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Resumen  
Los nuevos estilos de vida junto con la adopción de las nuevas tecnologías han 

provocado nuevos patrones de comportamiento y consumo a la hora de buscar información 
sobre cualquier producto o servicio incluso a la hora de viajar. En esta línea, se encuentra el 
uso de los medios sociales o de la mensajería instantánea móvil como fuentes de información 
decisorios en la elección de compra en productos de compra no planificada o compra variada 
en el sector de la restauración. Antes de ir a cualquier restaurante los usuarios buscan 
comentarios y críticas por otros clientes en ese restaurante, que luego influyen decisivamente 
en su elección. Estos consumidores o usuarios dependen de los consejos y recomendaciones 
de otros para tomar una decisión de compra. En este contexto, se plantea cómo el auge de la 
mensajería instantánea móvil puede ser un canal, no solo para la comunicación social sino 
como fuente de información en el sector turístico. 

En este estudio, se plantea estudiar cómo afecta en los consumidores de WhatsApp 
recibir recomendaciones gastronómicas con el objetivo de identificar factores que influyen en 
su uso en comparación con otro canales de información turística. Para ello, se trabajará con la 
información obtenida a través de una encuesta online, con una muestra de 393 individuos en 
España aplicando técnicas de estadística descriptiva. Los resultados muestran que: (1) su uso 
está determinado por su instantaneidad y disponibilidad permanente; y (2) su recurrencia por 
el desconocimiento de la zona. 
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FACTORS THAT INFLUENCE THE USE OF WHATSAPP AS 
CHANNEL FOR DECISION MAKING IN GASTRONOMIC 

CONSUMPTION 

Abstract  
New lifestyles along with the adoption new technologies have led to new patterns 

behavior and consumption when it looking information about any product or service even 
when it traveling. In this line, the use of social media or mobile instant messaging as decisive 
information sources in the choice of purchase in products unplanned purchase or purchase 
varied in hospitality. The users look for comments and opinions by other customers before go 
at the restaurant, which it influences their choice. These consumers or users rely on the advice 
and recommendations of others to take a purchase decision. In this context, it is proposed how 
the rise of mobile instant messaging can be a channel, not only for social communication also 
as a source of information in the tourism sector. 

In this studio, it is proposed to study how consumers in the WhatsApp receive 
gastronomic recommendations with the objective of identifying factors that influence its use 
in comparison with other channels of tourist information. It will work with the information 
obtained through an online survey, with a sample of 393 individuals in Spain applying 
descriptive statistics techniques. The results show that: (1) its use is determined by its 
instantaneousness and permanent availability; And (2) their recurrence due to the lack of 
knowledge of the area. 

 

Keywords: WhatsApp, Mobile Instant Messaging (MIM) application, Web 2.0, gastronomic 
tourism, User-Generated Content (CGU). 

 

 

1. INTRODUCCIÓN  
La Web 2.0 ha facilitado la adopción y la aparición de nuevos canales de información en 

el Turismo basados en comentarios y valoraciones de usuarios a nivel internacional, tales 
como TripAdvisor o Fousquare.  Estos influyen en el comportamiento de los usuarios para la 
consulta, planificación y reservas de productos y servicios turísticos. Son numerosas las 
investigaciones que abordan cómo el consumidor turístico utiliza múltiples fuentes de 
información disponibles en Internet que le permite de manera proactiva, buscar, seleccionar, y 
obtener recomendaciones desde su destino, medios de transporte, alojamiento hasta 
experiencias gastronómicas (Hsu y Lin, 2008; Wang y Fesenmaier, 2004; Chung y Buhalis, 
2008; Bigné et al., 2010). 

Cada vez más los turistas usan Internet en sus viajes adquiriendo un éste un papel muy 
importante (O’Connor 2001). En este nuevo paradigma de la web 2.0, los usuarios se 
convierten en las principales fuentes de difusión de la información online, generada a su vez 
por ellos mismos y permitiendo la divulgación boca a boca electrónica (e-WOW). A este tipo 
información se le denomina Contenido Generado por el Usuario (CGU) (Burgess et al.,  
2009). 

 
Las decisiones de compra de los turistas online están siendo influenciadas por las 
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valoraciones y comentarios hechos por otros consumidores. Diversos autores (Borja et al., 
2002; Borja y Gomis, 2009; O’Connor, 2011; Stankov, 2010) contemplan que 
específicamente este perfil de usuario turístico son influenciados durante la fase de              
pre-compra, la fase de la compra y la fase de la post compra, no sólo por las recomendaciones 
offline de amigos/familiares o canales tradicionales, sino mediante el entorno online: el Word 
of mouth ( boca-oído) de los blogs, o sitios webs como TripAdvisor  o las redes sociales como 
Facebook. De este modo, las recomendaciones, extraídas de los medios sociales, se 
convierten en un elemento clave de influencia para la evaluación de la información de los 
productos y servicios turísticos para la toma de decisión del usuario que desea su consumo 
(García, 2016, Cho y Fesenmayer, 2001; Buhalis, 2003; Buhalis y Law, 2008; Xiang y 
Gretzel, 2010;   Alves, 2010; Hays et al., 2012; Albacete, 2012; Burguess y Kerr, 2012; Roque 
y Raposo, 2013).  

De esta manera, Internet ha posibilitado que los usuarios puedan transformarse en 
expertos o influencers sociales en un determinado asunto o producto en muy poco tiempo 
(Xiang y Gretzel 2010). Asimismo, se manifiesta que el e-Word Of Mouth está cobrando cada 
vez más presencia en la toma de decisiones en el consumo turístico. El éxito de esta forma de 
comunicación se debe a que su información generada no persigue una finalidad comercial y, 
por tanto, ofrece mayor credibilidad para el turista potencial que está buscando información 
objetiva para evaluar sus alternativas.  

El consumidor turístico, hoy en día, es consumidor y generador de recomendaciones a 
través de los medios sociales que permiten que dichos usuarios creen comentarios, 
intercambien experiencias, colaboren y ayuden a otros en su toma de decisión (Borja et al, 
2002; Xifra y Chias, 2008 y Rosen, 2009). Estos medios basados en la participación y 
recomendaciones online convierten a un consumidor en consumer y prosumer al mismo 
tiempo ya que ofrecen mecanismos de participación directa.  

Además, ante esta situación, se observa cómo el consumo turístico se está viendo 
influenciado por cómo estos consumidores están usando la tecnología móvil no sólo para 
agilizar la búsqueda de alternativas y compra, sino principalmente para obtener 
recomendaciones que aumenten la confianza de los consumidores turísticos hacia dichos 
productos y servicios consultados. Destacan la consulta de información sobre el destino y sus 
servicios turísticos en los siguientes aspectos: la búsqueda de alojamiento, restaurantes o 
actividades cercanas a la ubicación del viajero, la recepción de alertas sobre posibles retrasos 
en los vuelos, la recepción de ofertas personalizadas o descuentos sobre servicios ligados al 
viaje entre otras (Gasdia y Rheem, 2012; Salgado et al., 2013; García, 2016). 

Por otro lado, el uso en los últimos años de la mensajería instantánea móvil (MIM) 
como WhatsApp, WeChat, LINE, está cambiando la forma de comunicación y mantenimiento 
de las relaciones con los demás, convirtiéndose la MIM en la principal vía para la 
comunicación social. De hecho, se estima que llegue a convertirse en una plataforma de 
entretenimiento, comercio y trabajo (Wu y Lu, 2013). Su rápido crecimiento y alta 
adquisición convierten a la MIM en un medio idóneo para la difusión de información sobre 
productos y servicios turísticos.  

Con esta investigación, se pretende conocer con más profundidad en los perfiles de 
consumidores turísticos de WhatsApp, cuáles son los canales de información más consultados 
por ellos para obtener recomendaciones en el sector de turismo gastronómico y qué factores 
para dichos consumidores turísticos son los más relevantes para hacerlo por WhatsApp. 
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En este artículo se abordan los siguientes apartados: en primer lugar una revisión de la 
literatura sobre las fuentes de información consultadas basadas en el contenido generado de 
los usuarios en los medios sociales en cada una de las etapas del ciclo del viaje en la Web 2.0; 
los factores que influyen en el uso de estos medios por el usuario y por último, una revisión 
sobre los servicios implementados en las aplicaciones de la mensajería instantánea móvil en el 
sector turístico. Una vez abordada esta revisión, se definen los objetivos y metodología del 
presente trabajo. En tercer lugar, se presentan los resultados que nos permiten conocer los 
canañes de información consultados y los factores más relevantes por el perfil de usuario de 
WhatsApp a la hora de obtener recomendaciones sobre productos y servicios turísticos. Y por 
último, se concluye con las principales aportaciones de este trabajo científico. 

 

2. ANTECEDENTES 
Previo a la toma de decisión acerca de la posible adquisición de productos y servicios 

turísticos, los consumidores suelen estar influenciados por las opiniones y comentarios 
realizados en entornos on y offline, que ya hayan experimentado ese consumo (Borja y Gomis 
2009). Esta influencia se genera en la etapa previa de búsqueda de información donde no solo 
se tienen en cuenta datos objetivos sino principalmente recomendaciones. 

2.1. La búsqueda de información para la toma de decisión en el consumo 
turístico. 

Antes de realizar cualquier compra, los consumidores evalúan los productos que 
quieren obtener. Los productos pueden clasificarse en dos grandes grupos: productos de 
búsqueda o productos de experiencia (Korgaonkar et al., 2006; Nelson, 1970). Los primeros 
pueden ser evaluados con más detalle antes de la compra porque se caracterizan por poseer 
atributos concretos y funcionales que facilitan su análisis antes del uso del producto. Sin 
embargo, los productos experimentados, como sucede en el caso de los restaurantes, están 
sujetos a atributos intangibles que no se conocen hasta que no se realiza su compra y para los 
cuales las evaluaciones sólo pueden ser verificadas por experiencia o consumo del mismo 
(Barrios 2012). 

Los consumidores turísticos confían en las opiniones de los “iguales que yo” como 
principal criterio de evaluación para validar la credibilidad de una información y de su fuente 
consultada (Zhang y Watts, 2008). Para dicha validación utilizan medios sociales online 
donde se contemplan opiniones de terceros con valoraciones como TripAdvisor, Booking, 
Foursquare entre otros.  

En este aspecto, las valoraciones y evaluaciones de otros consumidores son de vital 
importancia  en la toma de decisiones de los consumidores ya que la información social es la 
que genera más confianza en ellos (Cheung et al y Yoo et al., 2009). Es por ello, que un 
turista cuando viaja a un lugar que desconoce se vale de las opiniones de los demás como una 
forma de reducir su incertidumbre situacional u otros tipos de riesgos (Gretzel y Yoo 2007 y 
Ayeh et al., 2013b). 

Actualmente, en la toma de decisiones de los consumidores turísticos, Internet se ha 
convertido en la fuente principal de búsqueda de información  para la planificación de un 
viaje (O’Connor, 2001; Ayeh et al., 2013a; Fernandes et al., 2010; Cai et al., 2004) 
convirtiéndose en una herramienta de información para ayudar y dar tangibilidad a las 
imágenes de los servicios turísticos mejorando la comunicación y la interactividad de los 
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servicios en el turismo (Parra-López et al., 2011). No obstante, los consumidores siguen 
atendiendo a los consejos de amigos, familiares y otros grupos de individuos en la toma 
decisión de los productos turísticos (Litvin et al., 2008). 

Deteniéndonos en Internet, existen una serie de canales de información Web 2.0 que 
son los más consultados para ayudar a los usuarios en sus decisiones de consumo. En la tabla 
1 se recogen estos canales de información turística consultados por los consumidores. 

Tabla 1: Canales Web 2.0. de información turística consultadas por los consumidores. 
Canales de 
Información 
Web 2.0  

Clasificación Etapa viaje 
(García, 
2016). 

Canal Autores 

TripAdvisor 
VirtualTourist 
Yelp 
Minube 
Foursquare 
 

Comunidad de 
viajeros basada en 
CGU. 

Inspiración.  
Durante. 
Posterior. 

Sitio web. 
App propia. 
 

(Cruz et al., 2011). 
(Chung y (Buhalis, 2008). 
(Mendes-Filho, y Santos 
Danas de Carvalho 2014) 
(Hsu y Lin, 2008) 
 (Wang y Fesenmaier, 2004) 
(Chung y Buhalis, 2008; 
Bigné et al., 2010). 
(Melián et al., 2010). 
(García, 2016). 
(Ariyasriwatana,. 2014). 
(Ariyasriwatana, y Quiroga, 
2016). 
(Hudson et al., 2016) 

Youtube 
Facebook 
Twitter 

Redes Sociales Inspiración.  
Posterior. 

Sitio web. 
Aplicación 
móvil. 

(Cruz et al., 2011). 
(Parra et al., 2011). 
(Alonso et al, 2008). 
(Fotis et al., 2012). 

Booking 
Hotel Tonight 
Airbnb 
 

Comparador Inspiración. 
Compra. 

Sitio web. 
Aplicación 
móvil. 
MIM* 

(Mendes-Filho y Santos, 
2014). 
(Melián, et al., 2010). 
 

Trivago 
Kayak 
Expedia 
 

Metabuscador Inspiración. Sitio web. 
Aplicación 
móvil. 
 

(García, 2016). 
 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Como se muestra en la tabla 1, hay canales de información turísticas 2.0 que son 
consultadaos en la fase de inspiración, durante y después del viaje como es el caso de 
TripAdvisor, Virtual Tourist, Yelp, Minube Foursquare. Todos ellos proporcionan la facilidad 
de ser consultados: (1) previo al viaje para evaluar las alternativas en función de las opiniones 
de otros turistas; (2) a posterior estando en el destino se puede volver a hacer una búsqueda 
más detallada de los servicios turísticos según la localización; y (3) a la vuelta del viaje el 
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turista puede dejar plasmada su experiencia en estas comunidades virtuales para ayudar y que 
éste sirve de ayuda en la toma de decisiones de otros turistas. Cabe destacar que en los canales 
de información más consultados dentro de la categoría Comunidad de viajeros resaltan 
aquellos que poseen la funcionalidad de buscar restaurantes ( TripAdvisor, Yelp, Foursquare y 
Minube). En cambio, los metabuscadores y comparadores son consultados principalmente en 
la fase de compra para las comparaciones y reservas de alojamiento y transporte al destino. 
Por otro lado, las redes sociales son utilizadas por los turistas  en la fase previa y en la post al 
viaje. 

La accesibilidad de estos canales Web 2.0 a través de cualquier dispositivo, y en 
particular a través del móvil, permiten una búsqueda directa e instantánea, eliminando las 
barreras geográficas y horarias en el momento de la necesidad. No obstante, en este contexto 
se echa en falta una respuesta inmediata ante cualquier consulta del consumidor relacionada 
con los productos y servicios turísticos. Actualmente la inmediatez de respuesta, que no de 
búsqueda, y la comunicación directa solo es posible a través de la mensajería instantánea 
móvil. De hecho, ya hay empresas turísticas que están adoptando esta forma de comunicación 
para relacionarse con sus clientes y atender sus cuestiones. Según la Asociación para la 
Investigación de Medios de Comunicación (2016), más del 57,5% de los usuarios utilizan de 
forma diaria aplicaciones móviles de mensajería instantánea, entre las que destacan WhatsApp 
con el 91,6% de cuota de mercado siguiéndole Telegram con un16,8%. Estos estudios 
evidencian que la MIM es un canal potencial para el recibo y envío de información turística. 

 
2.2. La mensajería instantánea como fuente de información turística 

La enorme penetración de los teléfonos inteligentes (smartphones) y el acceso de 
banda ancha móvil  ha hecho posible que la mensajería instantánea móvil (MIM) se convierta 
en una alternativa significativa de comunicación al sistema tradicional de mensajes cortos  
(Ha et al., 2015). Esto sumado al auge de los smartphones ha favorecido el desarrollo de la 
mensajería instantánea móvil de tal forma que WhatsApp, WeChat y LINE están cambiando la 
forma de comunicación y mantenimiento de las relaciones con los demás, convirtiéndose en la 
principal vía para la comunicación social (Bere, 2016). Su popularidad ha provocado que ésta 
evolucione rápidamente y ha conseguido una gran masa de usuarios. Entre las ventajas que 
permite la MIM a los usuarios destacan: el envío y recibimiento de mensajes, imágenes, 
videos y audios de forma gratuita. Ya, autores como (Wu y Lu 2013) contemplaron que la 
mensajería instantánea móvil se convertiría en una plataforma de entretenimiento, comercio y 
trabajo. 

Los usos de la MIM se acercan a la de las redes sociales en cuanto a la participación y 
distribución de información. Sin embargo, presenta la ventaja de poder establecer un diálogo 
al igual que cuando se mantiene una conversación entre dos o más personas. En el caso de la 
MIM, no solo se envía y recibe texto plano sino que también se envía contenido multimedia 
como pueden ser los vídeos o imágenes, que enriquecen la conversación.  

Por otro lado, un estudio realizado por Segittur (2016), sociedad estatal española 
dedicada a la gestión de la innovación y las tecnologías turísticas, en colaboración con 
diversas entidades sobre la mensajería instantánea móvil para la empresa, recoge diferentes 
casos reales de empresas turísticas y destinos en el uso de la MIM para la comunicación con 
sus clientes.  Entre ellas destacan las iniciativas: Nextel Travel - XiXi Travel, Istanbul Tourist 
Pass, Hotel Barceló Illetas Albatros, Casual Hoteles (ver tabla 2). 
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2.2.1. Chatbots de servicios y productos turísticos implementados en la mensajería  
instantánea móvil. 

Los canales de mensajería instantánea móvil (MIM) como WhatsApp o Facebook 
Messenger permiten el envío de mensajes uno a uno a través de un chat como si estuvieras 
manteniendo una conversación frente a frente. Esta ventaja de mantener en tiempo real un 
diálogo con otra persona crea un nuevo escenario de comunicación para que las marcas 
interactúen con sus consumidores. La interfaz de estos canales a través del diálogo admiten 
interactuar de forma privada, personalizada y directa con cada cliente, bien a través de una 
comunicación hombre-máquina (Hill et al., 2015), o bien persona a persona. La primera 
forma de comunicación consiste en implementar un chatbot, es decir, un software basado en 
inteligencia artificial que permite la comunicación con humanos, para que dé respuesta de 
manera automática a las peticiones de los consumidores (Shah et al., 2016); mientras que la 
comunicación persona a persona (peer to peer), es aquella donde no existen procesos 
automáticos para dar respuestas a las necesidades del consumidor/cliente (AbuShawar y 
Atwell 2016). 

Las marcas pioneras que están empezando a implementar servicios para sus 
consumidores a través de aplicaciones móviles de mensajería instantánea existentes o incluso 
están desarrollando aplicaciones móviles instantáneas conversacionales, provienen del sector 
turístico cuyo objetivo es prestar mejor servicio a sus clientes. 

El hecho de que haya marcas que den cobertura a través de aplicaciones móviles de 
mensajería instantánea de terceros en lugar de crear aplicaciones móviles propias se debe 
principalmente a la alta fricción que existe para descargarse una nueva aplicación y al elevado 
tiempo que pasan los consumidores en las aplicaciones de MIM (Oghuma et al., 2016). Por 
tanto, es más fácil crear un nuevo canal de comunicación consumidor-marca en las 
aplicaciones de mensajería instantáneas existentes que los consumidores usan a diario, que en 
una propia que usarían solo de manera puntutal.  

En la tabla 2, se recogen las principales marcas relacionadas con productos y servicios 
turísticos que dan cobertura a través de los canales de mensajería móvil instantánea, bien a 
través de un chatbot o una persona. Esto último, es difícil de estimar puesto que el avance de 
la tecnología permite personalizar procesos de diálogo a través del procesamiento de lenguaje 
natural, que hace difícil reconocer a simple vista esta diferencia. No obstante, algunas marcas 
dejan reflejado su tipo de comunicación y si la intervención es a través de un humano.  

La implementación de estas marcas en MIM  sin chatbots, como se observa en la tabla 
2, se basa principalmente en la atención al cliente proporcionando servicios específicos y 
ajustados a las necesidades exclusivas de los clientes  durante el viaje. Estas son atendidas por 
un humano a través de un diálogo abierto. En cambio, las marcas que tienen implementado 
chatbots en los canales de mensajería móvil instantánea poseen una estructura de diálogo 
predefinida y automatizada. En su mayoría abordan la etapa de inspiración y fase de compra 
del viaje, por lo que se tratan de empresas que abordan la búsqueda de destino y alojamiento. 
Por otro lado, cabe resaltar como Kayak, Foursquare y Expedia, canales de información Web 
2.0, se han unido a la MIM como otro canal alternativo para dar servicio.   
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Tabla 2: Marcas turísticas con cobertura en mensajería instantánea móvil. 

 

 

  

                                                 
4 WeCh: WeChat 
5 Ing.: inglés 
6 WA: WhatsApp 
7 Esp.: español 
8 FBM: Facebook Messenger 

Marca MIM Función Área Etapa 
(Garcia 
2016) 

Chat-bot Cobertura Idioma 

Nextel Travel- 
XiXi Travel. 

WeCh4 Promoción 
de producto 

Destino Inspiración No Global Ing.5 

Istanbul 
Tourist Pass. 

WA6 Info. turística Destino Durante No Local Ing. 

Hotel Barceló 
Illetas 
Albatros. 

WA Atención al 
cliente 

Hotel Durante No Nacional Esp.7 

Casual 
Hoteles. 

Line  
WA 

Ventas. 
Atención al 
cliente 

Hotel Durante No Nacional Esp. 

British 
Airways 

FBM8 Atención al 
cliente 
Venta 

Vuelos Inspiración 
Compra 

Sí Global Ing. 

Expedia Skype 
FBM 

Búsqueda. 
Comparación 
Venta 

Vuelos Inspiración 
Compra 
Durante 

Sí Global Ing. 

Austrian 
Airlines 

FBM Búsqueda. 
Venta 
Atención al 
cliente 

Vuelos Inspiración Sí Global Ing. 

Skyscanner Skype 
FBM 

Búsqueda 
Venta 

Vuelos Inspiración 
 Compra 

Sí Global Ing. 

Kayak FBM 
Slack 
 

Búsqueda 
Venta 

Vuelos 
 Hotel 

Inspiración  
Compra 

Sí Global Ing. 

 
Foursquare 

Slack 
Skype 

Búsqueda Destino 
Comida 

Durante Sí Global Ing. 

Ask Vicente WA 
FBM 
 

Búsqueda Destino 
Comida 

Inspiración 
Durante 
Posterior 

Sí Nacional Esp.  
Ing. 

Fuente: elaboración propia. 
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2.3 Factores que influyen en el uso de canales Web 2.0 y MMI para la búsqueda de 
información turística. 

En primer lugar se aborda cuáles son los factores que influyen en el uso de los canales 
Web 2.0 basadas en Contenido Generado por el Usuario (CGU) en medios sociales para 
buscar y evaluar productos y servicios turísticos para compararlos con los factores que 
determinan la utilización de un canal de recomendaciones gastronómicas implementado en 
mensajería móvil instántánea (MIM), WhatsApp.  

 

Tabla 3: Factores de uso de fuentes web 2.0 en la búsqueda de información turística. 
Factores Autores 
Actitud (Casaló et al. 2010). 

Confianza (Chung y Buhalis, 2008; Bressler, Grantham, 2000 ; Filieri y Mcleay 
2013). 

Entorno colaborativo (Wang y Fesenmaier 2004b; Bressler y Grantham, 2000; Chung y 
Buhalis, 2008). 

Coste reducido (Taño et.al., 2013; Binney et al., 2003). 
 

Facilidad de uso (Taño et.al., 2013; Meroño, 2005, Silva y Mendes, 2014). 
Optimización tiempo (Binney et al., 2003). 

Atemporalidad (Taño et al., 2013). 
 

Intención de uso Wang et al.,  2002; Wang y Fesenmaier, 2004; Hsu y Lin, 2008; Parra 
et al., 2011; Hsu y Huang 2012. 

Utilidad percibida (Huh et al., 2009; Ryu et al., 2009). 
 

Fuente: Elaboración propia. 

En esta tabla queda reflejado que los factores que influyen en el uso de los canales de 
información Web 2.0 para evaluar productos y servicios turísticos están relacionados con: (1) 
el aprendizaje, es decir, la mayor o menor dificultad que requiere usarlo; (2) la relación 
calidad/precio; y (3) la confianza de la colectividad en cuanto a los contenidos generados. 

Analizada la literatura, no se encuentran autores que contemplen factores que influyen 
en el uso de los MIM para la búsqueda de información turística. Sin embargo, resulta de 
interés, observar si los factores encontrados en los canales Web 2.0 son aplicables a canales 
MIM con chatbots específicos para el ámbito del turismo gastronómico. 

 

3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
El objetivo general de esta investigación es conocer  en los perfiles de consumidores 

turísticos con una alta adopción al uso de la mensajería instantánea: cuáles son las principales 
canales más consultados por los usuarios para obtener recomendaciones del sector de turismo 
ocio gastronómico, la percepción  que tienen del canal MIM, WhatsApp, para la  
recomendación gastronómica y  los factores más relevantes para el uso de un canal de 
consulta gastronómica a través de la mensajería móvil instantánea, WhatsApp.  

Para llevar a cabo dicho objetivo general, se establecen los siguientes objetivos 
específicos: 
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1-Identificar las situaciones en las que dichos perfiles recurren al  uso del servicio de 
consultas de recomendaciones gastronómicas por WhatsApp. 

2- Conocer la percepción que tienen dichos perfiles de la información sobre las 
recomendaciones gastronómicas extraídas de este canal MIM, WhatsApp.  

3-Definir los factores que estos perfiles valoran más de las recomendaciones 
gastronómicas por el canal WhatsApp. 

4-Identificar las fuentes de información adicionales sobre recomendaciones 
gastronómicas de restaurantes consultados por los perfiles de consumidores estudiados. 

 

4. METODOLOGÍA CIENTÍFICA 
En la tabla 2 se observa que solo el canal MIM por chatbot denominado Ask Vicente da 

cobertura en España en inglés y español mientras que el resto solo están disponibles en inglés 
con cobertura internacional. Resulta relevante estudiar dicho canal por tres razones: la 
penetración de WhatsApp en el mercado español; (según datos de  PwC Strategy 2016 es el 
cuarto país en el mundo en el uso de WhatsApp con una cuota de penetración del 70% entre 
los usuarios de telefonía móvil); la importancia del turismo gastronómico en España; y 
finalmente porque es la único canal MIM por chatbot, que contempla WhatsApp para abordar 
la consulta de los usuarios en las tres fases de la compra del producto y servicio de turismo 
(inspiración, durante y posterior). Por dichas razones, nos centraremos en Ask Vicente, para 
analizar cuáles son los factores que influyen en su uso por los consumidores de WhatsApp. El 
hecho de enfocarse en una marca que tiene implementado un chatbot, se debe a que presenta 
una serie de variables fáciles de medir mientras que las marcas que dan el servicio a través de 
humanos muestran dificultades de medición al ser un diálogo sin parametrizar. Además, 
aquellas MIM que tienen chatbots contemplan la utilidad para un consumo genérico turístico 
independientemente a los servicios propios de la marca o de los clientes de ésta, tal y como se 
ha contemplado anteriormente.  

La metodología aplicada se delimita a continuación según la fase de investigación que 
se ha abordado en dicho trabajo. Las fases son: 

Fase Preliminar. Planteamiento del objetivo de estudio mediante la recogida de 
información a partir de fuentes secundarias para delimitar el estado de la cuestión, marco 
teórico, objetivos de investigación y variables de estudio. Se realiza la consulta de bibliografía 
y análisis del contexto real/profesional de las fuentes de información turística en la Web 2.0 y 
de la mensajería instantánea móvil en España e internacionalmente. 

Fase 2. Delimitación  del diseño la investigación: universo, muestra, ámbito de la 
investigación, periodo,  tipo de investigación y técnica de investigación a aplicar.  La 
investigación se realizado sobre un universo de consumidores turísticos que utilizan canales 
de mensajería instantánea móvil como posibles fuentes para obtener información sobre dichos 
servicios de turismo gastronómico.  La muestra seleccionada ha sido por conveniencia a 393 
usuarios que utilizan  WhatssApp como canal de consulta de recomendaciones gastronómicas 
en el territorio español. El ámbito de la investigación es España y el trabajo de campo fue 
realizado desde el 15 de Agosto al 15 de Octubre del 2016. El tipo de investigación realizada 
es cuantitativa. La técnica de investigación aplicada es la encuesta online. En esta 
investigación de un total de 15 preguntas, seleccionaremos 1 pregunta abierta de múltiple 
respuesta (canales alternativos a WhastsApp para obtener recomendaciones gastronómicas), 2 
preguntas con respuesta cerrada (uso del chatbot gastronómico por WhatsApp y la percepción 
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de su uso) y otras 2 preguntas cerradas con múltiple respuesta (factores más valorados en las 
informaciones sobre las recomendaciones por WhatsApp y otros factores  relevantes para los 
usuarios sobre la información que se debería implementar en este canal por WhatsApp), que 
abordan las cuestiones en relación a los objetivos generales y específicos de este estudio. 

Fase 3. Tratamiento y análisis de la información a partir la aplicación de técnicas de 
estadística descriptiva. 

Fase 4.- Descripción de resultados.   

4.1 Ficha técnica de la investigación 

En la tabla 4, se delimita la ficha aplicada para el trabajo de campo de dicha 
investigación.  

 

    Tabla 4: Ficha técnica 
Población de estudio Usuarios de WhatsApp. 

Ámbito geográfico España. 

Técnica de investigación Encuesta online. 

Tratamiento y análisis Estadística Descriptiva. 

Tipología de investigación  Cuantitativa. 

Error muestral Desviación 95% 

Tamaño muestral 393 encuestados 

Periodo de investigación 15 de Agosto al 15 de Octubre de 2016. 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

Tal y como se observa en la tabla 4, la muestra es de 393 encuestados. El perfil de los 
encuestados es el siguiente: el 52,4% de estos son mujeres y el 47,1% hombres. El rango de 
edades de la muestra abarca de los 18 a los 56 años en adelante, distribuido de la siguiente 
forma: el 27,9% de los encuestados se encuentran entre los 18 y 25 años, el 30,9%  entre los 
26 y 35 años, con edades entre los 36 y 45 años el 18,7 %, en el 15,1% se sitúan los de 46 a 
55 años y los restantes, de 56 en adelante en el 7,4%. Del total de la muestra tan sólo el 
13,04% que utiliza Whatssapp no utiliza servicios para obtener recomendaciones 
gastronómicas. 

4. RESULTADOS DE LA  INVESTIGACIÓN 

Las situaciones en las que el usuario utiliza la MIM WhatsApp, para obtener 
recomendaciones de servicios turísticos, tal y como se muestra en la figura 1, principalmente 
sucede en los siguientes casos: En primer lugar, para buscar recomendaciones gastronómicas 
cuando no se conoce la zona donde se encuentra; en segundo lugar, para buscar 
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recomendaciones de lugares gastronómicos dónde realizar celebraciones; y por último,  para 
incluir dichas recomendaciones gastronómicas en actividades de fin de semana o para solicitar 
una recomendación específica relacionada con un plato típico. No son relevantes los casos 
relacionados con: circunstancia de trabajo o comida de empresas ambas muy relacionadas 
entre sí, siendo la primera cuando el usuario se encuentra en su horario laboral y la segunda 
por compromisos laborales pero no obligatoriamente dentro de su jornada de trabajo.  

Por tanto, las situaciones en las que dichos usuarios recurren más al servicio de chatbot 
de recomendaciones gastronómicas por WhatsApp, están motivadas por las consultas sobre la 
zona en la que se encuentra y para planificar celebraciones con el fin obtener información 
necesaria para reducir su incertidumbre (ver figura 1).  

 

Figura 1. Uso del chatbot gastronómico a través de la MIM WhatsApp 

 
 

 

Las principales percepciones que tienen dichos perfiles de las recomendaciones 
gastronómicas a partir del canal de recomendaciones generado a través de la mensajería móvil 
instantánea de WhatsApp son principalmente (ver figura 2): (1) Dicho canal permite la 
planificación de la comida en cualquier momento y lugar; (2) Canal de recomendaciones 
disponible siempre y cuando se necesita; (3) Canal rápido en el suministro de la respuesta. 
Estas tres primeras percepciones se relaciona con atributos funcionales más que emocionales. 
Respecto a las otras tres percepciones con menor valoración (diversión, agradable y 
entretenimiento), van relacionadas con la empatía de las interacciones con el canal 
recomendador gastronómico a través de WhatsApp. 
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Figura 2. Percepción del usuario del chatbot de recomendaciones gastronómica  
          por WhatssApp. 

  
 

Como se observa en la figura 3, los factores que estos perfiles valoran  más para 
recibir recomendaciones gastronómicas por WhatsApp son:  

 (1) La adaptación de la recomendación a sus preferencias (42%); y (2) la cercanía al 
lugar donde los usuarios se encuentran a la hora de solicitar la recomendación gastronómica 
(33%). En menor porcentaje, se valoran los factores relacionados con la información extra del 
lugar gastronómico recomendado en relación a : la ccesibilidad al lugar recomendado (9%), 
que posea terraza o no (7%) y que tenga aparcamiento(parking).(6%). Esto indica que el 
factor más valorado por los usuarios a la hora de solicitor información al chatbot 
recomendador es  la proximidad del establecimiento gastronómico. 
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Figura 3. Factores más valorados de las recomendaciones gastronómicas por    
     WhatsApp 

 
 

Entre los canales de información turística alternativos para las recomendaciones 
gastronómicas de restaurantes consultados por los perfiles de consumidores estudiados, se 
observa en la figura 4  por orden de mayor utilización a menor que destacan las comunidades 
de viajeros (TripAdvisor, El Tenedor, Yelp y Foursquare) con un computo de 30,27% entre la 
que destaca TripAdvisor (21,71%), le sigue el buscador Google (16,45%); en tercer lugar 
aparecen los consejos offline de amigos, conocidos y familiares (13,16%) donde le siguen la 
búsqueda en Internet en general, (sitios webs sin especificar-6,58%) y las redes sociales y 
blogs (5,92%).  

 Figura 4. Canales alternativos para buscar un sitio donde comer. 

 
En cuanto a qué otros tipos de información sobre recomendaciones relacionadas con 

productos y servicios turísticos que resultan relevantes por los perfiles estudiados para ser 
consultadas a través del canal MIM de WhatsApp, destaca en un intervalo entre el 20% y el 
17%, las siguientes: recomendaciones de ofertas de espectáculos, de rutas turísticas de la 
zona, recomendaciones de transportes y de viajes (ver figura 5).  
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Figura 5. Otros tipos de información de recomendaciones turísticas de interés   
 sugeridas por el usuario para ser consultadas a través del canal MIM de WhatsApp. 

     
 

5. CONCLUSIONES Y DISCUSIONES 
En esta investigación se observa cómo las situaciones de uso de un chatbot de 

recomendaciones a través de la mensajería instantánea móvil WhatsApp para la búsqueda de 
un establecimiento gastronómico, están determinadas por factores cicunstanciales por lo que 
aprecian sobre todo las características funcionales de este canal a las que hay que unir 
características de experiencia en el uso ya que suelen utilizarse en momentos de ocio como 
celebraciones.  

Así, este perfil de consumidor gastronómico valora positivamente la disponibilidad 
permanente y su atemporalidad para cualquier consulta con la finalidad de planificar una 
comida. Estos factores de uso de este canal MIM coinciden con algunos de los factores del 
uso de los canales web 2.0 para consultas de turismo. Además, este perfil percibe su 
funcionamiento como agradable, divertido y entretenido. Estas características merecen ser 
destacadas porque en prácticamente ninguno de los canales Web 2.0 analizados quedan 
recogidas estos rasgos; más relacionados con experiencias de uso que de funcionalidad. Esto 
refleja que el perfil que utiliza este tipo de canales de consulta no solo es el turista, sino que 
también es aquel que sale a comer por ocio y su ciscunstancia condiciona el uso de este canal 
en momentos distendidos. 

Este estudio revela el papel que para este usuario juega su entorno cercano en la 
obtención de información y recomendaciones en este ámbito, concretamente los amigos, 
familiares y conocidos.  Los resultados obtenidos evidencian que el consumidor turístico 
sigue apostando por recomendaciones que se basan en el Word Of Mouth, ya sea por canales 
offline o canales Web 2.0. Encontramos pues, que la posibilidad de diálogo y la inmediatez 
que se genera del Word Of Mouth a través de WhatsApp, es una ventaja diferencial para 
considerarse en los próximos años los canales de Mensajería Instantánea Móvil (MIM) como 
los preferidos para su utilización en la consulta del turismo gastronómico.  

Respecto a los tres aspectos mas valorados por las consultas de recomendaciones 
gastronónicas a través del canal WhatsApp  son:  la adaptación a las preferencias del usuario, 
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la cercanía al lugar y a la accesibilidad. El usuario demanda recomendaciones según su 
geolocalización y para un momento puntual en el que desea cubrir su necesidad.  Se vuelve a 
corroborar que un chatbot de recomendaciones gastronómicas a través de MIM ofrece la 
posibilidad no solo de la planificación para ir a un restaurante sino de cubrir el momento de la 
necesidad de inmediato y al instante a través de una conversación sin tener que evaluar 
detenidamente la información generada por otros usuarios, como es el caso de los canales de 
información turística Web 2.0. Además, estos usuarios afirman que WhatsApp  sería un buen 
canal para buscar, solicitar y consultar información relacionada con otros productos y 
servicios turísticos, más allá de la gastronomía, como por ejemplo consultas sugeridas de 
oferta de espectáculos, alojamientos y rutas turísticas. 

En esta investigación se observa que los factores que determinan el uso de un chatbot de 
recomendaciones turísticas por WhatsApp para la búsqueda de un restaurante cuando se 
realiza un viaje guarda relación con los factores que influyen en el uso de los canales de 
información turística Web 2.0 basadas en el contenido generado por el usario. Entre estos 
factores destacan la atemporalidad, es decir, la disponibilidad de consultar este tipo de canales 
sin limitaciones temporales o geográficas y la adaptación a las preferencias del consumidor 
para ofrecer recomendaciones según las indicaciones y necesidades.  

Sin embargo, este estudio revela que existe un factor clave valorado por los 
consumidores de las recomendaciones gastronómicas por WhatsApp que no se contempla en 
algunos canales de información Web 2.0, como es la inmediatez de respuesta. Esta ventaja, 
también permite que el futuro de estos canales de MIM con implementación de un chatbot sea 
una de las mejores opciones para la localización de una fuente inmediata de respuesta que 
aporte la recomendación gastronómica de interés solicitada por el usuario de turismo 
gastronómico. 

En esta investigación se infiere que el sistema de dialogo en las recomendaciones 
gastronómicas en particular, pero también en el turimo en general, juegan un factor decisivo 
en todas las etapas del ciclo de un viaje. Tanto es así que canales Web 2.0 como Kayak, 
Foursquare o Expedia también se han unido a la MIM con la implementación de chats 
automatizados para dar cobertura y atender a la demanda de sus clientes. Como se contempla 
en este articulo, los servicios turísticos que han adoptado las aplicaciones móviles de 
mensajería instantánea como fuente de información alternativa son principalmente los 
relacionados con la búsqueda, consulta y reserva de vuelos y alojamientos en inglés y en 
menor medida los canales de información sobre recomendadores de establecimientos 
gastronómicos, donde tan solo se encuentra Ask Vicente, cuya cobertura es nacional. No 
obstante, ya se encuentran indicios en esta investigación que este chatbot de recomendaciones 
a través de mensajería móvil instantánea en un 9,87% lo utiliza como principal canal de 
información para su toma de decision de consumo gastronómico. 

En resumen, resulta relevante abordar nuevas investigaciones que estudien qué factores 
determinan el uso de la Mensajería Instantánea Móvil para recomendaciones t, principalmente 
los que incorporen chatbots, en el sector turístico en general y observar las diferencias vs 
similitudes con el de turismo ocio gastronómico. 
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