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Resumen

El objetivo de este trabajo es analizar las variables sociodemograficas y de comportamiento que
afectan al hecho de haber utilizado el comercio mévil para la planificacion de viajes. Desde la revision
del marco tedrico y del analisis empirico realizado, se demuestra la influencia que ejercen algunas de
las variables tradicionalmente utilizadas como variables de segmentacion. A través de una encuesta
online dirigida a 616 consumidores de servicios turisticos espafioles que poseen un smartphone se
descubre que presentan caracteristicas diferenciales respecto a: a) la experiencia previa en el uso de
Internet a través del movil, b) la edad, c) el ciclo de vida familiar, d) el estado laboral, e) las horas de
conexion a Internet, f) nUmero de viajes realizados al afio, g) el nUmero de personas que habitan en
el hogar, y h) la renta del hogar. De este trabajo se derivan implicaciones practicas que permiten a las
empresas que operan en el sector turistico la elaboracién de estrategias de segmentacion mds
adaptadas a cada publico objetivo.

Palabras clave: comportamiento del consumidor; turismo; tecnologias; segmentacién; comercio
movil; experiencia.

Abstract

The aim of this paper is to analyze socio demographic and behavioral variables that affect the use of
mobile commerce for travel planning. From the review of the theoretical framework and the empirical
analysis, the influence of some of the variables traditionally used as segmentation variables is shown.
Based on an online survey of 616 tourism consumers services who use a smartphone, we discovered
that these consumers present different characteristics related to the following variables: a)
experience of using Internet via mobile phone, b) age, c) family life cycle, d) employment status, e)
hours of Internet access, f) trips done per year, g) number of people living in the household and h)
household income. Practical implications for tourism companies are reached which allow companies
to adapt better segmentation strategies to each target market.
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1. Introduccion

Castells (1997) indica que nuestra sociedad, la “Sociedad de la Informacién”, viene
caracterizada por el impacto de las Tecnologias de la Informacién y de las
Comunicaciones. Este mismo autor establece que en esta era, “el incremento de
productividad no depende del incremento cuantitativo de los factores de produccion
(capital, trabajo, recursos naturales), sino de la aplicacién de conocimientos e
informacién a la gestion, produccién y distribucién, tanto en los procesos como en los
productos” (Castells, 1997: 83). Es decir, se podria derivar que en la actualidad las
empresas que sean capaces de transformar la informacién en conocimientos, tendrdn
mas posibilidades de obtener una ventaja estratégica. De este modo, la tecnologia movil
puede convertirse en un aliado fundamental.

Tras el estudio del proceso de maduracion del comercio electrénico o la adopcion
de las redes sociales, entre otros, se detecta que la investigacion y la practica
empresarial estdn dirigiéndose hacia el estudio de una tecnologia mas reciente como es
el smartphone. En este sentido, de los informes revisados se desprende que el comercio
movil (m-comercio) es la tendencia del momento. En este sentido encontramos que el
teléfono mavil es el dispositivo mas utilizado en Espafia para conectarse a la red (AIMC,
2014) con una tasa de penetracién del 53,7% (ONTSI, 2014).

Por otro lado, si bien el desarrollo de estrategias relacionadas con el m-comercio
puede resultar ventajoso para todos los sectores, las peculiaridades del producto
turistico (intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y caducidad) hacen de este
sector, un sector perfectamente posicionado para aprovechar las ventajas competitivas
que este medio puede ofrecerle. De este modo, al igual que el sector turistico ha
liderado las ventas en el comercio electronico (Novak y Schwabe, 2009), se espera que
este sector sea un referente a la hora de explotar las posibilidades del m-comercio.

Por tanto, en este contexto actual establecemos el siguiente objetivo de
investigacion: ahondar en el estudio del consumidor turistico que ya ha comenzado a
utilizar su smartphone durante la planificacion o el desarrollo de su viaje, descubriendo
su perfil caracteristico. De este modo, se suplira el gap encontrado en la revision tedrica
realizada ya que aunque el comportamiento del consumidor es una de las dreas mas

estudiadas en el campo del turismo (Cohen, Prayag y Moital, 2014), auin son escasas las
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investigaciones que tratan de describir al consumidor que ya posee experiencia en el
uso del m-comercio para la planificaciéon de viajes.

Para el logro de dicho objetivo, este trabajo de investigacién se ha estructurado
como sigue: en primer lugar, se desarrolla el marco tedrico en el que se realiza una
revision de la situacion actual del m-comercio y se justifica la importancia de llevar a
cabo una adecuada estrategia de segmentacidn; en segundo lugar, se exponen las
hipdtesis planteadas y se describe la metodologia llevada a cabo; en tercer lugar, se

exponen los resultados y por ultimo, se exponen las conclusiones.

2. Marco teorico

2.1. El m-comercio

Durante la ultima década del siglo XX y los primeros afios del siglo XXI, las
“tecnologias ubicuas” tales como teléfonos moéviles, portatiles, tablets, ebook, etc., han
modificado nuestros comportamientos facilitandonos nuestra vida cotidiana (Méndez
Pérez, 2011). Su impacto en el sector turistico también ha sido notable, por ejemplo,
gracias a ellos, el consumidor turistico se beneficia de una mayor flexibilidad durante
sus viajes (Wang, Xiang y Fesenmaier, 2014). Por lo tanto, ante los cambios que estan
teniendo lugar y ante las oportunidades que presenta, la investigacion en el campo del
marketing turistico no puede ser ajena a la evolucion de la utilizacidon del smartphone y
del m-comercio por parte del consumidor turistico.

El m-comercio se ha planteado habitualmente como una extensidn o caso particular
del comercio electrénico (Ngai y Gunasekaran, 2007). Las diferencias estriban en que en
el m-comercio, la transaccion es realizada a través de conexiones inaldmbricas dando,
por tanto, lugar a ventajas adicionales frente al comercio electrénico (Chong, 2013). No
obstante, Chong (2013) basandose en el trabajo de Tiwari y Buse (2007) considera que
el m-comercio no deberia limitarse a “transacciones realizadas” ya que si no se estarian
obviando etapas del proceso de compra en la que el smartphone adquiere un rol
fundamental como la busqueda de informacion o los servicios postventas, entre otros.
Siguiendo esta linea, nuestro trabajo adopta la definicion de m-comercio ofrecida por

Chong (2013: 1351): cualquier transaccidén que implique la transferencia de propiedad o
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de derecho a usar bienes y servicios que sea iniciada y/o completada mediante la
utilizacién de un teléfono movil.

Por otro lado, Clarke (2001) resume las ventajas del m-comercio en ventajas de:
ubicuidad (el m-comercio maximiza la flexibilidad del consumidor pudiendo realizar la
transaccién en cualquier momento y en cualquier lugar), conveniencia (el m-comercio
reporta utilidad), localizacion (el m-comercio permite los servicios basados en la
localizacién, via GPS) y personalizacidn (el movil suele ser un objeto intransferible). Por
otro lado, al m-comercio también se le reconocen una serie de inconvenientes ya que
no se pueden realizar las actividades con la misma facilidad de uso. Fundamentalmente,
estos inconvenientes estan relacionados con el tamafio de la pantalla del smartphone
que suele ser mds incomoda de utilizar (Maity y Dass, 2014) y con el ajuste del contenido
a la web movil, de ahi que las pdginas web deben respetar un diseno web adaptable o
adaptativo (en inglés Responsive Web Design; Natda, 2013). En este sentido, la conexién
desde el moévil a un sitio web no adaptado puede provocar inconvenientes como menus
y banners innecesarios que disminuyen la velocidad de descarga (Hernandez-Garcia et

al., 2009).

2.2. Situacion del m-comercio en el sector turistico

En Espafia, por primera vez, el teléfono mdvil es el dispositivo mas utilizado para
conectarse a Internet. Un 85,5% de los internautas acceden a la red a través de su
smartphone, un 43% a través de su tablet y un 77,7% a través del ordenador portatil
(AIMC, 2014).

Tal y como se desprende de los informes elaborados por OurMobilePlanet (2013),
en los ultimos afios tanto las tasas de penetracidon en los diferentes paises como el
porcentaje de personas que disponiendo de un smartphone, buscaron informacién
turistica desde él, no ha parado de crecer. Es decir, parece que el comercio electrdnico
estard caracterizado en los préximos afios por el m-comercio (ONTSI, 2014). En el
Grafico 1, pueden observarse dichos datos para el afio 2013. Se comprueba como Corea,
Australia y Reino Unido son los paises que en la actualidad gozan de una mayor tasa de

penetracién. Por otro lado, destacan paises como Japdn que aun no teniendo una alta
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tasa de penetracién, un 59% de los usuarios ya lo han utilizado para la busqueda de
informacidn turistica.

Centrdndonos en Espafia, se observa, si la comparamos con el resto de paises
analizados, una tasa de penetracion del smartphone superior a la media (55,4% vs.
44,97%). Por el contrario, si calculamos la media del porcentaje de usuarios que han
buscado informacidn turistica a través del mévil entre los paises seleccionados, Espaia

quedaria por debajo de la media (41,0% vs. 42,5%) (Véase Gréfico 1).

Grafico 1: Penetracion del smartphone a nivel mundial y porcentaje de usuarios que han
buscado informacion turistica

)
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B Busqueda de informacion turistica Penetracionsmartphone

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos de OurMobilePlanet (2013).

2.3. Importancia de segmentar al adoptador de servicios turisticos a través de
movil
Las estrategias de segmentacion son claves en el desarrollo competitivo de una

empresa ya que permitiran comprender mejor las necesidades de los consumidores y

sus respuestas a las ofertas comerciales, adaptandose a las peculiaridades de cada

segmento (Santesmases et al., 2009).
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Por ejemplo, la adopcidn de Internet en la sociedad espafiola no se produjo de
manera uniforme, sino que en sus principios se encontraban diferencias importantes en
el acceso segln segmentos. Aunque en la actualidad, estas diferencias han disminuido
de forma importante, todavia se observan ciertas desigualdades sobre todo en el acceso
segun la edad y el nivel de estudios (ONTSI, 2014).

De manera similar parece estar ocurriendo con la adopciéon del m-comercio. Asi,
diferentes estudios recogen clasificaciones que tratan de describir el perfil del
comprador a través del teléfono movil. Como se ha expuesto en los epigrafes anteriores
este trabajo tiene como objetivo fundamental descubrir el perfil caracteristico de
aquellos consumidores turisticos residentes en Espafia que ya han utilizado su
smartphone para la planificacién de viajes en base a diferentes variables demograficas
(género, edad, ciclo de vida familiar, nivel de estudios, ingresos, situacion laboral,
numero de personas que habitan en el hogar y estado civil) y, de comportamiento ante
las tecnologias (experiencia en navegar por Internet a través de movil, m-Internet, y
horas de conexién semanales a la red) y los viajes (numero de viajes anuales).

Por ejemplo, Ruiz y Sanz (2007) delimitan el perfil del comprador a través del movil
encontrando que la edad es la variable mas significativa, seguida de la formacidn, el nivel
de ingresos y la antigliedad como comprador de Internet. De este modo, descubren que
el segmento de consumidores con mayor predisposicion de compra a través del movil
en Espafia comprende jévenes de entre 25 y 34 afios con estudios secundarios
(Formacion Profesional o Curso de Orientacidn Universitaria) y con experiencia en la
compra electréonica. También, Lépez-Cataldn y San-Martin (2013) en su investigacion
llevada a cabo en Espafa, segmentan a los compradores por teléfono mévil en tres
grupos: los receptivos, los racionales y los insatisfechos. A pesar de no encontrar grandes
diferencias por rasgos demograficos aprecian que, entre los receptivos, hay mas jovenes
menores de 24 aios, con menores ingresos y menor nivel de estudio, que habitan en
hogares unipersonales y con un trabajo por cuenta ajena. Mientras, los compradores
racionales se caracterizan por ser consumidores menos afines a la compra moévil y
presentar una estructura familiar con uno o mas hijos, niveles de estudios superiores y
una mayor propension al uso de las tecnologias. Por ultimo, los insatisfechos destacan
por ser consumidores nada satisfechos con la compra por mévil y caracterizados por

tener una mayor edad, convivir en pareja, sin hijos y desempleados, ademas hacen un
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uso escaso de otras tecnologias como el e-mail, las redes sociales y la compra
electrénica. Por otro lado, Hamka et al. (2014) analizan las relaciones entre las
clasificaciones realizadas a los usuarios de smartphone segun el uso que le dan con el
estudio de las variables demograficas y psicograficas, demostrando de un modo
exploratorio que ambas pueden combinarse. En cambio, Sell, Mezei y Walden (2014)
concluyen que en su caso, a la hora de segmentar a los consumidores segun la adopcién
y el uso del teléfono mdvil, las actitudes hacia él, resultan mas adecuadas para ser
utilizadas como variables de segmentacién que las variables sociodemograficas.
Respecto a otras investigaciones relacionadas con la adopcidn de tecnologias pero
en el caso concreto del sector turistico, el trabajo de Huang et al. (2009) muestra
comportamientos diferenciados a la hora de utilizar las redes sociales en el proceso de
busqueda de informacién segun el género del encuestado, encontrando por ejemplo,
que las mujeres se muestran mas reticentes a expresar su opinidn. Similares resultados
arroja Gretzel (2007), segun su investigacién aunque ambos géneros presentan
porcentajes similares a la hora de leer los comentarios, los hombres son mas propensos
a manifestar sus opiniones. Este mismo autor también encuentra diferentes
comportamientos segun el estrato social de los consumidores, concluyendo que los
usuarios de redes sociales turisticas, tanto aquellos que las utilizan para leer como para
editar los comentarios, son individuos con niveles altos de estudios e ingresos. También,
Wang y Law (2007) concluyen que un mayor uso de las tecnologias conduce a un mayor
numero de viajes. Por ultimo, Martinez et al. (2014) segmentan a los turistas segun su
experiencia y el uso que realizan de las aplicaciones mdviles en cuatro categorias:
deleitados por el movil, buscadores de conveniencia, desconectados en turismo vy
usuarios de bajo perfil. Los deleitados por el mdvil utilizan frecuentemente las
aplicaciones en todas las actividades turisticas, y son sobre todo jévenes menores de 24
anos, con estudios universitarios; los buscadores de conveniencia hacen un uso mas
limitado y selectivo de las apps que el segmento anterior, y son frecuentes entre los
usuarios de 25 a 34 afios; los desconectados en turismo son los que mas utilizan las apps
en su vida cotidiana pero que no recurren a ellas cuando se trata de turismo, y son sobre
todo usuarios entre 25 y 44 afios, hombres, con estudios secundarios o superiores; los
usuarios de bajo perfil tienen poca experiencia con las apps en su dia a dia, y son mas

frecuentes entre los mayores de 45 afios, con estudios secundarios.
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3. Metodologia

3.1.Hipétesis de investigacion

Para la consecucién del objetivo planteado, describir al consumidor experimentado
en el uso del m-comercio para la planificacién de viajes se establecen, a partir de la

revision de la literatura cientifica, las siguientes hipotesis de investigacion:

H1: Los hombres son mas experimentados en el uso de dispositivos moéviles para
la planificacion de viajes.

H2: Los tramos de edad mas bajos estdn mas relacionados con la experiencia de
uso de dispositivos méviles para la planificacién de viajes.

H3: Segun el ciclo de vida familiar, la condicidn sin hijos esta mas relacionada con
la experiencia de uso de dispositivos méviles para la planificacion de viajes.

H4: Un mayor nivel de estudios del consumidor turistico esta mas relacionado con
la experiencia de uso de dispositivos méviles para la planificacion de viajes.

H5: Una persona ocupada o activa estd mas relacionada con la experiencia de uso
del dispositivo movil para la planificacion de viajes.
H6: El mayor nivel de renta estd mas relacionado con la experiencia de uso de
dispositivos mdviles para la planificacién de viajes.

H7: Un menor numero de miembros en el hogar (familia sin hijos) estd mas
relacionado con una mayor experiencia de uso de dispositivos moviles para la
planificacion de viajes.

H8: Una persona soltera esta mas relacionada con la experiencia de uso de
dispositivos méviles para la planificacién de viajes.

H9: Un mayor numero de horas de conexidn a Internet esta mas relacionado con
la experiencia de uso de los dispositivos méviles para la planificacion de viajes.

H10: Una mayor antigliedad en el uso de Internet a través del mévil para cualquier
fin esta mas relacionada con la experiencia de uso de los dispositivos méviles para
la planificacion de viajes.

H11: Un mayor numero de viajes por ocio estd relacionado con la experiencia en
el m-comercio para la planificacién de viajes.
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3.2. Disefio metodoldgico

En nuestro estudio empirico, la poblacion objetivo la componen todo los individuos

mayores de 18 afios y residentes en Espafia que:

=  Durante el Ultimo afio hayan realizado un viaje;

=  Habitualmente viajen al menos una vez al afio;

= Dispongan de un smartphone.

Estos requisitos se establecen con la finalidad de obtener informacién fiable sobre

los comportamientos de los individuos ante el uso del smartphone para la planificacién

de viajes (San Martin y Herrero, 2012). El procedimiento de muestreo empleado es no

probabilistico ya que no se dispone de un censo de consumidores turisticos que cumplan

dichas caracteristicas. Para recoger la informacién del mercado se hace uso de un

cuestionario web autoadministrado (véase Tabla 1).

Tabla 1: Ficha técnica del estudio

Universo de estudio

Consumidores de servicios turisticos residentes en Espaiia que
viajaron durante el ultimo afio y que poseen un smartphone

Método de recogida de informacion

Encuesta personal online

Tipo de muestreo

Muestreo por conveniencia (no probabilistico)

Procedimiento de muestreo

Por cuotas segun edad y género

Tamafio de la muestra

616 entrevistas validas

Fecha de trabajo de campo

Mayo- Julio 2014

Fuente: Elaboracion propia.

El cuestionario online fue disefiado y administrado a través de la herramienta

Google Drive! y fue puesto a disposicion de la muestra a través de diferentes redes

sociales, tales como Facebook, Twitter (@LaBuscaViajes, @fanpage, @megarebajas...).

Para su difusion también se empled el e-mail a través de listas de correo de alumnos y

! Disponible en <https://docs.google.com/forms/d/1VVk1xWOySfamqLs9X_vx_YMjYLk-

ceTY860hDds9jc8/viewform>.
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profesores de la Universidad de Malaga, contactos personales, listas profesionales y
otros contactos.

Por otro lado, en la medida de lo posible y con el objetivo de garantizar la
representatividad de los datos, se recurrié al muestreo por cuotas a partir de la
caracterizacidon de los usuarios de Internet realizada periddicamente en el Estudio
General de Medios (AIMC, 2014). En particular, se definié la muestra atendiendo a la
edad y el género de los individuos. En el trabajo de campo se obtuvieron inicialmente
696 cuestionarios pero se eliminaron 80 de ellos por no cumplir algunos de los tres
requisitos exigidos.

Por ultimo, con el objetivo de resolver las cuestiones de investigacién planteadas,
se emplearon: el estadistico Chi-cuadrado de Pearson (para descubrir si la relacidn entre
las dos variables es significativa), V de Cramer (para cuantificar el grado de asociacién),
Tau-c de Kendall (para conocer la direccién de la relacidn, positiva o negativa), tablas de
contingencia (para interpretar en qué consiste dicha relacién), contraste para la
diferencia de proporciones utilizando la correccion de Bonferroni y el analisis de los

residuos.

4. Resultados

Tras los analisis anteriormente detallados se obtienen los resultados expuestos en
la Tabla 2 que a continuacidn se desarrollan.

Al analizar el porcentaje de la poblacién muestral que en el dltimo afio ya utilizo el
teléfono mavil para la planificacion de su viaje nos encontramos con un porcentaje
bastante elevado. En particular, un 60,5 % de los encuestados declaran haberlo utilizado
en la busqueda o reserva de servicios turisticos frente al 39,5% que aun no lo han

utilizado.
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Tabla 2: Resumen de la contrastacion de hipétesis

Hipoétesis Resultado

H1 | Los hombres son mas experimentados en el uso de | No validada

dispositivos moviles para la planificacion de viajes.

H2 | Los tramos de edad mas bajos estan mas relacionados con | No validada para el tramo mas

la experiencia de uso de dispositivos moéviles para la | bajo de edad. Relacion en forma

planificacidn de viajes. de U invertida.

H3 | Segun el ciclo de vida familiar, la condicidn sin hijos esta mdas | Validada

relacionada con la experiencia de uso de dispositivos

moviles para la planificacion de viajes.

H4 | Un mayor nivel de estudios del consumidor turistico estd | No validada

mas relacionado con la experiencia de uso de dispositivos

moviles para la planificacion de viajes.

H5 | Una persona ocupada o activa estd mas relacionada con la | Validada

experiencia de uso del dispositivo moévil para la planificacién

de viajes.

H6 | El mayor nivel de renta estd mds relacionado con la | Parcialmente validada, no

experiencia de uso de dispositivos moviles para la | existiendo diferencias acusadas

planificacion de viajes. en los tramos de renta

inferiores.

H7 | Un menor nimero de miembros en el hogar (familia sin | Validada

hijos) estd mas relacionado con una mayor experiencia de

uso de dispositivos mdviles para la planificacidn de viajes.

H8 | Una persona soltera esta mds relacionada con la experiencia | No validada

de uso de dispositivos moviles para la planificacion de

viajes.

H9 | Un mayor nimero de horas de conexion a Internet estd mds | Validada

relacionado con la experiencia de uso de los dispositivos

moviles para la planificacion de viajes.

H10 | Una mayor antigiiedad en el uso de Internet a través del | Validada

movil para cualquier fin estd mas relacionada con la

experiencia de uso de los dispositivos moviles para la

planificacién de viajes.

H11 | Un mayor numero de viajes por ocio estd relacionado con la | Validada

experiencia en el m-comercio para la planificacidn de viajes.
Fuente: Elaboracion propia.

A continuacidn, para contrastar estadisticamente la existencia de relacién entre las
variables propuestas de segmentacion y la experiencia en el m-comercio para la
planificacion de viajes se empled el estadistico Chi-cuadrado (véase Tabla 3). El requisito
fundamental recomendado para este contraste (no existir en la tabla mas de un 20% de
casillas con frecuencias esperadas inferiores a 5), se cumple en todos los casos. De estos

contrastes se deduce que entre las variables propuestas:

= Seis de ellas (edad, ciclo de vida familiar, estado laboral, horas de conexién
Internet, aflos usando m-Internet y viajes anuales) estan relacionadas con la
experiencia a un nivel de confianza del 95%;
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= Dos de ellas (la renta del hogar y el nUmero de personas que habitan en el
hogar) estan relacionadas con la experiencia a un nivel de confianza del 90%;

= Tres de ellas (sexo, nivel de estudios y estado civil), no estadn relacionadas con
el hecho de tener experiencia en el m-comercio para la planificacion de viajes.

Tabla 3: Relacion entre la experiencia en el m-comercio para la planificacién de viajes y las
variables de segmentacion

Chi-cuadrado de V de Cramer Tau-c de Kendall
Pearson (g.l.)
Sexo 1,205 (1) 0,044 n.p
Sig. 0,272 0,272
Edad 36,119 (3) 0,242 -0,0339
Sig. <0,001 <0,001 0,400
Ciclo de Vida Familiar 17,444 (3) 0,168 -0,119
Sig. 0,001 0,001 0,002
Nivel de estudios 0,100 n.p n.p
Sig. 0,101
Estado Laboral 14,579 (6) 0,154 n.p.
Sig. 0,024 0,024
Renta del hogar 10,496 (5) 0,130 0,020
Sig. 0,062 0,062 0,654
Numero de personas 10,655 (5) 0,131 -0,084
que habitan en el 0,059 0,059 0,051
hogar
Sig.
Estado civil 6,594 (4) n.p n.p
Sig. 0,159
Horas de conexidn 12,819 (5) 0,144 0,095
Internet 0,025 0,025 0,008
Sig.
Afios m-Internet 42,190 (5) 0,261 0,215
Sig. <0,001 <0,001 <0,001
Viajes anuales 11,727 (3) 0,138 0,147
Sig. 0,008 0,008 0,001

n.p.: No procede.
Fuente: Elaboracion propia.

Una vez detectada la presencia o ausencia de relacién, se procede a analizar la
intensidad y la direccion de la relacién. Para ello se utilizan los coeficientes V de Cramer
y Tau-c de Kendall (véase Tabla 3). Las variables de segmentacién ordenadas por orden
de influencia son: afios m-Internet, edad, ciclo de vida familiar, estado laboral, horas de
conexion Internet, viajes anuales, nUmero de personas que habitan en el hogar y renta
del hogar. Ademas, se obtiene una relacién inversa entre el ciclo de vida familiar y el
hecho de tener experiencia en el uso del m-comercio para la planificacién de viajes. Por
el contrario, se encuentran relaciones positivas entre el poseer experiencia en el uso del

m-comercio para la planificacién de viajes y: las horas de conexién a Internet, la
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experiencia con Internet a través del teléfono moévil y los viajes anuales por ocio
realizados.
Tabla 4: Perfiles demograficos y de comportamientos de los consumidores turisticos
experimentados y de los no experimentados
Variables Consumidores Consumidores Total Residuos
turisticos no turisticos corregidos
experimentados | experimentados

Edad <25 41,0%2 33,2%" 36,2% 2,0 -2,0
25-34 16,0%? 31,3%P 25,2% -4,3 4,3

35-44 11,5%? 19,0%" 16,0% -2,5 2,5
>=45 31,6%? 16,6%" 22,5% 4,4 -4,4

Ciclo Sin hijos 59,8%2 69,5%® 65,7% -2,5 2,5
familiar Menor de 5 afios 7,4%2 8,6%2 8,1% -0,5 | 0,5
Entre 5y 18 afios 11,9%2 12,8%? 12,5% -03 (03
Mayor de 18 afios 20,9%? 9,1%P 13,8% 4,2 -4,2
Estado Desempleado/a 10,2%? 7,0%?2 8,3% 1,5 -1,5
laboral Empleado/a cuenta ajena 38,1%2 40,4%2 39,5% -0,6 | 0,6
Empleado/a cuenta propia 5,3%2 12,0%P 9,4% -2,8 | 2,8

Estudiante no universitario 1,6%2 2,4%2 2,1% -0,6 | 0,6
Estudiante universitario 38,9%? 35,8%2 37,1% 0,8 -0,8
Jubilado/a 3,7%?2 1,3%2 2,3% 1,9 -1,9
Labores del hogar 2,0%2 1,1%2 1,5% 1,0 -1,0

Nivel de Menos de 600€ 15,6%? 16,0%2 15,9% -0,2 | 0,2
Ingresos Entre 601y 1200 18,9%2 18,4%2 18,6% 0,1 -0,1
brutos Entre 1200 y 1800€ 4,5%2 5,9%? 5,3% -0,7 0,7
mensuales Entre 1801 y 3000€ 31,6%2 28,9%? 29,9% 0,7 -0,7
ensuhogar | Entre 3001y 5000 13,9%2 7,8%" 10,2% 2,5 -2,5
Mds de 5000 15,6%:2 23,0%® 20,1% 23 |23

Numero de 1 7,0%?2 9,6%: 8,6% -1,2 | 1,2
personas 2 15,2%:2 22,2%" 19,4% -2,2 2,2
que habitan | 3 26,6%2 22,5%3 24,1% 1,2 -1,2
en su hogar 4 37,3%2 33,7%? 35,1% 0,9 -0,9
5 11,9%? 8,0%2 9,5% 1,6 -1,6

Mis de 5 2,0%? 4,0%: 3,2% -1,3 [ 1,3
Tiempo Menosde 1 h 3,3%2 0,8%" 1,8% 2,3 -2,3
conectadoa | Entre 1y 4 hora 16,8%? 12,0%? 13,9% 1,7 -1,7
Internet a Entre 5y 10 horas 17,6%2 17,1%2 17,3% 02 |-02
través de Entre 11y 30 horas 26,6%? 23,5%2 24,8% 09 |-09
cualquier Entre 31y 60 horas 18,9%? 27,0%P 23,8% -2,3 123
dispositivo | \Mas de 60 horas 16,8%? 19,5%2 18,4% | -0,9 | 0,9
m-Internet Menos de 1 afio 16,4%2 5,1%b 9,5% 4,7 -4,7
Entre 1y 2 afios 21,7%2 11,8%P 15,7% 3,3 -3,3

Entre 2 y 3 afios 17,2%2 25,9%P 22,5% -2,5 2,5
Entre 3y 4 afios 18,9%? 18,2%2 18,4% 0,2 -0,2

Entre 4y 5 afios 9,8%2 16,8%" 14,1% -2,4 2,4

Mas de 5 afios 16,0%? 22,2%? 19,7% -1,9 1,9
Veces al afio | 1vez 35,2%2 24,6%" 28,8% 2,9 -2,9
suele viajar 2 veces 36,5%2 35,3%? 35,8% 0,3 -0,3
por ocio Entre 3y 4 veces 22,5%3 31,6%P 28,0% -2,4 2,4
Mas de 5 veces 5,7%2 8,6%2 7,4% -1,3 1,3

a, b: Cada letra de superindice indica una categoria (consumidores no experimentados o consumidores experimentados) cuyas
proporciones de columna no difieren entre si en el nivel 0,05.
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Por ultimo, para un analisis mds profundo de los datos, se procede a realizar un
anadlisis de las tablas de contingencia (véase Tabla 4) para aquellos casos donde el
contraste Chi-cuadrado mostré un patrén de comportamiento significativo o cuasi-
significativo. Para sefialar las categorias entre las que podria haber asociacién se
calculan los porcentajes y se calculan sus diferencias significativas mediante la
correccion de Bonferroni. Ademas, se utiliza un analisis de los residuos que supone un
excelente procedimiento para la interpretacion de las tablas de contingencia (Diaz,
2009). Este procedimiento consiste en detectar los mayores residuos (superiores a 1,96
y menores de -1,96, que son los umbrales de significacién al 95%) pues es entre esas
categorias donde se encuentran las mayores relaciones (Diaz, 2009).

En aquellos casos donde el contraste Chi-cuadrado mostré un patrén de
comportamiento significativo o cuasi-significativo y tras la realizacién de estos andlisis

se concluye que:

=  Para la variable edad, se observa una mayor propensién de los individuos con
edades comprendidas entre los 25 y los 44 afios a haber utilizado el smartphone
para la planificacidon de viajes. Por el contrario, se detecta que los jovenes
menores de 25 afios y los consumidores turisticos mayores de 44 estan
sobrerrepresentados en el grupo de los consumidores inexpertos. Es decir, se
encuentra una relacién no lineal y por ello, que el coeficiente Tau-c de Kendall
podria no haber resultado significativo para esta variable. Por tanto
descubrimos una relacién en forma de U invertida entre la edad y el grado de
experiencia en el uso de dispositivos mdviles, siendo los tramos “<25 afios” y
“>=45" los menos experimentados. De este modo, el sentido de la relacién
encontrada no corrobora lo sostenido por la hipétesis H2.

=  Con respecto a la relacién encontrada entre el ciclo de vida familiar y la
experiencia en el uso del smartphone para la planificacion de viajes se descubre
que las parejas sin hijos suelen tener mayor experiencia en su uso,
corroborando lo sostenido por la hipétesis de investigacién (H3). Mientras, las
personas con hijos mayores de 18 afios presentan una mayor propension a no
haber utilizado el smartphone para la planificacion de viajes.

= En relacidn a la variable estado laboral, se advierte que los empleados por
cuenta propia presentan mayores porcentajes entre los usuarios
experimentados, mientras que con los jubilados ocurre lo contrario, quedan
mejor representados entre los consumidores inexpertos. Por tanto, aceptamos
lo sostenido por la hipdtesis de investigacion (H5).

=  Para la variable referente a los ingresos brutos del hogar se puede concluir que
en aquellos hogares con altos ingresos existe una mayor tendencia a haber
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utilizado el smartphone para la planificacion de viajes (H6). En cambio, para los
hogares espafoles con unos ingresos medios de entre 3001 y 5000 euros
mensuales, el reparto queda de manera opuesta, encontrdndose mejor
representado este colectivo entre los usuarios inexpertos.

= Enrelacion al nimero de personas que habitan en el hogar familiar, se detecta
un patron significativo entre la experiencia de uso y el nUmero de miembros en
el hogar. Se concluye que los hogares en los que habitan 2 personas u hogares
unipersonales presentan una mayor propension a haber utilizado su
smartphone para la planificacién de viajes frente a hogares con 3, 4 0 5
miembros. Estos resultados en la linea de lo sostenido por la hipétesis H7.

=  Respecto a la variable que mide el tiempo semanal que los consumidores
turisticos dedican a conectarse a la red, se corrobora que aquellas personas con
menores horas de conexion semanal (menos de 4 horas), estan
sobrerrepresentadas en los consumidores inexpertos (H9). Todo lo contrario
ocurre en el caso de los individuos que navegan por la red entre 31 y 60 horas,
estando mejor representados en los consumidores experimentados con el m-
comercio para la planificacién de viajes.

=  Para lavariable relativa a la experiencia con Internet en el mdvil, medida como
antigliedad, demuestra que el segmento de los experimentados incluye
porcentajes superiores de individuos para el caso de mas de 2 afios de uso
mientras que lo contrario ocurre con el segmento de los no experimentados,
los individuos con una experiencia superior a 2 afios quedan
infrarrepresentados. Por tanto, existe evidencia empirica para aceptar lo que
propone la hipétesis H10.

=  En relacién a los viajes anuales, aquellos usuarios que viajan una vez al afio
estdn mejor representados en el segmento de los consumidores no
experimentados (H11). Por el contrario, los individuos que afirman viajar entre
3 y 4 veces anuales, presentan porcentajes superiores en el segmento de los
consumidores experimentados.

5. Conclusiones

Tras observar en el marco tedrico que el m-comercio puede ser considerada la
tendencia del momento, el objetivo de esta investigacion no es otro sino que orientar a
las empresas turisticas en sus estrategias de segmentacion a través del canal mévil. Para
ello, mediante analisis bivariante, se analiza la relacién existente entre el colectivo
formado por consumidores turisticos que ya poseen experiencia en el m-comercio a la
hora de planificar su viaje y algunas de las principales caracteristicas sociodemograficas

y de comportamiento.
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Los resultados descubren que el género no esta relacionado con pertenecer a este
colectivo, es decir, que hombres y mujeres se distribuyen de manera similar entre ambos
colectivos. Se arrojan, por lo tanto resultados similares a otros estudios (por ejemplo,
Ruiz y Sanz, 2007) en los que se demuestran que las diferencias de géneros en la
adopcidn y usos de la tecnologias tienden a reducirse. Tampoco se encuentra que las
variables estado civil y nivel de estudios ejerzan algun tipo de influencia.

Por otro lado, los resultados arrojan que los afios de experiencia con Internet en el
movil, personas sin hijos, una situacidon de ocupacién laboral, las horas de conexién a
Internet, los viajes anuales, el menor nimero de personas que habitan en el hogar y la
renta bruta mensual del hogar, estdan mas relacionados con haber ya utilizado el
smartphone con fines turisticos.

En este sentido, en relacidon a los afios de experiencia en Internet a través del
smartphone, se encuentra que existe una relacidn positiva entre las variables: a mayor
experiencia con Internet en el mévil y con Internet desde cualquier dispositivo, mayor
uso del smartphone para la blusqueda de informacién turistica. Resultados similares
arroja la investigacion llevada a cabo por Okazaki et al. (2015) en la que demuestran que
a mayor frecuencia de uso de Internet a través del mévil, existe una mayor tendencia al
uso de las aplicaciones méviles para la planificacion de viajes. También, Gretzel (2007)
concluye que el consumidor de redes sociales turisticas es un consumidor con mas
experiencia en el uso de Internet.

Por otro lado, destaca la asociacién encontrada entre la edad y la experiencia en el
m-comercio para la planificacién de viajes: esta comienza con un menor uso en los
sujetos de menor edad (hasta los 24 afios), continda con un mayor uso hasta llegar a una
mediana edad (44 afios) a partir de la cual vuelve a decrecer.

De este modo, como implicaciones practicas se deriva informacion muy util para las
empresas del sector turistico. Estas empresas deben conocer que a través del canal
movil esta accediendo un segmento de mercado posiblemente rentable caracterizado
por viajar mas que el segmento de los no experimentados, en concreto consumidores
turisticos que viajan entre 3 y 4 veces al afio. Ademas, se obtiene que este canal esta
siendo utilizado por personas con edades comprendidas entre los 25 y los 44 aios, aun
sin nifios pero conviviendo con otra persona en su hogar, trabajando por cuenta propia

y con unos ingresos brutos mensuales en su hogar de mas de 5000 euros. Por otro lado,
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se observa que este colectivo es un segmento que presenta una mayor propensién al
uso de las TIC. En concreto, tienen una conexidon media a Internet de entre 31 y 60 horas
semanales y una experiencia acumulada de mas de dos afios en Internet a través del
movil.

Como todo de trabajo de investigacion, este estudio presenta ciertas limitaciones.
Entre ellas, destaca la propia definicion de qué se entiende por planificar un viaje. El
hecho de planificar un viaje, es un concepto amplio que comprende la busqueda de
informacidn, la compra o la reserva de cualquier producto turistico (hoteles, vuelos,
atracciones turisticas, etc.). En este sentido, futuras investigaciones deberian estudiar la
influencia de las diferentes variables de segmentacion considerando distintos productos
turisticos (Amaro y Duarte, 2015), pues tal vez, existan diferencias en los perfiles de
consumidores. Por otro lado, considerando que la muestra obtenida se corresponde con
consumidores turisticos residentes en Espafa seria interesante ampliar el estudio con
consumidores turisticos de otras nacionalidades y asi analizar posibles diferencias

culturales.
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