transforma en
desventajas para el cliente y al final promedian negativamente en la toma de decisién del
turista y la satisfaccion global. Se tiene que potenciar las ventajas de la herramienta mobile
marketing con la finalidad de proyectar seguridad y buena imagen a través de una pantalla
reducida, y para lograrlo, el equipo creativo tendrd que hacer un esfuerzo afadido para
crear un mensaje que transmita el concepto que se comunica a través de otros medios,
pero adaptados a las caracteristicas del movil, especialmente el tamafio de la pantalla y el
momento de la recepcion.
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