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Resumen

El presente trabajo presenta un andlisis sobre los hébitos de consumo y del proce-
so de compra/reservas de productos o servicios turisticos a través de aplicaciones
moviles en Huelva capital. Entre los resultados més significativos se pudo encon-
trar que 52,04% de los potenciales turistas utilizan las aplicaciones méviles, siendo
totalmente determinante en su decision de compra los comentarios y opiniones de
otros turistas en dichas plataformas, asi como las fotografias del destino a escoger,
aun entendiendo que dichas informaciones suelen ser falsas o manipuladas.

Abstract

This paper presents an analysis of spending habits and buying process of travel
services through mobile applications in Huelva city. Among the most significant re-
sults can be found that 52.04% of potential tourists use mobile applications, being
fully decisive in their decision to purchase the comments and opinions of other
tourists on these platforms, as well as photographs of the destination you choose,
while they are understanding that such information often false or manipulated.
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1. Introduccion

Las estadisticas mundiales acerca del auge de las TICs en la sociedad demues-
tran que la telefonia mdévil alcanzaba para 2015 una penetracion de 96,1%,
superandose actualmente los 7.100 millones de lineas moéviles activas en el pla-
neta, siendo Europa la que contabiliza mayor nimero de terminales con 120 por
cada 100 habitantes. Mientras tanto el acceso a Internet llegaba a 40,2 usuarios
por cada 100 habitantes, posicionandose la Unién Europea en el tercer lugar con
82 usuarios por cada 100 habitantes (ITU, 2015).

Con dicho crecimiento exponencial de las Tecnologias de Informaciéon y Comu-
nicacion - TICs -, surgen nuevas tendencias y comportamientos en las relacio-
nes oferta-demanda y en los hébitos de consumo (Alcén, Roura, y Marti 2006;
Mohedo y Bujez, 2011; Henriquez, Moncada, Chacén, Dallos y Ruiz, 2013). En
esta nueva «aldea global» (Powers y McLuhan, 1996) los consumidores y los
ofertantes de productos y servicios se encuentran con espacios para dominar la
intencién de compra, un espacio donde también existe la capacidad de retroali-
mentacion de la relaciéon comercial, de las experiencias por parte del cliente, e
incluso la evaluacién y valoracion del producto o servicio.

Por su parte, uno de los sectores con mayor dinamismo vinculado con el de-
sarrollo de las nuevas tecnologias es la industria turistica (Moliner Veldzquez,
Fuentes Blasco y Gil Saura, 2015). Especificamente, comprendiendo las expec-
tativas de los potenciales consumidores el turismo 2.0 se evidencia como es-
trategia de diferenciacion frente a la competencia y como soporte informativo
para establecimientos hoteleros y para los distribuidores de servicios turisticos.
(Amboage, 2011). De tal modo que su acercamiento a las nuevas tecnologias
responde a un valor agregado en la promocidn de los destinos y en la gestién de
los servicios aminorando el nimero de intermediarios.

De acuerdo con Martin-Sanchez, Miguel-Dévila, Lépez-Berzosa (2012), la pre-
sencia online de la industria turistica se articula en base a la interaccién de dis-
positivos méviles, a partir del cual derivan las redes sociales y las aplicaciones
moéviles. En primer lugar, las redes sociales -Facebook, Youtube, Instagram
- son una fuente informativa para viajeros, desempefiando un papel esencial
en la planificacién de los viajes al contribuir con opiniones y experiencias sobre
destinos especificos estimulando la interacciéon y el compromiso de los usuarios,
de igual modo el contenido generado en estas comunidades online proporciona
un costo minimo para las estrategias de marketing comparado con los medios
tradicionales de difusiéon (Xiang y Gretzel, 2010; Hays, Page, Buhalis, 2013).
Por otro lado, las aplicaciones méviles disefiadas para la industria turistica son
herramientas que facilitan la toma de decisiones de los viajeros determinando
comportamientos en el lugar de destino (Dickinson, Ghali, Cherrett, Speed,
Davies, y Norgate, 2014). En la literatura actual se vislumbran multiples cate-
gorizaciones de las plataformas mdviles de la industria turistica: a) Enfocadas
en los servicios turisticos y en la interactividad del usuario (Kennedy-Eden y
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Gretzel, 2012), b) que organizan los casos de estudio de acuerdo a la funciona-
lidad (Martin-Séanchez, Miguel-Davila, Lépez-Berzosa, 2012) y ¢) que disponen
una clasificacion genérica respecto a los servicios de informacién (Wang, Park,
y Fesenmaier, 2011)

El escenario actual dispone como perfil al prosumidor, quien ademds de consu-
mir lo que produce, también busca nuevas modalidades de mercado utilizando
las plataformas existentes o bien creando nuevas (Carrero y Pulido, 2012; Ro-
cha, 2013). Asimismo, se vislumbra el apodado adprosumer (Okasaki, Andreu
y Campo, 2011:48), cumpliendo la funcién complementaria de anunciantes del
producto o servicio. Este tipo de consumidor activo e independiente —prosumi-
dor y adprosumer- juega un papel critico en la competitividad de las empresas
y servicios turisticos, haciendo imprescindible la adaptacién de los destinos,
ofertas y paquetes, adecuando las formas de interaccién, captacién, venta y
atencién de acuerdo a las exigencias personalizadas del cliente (Buhalis y Law,
2008; Bigné, Aldas y Andreu, 2009; Hyun, Lee y Hu, 2009).

1.1. El comercio electrénico y la gestion de operaciones turisticas

El comercio electrénico —e-commerce - se refiere a la capacidad de transaccién
de las empresas mediante dispositivos electrénicos (Laudon y Traver, 2007;
Huang y Benyoucef, 2013). Su implementacién en el mercado fue progresiva,
considerando los costos de acceso a la red, la difusién de informacién sobre el
comercio electrénico, la formacién, el desarrollo de habilidades y los recursos
humanos (Kim,2004). En comparacién con la compra en tienda y con la nueva
modalidad de adquisicién de productos y servicios mediante los smartphones
-m-commerce—-, el e-commerce supera la cantidad de informacion exhibida, la
intencién de compra y la satisfaccién post-compra del cliente (Maity y Dass,
2014) por ende, se sita como el canal de mayor proyeccién medidtica en la
toma de decisiones dentro de la experiencia de compra.

La industria turistica esta siendo testigo de la aceptacion del comercio electroéni-
co en la medida en que se adapta a los cambios tecnolégicos, aumenta la presion
de los competidores y de los proveedores, se fomenta la idea de globalizacién y
asegura la supervivencia de las agencias de viaje (Abou-Shouk, Lim y Megicks,
2013). En particular, el producto turistico estd vinculado con experiencias emo-
cionales (Werthner y Ricci, 2004). Por tal motivo, la estrategia de desarrollo
del turismo mediante e-commerce debe ser un proceso holistico, que incluya
el intercambio de informacion, promocion, valoracién del turismo previo a la
comercializacion, servicio post-venta y distribucién electrénica (Yang, 2014).

La industria turistica compuesta generalmente por hoteles, tour-operadores,
agencias de viajes, lineas aéreas, servicios de restauracion y atracciones, han

cambiado paulatinamente la manera en cémo son ofertados y distribuidos sus
productos y servicios al mercado (Kavoura, Katsoni, Vassiliadis & Vlachopoulou,
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2013), mutando de igual forma la interaccién con el potencial cliente mediante
nuevas estrategias publicitarias y de promocidn, suscitando una mediamorfo-
sis integral de las relaciones ofertante-cliente (Aguaded y Romero-Rodriguez,
2015). Independientemente si la transaccién es B2B -business to business —,
B2C -business to consumer - o B2B2C -business to business to consumer-, las
aplicaciones para dispositivos mdviles estan revolucionando el mercado turistico
proporcionando nuevas oportunidades a los usuarios a través herramientas de
planificaciéon de viajes personalizados (Dickinson, Ghali, Cherrett, Speed, Da-
vies, Norgate, 2014).

1.2. Espafa, Andalucia y Huelva en el contexto digital.

Espaiia es el tercer pais con mas llegadas de turistas internacionales después de
Francia y Estados Unidos y el segundo con mayores ingresos por turismo inter-
nacional (OMT, 2015). Andalucia se posiciona en segundo lugar por estancias
y pernoctaciones después de Canarias y ligeramente por encima de Catalufia
y Madrid. Para el primer trimestre de 2015 se registraron 7.098.848 viajeros
alojados en la comunidad auténoma, cifras que tienden a cuadruplicarse en tem-
porada alta (julio-septiembre), posiciondndola en el liderazgo nacional, segin se
extrae de la encuesta de ocupacion hotelera del Instituto Nacional de Estadistica
(Espana) 2015.

La actividad turistica en Espaiia representa el 11% del Producto Interno Bruto
(PIB), segun la serie trimestral de la contabilidad nacional en el cuarto trimestre
de 2014, datos también recogidos del Instituto Nacional de Estadistica, colocan-
dose a la cabeza como destino europeo de preferencia y primer destino mundial
en turismo vacacional después de Francia (Eurostat, 2014). Mientras tanto, el
pais ibérico también lidera la escala europea de paises con mas ventas online de
estancias en hoteles con 5.987 millones de euros para finales de 2014, seguida
por Alemania y Francia con 5.597 y 5.483 millones de euros respectivamente
(Eurostat, 2014).

Por su parte, segiin las cifras oficiales, 6.238.761 andaluces poseen equipamien-
to de Tecnologias de Informaciéon y Comunicacién, de los 8.450.000 que repre-
sentan su poblacién total (INE, 2014), por lo que se asume que 73,83% tiene
acceso a Internet, con un incremento promedio anual de 1,6%. Asi, Andalucia
se esgrime como la comunidad auténoma con mayor crecimiento en nimero de
usuarios, ubicandose dos puntos porcentuales por encima del promedio nacio-
nal, de los cuales, el 79,1% acceden a la red a través de telefonfa mdvil, desde
donde un 72,9% acceden a las redes sociales —frente al 67,1% de la media
nacional-. De hecho, el 51,85% de los andaluces son usuarios prosumidores
continuos de las redes sociales, 6 puntos superiores que la media nacional (Fun-
dacién Telefénica, 2014).
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Huelva, por su parte, registra una poblacién total provincial de 521.220 habi-
tantes, de los que 385.702 -73,99% - se encuentran en el grupo etario >18
<65, (INE-2014). De este sub-total 305.090 -79,09%- son usuarios frecuentes
de Internet, 5,26% superior a la media andaluza. De esos 305.090 usuarios
frecuentes, la red social Facebook - por citar un ejemplo cuantificable a través
de la misma plataforma- registra 240.000 cuentas, lo que se traduce en 78,66%
de los usuarios frecuentes de Internet y 46,04% de su poblacién total, eviden-
ciando con meridiana claridad la penetracién creciente de la red en el territorio
onubense®.

En el caso de Huelva capital, se cuenta con una poblacién total de 147.212
habitantes (INE-2014), 64,88% de los cuales -95.511- se encuentran en la dis-
tribucién demografica >18 <65. De este numero, el 98,3%, es decir, 93.887 per-
sonas, son usuarios activos y frecuentes de Internet, una diferencia positiva de
19,21 puntos por encima de la media provincial, cuestién que es evidente ya que
el acceso a Internet y las brechas digitales son fundamentalmente arraigadas en
diferencias etarias y geogréficas.

2. Metodologia

La presente investigaciéon pretende determinar los métodos por los cuales los
potenciales viajeros en Huelva capital toman las decisiones, basandonos en las
evidencias referidas ut supra del cambio a nivel tecnoldgico, el cual incide en
el mercado turistico, por lo que de alguna manera pudieran estar afectando a
las plataformas tradicionales del marketing turistico. Para ello, se analizan las
caracteristicas por las cuales la poblaciéon de Huelva Capital pudiera escoger
como preferentes las aplicaciones maviles en su planificacién turistica, tomando
en consideracion la informacién que las aplicaciones moviles proporcionan al
potencial turista de Huelva capital de acuerdo a sus preferencias.

Como objetivo general se pretende analizar la incidencia de las aplicaciones mé-
viles del sector turistico en la toma de decisiones del potencial turista de Huelva
capital, por lo que partiremos de tres objetivos especificos:

a. Determinar las preferencias entre el uso de plataformas tradicionales
y digitales de marketing turistico de los potenciales viajeros de Huelva
capital.

b. Analizar los factores de incidencia en las aplicaciones moéviles —apps - en
la toma de decisién de compra/preferencia de destinos.

c. Evaluar cualitativamente las razones esgrimidas por los potenciales tu-
ristas para optar por las aplicaciones moviles o las agencias de viaje
convencionales.

Asi, el propdsito de esta investigacion se fundamenta en contribuir con la visua-
lizacién de las nuevas tecnologias proporcionando puntos de inflexién tanto al
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empresariado como a la Administracion Publica sobre las funcionalidades de las
aplicaciones mdviles dentro del panorama actual de la industria turistica.

La metodologia aplicada se desarrolla en base al enfoque cualitativo/cuantita-
tivo, dado que para llevar a cabo los resultados se toma en consideracién las
opiniones de la poblacién de Huelva Capital mediante una encuesta de caracter
auto administrada y aleatoria, valorando para la seleccién de la muestra factores
demograficos como edad, sexo y nivel socioeconémico. El tamano de la muestra
se estructura proporcionalmente a los datos recogidos por el Instituto Nacional
de Estadistica (INE), en concatenacién con los datos demograficos reflejados
por el Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS), seleccionando una muestra
que permita un margen de error =5% y una fiabilidad de +97%. De esta manera
se podran determinar el nimero de personas que utiliza las aplicaciones méviles
o se deciden por los medios tradicionales para el acceso a las ofertas turisticas
y los factores mas relevantes que considera el potencial viajero para seleccionar
su futuro destino. La recogida y tabulacién de los datos se hara a través del
sistema informético IBM-SPSS®, mientras que grafica en los programas del pa-
quete Microsoft Office®, ya que permiten mayor personalizacién y adaptabilidad
a formatos intercambiables.

Ulteriormente y una vez obtenidos los resultados, se procede a realizar un ané-
lisis de contenido de base interpretativa de los mensajes obtenidos a través de
las preguntas abiertas del cuestionario, entendido este tipo de método interpre-
tativo como que «involve interpretation of findings across studies to generate
new inductive understandings of the phenomena, events or experiences» (Saini
y Shlonsky, 2012: 31). Los textos extraidos se introducirdn en el software de
analisis cualitativo Atlas.ti® (v.6.2.28), para obtener una criba de cédigos emer-
gentes y clasificarlos en familias durante el andlisis. Estas familias de cédigos
nos daran una representacion de posiciones y palabras claves sobre la manera
en que los encuestados perciben las aplicaciones moviles en el proceso de toma
de decisién/compra de productos y servicios turisticos.

2.1. Estrategias metodoldgicas

Para la obtencién de la muestra se procede a seleccionar como base la poblacion
activa del grupo etario >18 <65, ya que dentro de este grupo demografico se
encuentra el gross point del mercado turistico, arrojando un total poblacional
de 95.511 personas. Para la seleccion de la muestra efectiva, solo seran objetos
muestrales aquellos que declaren en la primera pregunta del cuestionario que
acceden a Internet con frecuencia, por lo que la base poblacional delimitada
descenderia a 93.887 personas.

Una vez definidas las unidades de anélisis se procede a realizar el muestreo
probabilistico no estratificado y aleatorio para la obtencion de resultados con
margen de error -desviaciéon tolerada—- +7% y nivel de significacion de 95%
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para poblaciones finitas (menos de 100.000 habitantes objetivo), a través de la
siguiente operacion:

La férmula expresada explica que para obtener el nimero de elementos de una
muestra (), se toma el valor sigma al cuadrado () -correspondiente al nivel
de confianza escogido -95% -, multiplicado por la probabilidad de ocurrencia
del fenémeno (), siendo de 0,5, multiplicado por el nimero de elementos del
universo (), que en nuestro caso de estudio es de 95.511 personas. Esto se frac-
ciona entre el margen de error permitido al cuadrado () (N-1), es decir 7%,
anadido al valor critico al nivel de confianza elegido al cuadrado (), es decir,
95% por la probabilidad de ocurrencia del fenémeno () de 0,5.

De esta manera, la operacion aritmética nos arroja un nimero de 196 encuestas
efectivas —tamano de la muestra —, que tendrian un margen de certeza de 93%
y —+7% de margen de error- y una significacién de 95% -nivel de confianza
-, definido el porcentaje de confianza en 0,025 (1-alfa/2) y 2,17 (Zx(1-alfa/2)).
Dichas encuestas se realizaran en los 8 distritos territoriales en los que se divide
Huelva capital, a razén de su padrén municipal:

Tabla 1. Distribucién de la muestra para Huelva capital

Demogréficos Porcentaje Geograficos N°

Hombres 48% Distrito 1: La Condesa, Los Rosales y Pinar de Balbueno 25

Mujeres 52% Distrito 2: EL Higueral, La Florida, San Sebastian, Vista Alegre 23
y EL Carmen

218=25 17% Distrito 3: Santa Lucia, Las Colonias, La Navidad, Molino de la 24
Vegay Zafra.

AN26 =34 26% Distrito 4: San Antonio, Adoratrices, Guadalupe, El Conquero, 22

La Joya, Las Torres, Los Garcia, Centroy La Merced.

735 =45 24% Distrito 5: Pérez Cubillas, El Polvorin, La Cinta, Pinzén, Tart- 26
essos y El Rocio.

2145 =60 18% Distrito 6: Poligonos Industriales La Paz, Polirrosas, Maris- 9
mas del Polvorin y Nuevo Parque

2161 K 65 15% Distrito 7: Principe Felipe, Juan Ramén Jiménez, Diego Saya- 37
go (EL Torrején), EL Seminario, La Hispanidad y Las Ventanas

Distrito 8: Marismas del Odiel, La Orden y Santa Marta. 30

La encuesta sera rellenada de forma autoadministrada bajo la observacién del
investigador. Estara disefiada integramente con preguntas cerradas, utilizando
la seleccidn simple, la seleccion multiple y la escala de Likert como opciones
de respuestas. Para la evaluacion cualitativa de las razones de preferencia y
experiencias se utilizara una metodologia de espacio de texto corto, teniendo
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como méximo S5 palabras clave o keywords. El modelo de encuesta sera revisado
por un panel de expertos, tomdndose como referencia 2 expertos del ambito
académico/cientifico del turismo y afines, y 2 expertos profesionales del sector
turistico.

Con el objeto de probar la efectividad del instrumento de recogida de datos con
respecto a los objetivos planteados, sera realizada también una prueba de pilo-
taje a un total de 10 personas, cuyos resultados podran identificar debilidades
en la ejecucién del estudio y posterior andlisis.

2.1.1 Proceso de diseiio del instrumento de recogida de datos

Atendiendo a los objetivos e hipétesis planteadas en esta investigacién, se di-
sefla inicialmente el primer instrumento-encuesta (el), estructurado en 5 sec-
ciones. El primer segmento atiende a la recogida de datos sociodemograficos
(edad, sexo y zona de residencia); el segundo, de respuesta simple (si-no), a
determinar el grado de conocimiento y utilidad subjetiva de los encuestados
sobre las aplicaciones mdviles; la tercera parte de opciones multiples de res-
puesta, correspondiente a la valoracion comparativa de los servicios de agencias
de viajes con respecto a las aplicaciones moviles; el cuarto segmento recogera
la opinién de valoraciones perceptivas y habitos de consumo sujeto-aplicaciones
moviles y por dltimo, la quinta seccién presenta la posibilidad que el encuestado
redacte en 5 palabras claves o keywords cémo califica las aplicaciones mdviles,
con el fin de realizar a posteriori el anélisis cuantitativo.

Dicho instrumento se puso a disposicién del panel de expertos, quienes reco-
mendaron la inclusién de mas variables dentro del cuestionario en virtud del
aprovechamiento del trabajo de campo, aumentando asi el nimero de dimensio-
nes y objetivos a investigar. En segunda propuesta, se realizaron tres sugeren-
cias de modificaciones formales, siendo la primera la insercién de un recuadro
de seleccién en la segunda seccién del instrumento; la segunda el cambio de la
escala de valoracién de la nueva seccién integrada (seccién 6) por una escala de
Likert tradicional y la tercera; cambiar los espacios del texto libre de palabras
clave por una serie de palabras predeterminadas para seleccién simple o multi-
ple por los encuestados.

Fueron realizados todos los cambios propuestos, salvo el tercero, ya que de ha-
cerlo la investigacion se convertiria en un estudio exclusivamente cuantitativo,
siendo necesario para la precision del tercer objetivo especifico de este trabajo
—Valorar y evaluar cualitativamente las razones esgrimidas por los potenciales
turistas para optar por las aplicaciones méviles o las agencias de viaje conven-
cionales—, tener al menos un campo o segmento del instrumento dispuesto a
generar distintos c6digos no preclasificados.

Posteriormente fue realizada una prueba de pilotaje no representativa y no
aleatoria de la muestra para evaluar el desempefio del instrumento en el trabajo
de campo. La finalidad de esta prueba de pilotaje, realizada a 12 personas, per-
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mitié analizar el nivel de comprensiéon media del encuestado en el proceso de
cumplimentacién auto-administrada, asi como revisar la consistencia interna, la
relacién de los items e intuir los posibles resultados con respecto a los objetivos
planteados inicialmente.

Esta prueba de pilotaje arroj6é necesario eliminar una opcién de respuesta en
la escala de Likert en las secciones 4 y 6, con el fin de discriminar atn maés las
opiniones, pues de los 12 encuestados, 8 -66,66% -, respondieron la mayoria
de las cuestiones en el valor intermedio —opinién regular- y aunque se entiende
que es una posiciéon de respuesta valida para muchos tipos de investigaciones,
para el cumplimiento del objetivo general de este trabajo —determinar la prefe-
rencia de los potenciales turistas— se hace ineludible que la opinién sea valora-
tiva y no neutral. Por otro lado, se modifica la quinta seccién del instrumento
sobre la evaluacién cualitativa de cinco a una palabra clave, pues resulté ser una
etapa de la encuesta en la que se solian dejar espacios en blanco o el encuestado
tardaba mucho tiempo en responder sin ayuda. El instrumento final (Apéndice
1) mantiene en definitiva sus 6 secciones de la forma planteada desde el panel
de expertos, sufriendo modificaciones en las opciones de respuesta en los seg-
mentos especificados.

3. Resultados
3.1. Resultados cuantitativos

La aplicacion de la encuesta generd inicialmente dos segmentos muestrales. El
primero de ellos, compuesto por 102 personas -52,04%— quienes respondieron
que poseian y utilizaban aplicaciones moviles para gestionar reservas, mientras
que los 94 encuestados restantes —47,95% - no tenfan acceso a las mismas,
aunque si accedian con frecuencia a Internet.

Acerca del grado de conocimiento sobre la existencia de aplicaciones méviles
para gestionar reservas o conocer la opinién sobre sitios turisticos y de restau-
racién, 114, es decir, -58,16% - respondian que si las conocian, mientras que
el restante 41,83% desconocia sobre este tipo de tecnologias.

En la triangulacion de resultados con respecto a las variables socio-econdmicas,
el factor edad fue determinante en la brecha digital, pues del subgrupo =61 <65
anos, 27 de los 29 encuestados -93,10% - y del rango etario =45 <60, 29 de los
35 encuestados -82,85%- respondian negativamente al conocimiento de este
tipo de aplicaciones, totalizando asi el 68,29% de las respuestas negativas, es-
tando el 31,70% restante distribuido en orden ascendente por grupo de edades.
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Grafico 1. Conocimiento de la existencia de aplicaciones moviles para la gestion
de reservas

En relacién a la utilizacion de estas tecnologias, 102 personas -52,04%- ma-
nifestaron que poseian aplicaciones mdviles para gestionar reservas y decidir
sobre destinos turisticos a visitar, las cuales respondieron en su totalidad que en
dichas herramientas se consiguen mejores precios para la reservaciéon de vuelos
y hoteles. Mientras tanto 95 encuestados -48,46%- aseguraron que utilizaban
los servicios de agencias de viaje y tour-operadores fisicos para la reserva de
paquetes, vuelos y hoteles.

Al ser cuestionados sobre su percepcién de la gestion de reservas a través de
agencias de viajes, se obtuvieron 206 -80,15%- valoraciones negativas reparti-
das de la siguiente manera: 107 -41,63% - consideraron que dicha actividad es
tediosa, pues hay que trasladarse a ellas y esperar que atiendan, mientras que
99 -38,52% - afirmaron que este servicio es mds costoso que auto-realizar la
gestién a través de aplicaciones moviles. Solamente 51 respuestas de las 257 ob-
tenidas -19,84%- respondieron positivamente, alegando que los servicios que
prestan las agencias de viaje son méas personalizados y profesionales.

En contraste, referente a la valoracién perceptiva de los potenciales turistas
sobre las aplicaciones méviles, 104 de las 209 respuestas obtenidas -49,76%-
consideran a las aplicaciones moviles como una utilidad més econémica, pues
permite comparar los precios, aundandose a ello 86 respuestas también de va-
loracién positiva -41,14% -, en las que se perciben estas aplicaciones como
idéneas para tomar decisiones revisando los comentarios generados por otros
turistas. Ambas respuestas totalizan asi 190 respuestas -90,90%- a favor de las
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aplicaciones moviles, mientras que solo 19 respuestas —9,09%- consideran es-
tos programas informaticos como inseguros, pues las transacciones financieras
pueden ser alteradas por piratas informaticos.

Grafico 2. Valoracion perceptiva sobre las agencias de viajes

Grafico 3. Valoracion perceptiva sobre las aplicaciones moviles
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Como datos extraordinarios para conocer los hébitos de consumo turistico de
los encuestados en Huelva capital y asi tener mayor comprensiéon del compor-
tamiento del potencial consumidor, se consulté sobre los motivos méas usuales
y destinos mas frecuentes de sus viajes. Con relacién a los motivos esgrimidos,
109 respuestas de las 225 obtenidas -48,44% - indicaron que suelen desplazar-
se con la familia, generalmente a destinos dentro de la comunidad auténoma
andaluza -66,21%- o de Espaina -26,01%-; 89 personas -39,55%- afirmaron
que viajaban por placer u ocio, mientras que los 27 encuestados, correspondien-
tes al 12% restante viajan por negocios o trabajo. Solo 23 personas -11,73%-
afirmaron que suelen viajar a destinos internacionales, tanto dentro como fuera
del espacio europeo.

En lo que corresponde a la cuarta, quinta y sexta seccién de los apartados de la
encuesta, se tomardn como muestra efectiva (M) inicamente los 102 encuestados
que aseveraron utilizar aplicaciones moéviles para gestionar reservas de paquetes,
vuelos y hoteles; en este sentido, se prosigue analizando el comportamiento del
consumidor turistico en Huelva capital a través de estas herramientas digitales.

En primer lugar, 77,45% de la muestra efectiva (M,) aseguré que las opiniones
de otros turistas reflejados en las aplicaciones de su preferencia inciden «mucho»
o «totalmente» en su decision de reserva o compra de productos y/o servicios
turisticos, mientras que el restante 22,54% considera que los comentarios no
afectan su intencién de adquisicién. Sin embargo, 58,82% de (M,) piensan que
dichas opiniones son sesgadas y no representan la realidad del destino a visitar.

Grifico 4. Relacién entre grado de incidencia y credibilidad de opiniones y co-
mentarios de destinos turisticos en las aplicaciones méviles segin (M,)
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Al indagar sobre los habitos de consumo informativo complementario de los po-
tenciales turistas de (M), 77,45% confiesa no buscar informacién adicional so-
bre el destino escogido en péaginas web especializadas, foros o blogs para la toma
de decision de viaje. Asimismo, al evaluarse la actitud de comparativa generada
por el usuario, 63,72% de los usuarios digitales declararon no consultar varias
péginas o aplicaciones para buscar mejores condiciones a las de la oferta inicial.

La influencia de las fotografias del destino al que se planea viajar y que son
reflejadas a través de estas aplicaciones digitales, resaltan también el gran valor
que le otorga el potencial turista a las herramientas TIC. Sobre la influencia que
tiene la fotografia y los recursos pictéricos del destino a escoger, 72,54% res-
pondieron que es totalmente determinante en el proceso de decisién de compra,
seguido por la opcién «muy determinante» con 20,58%; lo que en sumatoria nos
refleja 93,12% de (M,). Aun asi, 66,66% considera que las fotografias no suelen
ser totalmente acertadas con respecto a la realidad del destino.

Griéfico 5. Influencia y credibilidad de la fotografia en el proceso de decisién de
compra del potencial turista de Huelva capital segin (M)

Como tltima evaluacién cuantitativa y con el fin de determinar el grado de pre-
ferencia y satisfaccién de (M,) sobre distintas aplicaciones méviles para realizar
reservas y consultas sobre destinos turisticos, los potenciales turistas de Huelva
capital fueron exhortados a seflalar en una escala de opinién la valoracién de
una lista de 6 aplicaciones populares en Espaiia.

La aplicaciéon con mayor grado de conocimiento y mejor valoracién fue Booking®
con 100 opiniones positivas —bueno-muy bueno- y tan solo 2 opiniones negati-
vas -malo -, seguida de TripAdvisor® con 99 opiniones positivas —bueno-muy
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bueno -y 3 negativas —malo—. Por su parte las aplicaciones menos reconocidas,
y a la vez las peores valoradas en la escala fueron Rumbo y Atrapalo con 3 y
6 evaluaciones negativas (malo) respectivamente y ninguna con valor positivo.

Grafico 6. Escala de calificaciones de las aplicaciones moviles para el mercado
turistico en Huelva capital segin (M,)

3.2. Resultados cualitativos

Con el objetivo de dar cumplimiento a la evaluacién cualitativa de esta investi-
gacion, se realizé el compendio de 102 cédigos a partir de la criba de la quinta
seccion solo aplicable a (M,), en la que tuvieron que representar en una palabra
lo que les simbolizan las aplicaciones mdviles para la gestion de reservas. Este
apartado cualitativo permitié conocer, sin una pre-clasificaciéon posiblemente
sesgada por parte del investigador cudles son los aspectos que se valoran posi-
tiva y negativamente de estas tecnologias.

Los textos de las 102 respuestas efectivas se introdujeron en el software Atlas.
ti® (v.6.2.28), obteniéndose una criba de cédigos emergentes dentro de la uni-
dad hermenéutica, las cuales se clasificaron en familias durante el andlisis de la
siguiente manera:

Las cualidades o valoraciones positivas: velocidad -4 —, seguridad -2-, novedad
-14-, sencillez -17-, efectividad -8 -, economia -7- y valoracion positiva
genérica o neutra -33 -.

La valoracién neutra, recogida a partir de cédigos no clasificables en otros es-
pacios -3 —.
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Las cualidades o valoraciones negativas: dificil (3), inseguro (3) y valoracién
negativa genérica -6 .

En la totalizacién se identificaron 85 cédigos -83,33% - congregados en la fami-
lia «cualidades positivas»; 5 -4,90% - en valoracion neutra y 12 -11,76% - en
su par negativo. Siendo los valores genéricos-positivos los que més obtuvieron
representacion -33 -, seguido por aspectos como la sencillez de las plataformas
-17 -, la novedad -14 -, la efectividad -8 - y la economia -7 -.

Grifico 7. Arbol de relacién de cualidades positivas de (M)

De los resultados anteriores se extrae que el aspecto de la sencillez es el que
aparece con mayor frecuencia -17- dentro de la investigacion cualitativa, lo
que indica que caracteristicas como la accesibilidad, la facilidad de uso, la com-
prensibilidad de los procesos de bisqueda, indagacién y comparativa, asi como
la auto-gestién de las reservas y la claridad de la arquitectura de la aplicacién
son determinantes en la preferencia del potencial consumidor turistico sobre la
eleccion de sus aplicaciones de referencia.

En segundo lugar, emerge la clasificacion de cédigos referido a la novedad -14-,
incluyendo éste caracteristicas como la actualizacién continua de las interfa-
ces, la modernizacion y adaptacion de nuevos contenidos y la integracion de
multiples plataformas en diversos medios digitales —apps, webs, redes sociales,
entre otros —. Seguidamente irrumpe el factor «efectividad» —8-, el cual valora
aspectos como los resultados obtenidos en relacion a los esperados, el acompa-
flamiento en el proceso de decisién y compra/reserva y caracteristicas relacio-
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nadas con el seguimiento de la actividad del turista —pre-compra, transaccion de
reserva, recordacién y agenda de las reservas y servicio post-compra —.

Como era de esperarse, el factor econémico -7 - también es determinante en la
preferencia de uso de estas tecnologias. La posibilidad que tiene el potencial tu-
rista de comparar por si mismo la relacién precio-calidad de su posible destino,
asi como apuntar hacia ofertas especiales y paquetes integrales a precios com-
petitivos sin necesidad de desplazarse hacia un intermediario —con sus costos
asociados- otorga un valor perceptivo extraordinario a estas interfaces digitales,
tal como se recogi6é también en los resultados cualitativos de esta investigacion.

El aspecto velocidad -4 -, vinculado a los cédigos integrados «sencillez» y «efec-
tividad» también emergié en la criba. En este espectro se entiende que el pro-
ceso de reserva/compra de productos y servicios turisticos es més simple, ergo
tiene una resolucion con mayor prontitud que otros métodos de compra. Si
como ejercicio reflexivo se integran las categorias de cédigos «velocidad», «sen-
cillez» y «efectividad» en una unidad hermenéutica denominada «comodidad»,
tendriamos 29 respuestas que significan el 34,11% del total de las que integran
el arbol de relacion de cualidades positivas —gréfico 7-, mientras que correspon-
deria al 55,76% de las valoraciones efectivas, constituyéndola como la primera
razén esgrimida de preferencia de uso de las aplicaciones.

Por otro lado, con respecto a la familia «cualidades negativas» fueron recogi-
dos 12 cddigos emergentes, de los cuales 6 fueron efectivos —discriminados-.
El primero de ellos fue «dificily -3- que congregaba términos como complejo,
complicado y dificil. En la triangulacién de los resultados con respecto a las ca-
racteristicas sociodemogréficas de los encuestados, estas respuestas aparecian
en el grupo etario =61 <63, por lo que la brecha generacional-digital reaparece
como un factor determinante en el dominio de las herramientas tecnolédgicas.

Griafico 8. Arbol de relacién de cualidades negativas de (M)
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El segundo aspecto que surgid en la valoracion negativa fue el antivalor de la «in-
seguridad» —-3-, en el que se asocian temas de la vulnerabilidad de la realizacién
de transacciones bancarias y politica de manejo de datos y privacidad en el 4m-
bito digital, tal como también quedaba reflejado en los resultados cuantitativos
de este esfuerzo de investigacién.

4. Conclusiones y discusion

Los adelantos tecnoldgicos simplifican las conductas de los individuos en funcién
de la inmediatez y la facilidad de ejecutar cualquier transaccién o consulta. Inter-
net y sus multiples plataformas de intercambio como redes sociales, aplicaciones
mdviles y portales interactivos y multimedia van acaparando paulatinamente una
mayor atencion en el usuario convirtiéndose en extensiones de sus hébitos.

El mercado turistico es uno de los que mantiene mayor nimero de transacciones
generadas, pero ademas significa un 11% del Producto Interno Bruto en Espaiia
y lidera la escala europea con 5.987 millones de euros en ventas de productos
o servicios turisticos a través de la red (Eurostat, 2014), por lo que surgié la
imperiosa necesidad y justificacién de analizar la incidencia de las aplicaciones
moviles de los potenciales turistas.

De la investigacién surgen primeramente las valoraciones del primer objetivo
especifico: [1] Determinar las preferencias entre el uso de plataformas tradi-
cionales y digitales de marketing turistico de los potenciales viajeros de Huelva
Capital. A partir de los resultados se consta una discriminacién entre quienes
teniendo acceso a Internet poseen aplicaciones mdviles para realizar reservas o
busquedas sobre destinos turisticos, en el que una mayoria simple de 52,04%
102 personas (M,)- declararon utilizar este tipo de tecnologias. El perfil socio-
demografico imperante de los poseedores de apps digitales se encuentra mayor-
mente en rangos etarios =18 =45, con mayor frecuencia en areas urbanas de
estratos A, B+, B y C en Huelva capital, especificamente en el distrito 4 (San
Antonio, Adoratrices, Guadalupe, El Conquero, La Joya, Las Torres, Los Garcia,
Centro y La Merced), mientras que el restante 47,95% que decia no conocer
las mismas o no utilizarlas se encontraban en el intervalo de edades =245 <65,
con mayor frecuencia en areas urbanas inferiores al estrato C. Esto nos hace
entender que la brecha digital y del potencial turista, al menos en sus habitos
de consumo, es generacional y econémica.

Las aseveraciones recopiladas sobre el siguiente objetivo especifico: [2] Anali-
zar los factores de incidencia en las aplicaciones méviles —apps—- en la toma de
decisiéon de compra/preferencia de destinos, demuestran que las agencias de
viaje fueron valoradas negativamente en el presente estudio por el 80,15% de
los encuestados, quienes aseguraron que es un servicio de dificil acceso y més
costoso que otros medios de venta, mientras que el 19,84% restante alegaban
a su favor en funcién de que éstas presentan servicios mas personalizados y
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profesionales. Sobre este aspecto, el informe «Primer estudio estratégico de las
agencias de viaje espafolasy», realizado por la Asociacion Catalana de Agencias
de Viajes (ACAV) y Amadeus Espafia (ACAV-Amadeus, 2013) ya esgrimia que el
perfil del cliente de operadores y agencias online toma su decision de compra
por el factor precio, mientras que los que acuden a las agencias fisicas lo hacen
por los valores agregados de servicio, asesoramiento y atencion personalizada.

En funcién de lo anterior, las aplicaciones moéviles fueron valoradas positivamen-
te por el 90,90% de la muestra, a razén de ser medios mas econémicos y que
a su vez permiten la auto-comparacién de precios y la relacién costo-calidad,
mientras que 9,09% aseguraron no utilizarlas pues ven riesgoso realizar opera-
ciones financieras o bancarias a través de Internet, lo que también va en concor-
dancia con el informe plenamente identificado ut supra, que afirmaba como una
de las principales limitaciones en el proceso de compra a través de aplicaciones
y portales especializados la seguridad de las operaciones electrénicas.

Por su parte el tercer y ultimo objetivo [3] Evaluar cualitativamente las razones
esgrimidas por los potenciales turistas para optar por las aplicaciones méviles
o las agencias de viaje convencionales, suscribe la influencia de la informacion
contenida en las aplicaciones mdviles. El 77,45% de la muestra estudiada ase-
ver6 que las opiniones, comentarios y sugerencias (ue otros turistas hacian de
sus experiencias en los destinos son determinantes en su decisién de compra,
aunque 58,82% confesaba que dicho contenido suele ser sesgado, manipulado
y hasta desinformativo. Aun asi, mas de tres cuartas partes de los encuestados
toman la decisién basdndose exclusivamente en una sola unidad informativa
(app), no buscando informacién adicional sobre el destino en otros espacios
tales como web especializadas, otras aplicaciones moviles, foros o blogs.

Las fotografias de los destinos también resultaron ser fundamentales en la per-
suasion para la eleccion del mismo. Asi lo aseguraron 93,12% de los encuesta-
dos, a la vez que 66,66% considera que dichos recursos pictoricos no suelen ser
totalmente acertados con respecto a la realidad del destino escogido.

Aunque en los dos resultados precedentes, el primero que muestra una incon-
sistencia entre el valor otorgado a los comentarios a sabiendas que son sesgados
y manipulados y el segundo que manifiesta una influencia de las fotografias pre
valoradas también como no acordes con la realidad, pareciere indicar con cla-
ridad que el factor rapidez y comodidad en el proceso de decisién de compra
prima sobre una operacion consciente y exhaustiva. De hecho, en los resulta-
dos cualitativos del presente estudio se puede demostrar que emergieron los
codigos de valoracidn positiva «velocidad», «sencillez» y «efectividad» en una
unidad hermenéutica integrativa denominada «comodidad» que recogia 55,76%
de toda la valoracién, lo que permite entrever que el proceso de compra a tra-
vés de las aplicaciones mdviles es mayormente una operacién no razonada, sino
dependiente de las propias clasificaciones, comentarios y recursos fotograficos
del destino a elegir.
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