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Resumen:

La realizacion de este trabajo fin de master (desde ahora TFM) viene motivada por el
binomio turismo — dispositivos moviles, que es una relacion llamada al éxito, en un
sector dindmico y cambiante. La generalizacién en el uso de dispositivos mdviles ha
revolucionado el concepto de experiencia turistica, la cual ya no se limita Unicamente al
contacto del turista con un producto o destino y la reaccidn que provoca en él, sino
que comienza mucho antes de visitar este destino, cuando el turista empieza a
imaginar posibles alternativas para realizar su viaje para luego informarse de cada una
de ellas, elegir, reservar y finalmente llevarlo a cabo. Esta generalizacion de los
dispositivos moviles, ha revolucionado una de las fases mas importantes de la nueva
experiencia turistica, la compra de servicios. Es por ello que este TFM, pretende
analizar como los dispositivos moviles influyen en la experiencia de compra del turista,
a través de dispositivos moviles.

Palabras clave: Dispositivos mdviles, turismo, intencidon de compra, experiencia de
compra, experiencia turistica.

Abstract:

The realization of this study is motivated by the binomial tourism - mobile devices, a
relationship called to success in such a dynamic and changing sector. The
generalization in the use of mobile devices has revolutionized the concept of tourist
experience, which is no longer limited only to the tourist's contact with a product or
destination and the reaction it produces, but begins long before visiting this
destination, when the tourist begins to imagine possible alternatives to carry out his
trip to then inform each of them, choose, reserve and finally carry it out. This
generalization of mobile devices has revolutionized one of the most important phases
of the new tourist experience, the purchase of services. That is why the idea of this
study is to analyze how mobile devices influence the tourist's shopping experience,
through mobile devices.

Key words: Mobile devices, tourism, purchase intention, shopping experience, tourist
experience.
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1. Planteamiento del problema y justificacion del TFM

El binomio turismo y dispositivos moviles es una relacién llamada al éxito en este
sector tan dinamico y cambiante. La idea de este TFM es responder a la pregunta de
écomo los establecimientos alojativos pueden aumentar su competitividad en el sector
incluyendo los dispositivos moviles? y écdmo el m — commerce y la co — creacién
influyen en la experiencia de compra del turista ?

En la Ultima década, el término experiencia ha sido muy usado en el sector turistico,
tanto en el ambito académico, como en el profesional. Las experiencias se producen
cuando los consumidores buscan un producto, cuando lo compran y reciben el servicio,
y cuando lo consumen (Brakus, Schmitt, y Zhang 2008; y Holbrook, 2000). Por tanto,
dicha experiencia de compra a través de dispositivos mdviles puede ser un factor
fundamental en la experiencia global del turista en un hotel. Si el establecimiento
consigue establecer un proceso de compra accesible, rapido e intuitivo, sumado a que
el movil se ha convertido en un dispositivo que esta constantemente en la mano de
potenciales clientes, sin duda conseguira una gran ventaja competitiva.

Siguiendo a Pine II y Guilmore (1999), la interaccién con el cliente debe convertirse en
una experiencia clave. Por tanto, atendiendo a este contexto, el hotel es un escenario,
y los dispositivos mdviles que permiten la compra de servicios en dicho hotel deben
convertirse en experiencias claves que condicionen, sin ninguna duda, la experiencia
global del turista.

Para analizar la posible influencia de los dispositivos mdviles en la experiencia del
turista en el hotel, se parte del modelo conceptual, desarrollado por Verhoef y otros
(2009), el cual trata de la generacidn de experiencias. En primer lugar, hay que aclarar
que dicho modelo se desarroll6 para analizar la experiencia comercial de los
consumidores en la tienda. Por ello, el primer paso sera adaptar dicho modelo al sector
turistico, para posteriormente incluir como un nuevo determinante, y analizar entre los
diferentes aspectos del modelo base, la experiencia de compra del turista a través de
los dispositivos mdviles, analizando asi, si dicho uso interviene en la experiencia que
actualmente esta creando el hotel. Asi mismo, se pretende analizar si el uso de
dispositivos moviles interviene directa o indirectamente en las compras de servicios de
alojamiento en dicho establecimiento o si existe relacién entre dicho uso y la intencién
de compra del consumidor.

Por otro lado, se incluye como nuevo determinante la co — creacion, para analizar
cdmo influye en la experiencia del turista, la colaboracién con el hotel para la creacién
de nuevos productos y experiencias, y si realmente estos procesos estan teniendo
lugar en la planta alojativa.



1.1 Objetivos del TFM.

La democratizacion en el uso de los dispositivos mdviles, asi como el desarrollo del m —
commerce son fendmenos relativamente recientes. Por tanto, al tratarse ambos
aspectos del motivo principal de este TFM, generan un contexto novedoso en el cual
surgen numerosas cuestiones que dicho trabajo pretende responder.

¢Cémo ha influido la democratizacién de los dispositivos mdviles en el comportamiento
de compra de los turistas? éReservan las habitaciones de hotel a través de estos
dispositivos? ¢Cuando, como y para qué los utilizan en relacion al hotel? ¢Favorecen los
hoteles la compra de los turistas a través de estos dispositivos? ¢Influye el uso del
dispositivo mévil en un hotel en la intencién de compra del usuario?

A continuacion, se definiran los objetivos que se pretenden alcanzar con dicho TFM. En
primer lugar, el objetivo principal, que se sitia como fin Ultimo de este proyecto es,
analizar el modelo planteado por Verhoef y otros (2009) y su compatibilidad y
adaptabilidad al sector turistico, para analizar la experiencia de compra del turista, a
través de dispositivos moviles.

Por otro lado, se plantea un objetivo secundario que se presenta como fundamental en
el desarrollo de este TFM y una posible futura investigacion. Este objetivo consiste en
el desarrollo de un nuevo modelo que permita analizar la experiencia de compra del
turista, a través de dispositivos mdviles, tomando como referencia el modelo de
Verhoef y otros (2009). Este nuevo modelo deberia servir para analizar los principales
cambios en el comportamiento de compra del turista, debidos a la generalizacion del
uso de internet a través de dispositivos moviles.

Para ello otro objetivo secundario, fundamental para sentar las bases de una futura
investigacion, sera el desarrollo de un cuestionario dotado del contenido necesario
para corroborar la validez del nuevo modelo propuesto.

Los objetivos de esta investigacién quedan reflejados en la siguiente tabla:

Analizar la compatibilidad y
adaptabilidad del modelo de Verhoef y
Obijetivo Principal (OP) otros (2009) para medir la experiencia

de compra, a través de dispositivos
moviles, en el sector turistico.

Desarrollo de un nuevo modelo que
permita analizar los cambios en la
Objetivo Secundario 1 (0OS1) experiencia de compra, a través de
dispositivos  moviles, del turista,
tomando como referencia el modelo de
Verhoef y otros (2009).




Desarrollo de un cuestionario, con
validez de contenido, para corroborar la
Objetivo Secundario 2 (0S2) eficacia del nuevo modelo propuesto.

Tabla 1. Objetivos del proyecto de investigacion. Fuente: elaboracion propia.

1.2 Estructura del TFM

Antes de pasar al marco tedrico y entrar en materia con el desarrollo del TFM, es
conveniente explicar la estructura a través de la cual se desarrollan los diferentes
puntos de dicho trabajo.

En primer lugar, es necesario puntualizar que este proyecto es concebido como un
estudio exploratorio con la intencion de convertirse en explicativo. EI motivo de
considerarlo, en principio un estudio exploratorio, se debe a que se sumerge en un
contexto relativamente nuevo, del cual alun existe escasa bibliografia previa y no ha
sido investigado en profundidad. Por este motivo, existen numerosos aspectos y
cuestiones que no permiten un marco tedrico totalmente definido. La intencién de
convertirse en un estudio explicativo se debe a que busca la explicacion de este nuevo
contexto, y como afectara la generalizacion de los dispositivos moviles tanto en la
compra como en la intencién de compra de los turistas en los hoteles.

El segundo apartado estd dedicado al marco tedrico, llevando a cabo un profundo
analisis de la literatura previa existente, en relacién al objetivo del TFM, y que permita
sentar las bases para continuar con dicho proyecto en una futura investigacion. Esta
primera parte del segundo apartado constituira la fase exploratoria de la investigacion.
A continuacion, se utilizara un método analitico — sintético, a través del cual se
elaborara el marco tedrico. Para ello se analizaran los aspectos en los que mas se ha
centrado la bibliografia hasta el momento, destacando los que tengan especial interés
y relacién con el estudio llevado a cabo. Por otro lado, quedaran al descubierto algunas
lagunas o temas aun por explorar en dicha bibliografia. El foco de atencién ira dirigido
hacia la experiencia y comportamiento del turista en la experiencia de compra o
intencién de compra en relacion a la utilizacion de dispositivos mdviles, y por tanto, se
llegara al término de marketing — mobile.

En el tercer apartado se tomara como base el modelo conceptual de creacién de la
experiencia del consumidor (Verhoef y otros, 2009). Dicho modelo sera adaptado tanto
al sector turistico, en este caso a la planta alojativa, como a la creacién de experiencias
a través de dispositivos mdviles, para una vez adaptado el nuevo modelo, plantear las
hipotesis de este TFM. En este apartado se aplicara una metodologia hipotética —
deductiva, que permite la modificacion del modelo, y ademas es el apartado en el que
la parte exploratoria y la explicativa confluyen.

El cuarto apartado corresponde a cuestiones necesarias para darle validez de
contenido al nuevo modelo desarrollado. En él, se definiran aspectos clave para una



futura investigacion, como la muestra necesaria para que los resultados obtenidos una
vez se pasara el cuestionario propuesto en este TFM sean efectivos. En este apartado
también se realizara el disefio del cuestionario, uno de los objetivos fundamentales de
este proyecto, el cual se dotara del contenido necesario para en una futura
investigacion, obtener la informacién necesaria para comprobar la veracidad de las
hipdtesis propuestas en el apartado anterior.

2. Marco teodrico

El modelo de Verhoef y otros (2009), conocido como modelo conceptual de la creacion
de experiencias del consumidor, es tomado como punto de partida para desarrollar un
nuevo modelo que permita analizar la influencia de los dispositivos mdviles en la
experiencia de compra de los turistas en los hoteles.

Por ello, es necesario en primer lugar, analizar el término experiencia y como ha ido
evolucionando hasta llegar a una acepcidon de experiencia en el sector turistico, que
permita una base solida sobre la que desarrollar este nuevo modelo para dicho sector.

Atendiendo a la definicidn de la Real Academia de la Lengua Espafiola (2017),
experiencia es:

1. f. Hecho de haber sentido, conocido o presenciado alguien algo.

2. f. Practica prolongada que proporciona conocimiento o habilidad para hacer algo.
3. f. Conocimiento de la vida adquirido por las circunstancias o situaciones vividas.
4. f. Circunstancia o acontecimiento vivido por una persona.

5. f. Experimento.

Respecto a estas definiciones de caracter general, se puede extraer para el contexto
turistico que, la experiencia tiene un caracter personal ya que es relativa siempre al
individuo, en este caso al turista. Todas ellas tienen en comun la referencia a un hecho
o situacion vivido por el turista.

Existen multitud de definiciones de experiencia, ya que ésta se ha convertido en un
tema de especial interés durante las Ultimas décadas, desde el desarrollo de la llamada
economia de la experiencia, por Pine y Guilmore (1999). Entrando en materia, una de
las definiciones que mejor encajan con la ofrecida por la RAE (2017) es “un
acontecimiento personal, a menudo cargado de un significado emocional importante,
basado en la interaccion con los productos o servicios consumidos’ (Holbrook y
Hirschman, 1982).

Entendiendo al turista como consumidor de servicios turisticos, cabe hacer mencién a
la llamada experiencia del consumidor, la cual puede ser perfectamente aplicada al
turista y también ha sido tratada en profundidad. “La experiencia del consumidor se
origina desde un conjunto de interacciones entre el consumidor y un producto o
servicio, compafila o personas de su organizacion, /as cuales provocan una reaccion en



él. La experiencia es estrictamente personal e implica la involucracion del consumidor a
distintos niveles (racional, sensorial, fisico y espiritual” (Gentile y otros, 2007).

Por otro lado, el consumo es definido como "e/ comportamiento por el cual la entropia
se incrementa a cambio de experiencias ©0 recompensas experienciales”
(Csikszentmihalyi, 2000). Profundizando mas en la definicion de experiencia, a pesar
de que la gran mayoria de las definiciones hablan de la experiencia como algo
individual, relativo a la persona, el consumidor como ser humano, es un ser social y
por tanto, quiere contar lo que ha aprendido de su experiencia. Este hecho se
evidencia de forma clara en el turismo, donde el turista tradicionalmente al llegar de
sus vacaciones se reunia con familiares y amigos para ensefar fotos y contar
anécdotas y detalles del viaje, evolucionando esta costumbre hasta el punto de
comunicar esas experiencias vividas durante las vacaciones en tiempo real, gracias al
desarrollo de internet y las redes sociales.

Esa necesidad de compartir con otros la experiencia vivida durante el viaje, unido al
desarrollo de las nuevas tecnologias, han cambiado la forma en la que se concibe la
experiencia del turista en el viaje. Este hecho ha llevado a Google (2012), a desarrollar
una infografia acerca de las diferentes fases que atraviesa un turista durante la
realizacion de un viaje.

5 Stages of

Tabla 2. Ciclo de viaje del turista. Fuente: Google 2012.

Como se aprecia en la infografia, no sélo se comparten los recuerdos del viaje in situ,
como se hacia tradicionalmente, sino que se comparte cada una de las fases del viaje
(dreaming, researching, booking, experiencing). Por tanto, en una visién actual del
viaje se considera que, la busqueda de la informacidn acerca del destino y la reserva y
compra del viaje son tan importantes como el viaje en si mismo dentro de la
experiencia global del viajero. El viaje comienza cuando el turista piensa en posibles
destinos, busca informacidn y reserva su viaje, siendo la Ultima etapa la realizacion del
mismo. Por tanto, se puede afirmar que la experiencia turistica comienza mucho antes
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de subirse a un avién y que cualquiera de las fases es de vital importancia ya que
puede condicionar la experiencia global del viaje. Prueba de dicha relevancia es que
Google propone como transversal a todas las fases el hecho de compartir la
experiencia, ya que los turistas a través de las redes sociales comparten desde su idea
de visitar un determinado destino, hasta en muchas ocasiones una oferta por la que
han conseguido el viaje de sus suefios.

Es una realidad que Internet ha revolucionado la forma en la que se planifican e
incluso se realizan los viajes. Dicha revolucion, se podria decir que ha llegado al
concepto de experiencia turistica, la cual ya no se limita Unicamente al contacto del
turista con un producto o destino y la reaccién que provoca en él, sino que comienza
mucho antes de visitar este destino, cuando el turista empieza a imaginar posibles
alternativas para realizar su viaje para luego informarse de cada una de ellas, elegir,
reservar y finalmente llevarlo a cabo. Desde el inicio, desde la imaginacion de
alternativas, se puede considerar que empieza la experiencia turistica, en un proceso
que genera casi tanta satisfaccién como el viaje en si mismo.

La reserva y experiencia de compra, aspectos que seran analizados en este TFM,
adquieren una vital transcendencia en la experiencia global del viaje. Conocido como
Shopping Expierence, la experiencia de compra se ha convertido en una tendencia
actual, cuyo fin es cuidar todos los aspectos que conforman el proceso de compra
completo de los clientes (Blog Todo Marketing, 2013). Dicho proceso de compra consta
de dos partes, en primer lugar, las acciones realizadas por la empresa para persuadir al
potencial turista hacia su marca (publicidad, marketing directo) y en segundo lugar,
aquellas acciones ya en el lugar donde se vende el producto, o en el caso del turismo
se suministra el servicio (organizacién del establecimiento, iluminacion, atencion al
cliente). Como se vera mas adelante, este TFM pretende desarrollar un cuestionario
que permita analizar si el uso de dispositivos mdviles influye en la compra o intencién
de compra de los turistas en el hotel, para en una futura investigacion, plantear una
serie de recomendaciones acerca de potenciar esta novedosa via de venta que se ha
convertido en tendencia en los Ultimos afos.

2.1 Modelo de Verhoef

Como se ha comentado anteriormente, el modelo de partida para desarrollar el nuevo
modelo que permita realizar dicho estudio es el desarrollado por Verhoef y otros
(2009). En dicho trabajo, se analiza la experiencia del consumidor en la tienda y se
propone un modelo conceptual en el que se definen una serie de determinantes que
influyen en dicha experiencia.
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Tabla 3. Modelo conceptual de la creacidn de experiencias del consumidor. Fuente: Verhoef y otros (2009).

Dicho modelo es desarrollado para analizar la experiencia de compra del consumidor
en el sector retail. Verhoef entiende dicha experiencia como un constructo que refleja
las respuestas cognitivas, afectivas, sociales y fisicas del consumidor ante los estimulos
que percibe en el entorno comercial (Verhoef y otros, 2009). Por ello se toma como
referencia dicho modelo para desarrollar un nuevo modelo que analice la experiencia
del turista (consumidor de servicios turisticos) ante los estimulos que pueda percibir en
el entorno del hotel. Los determinantes propuestos en el modelo se encuentran bajo el
control del retailer, aunque cabe destacar la presencia de moderadores que afectan a
la experiencia del consumidor y no se encuentran bajo el control del comerciante
(Verhoef y otros, 2009). En la adaptacion del modelo al sector turistico y al uso de
dispositivos mdviles en la compra de servicios en el hotel, se identificaran, ademas de
los determinantes que propone Verhoef, otros de vital importancia para el objeto del
TFM, como son el uso de dispositivos moviles o la co-creacion de productos turisticos.

A continuacion, tomando el modelo de referencia, se explica cada uno de los
determinantes que influyen en la experiencia de compra, considerados bajo el control
del retailer.

El primer determinante que influye en la experiencia de compra del consumidor segin
Verhoef (2009), es el entorno social. El entorno social del consumidor, influird en la
compra de productos o servicios de diferentes maneras. Un importante condicionante
en dicha experiencia de compra del consumidor son las opiniones de otros
consumidores, las cuales condicionan la imagen que éste tenga acerca de un
determinado producto o servicio, una marca, un establecimiento o incluso la forma en
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que se vende. En relacion a estas opiniones, el grupo social en el que se integra dicho
consumidor, sus personas de referencia o la tribu urbana a la que pertenezca son
también condicionantes, ya que influyen directa o indirectamente en la experiencia de
compra del consumidor. A todo ello hay que sumar que el resto de personas que se
encuentran en el establecimiento durante una compra, influyen la experiencia que vive
el cliente (Baker, Parasuraman, Grewal & Voss, 2002; White & Dahl, 2006).

En segundo lugar, el modelo establece como determinante el interfaz del servicio,
entendiendo como tal, la forma en que se desarrolla el proceso de prestacion del
servicio de venta. El interfaz del servicio influye indudablemente en la experiencia de
compra del cliente en dos aspectos fundamentales. Por un lado, se encuentra el
contacto del cliente con el personal del establecimiento, el cual sin ninguna duda sera
decisivo en una buena o mala experiencia por parte del cliente (Beatty, Mayer,
Coleman, Reynolds & Lee, 1996). Por otro lado, otro condicionante es la tecnologia
que interviene en la experiencia de compra del cliente (Meuter, Bitner, Ostrom &
Brown; Weitjers, Devarajan, Falk & Schillewart, 2007), facilitando o dificultando dicha
experiencia en determinadas ocasiones.

El interfaz del servicio es un determinante de especial interés en el turismo, ya que
este sector consiste en la prestacion de servicios por personas (empleados) a otras
personas (turistas). Al tratarse de un servicio, se lleva a cabo el conocido como
proceso de servuccion, el cual es el proceso creativo de un servicio, es decir es la
combinacion creativa de los elementos fisicos y humanos que conforman el servicio en
la relacidn cliente - empresa, necesaria para la realizacion de su prestacion. El cliente
participa activamente en tal proceso, por lo que no soélo su experiencia puede estar
condicionada por el empleado del establecimiento o la tecnologia alli presente, sino
que el propio turista puede condicionar su propia experiencia.

La atmosfera del comercio, también es considerado uno de los determinantes de la
experiencia en el modelo desarrollado por Verhoef y otros (2009). Dicho determinante
influye en la experiencia del cliente en el establecimiento en diferentes formas: olores,
musica, disefio... y ha sido estudiado en numerosas ocasiones en el campo del
marketing, debido a su evidente influencia en la experiencia de compra (Baker,
Parasuraman, Grewal & Voss, 2002). Estos aspectos son de vital importancia también
en turismo, especialmente en los hoteles, donde se cuida meticulosamente hasta el
mas minimo detalle con el fin de crear un ambiente propicio para mejorar la
experiencia del turista. Los hoteles tratan de que sus clientes se sientan lo mas
cdmodos posibles con el entorno del establecimiento, creando experiencias Unicas, con
el objetivo de fidelizarlos y que los visiten en repetidas ocasiones.

Otro de los determinantes recogidos en el modelo es el surtido disponible en el
establecimiento (Broniarczyk, Hoyer & Mcalister, 1998), refiriéndose con ello a la
variedad de productos o servicios disponibles, asi como la variedad ofrecida o la
calidad de cada uno de ellos. Dicho concepto es valido para el sector turistico, en
especial los hoteles, los cuales para mantenerse en un sector tan competitivo
desarrollan una amplia gama de productos y servicios para llegar a un mayor numero
de clientes o fidelizar los que ya posee.
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Los precios se incluyen como determinante en el modelo, ya que un precio superior 0
inferior también condiciona la experiencia del consumidor. Las promociones, que
permiten la reduccion de precios durante un periodo de tiempo establecido repercuten
positivamente, tanto en la respuesta de los clientes a un precio mas bajo, como a un
mayor nivel de ventas durante ese determinado periodo (Gauri, Sudhir, Talukdar,
2008). Establecer politicas de precios es una constante en un sector tan dinamico y
cambiante como es el turistico, en el cual, herramientas como el yield management
hacen posible la modificacion de los precios en tiempo real, lo que permite a los
hoteles a su vez obtener mayores beneficios. Dicha modificacién constante de precios
influye sin duda en la experiencia del cliente en el establecimiento.

Otro determinante incluido en el modelo, importante tanto para el sector del comercio
como para el turismo, es la imagen de marca. Esta es entendida como “la percepcion
de la identidad de la marca en la mente de los consumidores y se puede definir como:
“El conjunto de representaciones mentales, tanto cognitivas como afectivas, que una
persona o un grupo de personas tiene frente a una marca o una empresa” (Lambin,
Jean-Jacques; Gallucci, Carlo; Sicurello). Este elemento intangible ha sido estudiado
en profundidad en el campo del Marketing y se le ha dado vital importancia
especificamente en el Marketing Turistico, (Moutinho, 1987; Gartner, 1993; Baloglu y
Bringberg, 1997; Walmsley y Young, 1998; Baloglu y McCleary, 1999). La imagen de
marca no sélo condiciona la experiencia del consumidor en el establecimiento, sino que
influye de manera notable en la eleccion de tal establecimiento o destino, en el caso
del turismo.

Para Verhoef (2009) la experiencia del cliente se vera condicionada también por la
existencia de programas de lealtad o de fidelizacion para clientes repetidores, ya
que se trata de personas conocedoras de la empresa que han tenido contactos previos
con la misma y han decidido confiar en ella para un nuevo producto o servicio (Dorotic,
Verhoef & Biljmolt, 2012). Este tipo de programas son de especial relevancia en un
sector tan competitivo como el turistico, en el cual los hoteles tratan de ofrecer el
mayor nimero de ventajas a sus clientes para ser elegidos en detrimento de la
competencia.

Por ultimo, las experiencias previas en el establecimiento condicionan posibles
experiencias futuras, es decir, determinados clientes repetidores tendran una u otra
imagen en funcién de lo percibido en su experiencia pasada. En la actualidad esta
experiencia previa no solo se limita al establecimiento, sino que la presencia del mismo
en otros canales de distribucion como puede ser internet o redes sociales son también
condicionantes (Neslin y otros, 2006).

2.2 Dispositivos moviles

El objetivo principal del modelo propuesto mas adelante, “analizar como el uso de
dispositivos moviles influye en la experiencia de los turistas en el hotel, y de ser asi,
como condiciona la compra de servicios turisticos”. Esto tiene su justificacién en la
evidente vinculacion entre estos dispositivos y el turismo.
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Los dispositivos moviles, tanto moviles como tablets, han evolucionado de ser un mero
utensilio de comunicacion verbal, a convertirse en objeto indispensable capaz de
ofrecer multitud de servicios, convirtiéndose asi en totalmente necesarios en nuestras
vidas.

Una propiedad fundamental de estos dispositivos es la comodidad, su reducido tamaio
permite llevarlo encima en cualquier momento, lo que sumado a sus mdltiples
funciones, supone un gran abanico de posibilidades al alcance del bolsillo.

Por otro lado, el ciclo del viaje supone muchos momentos de incertidumbre para el
turista, desde el momento en que se comienza a pensar en el futuro destino, el
traslado a un pais extranjero en el que se habla otro idioma, donde alojarse, donde
encontrar un buen restaurante, que medio de transporte es mejor para llegar a
determinado sitio... Es aqui donde ha surgido la importancia y utilidad de estos
dispositivos, que se han vuelto indispensables, no solo en la vida diaria, sino aportando
seguridad al turista durante el viaje. Asi mismo permiten:

La comparacion de diferentes destinos antes de realizar el viaje.
La propia organizacion de cada aspecto del viaje.

Informacion y recomendacion de establecimientos.

Reserva de alojamientos.

Consultas meteoroldgica.

Geolocalizacion mediante los mapas.

Busqueda de restaurantes.

Compra de cualquier producto.

Publicaciones de la experiencia en redes sociales.
Recomendaciones de otros turistas a través de internet y redes sociales.
(Thinkur, 2016)

La vinculacion dispositivos mdviles — turismo es clara y, ha influido en la evolucion del
ciclo del viaje, el cual tradicionalmente comenzaba con la contratacion del viaje en una
agencia y terminaba con la vuelta a casa. La generalizacion de estos dispositivos ha
permitido alargar este ciclo, que comienza mucho antes de contratar el servicio y
termina mucho después de regresar al hogar, llegando incluso a no terminar sino a
enlazarse continuamente con el comienzo de una nueva experiencia de viaje.

2.2.1 Mobile marketingy mobile commerce

Para profundizar en este proyecto de TFM es necesario aclarar dos conceptos
fundamentales, surgidos de la generalizacién en el uso de dispositivos moéviles, como
son el mobile marketing y ¢/ mobile commerce. Dos aspectos, que sin duda,
tendran un gran peso en el desarrollo del nuevo modelo.

El mobile marketing se puede definir como “el uso de las plataformas moviles para
desarrollar acciones de comunicacién o promocionales interactivas permitiendo a las
empresas interactuar con el consumidor de forma rapida, eficaz y medible” (IAB Spain,
2007). Esta herramienta se ha visto beneficiada por el gran desarrollo de los
smartphones, ya que sus numerosos avances han permitido proporcionar a los clientes
una experiencia de compra mucho mas interactiva, eficiente, personalizada y sobre
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todo, con un mayor acceso a informacién que permite a clientes y empresas tener un
mayor contacto (Strém, Vendel & Breducan, 2014).

Por otro lado, el mobile commerce es entendido como “aquella compra — venta de
productos y servicios que se realizan a través de medios electrénicos inalambricos
como los dispositivos moviles o tablets (Balasubramanian, Peterson & Jarvenpaa,
2002). Su repercusion es tal, que se ha diferenciado de su progenitor, el comercio
electronico, ya que aporta un gran valor anadido, la accesibilidad en cualquier
momento y lugar.

El mobile commerce estda experimentando un enorme crecimiento, ya que ha
transformado las actividades humanas, convirtiéndose en un factor clave en la vida
diaria de las personas gracias a los avances tanto en la tecnologia como en los
servicios moviles (Sreenivasan and Noor, 2010). Tanto es asi, que surge un nuevo
perfil de consumidor, en una constante evolucién, paralela a la que sufren los
dispositivos mdviles. La introduccion y desarrollo de los dispositivos moviles han
permitido al usuario tener facilidad para acceder a multiples canales, no solo para
comprar, sino para relacionarse e interactuar y convertirse en un nuevo consumidor
digital, social y omnicanal (Zorrilla Calvo & Aparicio de Castro, 2014).

El mobile commerce permite a los consumidores y usuarios comprar, vender o
intercambiar informacidn sobre bienes y servicios mediante el uso de dispositivos
moviles como “smartphones’ o “tablets” (Chew, 2006). La importancia del m -
commerce se evidencia en el Informe Global sobre Contenidos para Mdviles realizado
por la empresa Strategy Analitics, segun el cual los ingresos globales obtenidos en el
ano 2012, a través de dispositivos mdviles, alcanzaron la cifra de 114.000 millones de
euros (SEGITTUR, 2013).

De acuerdo con Liang (2007) y Srivastava (2007), el uso del m — commerce por parte
de las empresas turisticas, favorece la comunicacidn entre el cliente y dichas
empresas, y desempefia un papel fundamental en el aumento de la productividad y
rentabilidad de las organizaciones.

Por tanto, el desarrollo de esta nueva tecnologia, basada en la compra a través de
dispositivos mdviles conectados a la red, ha modificado la estructura de compra de
servicios turisticos y supone una gran oportunidad no sélo para este sector , sino
especificamente para el sector hotelero, quiénes deben integrar la generalizacion en el
uso de estos dispositivos en sus estrategias para alcanzar ventajas competitivas que
les permitan alcanzar el éxito en un sector tan competitivo como es el alojamiento
turistico.

En consecuencia, la aplicacion del mobile commerce permitira a los hoteles un nuevo
de canal de relacion con los potenciales clientes. Dicho canal abrira un amplio abanico
de posibilidades como la venta directa, conocer opiniones y sentimientos de los clientes
acerca del hotel, la co — creacién de nuevos productos, la fidelizacion y aumento de
lealtad hacia la marca. La aplicacion de este tipo de tecnologia permite al hotel incluso
la personalizacién de su oferta a cada cliente, en relacion a una de las tendencias
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actuales en turismo que va mas alla de los grupos o perfiles de clientes, para centrarse
en los individuos.

Como se menciona anteriormente, el auge de los dispositivos moéviles conectados a la
red ha influido directamente en la vida de los usuarios, cambiando la forma en la que
se comunican, compran y usan internet. Por ello, se puede afirmar que dichos
dispositivos pueden modificar la experiencia del turista

con respecto al hotel, interviniendo en la comunicacion entre ambos, asi como en la
compra de servicios en el hotel.

2.3 El nuevo perfil del turista. Smart tourist

Como se ha visto a lo largo de esta profundizacion en el uso de dispositivos mdviles en
el sector turistico, los turistas estan mejor informados. Esto se debe al facil acceso a la
informacién, convirtiéndose en parte de la propia experiencia del viaje el hecho de
compartir con el resto de potenciales turistas los lugares visitados, actividades realizas
y las percepciones obtenidas. Asi mismo, el Libro Blanco de los Destinos Turisticos
Inteligentes (SEGITTUR, 2015), identifica una serie de caracteristicas en los turistas
actuales:

- El turista actual cuenta con un campo de motivaciones mas amplio y flexible
que sus predecesores.

- Una de sus principales motivaciones a la hora de realizar los viajes es la
busqueda de experiencias auténticas y vitales.

- Presenta mayor sensibilidad a los precios, la seguridad y el entorno social
donde realiza el viaje.

- No existe un tipo de viaje definido para este turista, sino que esta abierto a
considerar opciones basadas en la multitud de ofertas generadas por los nuevos
modelos de negocio que suponen el turismo colaborativo.

- Por ultimo, demanda conectividad alla donde va, ya que la generalizacién en el
uso de los dispositivos mdviles e Internet es de vital importancia en cada una de las
fases del ciclo del viaje.

Para analizar el perfil del turista y cdmo ha evolucionado en las Ultimas décadas, se
hace necesario prestar atencién a todas las fases del ciclo del viaje, desde que se
plantea el destino hasta que vuelve de sus vacaciones. Una vez mas se puede ver la
referencia continua a la intrusién y desarrollo del uso de dispositivos moviles e Internet
en el turismo, lo que ha provocado no soélo profundos cambios en el sector sino
también en el comportamiento de los turistas. Debido a ello se ha planteado una nueva
clasificacion en la que se incluye al turista 1.0 o Consumer, el turista 2.0 o Prosumery
el turista 3.0 o Agprosumer (Redondo, 2016).
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I TURISTA 1.0 I

[ . El turista tradicional, también conocido como consumidor turistico o consumer. l
- Se limita a disfrutar el producto turistico.
- Busca informacién en la web de la empresa que controla el producto.

- Busca la ayuda de una entidad externa (agencia de viajes o turoperador) que planifique su viaje de
principio a fin.

- El grado de fidelidad de este tipo de turistas con el destino o producto elegido suele ser alta.

J

l TURISTA 2.0 I

(Recibe el nombre de Prosumer. Producer — Consumer. \

- Se trata de un consumidor mas profesionalizado, que no sdlo consume sino también produce sus
propios productos turisticos.

- Se informa, reserva sus vuelos y hoteles a través de Internet, es decir, configura su propio paquete
turistico.

- Se comienza a definir como el Viajero Social, ya que busca y atiende a opiniones de otros turistas, a las
cuales otorga una vital importancia.

- Este tipo de turista presenta un grado de fidelidad mas limitado. El producto o destino no garantiza que
el turista repita, pero si se lleva una buena impresion lo que es seguro, es que lo recomendara a otros
viajeros.

l TURISTA 3.0 l

(r ambién conocido como Adprosumer. Advicer — Producer — Consumer. \

- Consumidor activo, tanto en la bisqueda y creacién de su propio producto, como en publicar y
compartir su experiencia. Es decir, va mas alla del 2.0, contribuyendo a la retroalimentacion del sector.

- Al igual que el turista 2.0 presenta una fidelidad limitada, aunque sus comentarios y recomendaciones
tienen un alcance global gracias al uso de las redes sociales, por ello pueden generar tanto efectos
positivos como negativos sobre el destino o producto.

- El Adprosumer no sdlo ofrece opiniones sino comparte experiencias a través de blogs, fotos y videos
que influyen directamente en la percepcion y decision de otros potenciales turistas.

- También es conocido como el turista colaborativo, ya que hace un uso intensivo de este nuevo modelo
de negocio. En su viaje planea desde compartir coche, hasta reservar su estancia a otro usuario,
\pasando por plataformas de intercambios de servicios como rutas online realizadas por otros usuarios o

uias locales.

Tabla 4. El nuevo perfil del turista. Fuente: elaboracion propia, a partir de Redondo (2016)
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2.4 Co — creacion

Otra variable determinante en el nuevo modelo desarrollado, que sin duda
condicionara tanto la experiencia como la intencion de compra del cliente, sera la co —
creacion. Se puede definir la co — creacion como “una estrategia de marketing que
pone especial énfasis en la generacion de valor de manera conjunta entre una marca y
sus clientes o usuarios. Asi, se establecen canales de comunicaciéon con el mercado, a
través los cuales los clientes pueden aportar comentarios, ideas o recursos que
mejoraran la marca. El fruto de este proceso colaborativo deberia ser la generacién de
una mejor experiencia de cliente, el incremento de los ingresos de la compaiiia o un
mejor posicionamiento de marca.” (Mora, 2014).

La co - creacién va un paso mas alld de la antes mencionada “economia de la
experiencia”, desarrollada por Pine y Guilmore (1999), y tan extendida en el ambito del
turismo. Segun estos autores, en un mercado colapsado de productos y consumidores
en el cual lo dificil es saber diferenciarse, la clave del éxito radica en vender
experiencias. Su principal caracteristica es que son intangibles e inmateriales y
despiertan en los potenciales consumidores emociones y sentimientos que generan
mas valor afadido que cualquier producto o servicio por muy bueno que sea. (Pine y
Guilmore, 1999).

La “economia de la experiencia” fue un concepto revolucionario del que se ha hablado
las dos Ultimas décadas, y que ha servido como base para el desarrollo de multitud de
nuevos conceptos. Como es bien sabido, el sector turistico es un sector en constante
cambio y muy dinamico, por lo que un concepto del que se hablaba 20 afios atras ha
podido quedar obsoleto. Las empresas turisticas deben hacer frente a la gran
competencia del sector, ya no sélo con las demas empresas, sino también con la
tecnologia, que casi a diario genera nuevas herramientas que hacen mas y mas
competitiva esta actividad, por lo que incluso las formas de diferenciarse son cada vez,
aun mas complejas.

Hoy en dia, el viajero tiene acceso a infinidad de informacion, por lo que esta en
constante busqueda de lo auténtico, de experiencias que generen sentimientos de
pertenencia a una comunidad o a unos valores (Nijs, 2003). Es por ello, que las
empresas han centrado sus esfuerzos en “escuchar a sus potenciales clientes”,
convirtiéndose estos en el centro, en torno al cual gira todo el sistema turistico.

Debido a este empoderamiento de los potenciales turistas, las empresas necesitan
cada vez mas establecer un constante didlogo con ellos. Este permanente contacto
permitird a las empresas conocer a sus potenciales clientes y que sean ellos mismos
participes en la innovacién y en la creacion de valor anadido en los nuevos productos
(Prahalad y Ramaswamy, 2004).

Las experiencias creadas mediante la co — creacion toman el individuo como punto de
partida, dirigiéndose hacia los valores personales, sociales y culturales del propio
individuo (Boswijk et al. 2005). Lo que aporta valor afiadido a esta experiencia
conocida como “experiencia de co — creacidon no es el producto en si, ni la empresa
que lo crea, sino la interaccién con el potencial cliente en un contexto y espacio
concreto (Ter Borg, 2003). Por este motivo, las empresas del sector turistico deben
centrarse en conocer el contexto del potencial turista, ya que cuanto mas conozcan
acerca de él y de su entorno vital, mayor sera el valor de la experiencia creada. Para
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ello es necesario, como se dice anteriormente, mantener un constante didlogo con los
potenciales clientes, y es aqui donde los dispositivos moviles y sus multiples
funcionalidades permiten un mayor acercamiento y conocimiento.

Los dispositivos moviles permiten a las empresas turisticas el desarrollo de multitud de
herramientas para mantener este contacto directo con los potenciales turistas, conocer
sus gustos e intereses o las actividades que estarian dispuestos a hacer, lo cual supone
una enorme ventaja competitiva ya que permite a la empresa darle a cada turista lo
que busca. Asi mismo, a través de sus comentarios y valoraciones en redes sociales,
puede saber si un producto de reciente lanzamiento es aceptado o no, o que los
propios turistas sean quienes propongan el lanzamiento de nuevos productos. Por
ejemplo, las redes sociales (de uso casi exclusivo en los dispositivos moviles) se
convierten en una herramienta fundamental como canales de comunicacidon con
clientes propios y potenciales, en la busqueda de nuevos mercados y oportunidades de
negocios Yy la gestion estratégica de las Tecnologias de Informaciéon y Comunicacién —
TIC- con fines de innovacion (Gonzalez et al. 2015).

3. Desarrollo de hipétesis y nuevo modelo conductual

Como se menciona anteriormente, a lo largo de este trabajo se desarrolla un nuevo
modelo conceptual a partir del modelo desarrollado por Verhoef y otros (2009). Este
modelo fue planteado para medir como influyen en la experiencia del consumidor, una
serie de determinantes bajo el control del retailer, y fue utilizado en su origen en el
sector del comercio. El huevo modelo propuesto en el desarrollo de este TFM se trata
de una adaptacion del modelo propuesto por Verhoef al sector turistico, adaptando los
determinantes utilizados al sector hotelero e incluyendo nuevos determinantes en la
experiencia de compra de habitaciones en los hoteles, como son el uso de dispositivos
moviles y la co — creacion.

El modelo tomado como referencia ha servido para el desarrollo de nuevos modelos, la
mayoria de ellos en el sector retailer. Es por ello que también se toma como referencia
el modelo propuesto por Etxebarria X., (2014), en el cual el autor afiade una variable
mas al modelo, la intencién de compra, la cual también es sujeto de influencia del
resto de determinantes del modelo y propone la relacién directa o indirecta entre la
intencion de compra y experiencia de compra.

A continuacién se propone el nuevo modelo adaptado al sector turistico, resultado de
este TFM y se desarrollan las hipétesis planteadas para el posterior estudio:
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Tabla 5. Modelo conceptual propuesto, adaptado al sector hotelero. Fuente: elaboracion propia, a partir de
Verhoef y otros (2009)

3.1 Uso de moviles

Como se desarrolla a lo largo del estudio, la evolucion de los dispositivos méviles ha
traido consigo la evolucidn en el perfil del turista, pasando de ser un mero consumidor
de servicios turisticos a lo que se considera el turista 3.0 o adprosumer, capaz de
colaborar en la produccién del producto o servicio turistico, recomendarlo activamente
y por supuesto, consumirlo (Redondo, 2016). Es por ello, que estos dispositivos se han
convertido en una herramienta fundamental para las empresas turisticas, en especial
los hoteles, gracias a las posibilidades que ofrecen al sector sus caracteristicas mas
importantes: Social, Local, Mobile. Estas caracteristicas han contribuido por un lado, a
la evolucidn hacia un perfil de turista mas tecnoldgico, informado e independiente, y
por otro lado, han aumentado exponencialmente la potencialidad de las empresas a la
hora de comunicar, vender su producto y fidelizar al turista (Promotur, 2016).

Siguiendo las tendencias del sector hotelero, la personalizacion de las experiencias es
una de las estrategias mas aplicadas en el sector turistico durante 2017 (Hosteltur,
2017). En relacion a esta tendencia, los dispositivos mdviles permiten a las empresas
generar experiencias mas interactivas, informadas, eficientes y personalizadas de cara
a los consumidores (Teng, y otros, 2013). Estos dispositivos permiten a las empresas
estar siempre cerca del potencial consumidor o turista, concretamente, en todo
momento en la palma de su mano, lo cual facilita y mejora las experiencias y
relaciones personales de los potenciales consumidores, en este caso turistas, con la
empresa (Shankar, y otros, 2010).

18



Hipotesis; 1. Uso de mdviles

1.1: En relacion a la compra de habitaciones en hoteles, el uso de dispositivos moéviles
influye positivamente en la experiencia de compra del turista.

1.2: El uso de dispositivos mdviles influye positivamente en la intencion de compra del
turista.

1.3: La variable experiencia de compra, a través de dispositivos moviles, tiene un
efecto directo en la intencion de compra del turista.

1.4: La variable experiencia de compra, a través de dispositivos moviles, tiene un
efecto indirecto en la intencion de compra del turista.

3.2 Ambiente social

Como en toda experiencia, el turista como consumidor sera influido por su entorno
social, el cual condicionara la experiencia final recibida y su intenciéon de compra final.
En la compra tradicional, el consumidor se ve influido tanto por las personas que le
acompafen en el momento de realizar las compras, como por el resto personas que se
encuentren en el establecimiento en el mismo momento, incluyendo al personal de la
empresa (Luo, 2005). En el caso de las compras a través de dispositivos mdviles, no
existe esa influencia directa que ejercen las personas en el establecimiento en el
momento de la compra, pero el potencial consumidor se ve influido de igual modo por
su entorno (recomendaciones, advertencias, consejos o0 sugerencias). Por tanto, las
compras de a través de este tipo de dispositivos eliminan los factores positivos y
negativos que pudieran aportar el resto de personas que se encuentran en una tienda,
incluyendo la actitud del propio personal.

Hipotesis; 2. Ambiente social.

2.1: En relacion a la compra de habitaciones en hoteles a través de dispositivos
moviles, el ambiente social influye positivamente en la experiencia de compra del
turista.

2.2: En relacion a la compra de habitaciones en hoteles a través de dispositivos
moviles, el ambiente social influye positivamente en la intencién de compra del turista.

2.3: El ambiente social tiene un efecto directo en la intencidon de compra del turista.

2.4: El ambiente social tiene un efecto indirecto en la intencién de compra del turista a
través de la variable, experiencia de compra.

3.3 Interfaz del servicio

Otro determinante que sin duda condiciona la experiencia de compra del turista es el
interfaz del servicio, es decir, la forma en que se presta el servicio en este caso a
través del dispositivo mdvil. Como pasaba en el caso anterior, en el modelo tradicional
de venta de servicios, la forma en la que el personal lleve a cabo el servicio influird
directamente en la experiencia de compra del cliente. A través de estos dispositivos se
elimina el factor humano, pero entran en juego los factores tecnoldgicos utilizados
para llevar a cabo la venta (Weitjers, y otros, 2007). Por tanto, estos factores tendran
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un efecto directo o indirecto y positivo o negativo en la experiencia de compra del
turista.

Hipotesis; 3. Interfaz del servicio.

3.1: Una correcta interfaz del servicio del hotel (web o app mdvil) influye
positivamente en la experiencia de compra del turista.

3.2: Una correcta interfaz del servicio del hotel (web o app mdvil) tiene un efecto
directo sobre la intencion de compra del turista.

3.3 Una correcta interfaz del servicio del hotel (web o app mdvil) tiene un efecto
indirecto en la intencidon de compra del turista a través de la variable, experiencia de
compra.

3.4 Precio

El precio es definido como una herramienta operativa del marketing, recogida en el
marketing mix, también conocido como las 4P y desarrollado desde Ia década de los 60
(Price, Product, Promotion, Place). Este representa el valor que la empresa asigna a un
producto o servicio y el cliente paga por adquirirlo (Kotler, y otros, 1997).

La popularizacién de Internet y la intensificacién en su uso a través de los dispositivos
moviles, otorga a los hoteles, nuevas oportunidades para incidir en esta herramienta
del marketing, variando sus politicas de precios tradicionales. El uso de Internet como
canal de venta y los dispositivos mdviles como herramienta favorece la reduccién de
los precios, ya que disminuye los costes de distribucién e incluso elimina la
intermediacion de los mismos (Chaffey, y otros, 2000).

Una vez mas, el uso de dispositivos mdviles para la comercializacion de productos y
servicios hoteleros permite a estos establecimientos generar un factor diferenciador en
un mercado masificado, a través de la reduccidén de precios derivada de la respectiva
reduccion de costes.

Hipotesis 4. Precio.

4.1: Un precio atractivo en los servicios y/o productos ofrecidos por el hotel influira
positivamente en la experiencia de compra del turista.

4.2: Un precio atractivo en los servicios y/o productos ofrecidos por el hotel tiene un
efecto directo sobre la intencion de compra del turista.

4.3: Un precio atractivo en los servicios y/o productos ofrecidos por el hotel tiene un
efecto indirecto sobre la intencion de compra del turista, a través de la variable
experiencia de compra.

3.5 Surtido

Como se ha visto anteriormente el sector hotelero estd sometido a una enorme

presion, debido a la gran competitividad y competencia existente. Una planta hotelera
bastante masificada obliga al hotel a buscar cualquier aspecto diferenciador que le
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pueda ayudar a alcanzar el éxito empresarial. Es por ello que la variedad de servicios
que ofrecen los hoteles ha crecido exponencialmente, ya que son cada vez mas los
aspectos que pueden comercializar, desde merchandising del propio hotel hasta vinos
de su propia bodega, pasando por clases o actividades relacionadas con el cuidado
personal o experiencias gastrondmicas en uno de sus restaurantes. Una oferta que
presente variedad, atractivo y exclusividad generara una valoracion positiva por parte
de los turistas, lo cual puede influir de manera directa o indirecta en la intencion de
compra de los mismos (Janakiraman, y otros, 2006).

Hipotesis 5. Surtido.

5.1: Un surtido amplio de los servicios y/o productos del hotel influye positivamente en
la experiencia de compra del turista.

5.2: Un surtido amplio de los servicios y/o productos del hotel tiene un efecto directo
en la intencién de compra del turista.

5.3: Un surtido amplio de los servicios y/o productos del hotel tiene un efecto indirecto
en la intencién de compra del turista, a través de la variable experiencia de compra.

3.6 Imagen de marca

La imagen de marca es considerada una realidad subjetiva generada en la mente del
publico objetivo y es definida en marketing como, "e/ conjunto integrado de ideas,
creencias e impresiones gue un consumidor tiene respecto a una marca especifica; y
este conjunto de informacion que se manifiesta en la imagen de marca es el resultado
de un proceso de interpretacion realizado por los consumidores a partir de la
comunicacion y experiencia de la marca a las que ha estado sometido (anuncios,
patrocinio, consumo de la marca...)”". (Kotler, 2000).

La imagen de marca debe representar la presencia, el caracter y el poder de una
empresa en el entorno social y econdmico, capaz de generar satisfaccion y emociones
en el publico objetivo (Costa, 2004). Siguiendo a estos autores, la imagen de marca es
capaz de influir directa o indirectamente en la experiencia e intencién de compra de los
turistas a la hora de adquirir servicios y/o productos turisticos.

Hipdtesis 6. Imagen de Marca.

6.1: La imagen de marca del hotel influye positivamente en la experiencia de compra
del turista.

6.2: La imagen de marca del hotel tiene un efecto directo sobre la intencién de compra
del turista.

6.3: La imagen de marca del hotel tiene un efecto indirecto sobre la intencion de
compra del turista, a través de la variable experiencia de compra.

3.7 Atmosfera del hotel

Kotler (1973), rompe con los pensamientos desarrollados hasta la época, comenzando
a explicar como la atmdsfera de un establecimiento influia de manera directa en la
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intencién de compra del turista. Para ello, justifica la importancia de la atmosfera del
establecimiento a través de las siguientes afirmaciones:

- La atmodsfera es una herramienta de marketing muy relevante principalmente en
dos situaciones: (a) donde el producto se compra o se consume; y (b) cuando el
vendedor tiene opciones de disefio.

- La atmdsfera se convierte en una herramienta de marketing mas relevante a
medida que aumenta el nimero de puntos de venta competitivos.

- La atmdsfera es una herramienta de marketing muy importante en industrias
donde existe una diferenciacién de producto o precio muy pequefia.

- La atmdsfera es una herramienta de marketing muy importante cuando los
productos o servicios estan dirigidos a distintas clases sociales o grupos de
compradores con diferentes estilos de vida. (Kotler, 1973).

Cada una de estas afirmaciones propuestas por Kotler en la década de los 70, son
totalmente aplicables al sector turistico y especificamente a los hoteles en la
actualidad. Un sector masificado, en el que la infinidad de oferta y demanda hace
cualquier aspecto diferenciador, clave en el éxito de un establecimiento hotelero.

Respecto a la venta a través de dispositivos mdviles, la atmdsfera del establecimiento
hotelero puede convertirse en un determinante fundamental para conducir al turista
alojado en el hotel al consumo de servicios propios del establecimiento o incluso a
reservar su proxima estancia antes de marcharse. Estos dispositivos permiten llevar a
cabo estrategias para inducir a los turistas a consumir de manera constante, a través
de diferentes herramientas tecnoldgicas desarrolladas para mdviles, como cddigos QR,
servicio de Wifi, big data o recogida de datos a través de estos dispositivos e incluso la
geolocalizacion.

Hipotesis 7. Atmodsfera del hotel.

7.1 La atmdsfera del hotel influye positivamente en la experiencia de compra del
turista.

7.2 La atmdsfera del hotel tiene un efecto directo sobre la intencion de compra de
servicios o habitaciones del turista.

7.3 La atmdsfera del hotel tiene un efecto indirecto sobre la intencion de compra de
servicios o habitaciones del turista, a través de la variable, experiencia de compra.

3.8 Experiencias pasadas del turista

Otro determinante fundamental propuesto en el modelo de Verhoef (2009) que se ha
extrapolado al nuevo modelo son las experiencias pasadas, es decir aquellas
experiencias de compra que ya ha podido tener el turista con el hotel y que sin duda
influirdn, tanto de manera directa como indirecta, en la experiencia de compra e
intencién de compra del turista. De este modo, una mala experiencia de compra de un
producto o servicio en el pasado influird negativamente de cara a futuras compras. La
importancia de incluir este determinante en el modelo es la de evaluar hasta qué punto
puede influir lo vivido en el pasado y si es mayor o menor en relacion a los casos en
los que la experiencia haya sido negativa o positiva.
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Como bien plantea Verhoef en su modelo, el consumidor actual es multicanal, es decir,
que usara cualquiera de los canales a su alcance (online u offline), combinandolos de
la manera que mas les interese. Cada canal tiene una serie de caracteristicas
distintivas frente al otro que lo hace mas atractivo para un determinado consumidor
segun su perfil y el momento concreto de compra (Otto y Chung, 2000; Grewal et al.,
2004).

Este hecho es alin mas destacado en el sector turistico, en el cual como se ha visto
anteriormente, ha evolucionado el perfil del turista hacia un consumidor tecnoldgico
capaz de realizar sus compras a través de cualquier plataforma digital. Por ello, como
planteaba Verhoef (2009), una experiencia pasada negativa o positiva, a través de
cualquier canal, puede afectar a la intencion de compra del turista a través de
dispositivos mdviles. Lo que es evidente, es que estos dispositivos permiten a un
consumidor mas activo y mejor informado tener un rapido acceso a la contratacion de
cualquier servicio turistico, asi como a las empresas mantener un contacto permanente
con los potenciales turistas, lo cual marcard las experiencias pasadas, presentes y
futuras del turista con la empresa.

Hipdtesis 8. Experiencias previas.

8.1: Las experiencias previas con el hotel, independientemente del canal, influyen
positivamente en la experiencia del consumidor.

8.2: Las experiencias previas con el hotel, con independencia del canal, tienen un
efecto directo sobre la intencién de compra del turista.

8.3: Las experiencias previas con el hotel, con independencia del canal, tienen un
efecto indirecto sobre la intencién de compra del turista, a través de la variable
experiencia de compra.

3.9 Co — creacion

La capacidad de involucrar al potencial turista en el desarrollo del producto o servicio
planteado por la empresa, o incluso que sea él mismo quien plantee el desarrollo de
una nueva idea de negocio, generara un valor afadido a la relacién que mantiene la
empresa con sus potenciales clientes. Este tipo de iniciativas permiten una
comunicacién fluida con los turistas, quienes se convierten en una parte fundamental
del proceso de desarrollo de productos a través de sus comentarios o ideas.

Como se plantee este proceso, influird de manera determinante en la experiencia de
compra del turista, y por extensién, en la intencién de compra del mismo. Hacerlo
participe de este proceso influird en como el turista percibe a la empresa, afectando a
su imagen de marca, el objetivo sera obtener una imagen cercana.

Hipotesis 9. Co — creacion.

9.1: La co — creacion influye positivamente en la experiencia de compra del turista.

9.2: La co — creacion tiene un efecto directo sobre la intencién de compra del turista.

9.3: La co — creacion tiene un efecto indirecto sobre la intencién de compra del turista,
a través de la variable experiencia del turista.
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3.10 Experiencia de compra del turista e intencion de compra

Estas dos Ultimas variables guardan una relacidon directa, ya que una experiencia de
compra positiva sera determinante en la intencion de compra final del turista, mientras
que por el contrario una mala experiencia durante la compra de un producto o servicio
puede disuadir al turista en su idea inicial de realizar la compra, abandonando antes de

finalizarla.

Hipotesis 10. Experiencia de compra del turista e intenciéon de compra.

10.1: La experiencia de compra del turista influye positivamente en su intencion de

compra.

10.2: La experiencia de compra del turista tiene un efecto directo sobre su intencién de

compra.

En la siguiente tabla se resumen las hipédtesis planteadas para el posterior estudio:

Hipotesis 1

Uso de dispositivos
moviles

1.1: En relacion a la compra de habitaciones en hoteles, el uso de dispositivos
moviles influye positivamente en la experiencia de compra del turista.

1.2: El uso de dispositivos mdviles influye positivamente en la intencién de
compra del turista.

1.3: La variable experiencia de compra, a través de dispositivos moviles, tiene
un efecto directo en la intencion de compra del turista.

1.4: La variable experiencia de compra, a través de dispositivos moviles, tiene
un efecto indirecto en la intencion de compra del turista.

Hipétesis 2

Ambiente Social

2.1: En relacién a la compra de habitaciones en hoteles a través de dispositivos
moviles, el ambiente social influye positivamente en la experiencia de compra
del turista.

2.2: En relacién a la compra de habitaciones en hoteles a través de dispositivos
moviles, el ambiente social influye positivamente en la intencion de compra del
turista.

2.3: El ambiente social tiene un efecto directo en la intenciéon de compra del
turista.

2.4: El ambiente social tiene un efecto indirecto en la intencién de compra del
turista a través de la variable, experiencia de compra.

Hipoétesis 3

Interfaz del servicio

3.1: Una correcta interfaz del servicio del hotel (web o app mdvil) influye
positivamente en la experiencia de compra del turista.

3.2: Una correcta interfaz del servicio del hotel (web o app movil) tiene un
efecto directo sobre la intencién de compra del turista.

3.3 Una correcta interfaz del servicio del hotel (web o app movil) tiene un
efecto indirecto en la intencidén de compra del turista a través de la variable,
experiencia de compra.
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Hipotesis 4

Precio

4.1: Un precio atractivo en los servicios y/o productos ofrecidos por el hotel
influird positivamente en la experiencia de compra del turista.

4.2: Un precio atractivo en los servicios y/o productos ofrecidos por el hotel
tiene un efecto directo sobre la intencién de compra del turista.

4.3: Un precio atractivo en los servicios y/o productos ofrecidos por el hotel
tiene un efecto indirecto sobre la intencion de compra del turista, a través de la
variable experiencia de compra.

Hipodtesis 5

Surtido

5.1: Un surtido amplio de los servicios y/o productos del hotel influye
positivamente en la experiencia de compra del turista.

5.2: Un surtido amplio de los servicios y/o productos del hotel tiene un efecto
directo en la intencion de compra del turista.

5.3: Un surtido amplio de los servicios y/o productos del hotel tiene un efecto
indirecto en la intencién de compra del turista, a través de la variable
experiencia de compra.

Hipotesis 6

Imagen de marca

6.1: La imagen de marca del hotel influye positivamente en la experiencia de
compra del turista.

6.2: La imagen de marca del hotel tiene un efecto directo sobre la intencion de
compra del turista.

6.3: La imagen de marca del hotel tiene un efecto indirecto sobre la intencion
de compra del turista, a través de la variable experiencia de compra.

Hipotesis 7

Atmosfera del hotel

7.1 La atmdsfera del hotel influye positivamente en la experiencia de compra
del turista.

7.2 La atmésfera del hotel tiene un efecto directo sobre la intencion de compra
de servicios o habitaciones del turista.

7.3 La atmosfera del hotel tiene un efecto indirecto sobre la intencion de
compra de servicios o habitaciones del turista, a través de la variable,
experiencia de compra.

Hipoétesis 8

Experiencias previas

8.1: Las experiencias previas con el hotel, independientemente del canal,
influyen positivamente en la experiencia del consumidor.

8.2: Las experiencias previas con el hotel, con independencia del canal, tienen
un efecto directo sobre la intencién de compra del turista.

8.3: Las experiencias previas con el hotel, con independencia del canal, tienen
un efecto indirecto sobre la intencién de compra del turista, a través de la
variable experiencia de compra.
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9.1: La co — creacion influye positivamente en la experiencia de compra del
turista.

Hipotesis 9
9.2: La co — creacion tiene un efecto directo sobre la intencién de compra del
Co — creacion turista.

9.3: La co — creacion tiene un efecto indirecto sobre la intencion de compra del
turista, a través de la variable experiencia del turista.

Hipotesis 10 10.1: La experiencia de compra del turista influye positivamente en su
intencion de compra.

Experiencia de
compra del turista e | 10.2: La experiencia de compra del turista tiene un efecto directo sobre su
intencion de compra | intencion de compra.

Tabla 6. Cuadro resumen de hipdtesis planteadas. Fuente: elaboracion propia

4. Metodologia

El siguiente paso tras plantear el nuevo modelo y las hipdtesis que pretenden ser
explicadas es proponer la realizacion de una investigacion de tipo empirica para
corroborar la validez del nuevo modelo conceptual planteado.

El nuevo modelo permitirda establecer patrones de comportamiento en los turistas,
analizando que variables o determinantes influyen directa o indirectamente en la
experiencia de compra o intencién de compra de los mismos. Para alcanzar este
objetivo, se desarrollara un modelo de cuestionario que mas adelante podra ser
utilizado para la recogida de datos mediante la realizacién de encuestas en la isla de
Tenerife.

Desde el denominado “boom turistico” alld por los afos 60 y 70, este sector se ha
convertido en el principal motor impulsor de la economia en la isla de Tenerife,
alcanzando alrededor del 30% del PIB, traduciéndose esto en la actividad con mayor
peso en la economia canaria.

A pesar de haber atravesado diversas crisis y caidas en el nimero de llegadas de
turistas durante las décadas siguientes, el turismo ha sido una actividad que ha sabido
sobreponerse y salir adelante, para ahora estar viviendo uno de sus momentos mas
dulces en cuanto a llegadas de turistas e ingresos. Asi, en 2016 se han batido records
en cuanto a llegada de turistas a la isla, con un incremento con respecto al afio
anterior, de un 7,9% de turistas alojados en Tenerife. Este crecimiento se traduce en
un total de 5.596.764 turistas que visitaron la isla durante 2016 (Turismo de Tenerife,
2017), sin duda una cifra record que indica el buen momento que esta atravesando el
sector. Esta circunstancia ha permitido que la planta alojativa de Tenerife haya
incrementado en el Ultimo afio un 8,3% su ocupacién con respecto al ano anterior,
alcanzando una nada desdefable cifra de 72,8% de ocupaciéon a lo largo de 2016
(Turismo de Tenerife, 2017).
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Por otro lado, en esta corriente de datos positivos se encuentran también los ingresos
turisticos, aunque con ciertos matices a tener en cuenta. En 2016, el crecimiento de
dichos ingresos fue del 4,5% con respecto al periodo anterior, llegando a los 4.300
millones de euros (Turismo de Tenerife, 2017). Sin embargo, la realidad es que, tanto
el gasto turistico por persona como el gasto turistico por persona y dia cayeron con
respecto a 2015. Asi, el turista que llego a Tenerife en 2016 gastd una media de
1.106€ (-3.4%), con un gasto medio diario de 121€ (-1.4%) (Turismo de Tenerife,
2017). Por lo tanto, el incremento en los ingresos turisticos es algo engafioso, ya que
se debe a la llegada de un mayor nimero de turistas que gastan menos en sus
vacaciones.

A pesar de estos Ultimos datos, nadie puede negar que el sector turistico en Tenerife,
esté atravesando uno de sus mejores momentos desde que fue concebido como tal.
Sin embargo, existe cierto debate en las causas que han llevado a este incremento en
las llegadas de turistas a la isla, asi como por extension, al resto del archipiélago
canario. Dicho debate lo abre la inestabilidad politica e incluso los ataques terroristas
sufridos en algunos de los principales destinos competidores, que han visto caer
estrepitosamente el sector turistico debido al miedo e inseguridad generados por tales
circunstancias. Esta situacion ha generado una corriente de desviacion de turistas
hacia Canarias que han permitido alcanzar estas cifras durante 2016.

De cara al futuro, existe la incertidumbre de qué pasara cuando llegue la calma y se
recupere el sector turistico en los principales destinos competidores. éVolveran esos
“turistas prestados” a aquellos destinos que habian elegido en primera instancia? O por
el contrario, ¢Sera el archipiélago canario capaz de fidelizarlos y convertirlos en turistas
repetidores?, éContinuard aumentando el nimero de turistas llegados a Tenerife una
vez se estabilice la situacion?

Es obvio, que se debera realizar un gran esfuerzo tanto por la Administracion Publica,
asi como por entidades privadas (incluyendo planta alojativa), para mantener ese
incremento en las llegadas de turistas e incluso aumentar los ingresos turisticos. En el
caso que se pretende analizar, la planta hotelera de la zona metropolitana, es vital
sumarse a las tendencias en cuanto a nuevas tecnologias, que permitan mejorar la
experiencia de compra del cliente, con el fin Gltimo de mantener e incluso aumentar la
tasa de ocupacion hotelera, asi como el nimero de llegadas de turistas.

4.1 Muestra

El paso previo a disefiar el cuestionario con el que se recogeran los datos sera definir
la muestra que sera unidad de analisis, teniendo claro asi las personas que cumplen las
caracteristicas necesarias para hacer el cuestionario, de las cuales se pretende
establecer sus patrones de comportamiento y finalmente obtener los resultados sobre
su experiencia e intencién de compra.

En este caso la unidad de analisis seran todos aquellos turistas que se han alojado en
hoteles de 4 o 5 estrellas de la zona metropolitana Santa Cruz — La Laguna,
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independientemente de su nacionalidad, sexo, edad o clase social. Se eligen hoteles de
4 o0 5 estrellas de la zona metropolitana acorde al impulso pretendido por la
Administracion Publica de la zona para los proximos afos, la cual se ha propuesto el
aumento de las pernoctaciones en la zona entre otros objetivos.

Los establecimientos seleccionados para pasar el cuestionario seran Hotel Occidental
Santa Cruz Contemporaneo, Iberostar Grand Mencey, Hotel Colén Rambla, Hotel
Escuela Santa Cruz, Hotel Silken Atlantida Santa Cruz, Hotel Taburiente, La Laguna
Gran Hotel, Hotel Laguna Nivaria y MC San Agustin.

Se eligen estos establecimientos por varios motivos, aparte del ya mencionado impulso
pretendido por la Administracién Publica de la zona, un objetivo podria ser buscar
alternativas que permitan a estos establecimientos competir con otras zonas de gran
afluencia turistica en el archipiélago canario.

El tipo de muestra utilizado para la validacion del nuevo modelo propuesto es no
probabilistica, ya que se trata de un estudio que pretendia medir experiencias. Este
tipo de estudio pretende generar datos e hipdtesis que constituyan la materia prima
para investigaciones mas precisas.

4.2 Diseiio del cuestionario

Para medir como influyen cada uno de los determinantes del modelo en la experiencia
e intencidn de compra del turista se plantean escalas multi — item de tipo Likert
combinandolas con diferencial semantico, que permitan medir actitudes y conocer el
grado de conformidad de los encuestados con cualquier afirmacidon propuesta. Todo
este planteamiento viene explicitado por la validez de contenido del modelo planteado.
La siguiente tabla muestra la estrategia seguida para medir cada uno de los
determinantes del nuevo modelo propuesto:

1. Uso de Se plantean cuestiones que permitan conocer si el turista hace uso de su
dispositivos dispositivo mdvil para realizar compras relacionadas con hoteles (busqueda de
moviles informacidn, reserva de habitaciones, compra de servicios del hotel, comparacién

de precios, opiniones...)

Este determinante es medido a través de cuestiones que permitan conocer el
2. Ambiente social | grado de influencia de otras personas en el turista a la hora de realizar sus
compras a través de dispositivos mdviles.

El interfaz del servicio a través del dispositivo movil elimina el factor humano y
se centra en cdmo se desarrolla el servicio a través de este dispositivo.

3. Interfaz del
servicio Paran medir esta variable se realiza una adaptacion de la escala desarrollada por
Baker (2002) que mide la interaccién con el personal durante una compra.

Para esta medicion se plantean dos variables opuestas (diferencial semantico), y
una serie de cuestiones que permitan valorar el servicio.

Se plantean cuestiones que permitan valorar el grado de conformidad del
encuestado con las afirmaciones propuestas.

4, Precio
Para ello se plantean dos variables opuestas (diferencial semantico) y una escala
tipo Likert que indique dicho grado de conformidad.
Se plantean varias cuestiones que permitan analizar el grado de conformidad con
5. Surtido las afirmaciones propuestas.

Para ello se hace uso de dos variables contrapuestas y escala tipo Likert.
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6. Imagen de Para medir esta variable se realiza una adaptacién de la escala propuesta por
marca Kremer & Viot (2012).

Se proponen una serie de items para medir aspectos tales como los valores de la
marca, los precios o la oferta de la misma.

Se desarrollara una escala que permita analizar el grado de influencia de la
atmosfera del establecimiento en la experiencia e intencion de compra del turista
7. Atmoésfera del | y como influye en ellas el uso de dispositivos mdviles.

hotel
Para ello, se plantea una escala multi — item utilizando variables de diferencial
semantico, que permitan medir el grado de conformidad con las afirmaciones
planteadas.

8. Experiencias de | Se desarrolla una serie de cuestiones para comprobar si el turista ha reservado o
compra pasada comprado servicios con anterioridad, si esta experiencia de compra ha resultado
pasadas satisfactoria o no, y a través de que canales lo ha hecho.

Midiendo esta variable se pretende analizar el grado de implicacion del turista en
el desarrollo de productos o servicios de la empresa y el compromiso generado
9. Co — creacion con esta participacion.

Para ello se desarrollara una escala multi — item con cuestiones que midan la
influencia de esta participacion en el turista.

Para medir la experiencia de compra del turista se ha adaptado un cuestionario
multidimensional desarrollado por (Bigné E., Andreu, L., 2004) en el que se
incluyen cinco dimensiones con las que se pretende medir dicha experiencia.

Para ello se desarrolla una escala multi — item, con variables de diferencial
semantico que pretenden medir el grado de conformidad del turista con dichas
afirmaciones.

Las dimensiones que se analizaran dentro de esta variable son:
- La disconformidad de expectativas, con la que se pretende medir si se cumplen
10. Experiencia de | positiva o negativamente las expectativas previas a la compra realizada a través

compra del turista | de dispositivos méviles.

- El agrado, para medir las emociones generadas una vez ha finalizado el
proceso de compra a través del dispositivo movil.

- Activacién, en este caso pretende medir las emociones generadas durante el
proceso de compra a través del dispositivo movil.

- Satisfaccion, midiendo en este caso la satisfaccién generada por el proceso de
compra a través del dispositivo movil.

- Lealtad, se pretende medir el grado de lealtad generado hacia el hotel, una vez
concluido el proceso de compra a través del dispositivo movil.

En este caso, se desarrolla una escala multi — item con la que se pretende
11. Intencion de | comprobar, después de todas las demas variables, la intencién futura de compra
compra de habitaciones o servicios del turista.

Tabla 7. Disefio del cuestionario, medicion de determinantes. Fuente: elaboracién propia
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5. Conclusiones

El nuevo modelo desarrollado para realizar el estudio propuesto a lo largo de este TFM
se ha basado en la adaptacién de un modelo desarrollado en 2009 por Verhoef y otros
para el sector retail. Se ha intentado ajustar a la realidad del sector turistico, que,
aunque se trata del sector servicios, es un sector en constante cambio y que puede
presentar obstaculos en la compatibilidad con este modelo.

La validacién final del modelo se tendra que demostrar mediante la realizacion del
estudio y la comprobacidon de las relaciones existentes entre las diferentes variables.
Para ello se propone la utilizacién de los modelos de ecuaciones estructurales, ya que
permiten la demostracién de los modelos explicativos, como es este caso, con el que
se trata de comprender la realidad y los fendmenos que se observan en el
comportamiento de los turistas.

Este modelo permite proponer las relaciones existentes entre las diferentes variables y
sus estructuras causales para estimar los parametros que vienen especificados por las
relaciones propuestas. (Ruiz, Pardo & San Martin, 2010).

Siguiendo los objetivos de este TFM donde se planteaba analizar la compatibilidad y
adaptabilidad del modelo desarrollado por Verhoef y otros (2009) al sector turistico, el
desarrollo de un nuevo modelo ya adaptado a este sector tan dinamico y cambiante,
incluyendo nuevos determinantes de gran influencia en el turismo, y el planteamiento
de un cuestionario que permita medir la relacidn existente entre cada uno de los
determinantes del modelo propuesto ha quedado demostrado mediante la validez de
contenido.

Todo ello esta orientado al sector hotelero, el cual para garantizar la competitividad
debe comprender la gran oportunidad que supone incluir los dispositivos mdviles en
sus estrategias para llegar a los turistas, y mas importante aun, para vender sus
servicios.

Este TFM se ha centrado en el desarrollo de un modelo que permita medir y demostrar
como el uso de dispositivos moviles por parte del sector hotelero, mejorara la
experiencia de compra que ofrecen a sus potenciales clientes, incrementando asi sus
ventas, asi como la satisfaccidn y lealtad de los turistas gracias a unos dispositivos que
estan al alcance de su mano.

Como se mencionaba anteriormente, se trata de un modelo desarrollado en un
contexto relativamente nuevo, del cual aun existe escasa bibliografia previa y no ha
sido investigado en profundidad. Para contrarrestar esta falta de profundidad en el
tema elegido se parte de un modelo propuesto para el sector retailer, el cual se adapta
al sector turistico aportando para ello validez de contenido a través de instrumentos,
procedimientos, muestreo y disefo apropiados para obtener conclusiones validas.

Para determinar esta validez de contenido se propone continuar con la investigacion,
llevando a cabo dicho estudio, y comprobar que el nuevo modelo adaptado es efectivo
para el andlisis de cdmo influyen los dispositivos mdviles en la compra e intenciéon de
compra de servicios en el hotel. Para ello se deberia realizar un Analisis Confirmatorio
de Factores mediante el uso del programa R. El uso de este software permite la
confirmacion de dicho modelo y analisis de los resultados obtenidos mediante los
cuestionarios.
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Limitaciones

La principal limitacién de este TFM es su caracter incompleto, debido a la ya
mencionada falta de bibliografia al ser un tema novedoso. Este TFM se ha basado en
un modelo preexistente para otro sector, aunque de igual modo este modelo estaba
desarrollado para el sector servicios, como es el sector retail, puede no adaptarse al
complejo y dindmico sector turistico.

En cuanto a la muestra también existen ciertas limitaciones, ya que se propone para el
estudio la zona metropolitana Santa Cruz — La Laguna, la cual no seria representativa
de toda la isla de Tenerife.

Por otro lado, faltaria por comprobar si el cuestionario disefiado sera capaz de recoger
adecuadamente la informacion que se pretende.

Futuras lineas de investigacion

En una posible continuacién de la investigacion, se deberia reflexionar sobre los datos
obtenidos a través de los cuestionarios, llegando a una serie de conclusiones sobre la
influencia de los dispositivos moviles, tanto en la compra como en la intencion de
compra de los turistas en los hoteles, y se deberian proponer una serie de retos que
permitan mejorar la competitividad del sector alojativo en relacién al uso de estos
dispositivos.
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7. Anexos

CUESTIONARIO

1.

2.

Uso de dispositivos moviles

Marcar con una X su grado de conformidad con las siguientes afirmaciones, siendo

1 nada de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

1.1. Suelo utilizar mi dispositivo mévil cuando reservo habitaciones o servicios en
hoteles.
Nada deacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

1.2. He utilizado mi dispositivo mdvil para ampliar la informacion sobre algin hotel
0 SUS servicios.
Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

1.3. He utilizado mi dispositivo movil para comparar hoteles o sus servicios.
Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

1.4. He utilizado mi dispositivo movil para ver la opinidon de otros usuarios sobre un
hotel o sus servicios.
Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

1.5. He utilizado mi dispositivo movil para comparar precios entre hoteles.
Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

1.6. He utilizado mi dispositivo moévil para pagar mi reserva de habitacion o
servicios de un hotel.
Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

1.7. He utilizado mi dispositivo movil para acceder a las redes sociales de un hotel.
Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

1.8. He utilizado las opciones de geolocalizaciéon de mi dispositivo mdvil para
localizar un hotel.
Nada deacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

1.9. He utilizado mi dispositivo movil para beneficiarme de alguna oferta en
hoteles.
Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

Ambiente Social

Marcar con una X su grado de conformidad con las siguientes afirmaciones, siendo

1 nada de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

2.1. Cuando realizo reservas en hoteles o contrato alguno de sus servicios, a través
de dispositivos moviles, suelo estar acompaiiado por otras personas.
Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

2.2. Durante estas compras a través de dispositivos mdviles, he interactuado con
personal del hotel u otros clientes.

Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

2.3. El dispositivo mdvil a generado un buen ambiente durante la compra.

Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
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3. Interfaz del Servicio
Marcar con una X su percepcion acerca del servicio prestado a través del
dispositivo movil.
3.1.Malservicio 1 2 3 4 5 6 7 Servicio de calidad
3.2.Serviciolento 1 2 3 4 5 6 7 Servicio rapido
3.3. El dispositivo mdvil no sustituye al personal 1 2 3 4 5 6 7

El dispositivo movil sustituye al personal

34.Mesentimaltratado 1 2 3 4 5 Me sentibien tratado

4. Precio
Marcar con una X, en relaciéon a su grado de conformidad con alguna de las dos
variables propuestas respecto a los precios encontrados durante su compra a
través de dispositivos moviles.
4.1.Preciosbajos 1 2 3 4 5 6 7 Precios altos
4.2.Buenasofertas 1 2 3 4 5 6 7 Malas ofertas
4.3.Codigosdedescuento 1 2 3 4 5 6 7 No cddigos de
descuento
4.4. Programa de fidelizacion
Muy atractivo 1 2 3 4 5 6 7 Poco atractivo

5. Surtido

Marcar con una X su grado de conformidad con alguna de las dos variables

propuestas respecto a la oferta de productos y servicios encontrada, durante su

compra a través de dispositivos mdviles.

5.1.Surtidoamplio 1 2 3 4 5 6 7 Surtido reducido

5.2. Productos de buenacalidad 1 2 3 4 5 6 7 Productos de
mala calidad

5.3.Surtidoatractvo 1 2 3 4 5 6 7 Surtido poco atractivo

5.4. Buena relacién calidad — precio 1 2 3 4 5 6 7 Mala
calidad — precio

6. Imagen de Marca
Marcar con una X su grado de conformidad con las siguientes cuestiones
propuestas, siendo 1 nada de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.
6.1. El hotel tiene buena relacion calidad — precio
Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
6.2. El hotel presenta siempre precios bajos
Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
6.3. El hotel presenta una imagen agradable
Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
6.4. El hotel presenta productos de calidad
Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
6.5. El hotel presenta productos de calidad
Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
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6.6. El hotel presenta una imagen cercana a sus clientes

Nada deacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

6.7. El hotel presenta sellos de calidad que garantizan su compromiso con el Medio
Ambiente

Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

. Atmosfera del hotel

Marcar con una X su percepcion acerca del ambiente del hotel en torno a los

dispositivos moviles.

7.1.El hotel cuentaconWifi 1 2 3 4 5 6 7 Elhotel nocuenta
con wifi

7.2.ElhotelusacédigpsQR 1 2 3 4 5 6 7 Nousacodigos QR

7.3. El hotel promociona su web en el establecimiento 1 2 3 4 5 6
7  El hotel no promociona su web en el establecimiento

7.4. El hotel usa RRSS 1 2 3 4 5 6 7 NousaRRSS

7.5. El hotel promociona su app en el establecimiento 1 2 3 4 5 6
7 El hotel no promociona su app en el establecimiento

. Experiencia de compras pasadas

Marcar con una X su grado de conformidad con las siguientes afirmaciones, siendo

1 nada de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

8.1. Suelo reservar en este hotel

Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

8.2. Suelo reservar en otros hoteles de esta empresa

Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

8.3. Suelo reservar en este hotel a través de Internet

Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

8.4. Suelo reservar en este hotel a través de mi dispositivo movil

Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

8.5. Tengo un buen recuerdo de mis Ultimas reservas en este hotel, a través de
estos canales

Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

8.6. He quedado satisfecho en anteriores reservas realizadas a través de estos
canales

Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

. Co — creacion

Marcar con una X su grado de conformidad con las siguientes afirmaciones, siendo

1 nada de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

9.1. He aportado mis ideas acerca de un producto o servicio

Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

9.2. He sentido que mis ideas han sido valoradas por el hotel

Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

9.3. Me he sentido escuchado por el hotel a la hora de reflejar mi opinién sobre un
producto o servicio
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Nada deacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

9.4. He sentido que el hotel cuenta con las opiniones de sus huéspedes para
mejorar sus servicios

Nada deacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

9.5. Estoy satisfecho con la forma de gestionar mis opiniones acerca de un
producto o servicio por parte del hotel
Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

10.Experiencia de compra del turista
Marcar con una X su grado de conformidad con alguna de las dos variables
propuestas respecto a la experiencia de compra del turista a través de dispositivos
moviles.
10.1. El proceso de compra a través del dispositivo mdvil ha sido...
Mejor de lo que me esperabal 2 3 4 5 6 7 Peorde logue me esperaba
10.2. El proceso de compra a través del dispositivo mdvil ha sido...
Mas rapido de lo gue me esperabal 2 3 4 5 6 7 Mads lento de lo que me
esperaba
10.3. El proceso de compra a través del dispositivo mdvil ha sido...
Mads facil de lo que me esperaba1 2 3 4 5 6 7 Mas dificil de lo que me
esperaba
10.4. Durante la realizacion de la compra a través del dispositivo movil, me he
sentido... Desilusionadol 2 3 4 5 6 7 Ilusionado
10.5. Durante la realizacion de la compra a través del dispositivo movil, me he
sentido... Aburridol 2 3 4 5 6 7 Entretenido
10.6. Durante la realizacion de la compra a través del dispositivo movil, me he
sentido... Enfadado1 2 3 4 5 6 7 Contento
10.7. Una vez he finalizado mi compra a través de un dispositivo mdvil, me he
sentido... Nerviosol 2 3 4 5 6 7 Tranquilo
10.8. Una vez he finalizado mi compra a través de un dispositivo mdvil, me he
sentido... Desanimado1 2 3 4 5 6 7 Animado
10.9. Una vez he finalizado mi compra a través de un dispositivo movil, me he
sentido... Indiferente 1 2 3 4 5 6 7 Sorprendido
10.10. Estoy satisfecho de haber realizado la reserva / compra en este hotel a
través de mi dispositivo movil
Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
10.11. No me arrepiento de haber realizado la reserva / compra en este hotel a
través de mi dispositivo movil
Nada deacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
10.12. Es mejor realizar estas operaciones a través de mi dispositivo movil que
de la manera tradicional
Nada deacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
10.13. Pienso recomendar a la gente que compre a través de su dispositivo
movil en este hotel
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Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

10.14. Si tuviera que volver a comprar/reservar en este hotel lo haria a través
de mi dispositivo movil

Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

10.15. Pienso comprar/reservar de nuevo proximamente en este hotel a través
de mi dispositivo movil

Nadadeacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

11. Intencion de compra

11.1. Es probable que vuelva a comprar/reservar en este hotel a través de mi
dispositivo movil
Nada deacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

11.2. Es probable que vuelva a comprar/reservar en este hotel a través de mi
dispositivo mévil en un corto plazo de tiempo
Nada deacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

11.3. Es probable que vuelva a comprar/reservar en este hotel a través de mi
dispositivo mévil en un largo plazo de tiempo
Nada deacuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
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