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RESUMEN

El turismo es un sector en el que las nuevas thgias
lideran la operatividad de los procesos comercialestre las
empresas y usuarios. Los dispositivos inteligenbesmartphones,
se estan consolidando, cada vez méas, como platasrde compras
en el entorno digital turistico.

Dadas las caracteristicas propias del estudiogglasion de la
literatura aconsejod, el disefio e implementaciénud@ metodologia
de caracter cualitativo orientada a la obtencidonagalisis de
informacion primaria que, a su vez, permitiese semplementada
por fuentes secundarias.

La importancia de este nuevo paradigma de transacc
monetaria digital, ha provocado que el objetivo desta
investigacion se centre principalmente en analilarseguridad de
la implementacién de las aplicaciones moviles p&a&orecer la
venta cruzada y el WOM en el sector turistico.
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ABSTRACT

Tourism is a sector in which new technologies bgading the
way in commercial operations between businesses wgats. In the
digital tourism environment, smart devices or snpamdnes are
increasingly establishing themselves as shoppimgfpkms.

Given the characteristics of this study, togetheith the
literature reviewed, designing and implementing athodology of a
qualitative nature aimed at obtaining and analyzipgimary
information, which at the same time could be compésmted with
secondary sources, is proposed.

As there is a new paradigm shift towards online nmtary
transactions, this study mainly focuses on analgzthe security of
mobile applications that have been implemented tonpote cross-
selling and WOM in the tourism sector.

Key Words: app, security, cross-selling, WOM, image

1. INTRODUCCION.

La interrelacién entre las empresas del sectorstucd y
los usuarios se digitaliza, cada vez mas, los déstpwos
moviles han cambiado los comportamientos y habit@s los
humanos, gracias a esta herramienta el consumidaireoe
mayores indicadores de informacion que favorecetdma de
decision a la hora de comprar. La dualidad escéndealo
fisico y virtual del sector turistico fomenta quaslempresas
desarrollen sistemas de pagos moéviles con la foedi de
mejorar el proceso de compra de los productos yisers que
distribuyen. Keremati, Taeb, Larijani y Mojir (20LExponen
que la facilidad de wuso, la utilidad, la confianzda
compatibilidad, el costo, las normas, los habites ghgos, la
comodidad y una buena conexion del teléfono mowhn
elementos indispensables en la adopcién de losemias de
pagos moviles.

Cuantas miles de veces hemos pasado por el prodeso
pagar alimentos, bebidas, billete de avion, trer¢.,e esa
transferencia econdmica por adquirir un producteesvicio se
ha convertido en un habito cotidiano en nuestratasi Piense
cuantas veces pasa usted por este proceso de phghaa
posiblemente mas de tres veces diaria como miniehaafé de
la mafiana, la compra del pan cuando llegas a calsemetro o
autobus cuando vas a trabajar y cualquier otravadaid que
usted realiza que demanda una cuantia monetaria. La
relevancia de este proceso en el m-commerce estadsi la
encrucijada para las empresas y usuarios. El pagotnico a
través de los dispositivos moviles simplifica losamites,
ofrece una mayor fluidez del reembolso entre logoe&s
principales y por ultimo, aceptacion universal, con movil
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puedes pagar en Estados Unidos, Inglaterra o Chisia,
barreras de diferencia de monedas. Por el contrdoi® medios
de pago electronicos estan ofreciendo a las gramgpesadoras
de pago como Via, Master Card, entidades financieras
bancos otra linea de negocio por el cual generagreisos vy
constituyen un elemento diferencial para captar etener
clientes.

Figura 1: Cadena de valor en los sistemas de pagos viles
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Cuando un consumidor se plantea la compra pcéfono
movil, puede enfrentarse a una situacion de inforidac
asimétrica dado que es un contexto en que no exis
indicadores tangibles de calidad del producto yctampra esté
afectada por problemas de seguridad y privacida, Ip que
es de esperar mayor riesgo y menor confianza (LiYeh,
2010). Por tanto, se hace neceo facilitar un entorno d¢
confianza que permita al potencial cliente supemchas
barreras, especialmente cuando hablamos de prody
servicios 0 canales que se encuentran en una fast¢
introduccién o lanzamiento, como es el caso dedamgra por
teléfono novil. Es evidente el papel que estan jugando
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dispositivos moviles en la toma de decisiones dangia.
Aungue seria conveniente la estandarizacion de istema de
pago universal, con el fin de no tener barrerasaahbra de
comprar en cualquier lugar del mundo. En la figufa
mostramos la cadena de valor en los sistemas deogag
moviles.

2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Conceptualizacién de aplicacion movil

Las aplicaciones moviles son un software adaptadma
dispositivo movil y que se integra como un instrurte mas
dentro de la herramienta mobile marketing. Fue e@mre de
2007 cuando Apple introdujo la tienda de aplicacidmnes y
los consumidores comenzaron a descargarse las aptines.
En enero de 2011, Apple estaba celebrando la dgscde 10
billones de descargas, para una estimacién de 1b6lomes de
usuarios de iPhone, iPod Touch y iPad, con unaahs#plidad
de 350.000 aplicaciones en su tienda de App Store.

Respecto a la definicibn de la aplicaciobn moévil,slo
autores exponen dicha conceptualizacién desde punde
vistas y enfoques diferentes. Su literatura es sgacaebido a
gue es un concepto inmaduro y que esta actualmemteun
proceso de desarrollo y expansién. Inicialmente enmaremos
por los autores Scolari, Navarro, Pardo, Garcia &udiano,
(2009); Bellman Potter, Hassard, Robinson y Vara@l(l) que
defienden la aplicacion como una herramienta denproion,
donde poder generar notoriedad y una imagen pasitoe
marca. Lo que se pretende es tener una repercusgxiatica y
fomentar un proceso viral interactivo, mediante pacilolad,
ofertas, descuentos, premios, etc. Autores como M{2A11);
Garcia (2012) justifican la aplicacion como un pugcto y en la
cual aporta valor a la gestion, informacion y rasobn al
usuario interactiva y automaticamente. A diferenada los
autores anteriores Costa, Barragans y Rey, (2012he
AppDate (2012) conciben la aplicacion como un carcd
venta, donde la distribucion es la puerta de erdrpdra dicho
canal y le permite vender los productos y servicidos la
empresa.

Por daltimo, Sanz, Marti y Ruiz (2012) presenta a la
aplicacion mévil como una herramienta de gestioonde el
usuario tiene la posibilidad de desarrollar deteradas tareas
como: busqueda, informacién, localizacion, etc. kaptas las
bondades de este software para los dispositivosil@®y nos
hemos visto obligados en este trabajo de invesiigaca
redefinir el concepto de *“aplicacion movil”. comoquel
software que se utiliza en un dispositivo moévil ocmm
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herramienta de comunicacion, promocién, gestionntaey
producto orientados a proporcionar al usuario lasesidades
qgue demande de forma automatica e interactiva (Hmor
Benitez, del Alcazar y Gonzéalez, 2015)

2.2. La seguridad en los dispositivos moviles

Inicialmente la primera variable a analizar es la
seguridad, este criterio ha recibido en los ultima$os una
atencion considerable entre los investigadores &ola
seguridad en el comercio electronico debido a Iaseacia de
contacto fisico entre la empresa y los clientesnitma y
Miranda, 2008).

Asimismo, la seguridad para Hua (2008) incluye
cuestiones referentes a la confiabilidad de lamdexciones, el
no repudio de las transacciones y la integridadabedatos. No
obstante, también es relevante la fiabilidad, gugniica
garantizar que las transacciones y la confidendiadi del
mensaje sean validas para evitar su vulneracién pante de
codigos maliciosos cuando se transmite a travésadeed. Wei
y Yangling (2010) reiteran que dentro de los tencdave del
comercio movil esta la seguridad de los sistemasdgaq por
ende, es importante la adopcion de medidas espexiale
seguridad para la proteccién de la informacion. égdencia
entonces, que los sistemas de pagos y la segurjgha el
comercio movil no se rigen por una infraestructwspecifica,
un lenguaje de programaciéon especifico o dependenuda
organizaciéon en particular, es decir, existen defees
tecnologias, aplicaciones y organizaciones que aEne
sistemas de pagos y seguridad. Su implementaciqrenide de
las necesidades de la empresa u organizacién ge¢empde
ofrecer este tipo de servicios a los consumidorob@yo-
Botiva, 2012).

Respecto a las apps, aquellas “apps de accion”eesrd
apps que impliquen algun tipo de actividad o inteian por
parte del usuario, son para fines de seguridadcylexcion de
informacion (Christensen y Prax, 2012). No obstante
podemos negar que existe una desconfianza e ingsdairpor
parte de los clientes ante tal soporte interacti\toebana,
Mufioz y Sanchez, 2012; San Martin y Carpio, 2012rd&mnati,
Taeb, Mousavi y Mojir, 2013). EIl dispositivo moviacilita o
aumenta experiencias personales y sociales, al poemue
protege la seguridad del usuario y la privacidachgiskar,
Venkatesh, Hofacker y Naik, 2010). Las accionesravés de
esta herramienta se individualizan, tanto en el sa¢® como el
destinatario del mismo, transmitiendo seguridactlaénte (San
Martin & Carpio, 2012; Keramati et al., 2013; KwoKjm vy
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Kim, 2013; Okazaki y Mendez, 2013). Por ello, seopone la
siguiente hipotesis:

Hipotesis 1 La informacion que ofrece la app a través
de la herramienta mobile marketing ejerce una ieflcia
positiva sobre la seguridad-control del pasajero eh
aeropuerto.

2.3. La venta cruzada a través de la herramienta obile

En el modelo propuesto, exponemos la venta cruzada,
adelante (cross-selling) en referencia a la utitidpue hace el
aeropuerto de la herramienta mobile marketing cocaoal de
venta, para satisfacer las demandas de los pasajeEs
evidente que cualquier operador de aeropuerto, galali que
cualquier minorista, tiene que entender su mix dentdes y las
instalaciones que posee para que coincida en laomayedida
posible a las necesidades y preferencias de maxmias
oportunidades de los ingresos generados y el retode
inversién (Graham, 2009). Como resultado, el mairkggtque se
ha transformado en la actividad principal de muchos
aeropuertos (Halpern y Graham, 2013). Un aeropudréme
muchos clientes, pero los dos mas importantes sas |
compafiias aéreas y los pasajeros, por ello, serdebanificar
estrategias de marketing en funcién de las necedaque
éstos necesitan.

Los aeropuertos y las empresas que cohabitan en su
microentorno, se estan transformando en empresantadas
al comercio electrénico que quieren hacer del m&ul nuevo
canal de venta directa o agregadores de informaci@mercial
para facilitar y optimizar la venta de productodoa usuarios.
Las apps como canal de venta aprovechan la rapydeencillez
de las transacciones moviles para transformar lauilmividad
de sus compradores a ventas.

Para Norm (2011) el éxito del futuro del mobile
marketing se basa en la entrega de ofertas relesant
personalizadas, que podran variar dependiendo detdpa del
proceso del viaje. Los motivos principales que naati a las
empresas a adoptar la venta via movil segun Shankar
Venkatesh, Hofacker y Naik (2010) son la variedadapps, el
precio, la utilidad del servicio, la creacion y nianimiento de
redes, la facilidad de uso, la confianza y segudidan el
servicio y la privacidad en la venta. Revisada iterlatura de
estos autores con la variable cross-selling, premoos la
siguiente hipotesis que se relaciona con esta dsien

Hipdtesis 2 La seguridad y control que aporta la
herramienta mobile marketing al pasajero en el paegsto,
favorece el aumento de la venta cruzada.
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2.4. El WOM en los smartphones

Respecto a la dimensién comunicacion boca-oido, en
adelante (WOM). EI WOM tiene la ventaja que es una
promocidn que no tiene coste alguno y que estaizadh por
una persona andénima que simplemente esta dandona@on,
por la que se toma aun mas en cuenta por el quéeeka
informacion (Litvin, Goldsmith y Pan, 2008). En Is®rvicios,
debido a su intangibilidad, los nuevos consumidomglen
solicitar la opinién de otros consumidores que hayanido
experiencias personales (Karen, Judd y Russ,199Ba
literatura sugiere dos tipos de variables que iviemen en el
boca-oido: las que influyen en el autor del mensajlms que
influye en el oyente (Litvin, Goldsmith y Pan, 2008El
desarrollo de las nuevas tecnologias ha cambiadfolma en
que los consumidores se comunican y ha superadanalg
limitaciones del boca a boca tradicional. Los comsdiores
pueden compartir opiniones sobre productos o mamlcdsavés
de foros, chats, paginas de opinion, blogs, redesiades o
cualquier otra app web (Goldsmisth, 2006). En urtudso
realizado por L6pez y Sicilia (2013) afirman que elWOM
contribuye a mejorar la adopcién de nuevos prodsgcto
demostrando el gran potencial del e-WOM como fueinlte
informacion para la toma de decisiones de los comngores y
corroboran la gran importancia que esta adquiriersdo el
proceso de compra de un producto (De Bruyn y LiJi@08).
Por tanto, se propone la siguiente hipotesis:

Hipotesis 3 La herramienta mobile marketing aporta
seguridad y control al pasajero, influyendo en taneinicacion
boca-oido.

2.5. Proyecciéon de la imagen en los medios interiaeos

La herramienta mobile marketing aporta a las emases
un nuevo entorno bilateral entre la marca y el mlee este
espacio virtual ofrece la posibilidad a las empresa elaborar
estrategias coherentes y avalar al usuario una regpeia
complementaria, satisfactoria y consistente connlarca, es
decir, el mobile marketing no ha de ser un enteepwhdiente
de la imagen general de la marca, este tiene quaresn
consonancia con la gestion de las otras herramgnda
comunicacion que desarrolla. Una imagen del aerofmuen un
smartphone, puede ser un factor significativo ereValuacién
global del servicio del propio aeropuerto. La imagae
producto o servicio, afecta directa e indirectaneergn la
satisfaccion del cliente y como expone Kennedy (A)9posee
dos componentes principales: funcionales y emocliesa
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El componente funcional esta relacionado con las
dimensiones tangibles que pueden facilmente sentifieados
y medidos, mientras que el componente emocionala est
asociada con los aspectos psicoldégicos que se lieshan por
las experiencias y actitudes individuales hacia dmpresa
(Muslim, Zaidi y Rodrigue, 2013). Si inferimos laepcepcion
de estos autores al area del mobile marketing,eteata que el
componente funcional en esta herramienta estid Vatdai a los
productos, servicios y contenidos que te ofrece hdic
herramienta de comunicacion y que las empresas etien
perfectamente controladas y medidas. Respecto mipomente
emocional, la imagen de servicio influye en los esios
psicologicos (Naehyun, Sangmook y Lynn, 2012) avésa de
experiencias previas y que interviene en la satisif@n del
cliente como medida global de un conjunto satisfanes de
experiencias especificas (Yu y Dean, 2001). A counécion,
formulamos la siguiente hipotesis:
Hipdtesis 4 La imagen-percepcion de la app a través
del mobile marketing mejora la seguridad y contgole tiene
el pasajero en el aeropuerto.

3. METODOLOGIA

Inicialmente, la metodologia de esta investigacg® ha
centrado en acudir archivos de datos y fuentesibgrhficas
en busca de la informacién que nuestro problemaedridio
han reunido otros autores, instituciones y orgamsmUna vez
analizada la revision de la literatura, se ha dakdi un
cuestionario por la formulacion de los items esfieos de
acuerdo con los objetivos y la especificacion de hpobtesis
de la investigacion. El cuestionario se componedds partes,
la primera, consta de 31 items medidas en una asdallLikert
de 1 (Muy en desacuerdo) a 5 (Muy de acuerdo) queadapta
mejor a la estructura mental de los encuestadosgrdninando
con mayor exactitud entre las diversas posicioreea vez que
le resulta més sencillo a la hora de evaluar catlni El
método es relativamente rapido y permite que eletu]
establezca un estimado cuestionario cuantitativo ¢&e
magnitud (Roberts, Laughlin y Wedell, 1999).

La segunda parte del cuestionario recoge los a®sect
sociodemograficos que permiten delimitar las caeaistticas de
los usuarios de dicha app, en concreto se soligifarmacidn
sobre: género, edad, nivel de estudios, nivel dgresos
mensuales, ocupacién, tipo de comunidad y percapaé la
aplicaciéon movil. La encuesta disefiada para ladadion del
modelo tedrico se repartieron en las fechas dedld 1Agosto de
2014 y finalizaron el 31 de Octubre de 2014). Ein&dio de la
muestra fue de 103 encuestas. Con el objeto denabralos
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objetivos propuestos y de contrastar las hipo6tesisinciadas,
una vez definida la poblacion objeto de estudiouasos que
utilicen la app Schiphol Amsterdan Airport’y disefiado el
cuestionario, se procedié a la recogida de dataseficuesta se
realizé en Malaga a los turistas holandeses queg@aaban en
los hoteles de la Costa del Sol).

Tabla 1: Caracteristicas de la muestra

Género

Maculino 65
Femenino 35
Afos

18-25 24.3
26-35 31.1
36-45 25.2
46-55 14.6
+55 4.9

Educacion y estudios

Sin estudios 8.7
Educacion primaria 155
Educacién Secundaria 46.6
Universidad 29.1

Ingresos por mes

600 € 16.5
601€ - 900€ 2.9
901€ - 1.200€ 7.8
1.201€ - 1.500€ 11.7
1.501€ - 1.800€ 11.7
1.801€ - 2.100€ 34
2.101€ - 3.400€ 10.7
+3.400€ 4.9

Tabla 2: Ficha técnica de la investigacion empirica

Tamario de la muestra 103 encuestas
P=Q 0.5
Nivel de confianza 95% (Z2=1.96)
Error muestral +/- 9.7% (en el supuesto de un m.a.s)
Procedimiento de muestré Muestreo de conveniencia
Fecha de trabajo de camq 1 de Agosto — 31 de Octubre de 2014
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Para lograr los objetivos de esta investigacion, hse
llevado a cabo la aplicacion de modelos de ecuas$on
estructurales para la contratacion del modelo pespo, que
han sido analizados mediante el modelo Partial Lexguares
(PLS) version_2.0 programa Smart-M3. Ademas, séiadipara
el andlisis de multicolinealidad SPSS en su versihO0, que
nos han permitido llegar a conclusiones diferentes respecto
a los objetivos preliminares de esta investigaci&h.analisis
de modelos de ecuaciones estructura&®&M sera la técnica que
en este proyecto de investigacion utilizaremos paakldar las
hipotesis enunciadas. Dicha metodologia es la mdescaada
para estimaciones de modelos que incluyen variabteasplejas
y abstractas, no directamente observables, asi cqmoa
modelos que plantean multiples relaciones “causatedre una
o mas variables independientes y una o mas vargble
dependientes (Rodriguez-Pinto, Rodriguez-Escudero y
Gutiérrez-Cillan, 2008). Como podréa advertirse, lantablas 1
y 2 se muestran las caracteristicas de la muestida ficha
técnica de la investigacion.

4. RESULTADOS

Este apartado se centra principalmente en expoosr |
resultados de los objetivos marcados en esta ingaston, que
no es otro que analizar la seguridad de la impleraeidn de
las aplicaciones moviles para favorecer la ventazada y el
WOM en el sector aeroportuario a través de la hareamta
mobile marketing.

4.1. Evaluacion y validaciéon del indicadores refletévos
A continuacion, siguiendo la metodologia de an&lisn
dos etapas propuestas por Anderson y Gerbing (1,988es de
la prueba y evaluacion del modelo estructural, debg
completar la evaluacion de las escalas reflectivEs necesario
comprobar la validez convergente y discriminante tbes
correspondientes constructos (Barclay, Higgins yofipson,
1995). Las investigaciones basadas RInS evaluan lavalidez
convergentepuesto que ésta ayuda a determinar si diversos
indicadores de un constructo miden lo mismo, paraclal se
requiere que estén altamente correlacionados. alignodo,
para determinar la validez convergente, se utilizanmedida
de consistencia internd€) desarrollada por Fornell y Larcker
(1981) y la varianza extraida medidA\E), que expresa la
cantidad de la varianza que el constructo obtiere dus
indicadores en relacién a la cantidad de varianzdida al
error. Valores por encima de 0.5 denotan que mdsiaeuenta
por ciento de la varianza del constructo es debalasus
indicadores (Cepeda y Roldan, 2004). Siguiendo las
35
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recomendaciones de Nunnally (1978), la consistenait@rna
debe estar por encima de 0.7; para considerar abéptla
fiabilidad de un constructo (Barclay et al., 199Ghin, 1998;
Hair, Anderson, Latham y Black, 1999) y la varianextraida
media AVE) debe situarse por encima de 0.5. Si se cumplen
los requisitos previos, se puede considerar queinascadores
son fiables y que el modelo de medida reflectivoaesptable.

Por altimo, validamos los constructos reflectivosravés
de las cargas factoriales. Algunos investigadoresnean que
esta regla no deberia ser tan estricta, asi cafgetoriales de
0.5 6 0.6 podrian ser aceptables en situacionesepammplo en
el caso de fases iniciales en el desarrollo de lasc4Chin,
1998); o cuando las escalas se aplican en difesentmtextos
(Barclay et al., 1995). En este sentido y examimahaks cargas
factoriales de satisfaccion y seguridad-control ldesiguiente
tabla de nuestro modelo de investigacién, podembseovar
que todos indicadores se encuentran por encima &E$te
umbral favorece la puntuacién del constructo sine qello
empeore el ajuste del modelo. En la tabla 3 mosbtsmnos
resultados obtenidos.

Tabla 3: Analisis de la validacién de los indicado&s
reflectivos

SEGURIDAD-CONTROL Pc (0.80) y AVE (0.51) R=0.19
P14Se_con Creo que esta aplicacion mévil cumple con lo prashoet 0.675
P15Se_con Esta aplicacion movil se preocupa por el interésugeusuarios. 0.836

P16Se_con Al disefiar esta aplicacion movil su oferta comércansidera los  0.705
deseos y necesidades de los usuarios.

P17Se_con Esta aplicacion movil da informacion real. 0.716

P18Se_con Estoy satisfecho de utilizar esta aplicacién malgue me ofrece 0.686
seguridad y control de mi tiempo dentro del aerdpue

P19Se_con Una vez pasada la zona de control de seguridathlglesido enla  0.644
zona de embarque, el saber estar informado a tdevissaplicacion
mévil me da tranquilidad.

4.2. Evaluacion y validacién de los indices formatos
Con el anéalisis de la validez de contenido asegwsam
que el indice formativo agrupe todo el dominio ceptual de
la variable latente. Dicho indice debe incluir teddas
dimensiones que lo forman. El andlisis de la espeidad de
los indicadores constituye identificar un conjuntde
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indicadores que recojan todo el significado del cepto en los
términos descritos en la validez del contenido. fpeeto al
examen de los weights, lo que se pretende es derpnétar la
contribucién que cada indicador tiene en la forndacide la
correspondiente variable (Bollen y Lennox, 1991;iGh1998).
El sistema Smart-PLS nos proporciona estimacioresta de
los pesos o de las cargas, con independencia del diem
concreto es formativo o reflexivo (Bollen y Lenno®991;
Chin, 1998; Diamantopoulus, Riefler y Roth, 2008).

La Tolerancia(T) refleja el porcentaje de la varianza de
la variable que no queda explicada por las otrasaldes. No
obstante, una Tolerancia baja y elevados valores VE,
significa que esa variable queda muy explicada lasr demas,
denotando la existencia de colinealidad y, por ende
contribuyendo poco a la explicacibn de la variable
dependiente. Se asume que ratios de Tolerancia nesnde <
0.1; que corresponden con valores \dé& mayores de >10 y R
= 0.9; son muy problematicos y evidencian la exngta de
multicolinealidad. Valores deVIF por encima del 5 y de
Tolerancia menores de < 0.2 6 0.3; comienzan a ser
problematicos (Kleinbaum, Kupper y Muller, 1998) wos
indican que puede comenzar a haber problemas de
multicolinealidad. Asimismo, se recomienda revisarindice
de condicion (Hair, Anderson, Latham y Black, 199%gnlores
del numero o indice de condiciérCl) entre 5 y 10 estan
asociados con colinealidad débil, mientras que dedi de
condicion superiores a 30 sefalan una colinealiddd
moderada a fuerte (Belsley, 1991). Belsley, KuH,Welsch
(1980) exponen que el indice de condicion entrey130 existe
multicolinealidad entre moderada y severa, sien@oel limite
marcado de multicolinealidad. Esta investigacidja féel umbral
del CN en 20.

El coeficiente de determinacién?’Rmuestra la cantidad
de varianza del constructo que es explicada pomeldelo.
Mide la predictibilidad de los constructos dependies o
enddgenos. Falk y Miller (1992) sefialan que la sama
explicada de las variables internas &eber ser ¥ 0,19); lo
gue explica una suficiente capacidad predictiva. Engte
sentido, encontramos que las variables mas sigaiivas
incluida en el modelo logran explicar el 46.6% devarianza
de la comunicacion boca-oido, asi como el 34.4% lde
varianza de la venta cruzada. Estos ratios de eafel
porcentual estan por encima del 20% que exigen datores
Shaw, Delery y Gupta (1999).

En conjunto, la tabla 4 recoge el resumen de |lalcd®es
formativos validados finalmente. No ha sido necesaliminar
ningdn item, ya que no se aprecia existencia de
multicolinealidad y, al mismo tiempo, aseguramosvédidez de
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contenido de los constructos. Estos seran los iesligue
utilicemos para la evaluacion del modelo estructuickel
contraste de hipdétesis, que abordaremos mas adel&demas,
aplicando el algoritmo queéSmart-PLS versién 2.0 M3 nos
permite utilizar, podemos obtener los pesos de dtdices
validados.

Tabla 4: Resumen de la validacién de indices formatos

IMAGEN_PERCEPCION (max_corr.= 0.335; max VIF= 1.2 (T=084); max CN=18) F=0.19

P5Imagen-per  El uso de esta aplicacion mévil, mejora mi pero@pc 0.315 1.900
de la imagen de este aeropuerto.

P6lmagen-per  El desarrollo de esta aplicacion mdvil ha hecho qu 0.234 1.510
mejore la imagen en general de este aeropuerto.

P8Imagen-per  Las personas que utilizan esta aplicacion tienen m 0.653 4.883
prestigio.

P10Imagen-per Me gustaria recibir alertas de informacién con 0.483 3.676
respecto a la recogida de maletas a través de esta
aplicacion.

INFORMACION (max_corr.= 0.295; max VIF= 1.1 (T=0.91) max CN=14) R=0.15
P12Informacién Pude acceder facilmente el contenido deseado.  0.604 2.855
P13Informacion Pude entender facilmente las opciones presentade 0.637 3.193
VENTA CRUZADA (max_corr.= 0.383; max VIF= 1.3 (T=0.768); max CN=14) F=0.34

P20VentacruzadaEl uso de la aplicacién movil, ofrece una mayor 0.442 3.462
informacion a la hora de comprar productos y
servicios en el aeropuerto.

P22Ventacruzad La aplicacién movil me ofrece ofertas de produgtos 0.425 3.033
servicios que me interesan y que iria directamante
comprarlas, ahorrdndome tiempo y esfuerzo.

P25VentacruzadaTengo intencién de comprar nuevos producto 0.434 3.535
servicios a través de esta aplicacion maovil.

WOM (max_corr.= 0.394; max VIF= 1.2 (T=0.80); max CN16) R=0.46

P26WOM Digo cosas positivas sobre esta aplicacion mévila 0.670 5.014
otras personas.

P27WOM Aliento a mis familiares y amigos para que usea es 0.404 2.649
aplicacién movil.

P31WOM Hablo de los productos y servicios que ofrece esta 0.267 1.911
aplicacién movil a mis conocidos con frecuencia.
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4.3. Modelo de medicion

En resumen, y teniendo en cuenta los analisis @®vi
podemos concluir que el modelo propuesto permitpliear y
predecir de una forma bastante aceptable, que daurséad de
las aplicaciones aeroportuarias favorecen la vemrtzada y la
comunicacién boca-oido. Este estudio respalda lesultados
de Loépez y Sicilia (2013) en el cual exponen que lai
credibilidad de la fuente de informacién es alth,eeWOM es
mas influyente en los consumidores, dado que leasst
aportando mayor seguridad a los contenidos que celBea
través de la aplicacion aeroportuaria.

La informacidén que recibe el usuario a través deapep,
le aporta seguridad y control al pasajero para geepueda
mover y conocer mejor dentro del aeropuerto, ash@anejorar
la venta cruzada al entorno empresarial que habtdatro del
aeropuerto. Por ultimo, explicar que dicha herram@ mejora
la imagen-percepcion global del aeropuerto y pasajdodos
estos resultados y sus principales implicacionesn so
comentadas en las conclusiones. En la tabla 5, gestna la
contrastacién de las hipotesis planteadas en esabajo de
investigacién a través de las relaciones Path Ddagr y en la
figura 2, el modelo ilustrado de todas las hipésegianteadas.

Tabla 5: Contrastacion de las hipo6tesis planteadaa través
de las relaciones Path Diagrama

H1 Informa —> Seg_Con 0.181 0.202 0.124 0.123 1.659  Aceptada
H2 Seg_Con —> Ventacruz ~ 0.365 0.317 0.120 0.120 2.572  Aceptada
H3 Seg_Con —> WOM 0.210 0.224 0.099 0.099 2.308 Aceptada
H4 Image_per —> Seg_Con  0.325 0.295 0.097 0.097 2.821  Aceptada

El analisis de los resultados conducen a aceptar la
hipotesis 1, de la cual la informacion que apodahkrramienta
mobile marketing, influye de forma directa y pos#disobre la
seguridad del pasajerdd (= 0.181; p < 0.05). Los resultados
muestran que la seguridad-control que aporta lardmrenta
mobile marketing al pasajero, tiene un impacto piesi y
significativo en la venta cruzadd (= 0.365; p < 0.01), por
tanto aceptamos la validez de la hipdtesis 2. Etre emso, los
resultados obtenidos se alinean con la literatur@stmada en
este trabajo. Ademas, la seguridad-control que &pel mobile
marketing al pasajero es también significativo,aazando un
impacto positivo y significativo en la comunicacidoca-oido
(B = 0.210; p < 0.01) por ello, la hipétesis 3 queddidada.
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En esta linea de argumentos se justifican tambiés,
resultados alcanzados en la hipétesis 4, la imadenla app
contribuye a la mejora de la percepcién de segurigaontrol
del pasajero en el aeropuert & 0.325; p < 0.01). Los
resultados confirman el importante efecto positivg
significativo de esta estrategia de marketing.

Figura 2: Modelo de la investigacion

LA SEGURIDAD DE LAS APPS COMO HERRAMIENTA DE MARKETING

H2 (B= 0,365; p < 0.01)"

Venta
cruzada

H1 (= 0,181;p < 0.05)*

Informacion

El mobile marketing es una herramienta mas denlgda
cartera de productos que posee las empresas o aemnos en
sus planes de marketing. Es indispensable que &spuertos
estén en donde estan sus clientes, tanto en losionede
comunicacién como en los dispositivos méviles, pmmue han
de considerar la app como una herramienta mas es
estrategias de marketing-mix. Autores como Hopkyn3urner
(2012); Tussyadiah (2012); Hui, Jeffrey, Huang y h8u
(2013); Keramati, Taeb, Mousavi y Mojir (2013); Qdaki y
Méndez (2013); Wang, Xiang y Fesenmaier (2014); &lakra
(2015) exponen que el mobile marketing aporta irdad de
atributos a las empresas, mejorando la experiedelausuario
en el entorno en que se ubica. Respecto a la sdgdfcontrol
que aporta la herramienta mobile marketing al pasajen el
aeropuerto, se ha constatado que favorece el aumdet la
venta cruzada.

40
Gran Tour: Revista de Investigaciones TuristicagEnero-Junio 2016 p. 26-47
ISSN: 2172-8690

Su



Lazaro Florido Benitez

La seguridad en el m-commerce, ha recibido en los

altimos afios una atencién considerable entre lagsnigadores
y las empresas que han visto en este canal el dude su
actividad empresarial. Principalmente, porque hanlceado el
modelo de compra fisico cara a cara entre empréigate y
hemos pasado a un usuario sentado en el salon dasaio que
esta paseando por la calle, que gestiona la inferéarade los
productos y servicios que le interesa, para a auwdcion
comprarlo y consumirlo en el mismo momento o quesheien
el producto a casa.

5. CONCLUSIONES

Los resultados alcanzados avalan que un usuario
informado a través de la app influye positivamerst@bre la
seguridad-control del pasajero. Indudablemente doanrel
cliente posee toda la informacion en su dispositmovil, le
esta aportando una seguridad y autocontrol sobres su
pensamientos y movimientos, favoreciendo el poder
desplazarse en la terminal del aeropuerto con mayor
tranquilidad, optimizar sus tiempos de esperas guroer los
niveles de estrés.

En segundo lugar, la inferencia de los datos exitwaide
este estudio es concluyente al demostrar que laursegd-
control que aporta el mobile marketing al usuameriementan
las ventas. Una de las claves del éxito de estaetacion entre
seguridad y venta cruzada, es que el mobile manketes
personal y no intrusivo (Okazaki y Mendez, 2013)asL
acciones a través de esta herramienta se persa@amlen el
mensaje y destinatario, transmitiendo seguridadusario. El
pasajero se siente mas seguro a la hora de conwpaaonline a
través de su dispositivo moévil, dado que éste cbach su
smartphone como un instrumento personal, aportédotas
garantias de seguridad a la hora de adquirir proakicy
servicios que ha demandado.

No obstante, hemos estudiado cémo la herramienta
mobile marketing aporta seguridad y control al pgasa,
influyendo en el WOM. Nuestros resultados son aptidbs
con respecto a que la seguridad-control que le @pel mobile
marketing al pasajero influye en la comunicacioncdwmido.
Sun and Qu (2011) exponen que el e-WOM es mas yefhte
debido a su velocidad, comodidad, alcance de umouahos, y
la ausencia de presion humana cara a cara. Porahbof la
caracteristica de rapida propagacion y a tiempd ded e-Wom
ofrece una rapida subsanacion del error y respueastastos
comentarios negativos por parte de la empresa, &g 0
servicio. Escuchar a wun cliente y atender su queja
inmediatamente es esencial para mantener una fideidon. Las
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gquejas o0 reclamaciones dan a sus vez una oportdnide
mejorar y fidelizar, pues cuando alguien se queja, general
también estd demostrando un interés. Algunos estdi
muestran que el e-WOM se ha convertido en la fuedéee
informacion mas fiable para los internautas, asbarpocos
comentarios pueden tener efectos notables en el
comportamiento de muchos consumidores en el futilridai,
Bolton, Bugel, Getz, Risselada y Stephen, 2010).

Asimismo, evaluamos los efectos de las aplicaciones
moviles sobre la imagen percibida del aeropuerta. ggimer
lugar, planteamos que la imagen-percepcion de Il agraves
del mobile marketing mejora la seguridad-controleqtuiene el
pasajero en el aeropuerto.

Para Moreno, Beerli y de Ledn (2012) la imagen
representa una simplificacion de un amplio numere d
asociaciones cognitivas y emocionales relativasna zona,
siendo un producto de la mente que pretende resuynir
simplificar la vasta y compleja informacion que i@ldividuo
tiene del lugar. Los resultados obtenidos en estestigacion
avalan que la imagen-percepcion de la app mejorsel@uridad-
control del pasajero dentro del aeropuerto. El pasaque ha
utilizado la app y ha obtenido una buena percepcdm la
imagen global del aeropuerto, seguramente este jpesa
cuando vuelva a visitarlo, le proporcionarda una wédad y
tranquilidad a la hora de desplazarse y disfrutaag sus
instalaciones, con lo cual, los gestores aeropartsatienen la
oportunidad de aumentar su tasa de conversion dentds
potenciales a clientes reales a través de su appreSumen,
tenemos la oportunidad de incrementar los bene§icaotravés
de la venta cruzada en los dispositivos méviles,femcion de
la imagen que proyectemos.

Por altimo, resaltar que una detallada informacajporta
confianza al usuario, la proyeccion de imagen esnegl en la
percepcion del consumidor, asi como garantizargostocolos
de seguridad con el fin de minimizar los fraudeedd ello
favorece la venta cruzada en los aeropuertos Yy idest
turisticos. En este sentido, debemos sefalar qeerésultados
demuestran la correlaciobn de la app como canal eatay
cruzada e influye considerablemente en los comeaosar
positivos o negativos a través del e-WOM. Ademés observa
una cierta complementaridad en estos dos constsycegun la
experiencia positiva o negativa del pasajero y suovaciéon
con el producto o servicio comprado, determinaras lo
comentarios que el pasajero deje en las resefasa &@p o0 en
la pestafia leer comentarios de la web.
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