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Resumen

Actualmente los destinos turisticos se promocionan a tra-
vés de multiples medios, aunque debemos reconocer que en
estos momentos el mas importante es Internet y en especial
las aplicaciones méviles, que estan siendo el soporte por el
cual el tejido empresarial turistico estan canalizando su ofer-
ta para mejorar la experiencia del turista. En este trabajo de
investigacién exponemos la gestién de relacion entre empre-
sa-turista como el esqueleto de sujeciéon de la economia del
destino a largo plazo. La competitividad entre los destinos
turisticos ha obligado a todos los agentes implicados a ser
mas creativos, proactivos y sobre todo a saber diferenciarnos
de los demas. La metodologia utilizada en este proyecto de
investigacion, ha sido principalmente de caracter cualitativo,
recopilando informacién sobre nuestro problema de estudio.
El interés de esta investigacién, se centra principalmente
en analizar que beneficio tiene la gestion de relacion entre
empresa-turista a través de las aplicaciones méviles, estudiar
este nodo como elemento diferenciador turistico y qué efec-
tos esta teniendo en esta actividad marketiniana.
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Abstract

M Currently tourist destinations are promoted through mul-
tiple media, but we must recognize that in these moments is
the most important Internet and especially mobile applica-
tions, being the holder by which the tourism business sector
are channeling their offer to improve tourist experience. In
this research we present the relationship between business
management-tourist as the skeleton holding the economy
long-term fate. The competition among tourist destinations
has forced all stakeholders to be more creative, proactive and
especially knowing differentiate ourselves. The methodolo-
gy used in this research project has been mainly qualitative,
gathering information about our study problem. The interest
of this research mainly focuses on analyzing the relationship
between business management-tourist through mobile appli-
cations, consider this node as a tourist differentiating element
and said tool is being implemented in the sector.

Key words:
Relationship management, Customer value, App, Tourist
destinations
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Introduccion

El turismo es una actividad directamente imbricada en
el dia a dia de la sociedad en que vivimos, es un proceso
dindmico y permanente en la que los agentes implicados
trabajan conjuntamente para mejorar la experiencia y
satisfaccién de los turistas en el destino seleccionado. Por
ello, como expone El Plan del Turismo Espafiol Horizonte
2020, aprobado por el Consejo Espanol de Turismo
(2007) la construccién de una estrategia para el turismo,
especialmente desde el el ambito de responsabilidad
de las administraciones publicas, no debe reducirse a
la creacién de un entorno competitivo desde el punto
de vista normativo y de servicios e infraestructuras
que favorezca la creacién de riqueza, sino debe buscar
modelos a medio y largo plazo que permitan encontrar
soluciones creativas y concertadas a las cuestiones de
carcter social, econémico, fisico y ambiental que afecten
al sector turistico y las colectividades directamente
relacionas con éste.

Las guias turisticas a través del mévil han suscitado un
gran interés en el campo de la investigacién durante la
ultima década, resultando numerosas la gran cantidad
de aplicaciones méviles basadas en la web del destino.
Particular énfasis se ha dado en la personalizacién de los
servicios, generalmente enfocadas a la recomendacién
del viaje para ayudar a los turistas a seleccionar los
lugares que quieren visitar, este sistema cubre un aspecto
importante de la personalizacién del viaje y, por tanto,
reduce la carga de informacién, los comportamientos, las
evaluaciones o valoraciones de otros turistas con intereses
similares, lo que potencialmente proporciona terreno
para la produccién cooperativa de mejora de contenido
turistico y las recomendaciones de viajes (Gavalas &
Kenteris, 2011). Los destinos turisticos y en concreto
las empresas que desarrollan su actividad mercantil en
dicho espacio geografico, cada dia estdn mas abierta a las
nuevas tecnologias y por ende los turistas se benefician de
estas herramientas y son mas activos a la hora de tomar
decisiones y estar mejor informados. Los profesionales
de este sector deben posicionar sus productos y servicios
de manera que puedan brindar a sus potenciales clientes
verdaderas experiencias positivas.

Lo que se pretende es crear un valor de relacién entre
el destino y los turistas, con la finalidad de afianzar
los intereses mutuos. Segin la American Marketing
Association (2004) el marketing relacional es una funcién
organizacional y un conjunto de procesos orientados a la
creacién, comunicacién y entrega de valor a los clientes,
asi como para la gestién de las relaciones con los clientes,
de modo que beneficien la organizacién y los grupos de
interés.

Sharma & Sheth (1997) sugieren que las relaciones
llevan a la creacién de valor. La gestién de la relacién,
en adelante GRC, es una inversién por parte de toda la
empresa que busca maximizar el valor entregado a los
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clientes, personalizando los comportamientos y las ofertas
(Plakoyiannaki & Tzokas, 2002). Los clientes obtienen
mayor valor debido a que las empresas satisfacen sus
necesidades especificas (Krasnikov, Jayachandran &
Kumar, 2009). Por tanto, el énfasis de la GRC no estd en
cémo vender los productos/servicios sino en cémo crear
valor para el cliente (Boulding, Staelin, Ehret & Johnston,
2005).

Seglin un estudio realizado por Comunicacién online
de los destinos turisticos “CODETUR” en (2013), los
destinos turisticos pueden estar perdiendo oportunidades
de conectar con los viajeros, y atractivo y posicionamiento
innovador entre segmentos como jévenes o adeptos a la
tecnologia. Los destinos espafioles deberian valorar la
oportunidad de incluir las aplicaciones méviles como
parte de su estrategia global de comunicacién. Segun
expone dicho informe, el marketing mévil presenta al-
gunas caracteristicas que son especialmente atractivas
para el sector, sobre todo en lo relacionado al acceso
ubicuo a la informacién, las opciones de interactividad
y a la posibilidad de ofrecer servicios segmentados en
funcién de la ubicacién geografica, gracias a la geo-
localizacion.

Por dltimo, debemos destacar que para exista una mayor
relevancia de la gestién de la relacién entre el destino
y los turistas a través de la app, se tiene que gestionar
a la perfeccién la informacién que ofrecemos en dicho
medio interactivo a los turistas internacionales y los
turistas nacionales, segin CODETUR (2013) un 54% de
las aplicaciones de los destinos turisticos estan disefiadas
principalmente para el uso de turistas nacionales. Con
lo cual se recomienda a los destinos turisticos que
proporciones versiones en mdultiples idiomas y a ser
posible, en los idiomas de procedencia de sus publicos
mas importantes. Una de las caracteristicas de los
dispositivos moéviles mas apreciadas por los usuarios
es su interactividad, la posibilidad de personalizar la
informacién, desarrollar un papel activo y dialogar con el
emisor o con otros usuarios.

Revision de la literatura

Las aplicaciones moéviles,
herramientas multifuncionales

Aunque el concepto de mobile marketing, parece ser una
concepcién implantada desde hace mucho tiempo, esta
percepcidn es errénea. Su espacio temporal de actuacién
como nueva actividad del marketing no es superior a
una década, debido a que es una modalidad reciente en
el marketing y ademds estd inmersa en el sector de las
nuevas tecnologias, con lo cual estd expuesta a continuos
cambios. Esto ha provocado que su definicién reaparezca
de diferentes formas y de distintas interpretaciones. La
revisién de la literatura evidencia un interés muy reciente



por el analisis de esta herramienta, dado que para algunos
investigadores y asociaciones como Mobile Marketing
Association (MMA) difieren a la hora de definir y enfocar
dicho concepto, aunque la mayoria de estos autores
como (Hermoso de Mendoza, 2004; Martin de Bernardo
& Priede, 2007; Kaplan, 2012) conceptualizan el mobile
marketing como un instrumento de esta actividad, en
la cual pueden desarrollar sus disefios, publicidades y
acciones de marketing. En concreto para Kaplan (2012) lo
define como: “Cualquier actividad de marketing llevado a
cabo a través de una red ubicua a la que los consumidores
estan constantemente conectados mediante un dispositivo
mévil personal”.

No obstante, autores como (Vlachos y Vrechopoulos,
2007; MMA, 2009; Shankar y Balasubramanian, 2009)
defienden que este instrumento es un canal de comu-
nicacién, donde las empresas pueden comunicarse con
sus clientes interactivamente, en concreto para Shankar
y Balasubramania (2009) es un canal bidireccional o
multidireccional de comunicacién y promocién de la
oferta entre una empresa y sus clientes utilizando un
medio mévil, dispositivo o tecnologia. Sin embargo, para
(Dickinger, Haghiran, Murphy y Scharl, 2004; Norm,
2011) apuestan por esta modalidad del marketing como un
canal de ventas donde poder ofrecer productos y servicios
a los usuarios. Basandonos en las conceptualizaciones de
esta revisién bibliografica, estableceremos nuestra propia
definicién del mobile marketing, es aquella herramienta de
comunicacién y/o producto-servicio que se utiliza en
mediosinaldmbricosinteractivos, enla cual se suministraal
cliente la informacién o producto-servicio personalizado,
a través del soporte de cualquier dispositivo mévil.

En cierto modo, debemos destacar en esta investigacién
las aplicaciones moviles, que no es otra cosa que un
software adaptado a un dispositivo mévil y que se integra
como un instrumento mas del mobile marketing. Bellman,
Potter, Hassard, Robinson & Varan (2011) defiende la
aplicacién como una herramienta de promocién, donde
poder generar notoriedad y una imagen positiva de marca.
Lo que se pretende es tener una repercusién mediatica
y fomentar un proceso viral interactivo, mediante
publicidad, ofertas, descuentos, premios, etc. a través de
la experiencia del consumidor con el dispositivo mévil.
Actualmente, las aplicaciones se estan transformando en
canales de ventas, donde la distribucién es la puerta de
entrada para dicho canal y le permite vender los productos
y servicios de la empresa.

Costa, Barragans & Rey (2012) y The AppDate, (2012)
conciben la aplicacién como un canal de venta, donde la
distribucién es la puerta de entrada para dicho canal y le
permite vender los productos y servicios de la empresa.

Por dltimo, Sanz, Marti & Ruiz (2012) presenta a la
aplicacién mévil como una herramienta de gestién, donde
el usuario tiene la posibilidad de desarrollar determina-
das tareas como (busqueda, informacién, localizacién,
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etc.). Expuestas las bondades de este software para los
dispositivos méviles, nos inclinamos en este trabajo de
investigacién a redefinir el concepto de app segtn Florido-
Benitez, del Alcazar & Gonzélez (2014) un software que
se utiliza en un dispositivo mévil como herramienta de
comunicacién, gestién, venta de productos-servicios
orientados a proporcionar al usuario las necesidades
que demande de forma automadtica e interactiva. Segin
CODETUR (2013) las comunidades auténomas son el tipo
de destinos mas activos en el campo de las aplicaciones
méviles, seguidas de las ciudades y provincias en Espafia.
Aunque hay que destacar que un 60 % de aplicaciones
ofrecen contenidos en un solo idioma, el espafiol, por lo
que resulta de escasa utilidad para turistas internacionales.

Definicién del concepto
destino turistico

Elauge alcanzado por el turismo mundial ha propiciado
el surgimiento de nuevas realidades y conceptos en el
desarrollo de este fenémeno moderno. Dentro de ese
entramado de relaciones que se sustentan y, al propio
tiempo, da vida el turismo, se encuentran los flujos de
viajeros cuya finalidad es la visita a lugares distintos a los
de su entorno habitual.

Son precisamente esos “lugares” de acogida, contentivos
de atractivos y servicios demandados por los visitantes,
espacios que se transforman en lo que actualmente son
denominados destinos turisticos. Esos espacios no son otra
cosa que territorios donde se encuentran determinados
componentes de una oferta turistica estructurada a partir
de atractivos, productos y servicios, accesos y demds
elementos que hacen posible la estancia y el disfrute
de tales elementos por los visitantes (Rodriguez, 2011).
Bigné, Font & Andreu (2001) considera los destinos
turisticos como un area que presenta caracteristicas reco-
nocidas por los visitantes potenciales, las cuales justifican
su consideracién como entidad y atraen viajes al mismo,
con independencia de las atracciones que existan en otras
zonas.

Siendo el turismo un fenémeno asociado al disfrute o
realizacién de actividades vinculadas a recursos, que
en buena medida son de cardcter geografico-natural,
su existencia implica una diversidad de relaciones
territoriales que en la practica desbordan el espacio
ocupado por la planta y la infraestructura turistica. De
ahi que en los destinos turisticos, el territorio en tanto
mercancia se usa y consume de dos formas diferentes:
de manera directa, como valor de cambio, cuando se
localizan en el mismo infraestructuras y equipamientos;
y de forma indirecta, como reclamo externo de la propia
infraestructura con la finalidad de crear valor comercial
y un imaginario especifico (Antén & Oliveras, 1998). En
resumen, el territorio es ademds de soporte fisico, una
parte indisoluble del propio producto a consumir.
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Es precisamente ese cardcter dual de los espacios donde
el turismo se desarrolla, una de las razones esenciales
para que los mismos sean visitados y promovidos como
destinos, tanto nacional como internacionalmente. Légi-
camente ello no es la Unica condicién para la existencia
de un destino turistico; entre otras, se requiere también
de atractivos y facilidades que motiven esas visitas y
hagan posible una estancia agradable a los que decidan
conocerlo (Rodriguez, 2011).

Asimismo, debemos sefialar que atin no se ha conseguido
una interpretacién definitiva del concepto. De hecho,
en un numero de la revista TedQual editada por la
Organizacién Mundial del Turismo, se expresaba critica-
mente lo lamentable de que este “espacio local de la
actividad turistica cuya importancia es a todas luces
innegable, permanezca en una tiniebla relativa desde el
punto de vista conceptual y analitico” (WTO, 2002).

El sector turistico se da la coincidencia entre espacio de
produccién y espacio de consumo, a lo que que anadirle
un alto insumo de elementos geograficos que acaba
dando como resultado que parte de ese territorio de
produccién-consumo se convierta a su vez en producto
consumido por los visitantes. El resultado de esa relacién
entre procesos productivos y territoriales genera la
realidad del destino, que no deberia ser vista de modo
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aislado ni atendiendo sélo a alguno de los componentes
que lo forman: lo sectorial o lo territorial (Timédn,
2004). Por tanto, existirian dos esferas en el proceso de
creacién y consumo turistico de cuya interrelacién surge
el destino: una, la socioeconémica y sectorial, no se
desarrolla en su totalidad en el lugar al que se traslada
el turista, pues gran parte de los procesos tienen lugar
en origen, y de hecho se ha visto como en puridad la
produccién-consumo turistico comienza mucho antes
del viaje. La segunda esfera es la geogréfica, formada por
los recursos y las infraestructuras turisticas y generales
que el turista utiliza, pero conformada también por otros
muchos elementos que en ningin caso se incluyen ni en
las estrategias de los agentes turisticos ni en la experiencia
del visitante. Por ello, en esta investigacién nos alinea-
mos con el concepto de destino turistico de Timén
(2004) que expone en el siguiente grafico y exponiendo
que ni todo el producto forma parte del destino ni éste
coincide exactamente con el ambito territorial en el que
se asienta y del que forma parte. Lo que sucede es que
con el proceso de produccién-consumo turistico se genera
una nueva realidad socioespacial diferenciada que es el
destino, y que participa al mismo tiempo de aspectos
sectoriales y geograficos. Consiguientemente, el destino
debe ser entendido como un subsistema formado por
elementos espaciales, administrativos y productivos; asi
como por el conjunto de sus interrelaciones y los efectos

Figura 1 Trasvase del concepto del destino turistico a la app como herramienta de marketing
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que producen, que son fundamentalmente sectoriales
(unos bienes y servicios producidos y consumidos in situ)
y geograficos (nuevas realidades paisajisticas, cambios
en las relaciones territoriales previas, percepcién del
territorio, imagenes, etc.).

Todos estos subsistemas deben estar presentes en el
desarrollo de las aplicaciéon del destino turistico, ya
que en funcién de las herramientas que se posean, se
articulard las correspondientes estrategias de promocién
y posicionamiento en el medio interactivo, para que el
usuario se descargue la app del destino.

Gestion de la relacion entre destino y turista

La gestién de la relacién con el cliente, tiene sus raices
en el marketing relacional cuyo objetivo es mejorar la
rentabilidad a largo plazo (Chen & Popovich, 2003; Ge-
bert, Geib, Kolbe & Brenner, 2003). Cada vez mas las
empresas se dan cuenta de que los clientes son sus activos
mdés importantes, y ven las relaciones con los clientes
como intercambios mutuamente beneficiosos (Gronroos,
1994) y oportunidades que necesitan ser gestionadas
(Reinartz & Kumar, 2000; Bowman & Narayandas, 2001).

La GRC surge porque los clientes difieren en sus
preferencias y hébitos de compra, si todos los clientes
fueran iguales, no seria necesaria (Bose, 2002). La accién
de mirar a una pantalla mévil se ha convertido en una
parte omnipresente de la vida moderna, ya sea en
espacios publicos o privados, segin Nakamura (2015)
es una accién que requiere cierto grado de movimiento
fisico, el acto de mirar un pantalla de visualizacién impli-
ca necesariamente sefales no verbales.

Desde el punto de vista del marketing relacional, las em-
presas deben preocuparse por desarrollar y mantener
relaciones continuadas con los clientes, siempre bajo la
premisa de que dicha relacién proporcione valor para
todos los actores implicados en la misma. En el momento
en que esta situacién no se presente, la relacién se rom-
perd. De esta forma, el valor es considerado como un
componente esencial dentro de la GRC, y la capacidad de
las empresas para proveer un mayor valor para el cliente
estd marcando, desde los afios 90, la diferenciacién entre
éstas, siendo la clave para obtener y mantener una ventaja
competitiva sostenible (Barroso & Martin, 1999).

Segtn Verhoef & Langerak (2002), la GRC empieza con un
reconocimiento por parte de toda la empresa de que crear
valor para los clientes es la filosofia de negocio que les
guia. De hecho, son muchos los autores que mencionan
la creacién y entrega de valor para el cliente como una
caracteristica clave de la GRC (Boulding, Staelin, Ehret &
Johnston, 2005; Payne & Frow, 2005; Buttle, 2009). Sheth
& Parvatiyar (2002) plantean que la GRC es una actividad
que anade valor a través de la interdependencia mutua y
la colaboracién entre una empresa y sus clientes.
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Como hemos visto, el deseo de la empresa de crear y
mantener una relacién a largo plazo con el cliente busca
la entrega de un mayor valor para dicho cliente. La
generalidad de los programas de fidelidad de las empresas
ponen de manifiesto esta relacién (Martelo, Barroso &
Cepada, 2011). En el marketing relacional es importante
el valor de relacién entre destino-turista. Aunque la
literatura de este concepto es abundante, se diferencian
claramente dos aproximaciones: en la linea de la calidad
y en la linea de relacién entre beneficios y sacrificios
(Oliver, 1999).

La primera serfa una percepcién cognitiva unidireccional
por parte del cliente, mientras que la segunda es una
valoracion bidireccional.

En el foque unidireccional, el valor se ha definido como
el ratio entre los beneficios y sacrificios percibidos por
el cliente (Monroe, 1991). En el enfoque bidireccional,
los autores destacan diversas facetas. Muestra de ello,
Hennberg, Pardo & Mouzas (2005) identifican tres
niveles en el concepto de valor: el valor del intercambio
(“4Qué recibe el comprador?”), el valor de la relacién
(“4Qué valor se genera en la relaciéon?”) y valor de la
propiedad (“;Qué valor consigue el vendedor?”). A pesar
de tener multiples acepciones, como valor del cliente o
valor percibido, recientemente ha adquirido un enfoque
de marketing relacional empleando el término “valor de la
relacién” (Payne y Holt, 2001; Ulaga, 2003).

El destino turistico tiene la imperiosa necesidad de
ofrecer a sus turistas toda la informacién que demande
“siempre que no afecta a la seguridad e intimidad de los
otros”, con ello favorecemos que el cliente se mueva con
mayor fluidez dentro de éste y ademas pueda consumir
los productos y servicios que dicho destino ofrece. Si
los gestores de los destinos turisticos quieren que sus
turistas vivan una verdadera experiencia a través del
mévil, esta claro que el producto que le ofreceremos tiene
que personalizarse. Dependiendo de la naturaleza del
producto y del nivel de sofisticacién que el cliente desee,
las variables tendran un peso diferente.

Un cliente es “adecuado” en un mercado “mass custo-
mization”, si estd dispuesto a pagar un sobreprecio, esperar
a recibir el producto solicitado, y a invertir un tiempo
razonable en solicitar lo que desea (Sanchez, 2012). Pine
& Gilmore (2000) exponen que personalizar un producto
se convierte en un servicio, personalizar un servicio se
convierte en una experiencia, y personalizar una experien-
cia se convierte en una transformacién. Segin estos autores
no es facil determinar qué desean los clientes para darselo
de manera personalizada. A través de encuestas se puede
conocer qué desea el mercado, qué le satisface y en que
grado, pero no lo que a nivel individual se desea.

En la figura siguiente, se denota que a medida que una
empresa quiere ser mdas competitiva en el mercado,
debe personalizar mds el producto, esto conlleva que
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dicha empresa se diferencie de las demas. Asimismo, el
aumento de la personalizacién del producto implica un
sobreprecio al cliente.

Es necesario conocer el valor que tiene el producto o
servicio para el cliente (Burnett, 2002), es decir, qué esta
obteniendo el cliente por encima del precio pagado.
Ese establecimiento que quiere distinguirse de las
restantes, estd atendiendo las necesidades de los clientes
e incrementado el valor de la relacién entre comercio-
cliente. Al contrario, si un establecimiento se acomoda
y no ofrece productos o servicios personalizados,
dificilmente podra diferenciarse del resto y sus precios
los determinard el mercado.

El valor del cliente

Durante las ultimas décadas, las empresas se han
encontrado en un nuevo entorno competitivo complejo,
en el que cada vez mas clientes piden insistentemente la
creaciéon de valor (Sdnchez, Guerrero, Sdenz & Flores,
2009). Una orientacién al cliente es el ingrediente central
de una propuesta basada en el valor para éste (Landroguez,
Castro & Carrién, 2011).
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No es suficiente para una empresa moderna satisfacer a
sus clientes, para ser realmente exitosa, la empresa debe
crear valor para sus clientes. Al hacerlo, también obtiene
valor de éstos. La busqueda de ambos, valor para los
clientes y el valor de los clientes, es pues, una estrategia
de “ganar-ganar” (Yang & Yang, 2011). Estos autores
defienden el valor creativo en las empresas del siglo XXI,
como una herramienta para subsistir y competir en un
mercado altamente globalizado. Entre las relaciones de tipos
de “valor” existentes se describen: valor econémico, valor
funcional, valor psicolégico y el valor creativo, éste puede
ser visualizado como una rotacién de estas cuatro catego-
rias en el valor del cliente (Figura 2).

La competencia suele ser el catalizador de una bisqueda
de mayor valor para el cliente. La mayoria de las empresas
compiten principalmente en el inicio de una busqueda por
el “valor econémico”. Esto es el caso especialmente de las
empresas que poseen una marca bien conocida y desean
ampliar la cuota de mercado. Asi, las empresas adoptan
estrategias que aumentan la capacidad, reducen los costos
y mejoran la productividad. Como resultado, aplican
aumentos y disminuciones de precios. Sin embargo, en
la basqueda del 'valor econémico’, los beneficios tien-
den a ser amenazados, y algunas empresas podrian

Figura 2 Crear valor de relacion entre destino-turista

Diferenciada Relevante
Personalizacién Ceer T
experiencia
Personalizacién TDEw Ui S5 G
personalizado
Posicién Necesidades
competitiva clientes
Dar un producto Acomodacién
diferenciado
Dar un producto Acomodacién
indiferenciado
Indiferenciada De Mercado PRECIO Sobreprecio Irrelevante
Fuente: Pine & Gilmore (2000)
N°2.2015
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Figura 3 La rotacion de las cuatro categorias de valor para el cliente

Lograr la ventaja de
la marca, convertirse
en la empresa lider

Valor creativo

Atraer a los no clientes
y clientes, y conseguir
los clientes rentables

incluso sufrir una pérdida. Frente a estos resultados
potenciales, algunas empresas podrian optar por seguir
"valor funcional". En estos casos, las empresas tienen
como objetivo mejorar el producto mediante la suma
de nuevas funciones o la mejora del rendimiento de las
funciones existentes. La busqueda de "valor funcional" de
esta manera es una estrategia popular entre las industrias,
sin embargo, esta estrategia no garantiza la mejora de las
ganancias.

Existe por tanto, uninterés creciente enla basqueda de una
estrategia de aumentar el "valor creativo” de los bienes y
servicios. De hecho, algunas empresas invierten grandes
cantidades de recursos en el desarrollo de un producto

Figura 4 Marco del valor del cliente

Valor psicolégico

Valor funcional

Ampliar la cuota de
mercado y aumentar
las ganancias

Valor econémico

Proporcionar elementos de
valor anadido, y mejorar la
ventaja de la competencia

Fuente: Yang & Yang (2011)

innovador que produce "valor creativo" para los clientes.
Si un producto tan distintivo es acogido con entusiasmo
por los consumidores, la marca del producto y la imagen
de la empresa mejora notablemente. Como resultado, el
"valor psicolégico" serd percibido significativamente por
los clientes de la empresa.

Sin embargo, vale la pena para las empresas perseguir
un mayor valor para los clientes, sélo si los clientes son
valiosos para éstas, es decir, el valor para los clientes y
el valor de los clientes son complementarios. Anderson,
Hakansson & Johanson (1994) desarrollaron un marco de
“valor del cliente” (ver Figura 3). Segin este modelo, el
"valor de un cliente” se obtiene del "margen del cliente”,

Valor
del cliente

Adquisicion
del cliente

-

Margen del
consumidor

Retencion
del cliente

-

Fuente: Anderson, Hakansson & Johanson (1994)
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que se ve afectado tanto por la “retencién del cliente
"como por el "pedido del cliente” (Yang & Yang, 2011).
En términos de los conceptos de valor ya presentado
en este trabajo, es evidente que el "valor econémico"
y el "valor psicolégico" afectard directamente a los
constructos de "retencién del cliente", "la captacién del
cliente" y el "margen del cliente” como se muestra en la
figura siguiente. Ademas, el 'valor funcional" y el "valor
creativo" afectardn a la “retencién del cliente” y “captacién
de clientes” directamente, teniendo un efecto indirecto en
el “margen del cliente”.

Metodologia

La metodologia desarrollada en este trabajo ha sido de
caracter cualitativo mediante la estrategia denominada
«no interactiva analitica documental» (Cohen & Manion,
2002; McMillan & Schumacher, 2005).

Esta estrategia de investigacién consiste en acudir a
archivos de datos y fuentes bibliograficas en busca de
la informacién que sobre nuestro problema de estudio
han reunido otros autores, instituciones y organismos.
Inicialmente, hemos visto necesario exponer las
oportunidades que ofrece el mobile marketing tanto a
destinos como a turistas. Seguidamente, estudiamos la
revisién de la literatura de la gestién de la relacién, apps
y destino turistico. No obstante, es significativo, exponer
y analizar los conceptos de la literatura existente, de los
nexos app-destino turistico con el turista, para examinar
el valor que se puede entregar a los usuarios a través de
la utilizacién de los servicios del mévil. Segin Al-Debei
& Al-Lozi (2014), postulan que las percepciones de los
usuarios en relacién con el valor que pueden obtener al
utilizar los servicios moéviles, se ve directamente afectado
por las influencias tecnoldgicas, sociales y de informacién.

En otras palabras, analizamos el marketing-mix, interac-
tividad en tiempo real y la conectividad global de Internet
con el destino turistico. En el marco del marketing-mix,
Internet se ha consolidado como una herramienta esencial,
analizando cémo se estdn explotando las capacidades
de transformacién de Internet para la transformacién
y el desarrollo de las practicas de e-marketing de éxito
(Sigala, 2001). Los destinos turisticos, deberian posicionar
sus productos y servicios en el mobile marketing segin
Song (2014) de modo que puedan proporcionar a sus
potenciales usuarios experiencias positivas.

Resultados

El uso de los dispositivos méviles para viajar esta
conformado por interacciones complejas entre factores
contextuales, creencias cognitivas, experiencias previas
y el uso diario. Este manejo de los smartphones tiene el
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potencial de transformar sustancialmente la experiencia
turistica (Wang, Xiang & Fesenmaier, 2014). Silos destinos
turisticos quieren promocionar su oferta turistica, ofrecer
productos y servicios personalizados a sus viajeros via
smartphones y armonizar el entorno de compra-venta
entre oferentes y demandantes, la interaccion entre todos
los agentes es de obligado cumplimiento, para alcanzar el
posicionamiento del destino.

Si esta transversalidad se proporciona al turista de una
manera estructurada, ordenada y satisfaciendo las nece-
sidades del cliente, seguramente la satisfaccién global
por parte del viajero con el destino se verd beneficiada.
Proporcionar esta tecnologia de informacién en su
smartphone al usuario en tiempo real, para mejorar
su experiencia y conseguir mayor eficiencia en sus
actividades, es bastante complicado. Muchas de las apps
méviles necesarias para brindar estos servicios dependen
en gran medida de la capacidad de la industria para
compartir datos en el momento adecuado, informacién
que probablemente provenga de multiples fuentes. Por
exponer un ejemplo, casi dos tercios de las compaiias
aéreas tienen previsto informar a los pasajeros del estado
de su equipaje facturado en tiempo real a través de sus
méviles. Pero para proporcionar este servicio también
necesitardn el acceso entiempo real alos datos de todoslos
involucrados en los procesos de facturacién de equipajes
que pueden incluir el handling en tierra, el aeropuerto e
incluso otras compaiias aéreas, si el equipaje y el pasajero
estan siendo transferidos a otro vuelo (Ramén, 2014).

En esencia el destino es un sistema de relaciones, mas que
un conjunto de componentes: instalaciones y atractivos.
Este modo de abordar el estudio de los destinos turisticos
permite identificarlos no como una realidad preexistente:
producto o territorio, sino como elementos relacionados
que en su dindmica generan una imagen percibida por
los visitantes. (Bigné et al., 2001). Por tanto, para lograr
un desarrollo arménico y que las acciones de cada una
de las empresas e instituciones participantes directa
o indirectamente en el negocio turistico contribuyan
al bienestar de los visitantes y de todo el sistema, es
necesaria la existencia de una coordinacién efectiva para
la conduccién de esa peculiar organizacién.

Es en ese contexto donde adquiere importancia el
problema de la gestién. El destino, como sistema integrado
por diversos componentes que interactiian en un espacio
determinado y cuyo resultado o “salida” es la oferta de
servicios, no puede surgir, crecer, funcionar y evolucionar
de modo andrquico; por el contrario, requiere de la
necesaria coordinacién entre los “actores” presentes en
ese territorio para poder mostrar al visitante un ambiente
donde prime la adecuada fluidez y armonia necesaria en
toda operacién turistica. Ante tales requerimientos resulta
relevante la gestion del destino turistico. Entendiéndose
por tal el conjunto de decisiones y acciones que conducen
al logro de objetivos previamente definidos. Esta labor se
realiza en funcién de espacios y tiempos especificos que



determinan su organizacién y modo de actuar (Rodriguez,
2011).

Respecto a la GRC, la creacién de valor estd orientada
principalmente via Internet. Este trabajo de investigacién
se centra en el mobile marketing y por ende, el valor
del cliente se planifica mediante esta herramienta y
sus apps. Damos por hecho que el destino turrastico
tiene implantada la infraestructura Wifi, para que los
usuarios puedan navegar, informarse, comprar, etc. Los
resultados en la compra online no esta obteniendo los
resultados esperados (Kervenoael, Soopramanien, Elms
& Hallsworth, 2006).

Este fenémeno puede explicarse no sélo por los altos
costos de logistica y distribucién (Ullah, Abbas & Akbar,
2010; Smolarski & Kut, 2011), las limitaciones tecnoldgicas
(Naranjo, Jiménez, & Sanz, 2011) y la falta de cobertura
geografica global, sino también por una escasa creacién
de valor (Cegarra, Sanchez & Cegarra, 2011).

Los consumidores adoptaran Internet como un nuevo
canal si perciben que la oferta turistica cumple con sus
demandas de “valor”. Por esta razén, muchas empresas
estan tratando de crear sitios web que afladan valor a los
consumidores (Steenkamp & Geyskens, 2006).

Tanto los académicos como los profesionales han hecho
hincapié en la importancia del papel del valor percibido
como fuente de ventaja competitiva (Bourne, 2011;
Mainardes, Alves, & Raposo, 2011; Yang & Li, 2011)
en entornos virtuales (Shu-Hsun & Ying-Yin, 2008) y
especialmente para la industria del turismo (Chang &
Hsiao, 2008). Por lo tanto, las transacciones en linea estan
marcando el comienzo de una nueva era para la industria
del turismo, que estd trabajando para implementar las
mejores practicas comerciales, asicomolaimplementacién
de las apps para la mejora de las comunicaciones entre
destino y turista. El valor percibido es una de las variables
clave del marketing, recientemente se ha detectado su
capacidad para predecir futuras compras y ofrecer una
ventaja competitiva sostenible (Cronin, Brady, & Hult,
2000; Chen & Quester, 2007), pudiendo ser modificado
en el contexto de la compra online y en términos de la
misma y sus antecedentes.

Conclusiones

Incialmente, basdndonos en la literatura revisada de
esta investigacion, se denota que la gestién de relacién
entre empresa-turista a través de las apps son beneficiosas
para ambos, si lo observamos desde el punto de vista
del turista, éste posee una herramienta multifuncional
que le aporta informacién y le ayuda a tomar mejores
decisiones durante su viaje en el destino turistico.
Segin Wang, Xiang & Fesenmaier (2012) examinaron
los comentarios de aplicaciones de los smartphones de
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los turistas e identificaron catorce impactos diferentes
de uso de los smartphones: resolucién de problemas,
basqueda de informacién, flexibilidad del viaje, emo-
ciones, intercambios de experiencias y memorias de
almacenamiento. Es importante destacar que estos estu-
dios demostraron que el uso de la tecnologia basada en
la ubicacién juega un papel clave en la adquisicién de
conocimiento geogréfico y el comportamiento, que a su
vez, contribuye a los diferentes componentes que afectan
a la estructura de la experiencia (Tussyadiah, 2012).

Si observamos desde el lado del tejido empresarial del
destino turistico, las apps ayudan a las empresas ampliar
el abanico de clientes potenciales, asi como ofrecer
productos cuztomizado y obtener mayores beneficios.
Tenemos que tener claro, que los clientes de hoy son mas
activos y estan mejor informados, ellos son al fin y al cabo
los que con su comportamiento y habitos hacen que las
empresas a través de las nuevas tecnologias tengan que ser
mas innovadoras, sobre todo entre los segmentos jévenes,
ya que éstos son adeptos a las nuevas tecnologias. En la
gestién de relacién destino-empresa-turista, las empresas
que ejercen su actividad mercantil bajo el paraguas de
la marca del destino turistico, deben preocuparse por
desarrollar y mantener relaciones con los turistas, con la
finalidad, de que dicha relacién proporcione valor a todos
los actores implicados.

Los destinos turisticos que tengan como herramienta las
aplicaciones moéviles, poseen la ventaja de diferenciarse
de los demads destinos, dado que al ser una herramienta
multiusos, se pueden ofrecer servicios y productos
personalizados a sus publicos mds importantes, es de-
cir, estamos mejorando la experiencia del turista y
optimizando su tiempo, que tan escaso se hace en tiempos
de ocio. Como expone Wang, Xiang y Fesenmaier (2014)
la conexidén constante con las fuentes de informacién en
linea permite a los turistas ser mas flexible mediante el
aprovechamiento de planificaciénenlinea, porlo tanto, los
turistas ajustan sus actividades y planes en consecuencia
cuando los incidentes no satisfactorios se llevan a cabo y
en Gltima instancia se vuelven mds confiados en us viajes.

Destacar que debe mejorarse la app como canal de
venta online, ya que como expone Kervanoael et al.
(2006) pese a los considerables esfuerzos realizados por
las organizaciones, las compras en linea no ha tenido
el éxito de otros sectores. Los destinos turisticos deben
reducir la desconfianza inicial de los consumidores a
comprar via online y mejorar la informacién asimétrica
via smartphones entre destino-cliente, dado que dicha
actividad se produce en un entorno interactivo, donde
no existen indicadores tangibles de calidad del producto-
servicio y la compra estd afectada por problemas de
seguridad y privacidad, por lo que es de esperar mayor
riesgo y menor confianza.

Como resultado final, los organismos publicos y privados
que gestionan la promocién de los destinos turisticos a
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través de la herramienta mobile marketing, deben tener
claro estd tecnologia mévil para su posicionamiento
e interaccién directa con los turistas, dado que el viaje
comienza en el momento que el turista tiene en su
dispositivo mévil la informacién del destino turistico que
ha seleccionado.
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