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Resumen

La realidad que vivimos dia a dia no puede pasar desapercibida ante la presencia de las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TICs); tanto es asi que en algunos casos
estan llevando al cambio del paradigma de negocio tradicional, o en su caso, directamente
esta teniendo lugar la creacion de empresas con base tecnolégica. En este sentido, el turismo
se encuadra como sector puntero, no sélo en nuestro pais, sino en el resto del mundo, tal cual
nos indica la Organizacién Mundial del Turismo (OMT). Esta situacién nos lleva a analizar el
espectro en el que nos movemos, qué herramientas son empleadas en la comercializacion
electrénica del turismo y como deben ser utilizadas éstas para su méximo rendimiento. Son
muchas las empresas turisticas espafiolas que se engancharon al carro del comercio
electronico (e-commerce), y no habiendo consumado esta fase de adaptacion, el
mobilecommerce (m-commerce) comienza a invadir nuestro pais, con importantes niveles de
éxito contrastado en paises como Reino Unido y Japon. Es por ello, que nos vemos inducidos
no solo a estudiar lo que ha ocurrido y estad ocurriendo en el e-commerce, sino también a
trabajar a fondo sobre la realidad del mobile como un potente instrumento de venta en el
sector turistico.

Palabras clave: Comercializacion online, tecnologia movil, smartphone, comercio

electronico, mobile commerce, herramientas digitales, turismo.
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Abstract

The reality we live day to day cannot go unnoticed in the presence of the Technologies of
Information and Communication Technologies (ICTs), so much so that in some cases those
ones are leading the traditional business paradigm, or in any case, it has taking place the
directly creation of technology-based businesses. In this sense, tourism is considered as a
leading sector, not only in our country, but throughout the world, as it is indicatedbythe World
Tourism Organization (WTQ). This situation moves us to analyze the spectrum in which we
move, what tools are used in the tourism electronic marketing and how these should be used
for maximum performance. Many Spanish tourism companies adopted the electronic
commerce (e-commerce) model, but without have finished this adaptation phase the mobile
commerce (m-commerce) began to invade our country, with significant levels of success in
countries as United Kingdom and Japan. This reason we are studying what has happened and
is happening in e-commerce, and work very hard about mobile as a powerful sales tool in the
tourism sector.

Keywords: Onlinemarketing, mobile technology, smartphone, electronic commerce,

mobilecommerce, digital tools, tourism.

1. INTRODUCCION

La investigacién aqui planteada pretende ser el punto de partida de un trabajo en curso mucho
méas amplio, y que acabara centrandose exclusivamente en el andlisis de como afecta la
tecnologia mdvil a la comercializacion electronica del turismo. No obstante, para poder
analizar este aspecto tan especifico, hemos de conocer todo lo que le rodea, es decir, todo lo
referido al comercio electrénico. Asi pues, el objetivo de la presente investigacion consiste en
determinar la situacion del mobilecommerceen Espafia, asi como esbozar unas primeras
indicaciones sobre el uso eficiente de la tecnologia mévil como nuevo canal de ventas en el
turismo. Por tanto, el objetivo de este trabajo actuara desde dos vertientes: por una parte,
analizar las principales herramientas en la comercializacion online del sector turistico, y como
éstas se utilizan de una forma eficiente y operativa. Por otra parte, y de forma maés especifica
se atendera al “mobile” como nuevo canal de ventas, analizando las aplicaciones utilizadas en
el sector turistico y la incidencia que esté teniendo en la comercializacion de los servicios de

dicho sector. Para alcanzar este objetivo, y teniendo en cuenta la realidad de hoy en dia, habra
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que atender como objeto principal de este andlisis a las aplicaciones iPhone y Android, asi
como al “mobilesite”, es decir, la pagina web desarrollada para dispositivos moviles.

Asi pues, se hace necesario sefialar, tal como indica el ultimo estudio realizado por Google
(Our Mobile Planet: Global Smartphone Users, 2012), que Esparfia ha experimentado en 2011
uno de los porcentajes de penetracion de smartphones mas altos de toda Europa después de
Reino Unido. Este estudio consideraba dos fases, repartidas en dos meses cada una,
produciéndose un incremento del 33% al 44% de una fase a la otra. Sin embargo, atendiendo
al estudio mundial realizado por TomiAhonenConsulting, Espafia ain queda en mejor
posicion, y es que se sitla con una penetracion del 46% después de Singapur, Hong Kong,
Suecia y Australia. A pesar de estos buenos datos, la investigacion realizada por Google no
sitia a Espafia en buena posicién con respecto a la comercializacion a través de estos
dispositivos, y es que entre los cinco principales usos del smartphone, lo aspectos relativos a
la realizacién de compras a través del mismo quedan en las ultimas posiciones. Asi pues, de
los paises analizados (Estados Unidos, Reino Unido, Francia, Alemania, Japon y Espafia),
Espafia se sitia en la Gltima posicidén con respecto a la realizacion de compras a través del
Smartphone, un 24% frente al 40% de Japon o el 30% de Reino Unido. No obstante es de
resaltar que, segin el mismo estudio, el “mobile” adquiere especial importancia como nuevo
canal de ventas en el comercio electrénico turistico, ya que el 30% de las busquedas
realizadas en 2011 por los usuarios de smartphonesen Espafia fueron relativas a viajes.Por
tanto, en ese contexto se prestara especial atencion a conocer en qué situacion se encuentra
actualmente el “mobile” como nuevo canal de ventas, debido a la relevancia que esta
adquiriendo dentro del e-commerce.

Con todo ello, hemos considerado oportuno realizar en primer lugar un analisis bibliografico
sobre la situacién del e-commerce, para posteriormente acercarnos mediante una encuesta a la
realidad en la que se encuentra algunas empresas andaluzas. De esta manera se ha estimado
conveniente hacer un primer esbozo de las herramientas de comercio electronico empleadas y
su buen uso, dejando para la siguiente fase el andlisis en profundidad de aquellas empresas
gue emplean como medio de comercializacion la tecnologia movil.

Nuestra principal pretension es que esta investigacion resulte practica para las empresas del
sector turistico, y que sirva de guia para que la inmersion de las mismas en el océano de las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (que de aqui en adelante llamaremos TICs) -
cada vez mas amplio, profundo y por tanto desconocido para muchas- les aporte verdaderos
beneficios.
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2. ESTADO DE LA CUESTION

En los ultimos afios la adquisicion de tecnologia mdvil ha crecido enormemente. Las
caracteristicas de movilidad y conectividad adaptadas a los usuarios en funcion de las
diferentes situaciones, en cualquier momento y a cualquier hora han hecho del “mobile” una
realidad que pasa de ser un lujo a una necesidad (Meng-Yoke Tan y otros, 2009). Asi pues,
como postula Torres (2007), “el mundo se esta moviendo decididamente hacia la era de la
informacion”. Por otra parte, y en esta misma linea, Peres (2011) sefiala como la rapida
evolucion de las TICs ha permitido el desarrollo de nuevas formas de recopilar, usar y
transmitir la informacion en tiempo real. En esta situacién, la revolucion de las TICs
contribuyen a que se establezca un nuevo paradigma de negocio, enmarcado por el constante
avance de las tecnologias, de tal forma que influyen inmediatamente en las estrategias y
modalidades del comercio electronico o e-commerce (Torres, 2007; Conde y otros, 2011;
Martinez, 2011). lgualmente, la actual situacion de crisis ha contribuido al ingenio
empresarial y al empleo del e-commerce como herramienta mas econémica y de mayor
alcance (Martinez, 2011), tanto es asi que la venta por Internet esta ayudando en gran medida
a las pequefias empresas en la situacion actual, ya que pueden competir mejor en accesibilidad
(geografica y temporal) con las grandes cadenas que llevan tiempo vendiendo en la red. Los
pequefios negocios, las pymes, estan dejando de ver Internet como algo fuera de su alcance, y
lo empiezan a concebir como una oportunidad.

En este sentido, tal como se indica en el Diario Expansion (2008), una encuesta realizada por
la firma Evoluciona, afirma que el 85% de los empresarios espafioles se muestran muy
convencidos de las ventajas economicas que conlleva la implantacion de las TICs en sus
organizaciones.Podemos decir por tanto que el uso de las TICs se plantea hoy en dia como un
instrumento para crear valor desde cuatro vertientes (Amit y Zott, 2001): eficiencia,
complementariedad, fidelizacion e innovacion.

Relacionando ambos aspectos, es decir, turismo y comercio online, Conde y otros (2011) nos
sefiala el sector turistico como una de las industrias mayores a nivel mundial y mas refinadas
en el uso de la informacion. Asi pues, es tal la repercusion de las TICs, que podemos decir
que el turismo se ha visto transformado por las mismas (AL-allak, 2010). Coincidimos con
Hjalager (2010) y Del Aguila y otros (2010) en que el uso de las TICs se plantea como un
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aspecto importante de la innovacion en el sector turistico, dando lugar a la investigacion y
desarrollo de nuevos productos. No obstante, hay que tener en cuenta que la innovacién no
solo se consigue llegando a la tecnologia, sino gestionandola correctamente, si bien la misma
es necesaria para innovar. En este sentido, la aplicacion del comercio electronico al turismo
permite la reduccion de barreras geogréficas, alcanzando por tanto una escala internacional y
accediendo a mas clientes. Como plantea Zimanyi y otros (2010), hablamos pues de un nuevo
concepto: “Turismo Electronico” (e-Tur), es decir, una nueva forma de hacer negocios en el
sector turistico, caracterizada por comunicaciones rapidas, accesibilidad global y costos
minimos. La importancia de las TICs en el turismo también radica en que la red de redes se
convierte en un cuaderno de bitcoras para cualquier empresa del sector turistico, ya que
Internet estd presente antes, durante y después del consumo del servicio turistico por parte de
todos los agentes implicados en la prestacion del mismo. Por tanto, ha habido un cambio en el
acceso a la informacion frente a los medios tradicionales que monopolizaban la misma
(radio, prensa, television y paginas webs institucionales), tal como determina Filgueira(2008).
En este sentido, el comportamiento del turista ha cambiado, y ello obliga a las empresas a
adoptar nuevas estrategias en la comercializacion (AL-allak, 2010; Del Aguila y otros, 2010;
Buylikdzkan y Ergun, 2011).

El comercio electrénico en el turismo se plantea por tanto, como una forma de mejora del
comercio tradicional y lograr mayores niveles de eficiencia y operatividad en las empresas del
sector (Lopez y Lopez, 2008; Conde y otros, 2011). Asi pues, segun Prol y Retschitzegger
(2000) y Dooling y otros (2002), el Turismo esta ocupando uno de los principales puestos en
el comercio electrénico. Por tanto, el e-Tur ha supuesto la virtualizacién de todos los procesos
de negocio y de la cadena de valor del producto o servicio desde el punto de vista estratégico,
traduciéndose en una maximizacion de la eficiencia también desde el punto de vista tactico.Se
corrobora de esta forma lo que Pérez y otros (2002) defienden, es decir, que el uso de estas
tecnologias son mas intensas en el sector turistico que en otros sectores de servicios, siendo
dicho sector el que mas rapido se ha adaptado a las TICs (AL-allak, 2010).

Teniendo en cuenta todo lo expuesto, hay que indicar la importancia que esta alcanzando la
tecnologia movil, pues tal como nos dice Peng y otros (2011) y Tatsiopoulos (2010), Internet
en el mdvil ha cambiado la forma en que el contenido digital, el patrimonio cultural y el
turismo (en todas sus vertientes) estan interactuando entre unos y otros para crear nuevas
oportunidades de comercio electrénico que cubran necesidades personalizadas. Este nuevo
paradigma de negocio probablemente justifique su éxito por la reduccién de costos y precios
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de dichos productos o servicios con respecto a los establecidos en el comercio tradicional
(Lopez y Lopez, 2008). Y es que si bien la inversion inicial en una aplicacion maévil puede ser
costosa, no lo es tanto mantenerla en comparaciéon con el retorno de la inversion que esta
ofrece, tal como ha quedado demostrado con MeliaHotels International, que en 2010 fue una
de las primeras en ofrecer su web adaptada para méviles y en 2011 lanzé una aplicacién para
moviles con la que ha multiplicado por 6 el nimero de visitasa su web a través de
smartphones, mientras que ha multiplicado por 12 el nimero de reservas hechas a través de
dispositivos maéviles.En este contexto,podemos afirmar entonces que las aplicaciones moviles
son la base de este nuevo tipo de comercio electrénico, y al que podemos llamar también
mobilecommerce (m-commerce). Este es definido por Bigné y otros (2007) como “el uso de
métodos electronicos, medios y procedimientos para llevar a cabo diversas formas de la
actividad de actividades de negocios turisticas en el ciberespacio”. En esta lineca, Meng-Yoke
Tan (2009) plantea un marco conceptual para guiar el disefio de aplicaciones mdviles en el
sector turistico. Este modelo establece que hay que tener en cuenta los siguientes aspectos:

1. El tiempo: Se refiere a datos como el dia, el afio, los ultimos eventos o eventos a lo
largo del afio.

2. Laidentidad: Se refiere a datos que pueden ser de interés para el usuario, tales como
atracciones en el destino, rutas turisticas o transporte urbano entre otras.

3. La proximidad: Es una variable importante cuando estamos hablando de la cercania o
lejania de los lugares de interés con respecto al usuario, es decir, nos estamos
refiriendo a la geolocalizacion.

4. El medioambiente: En una actividad como es el turismo, es de vital importancia las
condiciones relativas al tiempo meteorolégico o las condiciones del tréfico.

5. EIl “Social-media”: Hace referencia a las redes sociales, el consultar otras opiniones,
ponerse en contacto con otras personas que hayan estado en el destino o disfrutado de
un servicio concreto.

De esta forma, y tras haber hecho un breve repaso al comercio electronico y su aplicacion a la

tecnologia maévil, pasamos a determinar la metodologia de nuestro estudio.

3. METODOLOGIA
Como se exponia en el primer apartado, el objetivo de la presente investigacion consiste en
determinar la situacion del mobilecommerceen Espafia, asi como esbozar unas primeras

indicaciones sobre el uso eficiente de la tecnologia mévil como nuevo canal de ventas en el
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turismo. Este planteamiento requeria de un andlisis sobre qué medio emplear para la
recopilacién de datos y como tratarlos, aspectos que se detallan seguidamente.
En primer lugar, se hacia necesario determinar el enfoque que se le daria a la investigacion.
En este sentido, encontramos un enfoque mixto, puesto que se recurrid a un proceso de
consulta a empresas y analisis de datos con medicion cuantitativa y cualitativa, para asi poder
alcanzar nuestro objetivo. No obstante, teniendo en consideracion que la naturaleza de la
investigacion es primordialmente cuantitativa, asi como las variables objeto de medicion, la
mejor técnica de medicion que se planteaba era la encuesta o cuestionario (Hernandez y otros,
2007). Por tanto, el presente trabajo se planteé como una consulta a expertos del sector.
El primer paso que se dio fue determinar el subsector a analizar. En este sentido segln el
Instituto Nacional de Estadistica, los datos numeéricos de empresas en Andalucia ponian de
manifiesto la relevancia del sector hotelero dentro de los diferentes servicios de alojamiento,
constituyendo un 62% de los mismos, y siendo la cifra de empleados para la rama de hoteles y
alojamientos dentro de la industria turistica de un 16,9%. Por tanto, como nos refiere Claver y
otros (2006), el alojamiento se ha consolidado como eje fundamental de la industria turistica,
convirtiéndose en el productor primario del producto turistico y sera, por tanto, objeto de
nuestra investigacion. En esta linea, y teniendo en cuenta la colaboracion de los expertos del
Centro de Innovacion Turistica de Andalucia (Andalucia Lab)* con los autores del estudio, se
establecieron unos criterios de seleccion de los hoteles que iban a conformar la consulta a
expertos, la cual realizariamos tanto para el disefio como la validacion del cuestionario a
emplear en el presente trabajo. Los criterios han sido los siguientes:

= Calidad:Se han seleccionado hoteles que cuentan con politicas de satisfaccion tanto para

el cliente como para los proveedores, lo que se entiende como indicadores de
organizaciones que comercializan electrénicamente.

= Nivel econdmico:Si bien, la implantacion del comercio electrénicodebe ser vista como

una inversion, al inicio supone un elevado costo. De tal forma, que el e-commercepuede
relacionarse directamente con el nivel adquisitivo de los hoteles elegidos.

= Ambito de negocio: Con este criterio se hace alusion al mercado principal al que se

dirigen los hoteles seleccionados, es decir, un publico objetivo que busca alojamientos

que oferten una amplia gama de servicios, lo cual, es detonante del uso del e-commerce.

“Andalucia Lab es una fundacién impulsada por la Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte de la Junta de Andalucia
que ofrece soluciones practicas e innovadoras a las pymes y micropymes turisticas andaluzas y a los diversos actores que
participan en dicha Industria, sobre todo desde el ambito de las TICs.
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Una vez definidos los criterios de seleccion, los cuales estaban intimamente interrelacionados,
se accedio a la base de datos de la que dispone Andalucia Lab y con ello se procedié a la
eleccion de los hoteles que conformarian el estudio, los cuales no se mencionan por
cuestiones de privacidad de datos. No obstante, si podemos indicar que nos decantamos por
hoteles de 4 estrellas, ya que eran los que mas se adecuaban a los criterios definidos.

Tras la determinacion de las preguntas que irian en el cuestionario, se decidio estructurar las
mismas en cinco bloques no visibles para el encuestado, pero que de cara al analisis de los
datos serian tenidos en cuenta como tal. Estos bloques se corresponderian con las variables
objeto de estudio. Asi pues, se compuso un cuestionario que englobaba preguntas sencillas, la
gran mayoria de matiz muy objetivo a la hora de responder, situandose las mas subjetivas al
inicio y final del cuestionario, y terminando con una valoracion general sobre todo lo
preguntando con respecto al uso de las TICs. Las variables establecidas para cada una de las

cuestiones y que nos permitieron formular el cuestionario se adjuntan a continuacion.

Indicadores variable 1: Cuestiones generales sobre la presencia en Internet de la
empresa

Tiempo de presencia en Internet

Vision econdmica sobre la presencia en Internet

Vision sobre la presencia en Internet

Grado en que considera importante la presencia en Internet para diferentes aspectos
Indicadores variable 2: Valoracion de las herramientas usadas en la
comercializacion online

Herramientas usadas en la comercializacién online

Frecuencia de actualizacion de las herramientas usadas

Mantenimiento de las herramientas empleadas en la presencia en Internet
Indicadores variable 3: Influencia del comercio online en las ventas

Porcentaje de ventas estimado por el comercio online

Disposicién de algun sistema que mida las ventas producidas por comercio online
Identificacion del sistema empleado para medir las ventas producidas por comercio online
Grado en que influyen las herramientas de comercio online en las ventas

Indicadores variable 4: Valoracion sobre el uso de las TICs

Grado en que considera importante cada una de las ventajas y desventajas del comercio
online

Indicadores variable 5: Valoracion general sobre el uso de las TICs

Influencia del uso de las Nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion en la
empresa

Tabla 1: Variables e indicadores empleados para elaborar el cuestionario
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Por tanto, con las variables y los indicadores definidos se dio forma a la herramienta de
andlisis, con varias cuestiones (algunas de ellas de caracter abierto) que nos permitan conocer
qué herramientas de comercio electronico usa el sector turistico andaluz, y cémo se han de
emplear las mismas.Con respecto al envio del cuestionario, consideramos que la mejor opcion
de cara a ser operativos y eficientes en la explotacion de los resultados era realizar el
cuestionario via online. Para ello, se ha empleado la aplicacion que ofrece Google Docs para
elaborar y gestionar cuestionarios, consiguiendo una encuesta atractiva, de lectura facil y
sencilla de responder por el encuestado desde su propio ordenador. Dicho sistema, apoyado
en las TICscomo no podia ser de otra forma conforme a los objetivos planteados en este
estudio, nos ha permitido abarcar un amplio ambito geogréfico a lo largo y ancho del sector
turistico andaluz.

Finalmente, hay que sefialar que la consulta a expertos del sector turistico andaluz con
respecto a la situacion del comercio electrénico y la tendencia observada en el entorno, nos ha

llevado a dirigir los siguientes pasos de esta investigacion hacia el mobilecommerce.

4. PRINCIPALES HERRAMIENTAS DE COMERCIALIZACION ONLINE EN EL
SECTOR HOTELERO

A pesar de no contar atncon datos definitivos y concluyentes, en este apartado se realiza un
breve y aproximado repaso de las principales herramientas de comercializacion online,
considerando por tanto la informacidén obtenida a partir de la revision bibliogréafica, los
expertos del sector hotelero consultados para la creacion del cuestionario, asi como algunos
resultados de este. Debido a la importancia que los dispositivos moviles estan adquiriendo
actualmente en la comercializacion online, hemos considerado interesante dedicar a este tema
el siguiente apartado. Asi pues, se propone unas breves indicaciones para aquellas empresas
del sector que quieran realizar una primera inmersion en mundo de las TICs como
herramienta para comercializar sus productos.

Entre dichas herramientas, la p&gina web se puede considerar como la base del comercio
electronico. Se trata de la carta de presentacion de la empresa, por lo que es la puerta de
acceso para posibles clientes, asi como para proveedores, de tal forma que promueve la
informacién y comunicacion con los mismos. En este sentido, ayuda a la captacion y
fidelizacion de nuevos clientes, a la vez que permite disponer de datos reales en la obtencion
de clientes y contactos con las empresas. Una pagina web refuerza y actualiza la imagen

corporativa de la empresa, del mismo modo que permite la presencia a nivel mundial de sus
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productos o servicios. Asi pues, un buen disefio de la misma, acompafiada de una campafia de
marketing online y posicionamiento adecuados, parece contribuir notablemente en las ventas
de la empresa.

En cuanto a las redes sociales,constituyen un fendmeno de interaccion y bilateralidad entre
empresas, clientes y proveedores, situandose como una ventana en el mundo profesional. Uno
de los principales aspectos a destacar de las redes sociales es que permite mantener nexos con
personas u organizaciones de forma sencilla. Las redes sociales aportan un toque humano a
las relaciones, dando lugar incluso a los llamados flashmobs, es decir, reuniones breves de un
gran nimero de personas, en muchos casos desconocidas, para realizar una accion
determinada. La mayoria de los flashmobstienen fines ludicos o de mero entretenimiento, pero
las posibilidades no tienen limites tematicos y tienen cabida desde los objetivos sociales y
politicos a las expresiones artisticas. Acciones controladas en este &ambito pueden ayudar a dar
a conocer la empresa en un corto plazo, y por ende aumentar sus ventas.

Por otra parte, es sorprendente el salto cuantitativo y cualitativo que esta teniendo el

fendmeno Twitter (microblogging), el cual es un auténtico cuaderno de bitacoras de las

empresas del sector. Atendiendo al término anglosajon Twitter, podriamos traducirlo como
“parloteo” o “chismorreo”, algo que alimenta mucho el uso de este microblogging. Esta
herramienta aparece como un hibrido de red social y microblog, y en ella sus usuarios
resumen en 140 caracteres cualquier novedad sobre aquello que deseen (la empresa, la
actualidad, un tema particular...) y se la transmiten a sus seguidores, de la misma forma que
pueden ser informados por aquellas personas a las que siguen. Por ejemplo, la buena gestién
ante un cliente que se queja en Twitter, contrariamente a que pueda entenderse como un
aspecto negativo, puede reforzar la imagen de la empresa y generar conversacion positiva de
la misma. Es por ello que hay que realizar un buen seguimiento y control de la cuenta creada.

El blog es la herramienta mas similar a la pagina web, y el cual estd adquiriendo gran
relevancia con el tiempo. Se trata de una forma eficiente de promocionar una empresa,
disponer de un valor agregado e identificar las necesidades e intereses de los usuarios. Entre
las diferentes ventajas que ofrece un blog corporativo, éste crea un ambiente de comunicacion
interna y externa.Un blog corporativo afiade interactividad a las acciones de e-mail marketing
0 de newsletters corporativos, al igual que reciben buenos posicionamientos en Google. No
obstante, no hay que olvidar que el crear y alimentar un blog no es una accion que genere

ingresos inmediatos, pero puede reforzar los lazos con clientes reales y potenciales.
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Con lo que respecta al uso de elementos audiovisuales como son los videos, fotos o

transparencias entre otros, la tendencia marcada hoy en dia radica en el poder ver y
experimentar el producto o servicio previamente al consumo, aspecto especialmente
importante debido al caracter intangible de los servicios en general y de los servicios
turisticos en particular. Estos medios ayudan mucho a captar la atencion del cliente, ya que
los diferentes avances tecnoldgicos estdn contribuyendo en gran medida a que el cliente
acceda a toda la informacién sobre lo que desea de manera veraz y a tiempo real. Estas
herramientas permiten maximizar la visibilidad de la empresa y, por ende, lograr un mayor
impactode sus productos y actividades.

Los foros se plantean como un &gora de debate, conocimiento y solucion a diversos
problemas, los cuales son consultados en casos de duda. Es por ello, por lo que conviene tener
una buena consideracion en aquellos en los que se estime que cada empresa puede aparecer.
Por tanto, podemos categorizar los foros como una gran fuente para solucionar problemas,
con informacién muy valiosa y de acceso gratuito. Otra caracteristica importante a destacar es
que a través de los mismos se puede promover la formacién de una comunidad con tematica
especifica, aspecto importante en la generacion de audiencia y captacion de clientes futuros.

Para concluir este repaso a las principales herramientas de comercializacion electrénica en el

sector turistico, hemos de hacer referencia a las agencias de viaje online (OTAS), las cuales
constituyen el canal de comercializaciébn mas profesional, uno de los que probablemente
aporte mas ventas de forma directa a través del e-commerce y, por tanto, uno de los que mas
debe cuidarse. Entre las maltiples ventajas de esta herramienta, conviene resaltar la reduccion
de transacciones y la agilizacién de tramites que permite este canal, influyendo I6gicamente
en la reduccién de costos. Por otra parte, este instrumento permite una mayor diversidad de
servicios y mayor capacidad en la planificacion y personalizacion del viaje.

Evidentemente, el empleo de una u otra herramienta precisa de un analisis organizacional
previo que ponga de manifiesto la oportunidad y conveniencia de utilizar alguna o varias de
ellas para alcanzar el mercado objetivo. También es preciso destacar la transversalidad de las
herramientas, pues la tendencia hoy en dia es a la interactuacion de unas con otras, de forma
que, por ejemplo consultando la pagina web de una empresa podamos acceder a sus redes

sociales y viceversa.

5. ALGUNAS REFLEXIONES SOBRE EL MOBILE COMMERCE

474



IX Congreso Nacional “Turismo y Tecnologias de la Informacidn y las Comunicaciones”, TURITEC 2012

Tras un analisis de lo que el comercio electrénico estd suponiendo en el sector turistico en
nuestros dias, hay que especificar que el mobilecommerce ofrece unas oportunidades que
deben ser aprovechadas y explotadas. En este sentido, tal como sefiala Lee y Mills (2010) el
m-commerce ofrece una gran flexibilidad a la industria del turismo, tanto desde el punto de
vista del empresario como del turista. De un lado, los usuarios de estos dispositivos moviles
pueden en cualquier momento y lugar consultar una web que les interese, comprobar el
correo, leer noticias, hacer transacciones, pedir precios o informarse sobre un destino o
servicio en concreto, entre otras actividades. De otro lado, el proveedor de productos y
servicios turisticos puede cambiar sus ofertas promocionales de una forma mas rapida,
adaptarlas segun el tipo de usuario, y sobre todo mantener este tipo de comercializacion a
unos costos muy reducidos y con un gran impacto.

Los dispositivos moviles aportan al comercio electronico una serie de ventajas que pueden ser
resumidas en cuatro puntos, tal como Lee y Mills (2010) determinan:

1. Ubiquidad: Es decir, los servicios y aplicaciones ofrecidos via Internet estaran
disponibles en cualquier parte y en cualquier momento. Es por ello que los turistas
pueden disponer de gran flexibilidad a la hora de acceder y recibir informacion desde
diferentes lugares.

2. Localizacion: Los usuarios de estas aplicaciones pueden identificar en qué lugar se
encuentran en todo momento, tanto a través de la red movil como del sistema de
posicionamiento global (GPS).

3. Inmediatez: Se le facilita al turista la capacidad de reaccionar en situaciones criticas,
por lo que se puede dar lugar a que el usuario tome decisiones espontaneas. En este
sentido, la tecnologia mavil también le permite al turista compartir en todo momento
sus experiencias a tiempo real, siendo esto un importante generador de contenidos.

4. Personalizacion: Si para algo sirven las TICs, es para conocer mas al cliente, de tal
forma que éste puede recibir un servicio personalizado de cara a ofrecer una
experiencia Unica, distinta a la que otras tecnologias puedan aportar.

Otro aspecto a considerar y que nos lleva a dilucidar la importancia que va adquiriendo el
mobile como canal de ventas es lo intuitivo que son estos dispositivos con respecto a su uso.
En este sentido, el vicepresidente de eBay Mobile, Yankovich, afirmo en marzo de 2012 que
“la idea es hacer el proceso de compra tan sencillo y rapido como sea posible” (Garcia, 2012),
lo cual incurrird en mayores ratios de ventas, pues estamos hablando de miles de personas

conectadas varias horas a dispositivos mdviles, es decir, estamos hablando de una verdadera
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maquina de poder generar ingresos para la empresa. No obstante, tal como qued6 patente en el
I encuentro de Grandes Comercios Electronicos (19 de abril de 2012, Madrid), parece haber
algunos gaps en lo referente al pago efectivo de bienes y servicios a través del movil, del
mismo modo que en el empleo de éste como pasarela de pago. Es decir, se observo que ni el
cliente tiene ventaja alguna al realizar el pago, ni existe una forma universalizada de efectuar
el mismo.

En cuanto al uso efectivo que se le da a los dispositivos moviles en Espana, segin el “III
Estudio IABSpain sobre Mobile Marketing” publicado en noviembre de 2011, queda reflejado
que estos se usan principalmente para consulta del correo electronico, redes sociales, moda y
actividades de entretenimiento. Del mismo modo, se siguen usando mas los navegadores que
las aplicaciones especificas. En esta misma linea, observamos que la realidad en Espafia
respecto a las ventas a través del movil queda por tanto muy lejos de lo que ocurre en otros
paises como Reino Unido o Japdn, siendo por tanto un campo de explotacién en lo que al
comercio electronico se refiere.

Por lo que se refiere al perfil de usuario de estos dispositivos y su aplicacion al sector
turistico, atendiendo a varios estudios realizados por Google, Expedia, IABSpain y Priceline,
podemos decir que se trata por lo general de hombres (en torno al 60% de los encuestados) de
25 a 34 afos (30%), con alto nivel educativo (43%),de entornos urbanos (85%), con poder
adquisitivo medio (40%) y laboralmente activos (65%). Atendiendo al sector hotelero, hay
que afiadir que suelen reservar con una antelacion méaxima de un dia y en un radio
aproximado de 25 kilometros respecto del hotel. No obstante, los adultos de 34 afios en
adelante estdn mostrando un creciente interés en esta tecnologia, de tal forma que es posible la
apertura de mercado en otros sectores de poblacion.

Por otra parte, conviene sefialar que si bien a dia de hoy el uso de la tecnologia mavil tiene su
punto fuerte en los smartphones, se esta incrementando poco a poco el uso de tablets. Este
incremento de tablets probablemente incida en la venta de hoteles vacacionales, debido a sus
caracteristicas de mayor usabilidad, es decir, mayor dimension de la pantalla tactil o rotacion
de iméagenes entre otras, de tal modo que pueden ser utilizadas a modo de revista, catdlogo o
folleto informativo. Se amplia de esta forma el mercado, pues si hasta el momento el perfil
mayoritario del usuario que realizaba reservas a través del smartphone correspondia a
personas de negocio y que reservaban a ultima hora en entornos urbanos, ahora puedenser

familias y otros colectivos.
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Con todo ello, vemos como se va corroborando lo que Fesenmaier y otros apuntaba ya en el
afio 2000, y es que el turismo ha sido tradicionalmente un area que ha tomado la delantera

siempre en sistemas de informacion mavil y otros sistemas basados en PDA.

6. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

Aunque se trata de los primeros pasos de una investigacion mucho mas amplia, atendiendo a
los datos obtenidos por los expertos y la revision bibliografica realizada,podemos decir que la
venta online permite ofrecer una mejor calidad del servicio, sirve para captar nuevos clientes,
ayuda a la expansion geogréafica y contribuye a la prestacion de un servicio personalizado. Es
por ello por lo que la introduccion de las TICs en las empresas turisticas se deberia plantear
en la direccién de una nueva cultura y capacitacion empresarial que facilite la integracion vy el
uso real de las TICs en dichas empresas.

Por otra parte, tras un primer avance del estudio planteado, podemos observar que el
subsector alojamiento es uno de los méas adaptados a las exigencias del cliente en materia de
comercio electrénico. No obstante, desde los diferentes organismos competentes, se deberia
impulsar la introduccion de herramientas innovadoras como trampolin hacia una mayor
competitividad y rentabilidad, sin olvidar que esto ultimo es consecuencia de lo primero.

En esta misma linea, y como corrobora el “Indice del sector hotelero” presentado por
TripAdvisor a inicios de 2012, se observa que el empleo de la tecnologia moévil como un
nuevo canal de ventas es una herramienta que aln esta aterrizando en las empresas turisticas
de nuestro pais, pues solo el 48% de los encuestados tiene previsto ofrecer un programa para
captar los viajeros que utilizan dispositivos mdviles, de tal forma que se encuentra ahora

mismo en un proceso de asimilacién y explotacion, todo un diamante en bruto.
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