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Resumen

A pesar de que las aplicaciones mdviles constituyen potenciales fuentes de ingresos e
informacién para las organizaciones turisticas, la literatura escasamente ha estudiado estas
relaciones. Frente a este vacio cientifico, la presente investigacion categoriza las aplicaciones
web exclusivas para terminales inalambricos. Asi, se determina cuéles son las aplicaciones
moviles mas demandadas en el contexto espafiol y sus principales caracteristica. Se pretende
que dicha agrupacion sirva como marco para establecer futuras comparaciones y tendencias

de consumo del usuario como e-turista.

La investigacion se lleva a cabo a través de estudio de caso de las dos plataformas
dominantes de venta online de aplicaciones moviles segin el Informe de la Industria de
Contenidos Digitales 2011 [App Store de Apple y Google Play (Android)] utilizando una

muestra de 40 apps.

Las conclusiones proporcionadas en este estudio ofrecen tanto implicaciones para los
gerentes de empresas del sector turistico como la presentacién de una lineas de investigacion

atil para los académicos interesados en este tema.
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1. INTRODUCCION
El sector de la industria mdvil se desarrolla en torno a un cliente que sitla, en el
nucleo de sus exigencias, el valor por el tiempo. Se ha estimado que cada clic adicional que

un usuario de este tipo de dispositivos efectua, reduce las posibilidades de que la transaccion
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se realice un 50% (Durlacher Research, 2000). Por tanto, se puede determinar que el
comportamiento del usuario 2.0 movil, premia la accesibilidad y la velocidad, lo que establece
cierto paralelismo con los indicadores de calidad identificados para los sitios web (Miranda et
al., 2005).

La literatura es escasa en cuanto al estudio de la relacion entre tecnologia movil y
turismo (Goh et al. 2010; Yu y Chang, 2012). La mayoria de las investigaciones se refieren de
un modo genérico a ella (Buhalis y Molinaroli, 2003; Buhalis y Law, 2008). Esta posicién
globalizada del estudio de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) en el
sector turistico obvia el caracter amplio de las mismas olvidando que actualmente las
necesidades que cubren son, sin embargo, especificas y heterogéneas y que no todos los
dispositivos pueden hacer frente a los deseos de los usuarios , entre ellos, la movilidad.

2. RELACION DEL MERCADO MOVIL Y LA INDUSTRIA TURISTICA

La evolucion de Internet debe ser concebida como una red en continuo movimiento
capaz de trasladar las relaciones fisicas al entorno virtual, y una vez en éste, modificar el
patron de consumo estatico a uno movil e inaldmbrico. Por tanto, la Red supone trasladar a un
entorno online las relaciones establecidas por los individuos, ya que tanto fisicas como

virtuales, el mundo estd formado por grupos de redes (Wellman, 1999).

Es precisamente, la forma de articular, de gestionar las relaciones lo que origina los
continuos cambios en las redes sociales virtuales y lo que posteriormente da lugar a las

wireless networks (redes inalambricas).

Paralelamente al desarrollo de las redes sociales, el canal de venta tradicional ha
sufrido las mismas mutaciones, desde la concepcion clésica, evolucionando hacia el comercio
electronico (e-commerce) hasta el actualmente denominado comercio moévil (m-commerce).
El cambio en los canales de venta, a su vez ha propiciado nuevas formas de ofrecer productos
turisticos donde las agencias de viajes fisicas pierden protagonismo (Steen y Munar, 2011)

frente al e-tourism o incluso el turismo movil.

Se puede definir m-commerce como la capacidad de comprar productos en cualquier
lugar a través de dispositivos inalambricos con acceso a Internet (Clarke, 2008). Asi, segun

este mismo autor, la ubicuidad, junto con otros tres elementos (conveniencia, localizacion y
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personalizacion), conforman las caracteristicas diferenciales que aportan una ventaja al m-

commerce sobre el comercio electrénico.

Esa adicional omnipresencia, esa disponibilidad continua, es decir, la valoracién que
los consumidores dan al tiempo es justificada por Bellman et al., (1999) y apostillada por

Clarke (2008) como esencial para industrias como la turistica.

De este modo, nos encontramos ante un cambio de paradigma en el Marketing ya que
Internet juega un doble papel. Por un lado, es un canal que permite desarrollar Marketing de
modo eficiente mientras que por otro lado, reduce las oportunidades de los proveedores al
descender el contacto directo con los consumidores (Stockdale, 2007). Ejemplo de ello es que
los turistas son cada vez mas independientes de los intermediarios, como son las agencias
tradicionales de viajes. La venta directa de paquetes turisticos se atribuye a varias razones
aunque se tiende a sefialar a los bajos costes debido a la transparencia de la oferta y del precio
a través de Internet, ademas de la mas facil reserva online (Steen y Munar, 2011).

Esta mayor independencia de los usuarios también se debe a la customizacion
(personalizacidn) electronica en masa. Con esta nuevo comportamiento (do it yourself) fruto
de las sinergias entre empresa y cliente, este Gltimo es quien decide qué servios turisticos le
interesan y consecuentemente, qué aplicaciones desea disponer en su dispositivo mdvil

eligiendo cuando, como y dénde consume el servicio.

Esta nueva situacion hace que exista una creciente competencia entre las fuerzas
turisticas de las distintas zonas geogréaficas y define una nueva estrategia buscando mejorar la
posicién de cada area, atrayendo asi mas turismo (Dwyer et al., 2009; Yeoman et al., 2009) y
por tanto, ventajas econdémicas (Zhang et al., 2009; Bornhorst et al., 2010). Asistimos
entonces ante una nueva articulacion del territorio a través de nuevos criterios virtuales como

accesibilidad a la informacion o facilidad de navegacion en la web.

Teniendo en cuenta las premisas anteriores y bajo el paradigma que define a la
industria maévil: ubicuidad, conveniencia, localizacion y personalizacion (Clarke, 2008) se
sitia el e-tourism que en palabras de Buhalis y Deimezi (2004) es el reflejo de la
digitalizacion de todos los procesos y cadenas de valor de las industrias de turismo, viajes,
hosteleria y restauracion. Si esta digitalizacion tiene caracter inalambrico, se trataria entonces

del m-tourism.
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Para gestionar este contexto movil, podemos entender el e-RM (e-Relationship
Marketing) como una nueva disciplina que podria aunar las tecnologias de la informacién y el
Marketing Relacional pudiendo ayudar a las empresas del sector turistico a mantener la
competitividad y mejorar la gestion de las relaciones con los consumidores (Alvarez et al.,
2007).

No obstante, para desarrollar correctas politicas de e-RM es necesario conocer las
preferencias de los consumidores respecto a los mercados emergentes de tecnologia, en este
caso, el sector movil, para establecer como es objeto de este documento, patrones
estandarizados o categorias de las demandas de los consumidores en el sector turistico de

aplicaciones.

3. DISENO DE LA INVESTIGACION Y ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1. Ambito de la investigacion y recogida de datos

El escenario de estudio®® se encuentra en sus fases iniciales. Ejemplo de ello es que los
primeros datos de ingresos por ventas con los que cuenta la industria se refieren a 2008,
correspondiendo con el lanzamiento por parte de Apple de la plataforma de venta de

aplicaciones App Store.

Como indicativo de la fecundidad del sector movil tomaremos el numero de
aplicaciones disponibles, cantidad que en 2008 era de 500 y que ya en julio de 2011 se
elevaba a 425.000, lo que significa que Apple ha multiplicado 850 veces su oferta en 3 afios.

Al ser la adopcion de las tecnologias un sector de investigacion emergente, Connolly
(2005) argumenta respecto a un campo similar al turistico que, es mas adecuado usar el

estudio de caso al tratarse de un método cualitativo para comprender un fenémeno incipiente.

Asi, el propoésito de este estudio es establecer un marco que contemple las directrices

del panorama general de las principales aplicaciones que componen el universo web de los

*® Escenario de estudio definido a través del Informe de la Industria de Contenidos Digitales 2011, elaborado
por AMETIC (Asociacion multisectorial de empresas de la Electrdnica, las tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion, de las Telecomunicaciones y de los Contenidos Diegitales) y FUNCOAS (Fundacién para la
transferencia de conocimientos).
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dispositivos moviles, jerarquizadas por area de uso. Teniendo en cuenta esta argumentacion, y
considerando que el modelo de estudio de caso es mejor cuando responde a cuestiones de

relacionadas con “cémo” y “por qué” (Yin, 2003), se formulan las siguientes preguntas:

e ;Cuales son las aplicaciones mdviles turisticas mas demandadas en el
contexto espafiol?

e ;COmMo se organizan y qué caracteristicas tienen?

La poblacién de estudio corresponde a las aplicaciones presentes en dos plataformas
de venta: App Store de Apple y Google Play (Android). Esta seleccion se apoya en las
conclusiones del Informe de la Industria de Contenidos Digitales 2011 donde se indica que

tanto Apple como Google se configuran como los dos grandes dominantes.

Se utilizan dos rankings establecidos por la plataformas con 20 aplicaciones cada uno
(el de ‘mayor popularidad’ para Apple y ‘Top ventas’ y ‘Top Gratis’ para Google). El
sumatorio seria de 40 aplicaciones mas representativas en el sector viajes en Espafia. No
obstante, la muestra se reduce a 38 apps por la coincidencia de 2 dos herramientas en ambos
listados. La unidad temporal de analisis se corresponde con los meses de abril y mayo de
2012, donde ademas se constata que no existe remplazo de aplicaciones, sino a lo sumo,
relevos en cuanto a la posicion en los ranking. (Tabla 1).

Tabla 1 — Exposicion metodoldgica

Sector econdmico a analizar Sector turistico

Aplicaciones turisticas para dispositivos moviles
Poblacién (o Universo) descargadas desde las extensiones espafiolas de las
plataformas de Apple y Google

Unidad de analisis (o unidad .. _
( Las 40 aplicaciones turisticas punteras en descargas

muestral)

Unidad temporal Abril-Mayo de 2012

Variables analizadas Variables relativas a Sefiales de Calidad del Sitio Web
Metodologia Estudio de caso
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3.2. Medida de las variables

A pesar de existir multiples escalas para medir la eficacia de la web (Han y Mills,
2006), la calidad percibida (Au Yeung y Law, 2006; Cho y Agrusa, 2006; Park et al., 2007) o
la satisfaccion de los usuarios (Klausegger, 2005), éstas son inexistentes para medir la calidad
de las aplicaciones.

En el presente estudio se opta por usar ciertos parametros establecidos por la Teoria de
sefiales en relacion a las paginas web (Di Pierri, 2009), realizando las correspondientes
adaptaciones. Una sefial es cualquier accidon que el vendedor puede realizar para transmitir
informacion de manera creible al comprador acerca de calidad no observable del producto
(Rao et al., 1999). Los criterios utilizados son los siguientes:

Criterio empresa: la sefial serd evaluada por el receptor en base a la credibilidad del
emisor (Tirole, 1990). Por tanto, la reputacion de la empresa, en este caso, la de la
distribuidora de contenidos, serd primordial. La sefial responde a la siguiente cuestion: ¢bajo

qué sistema y por tanto, bajo qué plataforma se obtiene la aplicacion?

Criterio precio: ciertos autores (Tellis y Wernefelt, 1987; Rao y Monroe, 1989)
encuentran relacion positiva entre precio y calidad aunque a su vez, el precio puede ser
concebido como la cantidad de sacrificio que se requiere para comprar un producto (Dodds et
al., 1991).

Criterio idiomatico: el estudio de la disponibilidad idiomatica de la aplicacién sigue

las recomendaciones establecidas por Kale (2006).

Funcién cubierta: con un tono mas facilitador de la comprension que analitico, se

afiade una pequefia descripcion de la finalidad de la aplicacion.

4. DISCUSION DE LOS RESULTADOS Y CONCLUSIONES

La tabla 2 es el principal resultado de la presente investigacién aplicando las variables
descritas en la literatura para las paginas web, en el contexto movil, con las apreciaciones

oportunas expuestas en el apartado 3.2. Fundamentalmente se considera que aunque las
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paginas web y las appss se encuentran en el mismo entorno, la Red, el canal de distribucion
varia: tecnologias cableadas frente a dispositivos inalambricos.

Del estudio del presente caso, se extraen cuatro categorias distintas aunque las
correspondientes a ‘traductores’ y ‘comunicaciones’, ostentan un caracter auxiliar por ser
posible encontrar estas mismas aplicaciones a través de otras familias de aplicaciones.
Respecto a la categoria tiempo, en la plataforma de Google representa una seccion a parte
distinta a las consideradas.

TRANSPORTE: EI primer conjunto de herramientas, se clasifica en la categoria
denominada ‘transporte’. Mdas de la mitad de las apps elegidas por los consumidores para
estas dos plataformas, un total de 25, forman parte de esta dimension, por lo que nos

encontramos ante la opcion preferente por los usuarios.

Observamos que la mayoria de ellos estdn preocupados fundamentalmente por la
obtencidn de sistemas de navegacién GPS y de deteccidn de radares junto a la informacion a
tiempo real sobre el estado de los vuelos. Todo este tipo de herramientas pertenecen a los
denominados servicios basados en la localizacion (localitation-based services). Los LBS son
servicios individualizados para cada usuario en base a la informacion de su ubicacion
geogréfica (Okazaki et al., 2011). El potencial de esta herramienta es indiscutible en la

hosteleria, siendo ilustrado por estos mismos autores en cuatro niveles:

- permite cuantificar con exactitud la demanda de una ciudad o municipio con el fin de
desarrollar planes locales y ejecutar estrategias comerciales.

- facilita la realizacion de estudios longitudinales para identificar tendencias turisticas.

- cuantificar y analizar las visitas que se producen en determinadas zonas de atraccion o
medir la efectividad de determinados eventos.

- mejorar el sistema de transportes segun horarios de maxima afluencia o aplicar
politicas dirigidas a desestacionar la demanda de servicios o la disminucion de colas
(Ahas etal., 2007).
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Tabla 2 — Andlisis y resultados del caso

NOMBRE (P)RECI EMPRESA IDIOMA FINALIDAD
AliPIB |W
B |P

TRANSPORTE
Avisador de radares | Gratis | X | X Espafiol Indica la posicion de los radares
Avisador de radares | 1,99€ | X | X Espariol Indica la posicion de los radares
Copilot Live Iberia 2497€ | X | X X | Espafia Sistema de navegacion GPS
Copilot Live 2082€ | X | X X | Espaiiol Sistema de navegacion GPS
Premium Iberia
EasyJet Mobile Gratis | X Espafiol, Inglés, Francés, Aleman, Italiano Busqueda, reserva y administracion de vuelos
Flight Track 399€ | X | X | X | X | Espafol, Chino, Inglés, Francés, aleman, Griego, | Informacion a tiempo real de la situacion de los

Coreano, Portugués, Ruso vuelos. Datos sobre terminales, puertas de

embarque...

FlightRadar24 Pro 1,99 € X Inglés Localizador e identificador de vuelos
Google Earth Gratis | X | X Espaiol (...) Visita virtual
GPS Status Gratis | X Espariol, Inglés, hangaro, checo, ruso, chino, Visualiza su GPS y datos sensores

arabe, aleman, francés,, italiano, portugués,

eslovaco, japonés, noruego, sueco, finlandés,

holandés.
Iberia X | X | X | X | Espafiol, Catalan, Inglés Reserva de vuelos
InfoVuelos Gratis X Espafiol, Inglés Localizador de vuelos en tiempo real
Info Vuelos Pro 1,00€ | X Espafiol Buscar vuelos que salgan o lleguen a Espafia
Maps (Google Inc) Gratis | X | X | X | X | Espanol(...) Mapas
Metro de Madrid Gratis X Inglés Mapa de lineas y estaciones del metro de Madrid
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Oficial
MetroMadrid Gratis Espafiol, Inglés Mapa de lineas y estaciones del metro de Madrid
Radardroid Lite Gratis | X Espariol, Ingles y 13 mas Avisador de radares GPS
Radardroid Pro 499¢€ | X Espafiol, Ingles y 13 més Avisador de radares GPS
Skyscanner Gratis | X Espariol, Chino, Checo, Danés, Neerlandés, Buscador de vuelos y comparador de precios
Inglés, Finés, Francés, Aleman, Griego,
Hungaro, Indonesio, Italiano, Japonés, Coreano,
Malayo, Noruego, Polaco, Portugués, Rumano,
Ruso, Sueco, Tailandés, Turco, Ucraniano,
Vietnamita
Street View en Gratis | X Espanol (...) Visita virtual
Google Maps
Sygic: GPS Gratis | X Espafiol, Arabe, Bulgaro, Chino, Croata, Checo, | Navegacion GPS guiada por voz
Navigation Danés, Neerlandés, Inglés, Finés, Francés,
Aleman, Griego, Hangaro, Indonesio, Italiano,
Malayo, Noruego, Polaco, Portugués, Ruso,
Eslovaco, Esloveno, Sueco, Tailandés, Turco
Telenav GPS Gratis | X Inglés GPS
Navigator for TMO
TomTom Places Gratis | X Espariol, Danés, Neerlandés, Inglés, Frances, Busqueda de lugares por nombres, categorias o
Aleman, Noruego, Portugués, Sueco palabras clave
Trenes Gratis Espafiol Consultar horarios de la red RENFE /ADIF, Media 'y
larga distancia
Vueling Gratis | X Espafiol, Catalan, Neerlandés, Inglés, Francés, Reserva de vuelos
Italiano
Wisepilot for Xperia | Gratis | X Espariol, Inglés, Francés, Aleman, Italiano Mapas, busquedas y navegacion GPS
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NOMBRE TSEC EMPRESA IDIOMA FINALIDAD
A iP| B |W
B |P
PLANIFICACION Y GUIAS DE VIAJE
BlackCountry navigator | 7.99€ | X Inglés GPS para actividades al aire libre
Pro GPS
Booking Gratis | X X | X | X | Espaifiol, Arabe, Chino, Danés, Neerlandés, Busqueda de hoteles... permite planificar viajes
Inglés, Finés, Francés, Aleman, Griego, y opinar sobre lugares visitados...
Italiano, Japonés, Noruego, Polaco, Portugués,
Rumano, Ruso, Sueco, Turco
Fotopedia Patrimonio Gratis X Espafiol, Chino, Inglés, Francés, Aleman, Guia de viajes en imagenes creada en
Mundial Japonés, Coreano colaboracion con el Centro del Patrimonio
Mundial de la UNESCO
Google Place Gratis | X X Espafiol, Catalan, Chino, Croata, Checo, Danés, | Busqueda rapida de lugares cercanos
Neerlandés, Inglés, Finés, Francés, Aleman,
Griego, Hungaro, Indonesio, Italiano, Japones,
Coreano, Noruego, Polaco, Portugués, Rumano,
Ruso, Eslovaco, Sueco, Tailandés, Turco,
Ucraniano, Vietnamita
Kayak Gratis | X X X | Espafiol, Danés, Neerlandés, Inglés, Finés, Compara ofertas de vuelos, hoteles y alquiler de
Francés, Aleman, Italiano, Noruego, Portugués, | coches
Sueco
OruxMaps Donar 1,99€ | X Espafiol, Inglés, Francés Planificar rutas de senderismo y bicicleta
Pueblos con Encanto 1,59€ | X X Espafiol, Catalan, Inglés, Francés Guia de pueblos seleccionada por la Asociacion
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de los pueblos mas bonitos de Espafia
TripAdvisor Gratis | X X | X | X | Espafiol, Arabe, Chino, Danés, Neerlandés, Busqueda de hoteles, restaurantes. ..permite
Inglés, Francés, Aleman, Griego, Indonesio, planificar viajes y opinar sobre lugares
Italiano, Japonés, Coreano, Noruego, Polaco, visitados...
Portugués, Ruso, Sueco, Tailandés, Turco,
Vietnamita
Voyage Privé Espafia Gratis X Francés Ventas privadas de viajes
TRADUCTORES
Word Lens Gratis X Espafiol, Inglés, Francés Traduce instantaneamente palabras

impresas de un lenguaje a otro con la
camara integrada (realidad aumentada)

COMUNICACIONES

Wi-Fi Finder Gratis | X X Inglés Localizadora de puntos Wi-Fi
Minube Gratuit | X X X | Espafiol, francés, Italiano Web social de viajes
a
Layars Gratis | X X | X Inglés Informacion digital en realidad aumentada
Lectura: A- Android iP- iPhone BB- Balckberry WP- Windows Phone

(...) multiplicidad de idiomas por la envergadura de la herramienta
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PLANIFICACION Y GUIAS DE VIAJE: Fundamentalmente en este apartado nos
encontramos con agregadotes de ofertas hoteleras. Ninguna cadena lider aparece
individualizada en una aplicacion, lo que nos permite afirmar que la marca no es considerada
por los consumidores un indicativo de calidad. Aparentemente esta conclusion contradice a la
llegada por Ippolito (1990) quien establecia que a mayor dinero invertido en construir una
reputacion (“vinculo”), la sefial seria més creible. Este desacuerdo podria deberse a que en el
contexto mavil parece no cumplirse una de las cuatro condiciones necesarias para que la
transmision de sefales sea exitosa: escasez de informacion precompra (Kirmani y Rao, 2000),
mas bien se da la situacion opuesta, el consumidor actual se encuentra hiperconectado e

hiperinformado.

En lo que respecta a las dos Gltimas jerarquias, por su escaso volumen las trataremos

de manera conjunta.

TRADUCTORES Y COMUNICACIONES: En ambas dimensiones hay
aplicaciones de realidad aumentada. Este hecho, nos permite diferenciar a los consumidores
en dos segmentos siguiendo la clasificacion de Chioua et al. (2008). Por un lado, los
“vebalizadores” aquellos consumidores que optan por la informacion escrita o verbal. En
contraposicion, los “visualizadores”, consumidores que prefieren informacion gréfica y
productos que enfatizan en lo visual. Por tanto, los consumidores de este tipo de tecnologia

seran eminentemente visualizadores.

A su vez, la presente investigacion apoya en base a nuestro estudio, la consolidacion
de las redes sociales virtuales. Comunidades como Facebook o Twitter han atraido desde su
introduccion a millones de usuarios, muchos de los cuales han integrado estos espacios
virtuales de interaccion en sus préacticas cotidianas (Boyd y Ellison, 2008; Ofcom, 2008). A
este respecto, de la presente investigacion se constata que ciertas redes especializadas, como
es el caso de Minube son percibidas como generadores de una comunidad online entorno a un
interés concreto y no como meros gestores de ofertas, consiguiendo un valor afiadido
percibido por el usuario. Asi, se sustenta la idea de que existen cientos de redes sociales con
distintas posibilidades tecnoldgicas, que dan soporte a una amplia gama de intereses y

practicas (Lorenzo et al., 2011).

4.1. Implicaciones para gerentes
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Las implicaciones en el ambito de los negocios de este estudio se concretan

fundamentalmente en dos ejes:

e Los consumidores son demandantes de servicios basados en la localizacion
permitiendo conocer ésta, de manera individualizada, la relacion temporal-espacial de
los turistas. A pesar de que la tecnologia existe y es preferente dentro de las aplicaciones
moviles, las empresas turisticas no han adaptado estos flujos de informacién primaria a

sus procesos, lo que previsiblemente supondria la obtencion de una ventaja competitiva.

e No existe en las 40 aplicaciones denominadas como ‘top’ en sus respectivas app stores
ningun establecimiento que de forma individual posicione su marca. Los agregadores de
ofertas, especialmente hoteleras, han logrado hegemonizar el mercado estandarizando la
oferta respecto al consumidor en niveles de precios o nimero de estrellas; es decir, las
grandes cadenas hoteleras estan perdiendo identidad y, por tanto, deteriorando el
prestigio de su marca. A este respecto, se recomienda potenciar las estrategias de

diferenciacion.
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