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CAPITULO 1

INTRODUCCION
1.1.INTRODUCCION

El turismo tiene un poderoso papel en la economia y la mayoria de los paises
desarrollados estdn ademas muy influenciados por la repercusion de las nuevas
tecnologias e innovaciones (Sundbo et al., 2007).

Por otra parte, Internet ha pasado a formar parte de las vidas cotidianas de la
poblacion es un hecho. Segun datos del Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién (ONTSI), el 71,6% de las
personas de entre 16 y 74 afios ha accedido a Internet durante los Ultimos tres meses.
En nimeros absolutos estariamos hablando de 24,8 millones de personas. Teniendo
en cuenta todo esto, es légico que el impacto de las NNTT en el sector del turismo se
haya hecho notar con rotundidad, y mas sabiendo que “viajes y alojamiento" es la
tematica concreta mas consultada por los internautas

El sector turistico y las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC)
siguen aumentando su relacién, trabajando cada vez mas al unisono. Ya no solo a
través de la web 2.0 se puede llegar a conseguir diferenciacion TIC en las empresas,
sino que estan apareciendo herramientas para satisfacer a un peculiar viajero movil,
que se encuentra cada vez mas tecnificado y con mayor dificultad para sorprenderlo,
tal y como se expresa el foro Fiturtech16 (Foro de Innovacién y Tecnologia Turistica)
en su décima edicion.

Las TIC han modificado la forma de comercializar y difundir la informacién turistica
de destinos y empresas a sus clientes, ademas del modo en que los usuarios acceden
a dicha informacién. Por ello, se hace necesario una gran inversién en esta materia
para conseguir aumentar la calidad de la oferta turistica, mejorar los procesos y
generar ventajas competitivas sostenibles en este &mbito (Sundbo, Orfila y Sorensen,
2007; Xiang y Pan, 2011).

A pesar de la multitud de herramientas clasicas y sus actuales innovaciones tales
como las audio-guias o paginas web, que han sido un gran apoyo para el sector, el
turista del S.XXI reclama una modernizacion y remodelacién en estas herramientas,
que le permita centrarse en un concepto sumamente importante para el turismo: las
experiencias.

Cada vez mas, los dispositivos moviles son el nuevo canal para la informacion, la
promocién y comercializacién en el sector turistico. Los smartphones no son sélo una
herramienta, ni siquiera mera tecnologia, sino la solucién a multitud de necesidades.

Dia tras dia el uso de las aplicaciones méviles se encuentra sumamente en auge,
provocando la gran revolucion de los smartphones, circunstancia muy a tener en
cuenta para los sectores empresariales y la comercializacion exitosa de sus productos
y servicios (Lymberopoulos et al., 2011). Por todo esto, la creacién y divulgacion de
aplicaciones moviles orientadas al turismo se convierte en un poderoso canal de
comercializacion turistica.

La maleta del viajero ahora se reduce con este tipo de dispositivo, que ya incluye
camara de fotos y video, ordenador, guias turisticas o tarjetas de embarque. Por ello,
las empresas del sector turistico deben ser conscientes de la necesidad de adaptar
una gran variedad de contenidos para que el usuario pueda acceder a ellos, teniendo
en cuenta ademas que este ha evolucionado de tal forma, que ha pasado de buscar
informacion a directamente acceder a servicios. Otro factor importante es que la
accesibilidad de estos servicios cada vez deba ser mas integrado.
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Otro elemento influyente en este proceso es la aparicidon de una nueva tipologia de
turistas, los millenials, cada vez mas influyente en el sector, que ha propiciado el
interés por la interconexion a escala global y el uso de las tecnologias méviles y
portatiles. Tal es su repercusion, que un reportaje realizado por Hosteltur (portal lider
de noticias turisticas en Espafa), sefiala que actualmente hay 1300 millones de
millenials en todo el mundo, de los que 8 millones se ubican en Espafia. Pero ya no
s6lo esta tipologia concretamente esta sensibilizada con las nuevas tecnologias, sino
gque van en aumento que los viajeros actuales busquen un servicio mas personalizado
y la exclusividad de la experiencia turistica.

Recoger informacion del turista mediante herramientas como la gamificacion y
trabajar con esta para convertirla en conocimiento, puede ayudar a mejorar la calidad
de los servicios turisticos. Por otra parte, si la informacion obtenida se realiza de forma
abierta, puede llegar a generar nuevas propuestas de valor para el turista y
oportunidades de negocio para las empresas del sector.

El uso de la realidad aumentada es otra de las herramientas tecnolégicas que mas
se estd empezando a utilizar en el sector turistico. Gracias a la camara del movil y la
geolocalizacién podremos obtener informacion sobre la ubicacién actual, lugares
turisticos de interés, informaciéon adicional de tipo histérico o artistico e incluso
alojamientos cercanos, y todo ello con el mévil. En resumen, la tecnologia movil es el
complemento ideal para los turistas del S.XXI que buscan personalizacion,
exclusividad, flexibilidad, autenticidad, rapidez y economia.

Consecuentemente, en este trabajo se indagard en algunas herramientas
tecnolégicas méas novedosas aplicadas en el ambito turistico para fomentar la
fidelizacibn y motivacion a viajar del turista, tales como la gamificacion o las
aplicaciones méviles compuestas de sistemas de informacion-recomendacién, con sus
respectivas repercusiones en el sector, ventajas e inconvenientes, posibles
aportaciones, mejoras y aceptacion por parte de los usuarios.

En primera instancia, comenzaremos explicando la evolucion de experiencia
turistica y las herramientas TIC que se estan aplicando al mismo, para tener una
imagen clara sobre las nuevas tendencias tecnoldgicas del turismo actual. Para
obtener una mayor concrecion sobre estas herramientas, nos centraremos en la
definicion y descripcion de las caracteristicas de sistemas de informacién-
recomendacion y gamificacion. Para finalizar, realizaremos un estudio mediante una
encuesta a los usuarios sobre su grado de conocimiento, aceptacion y satisfaccion
respecto a las nuevas tecnologias aplicadas al sector turistico.

1.2. JUSTIFICACION

Los motivos que me han llevado a la eleccion de este tema son el interés por todo lo
relacionado con las nuevas tecnologias aplicadas al turismo, ya que puede dar lugar a
grandes ideas de negocio. Considero que es util conocer todas las fuentes e
informacion que tenemos a nuestra disposicion, sus caracteristicas y construir asi una
idea mas completa para la oferta turistica. Ademas, al haber cursado “Tecnologias de
la Informacion y Comunicacion en el sector turisticos” y “Marketing turistico” del Grado
de Turismo, me he dado cuenta de las grandes posibilidades y opciones de oferta
turistica que se puede crear en la actualidad con la fusiéon de ambas.

Por otro lado, me atrae el significado de la Gamificacion, concepto actualmente en
auge que, en los proximos capitulos del estudio, observaremos su gran impacto en la
gestion de la lealtad de los turistas. Adentrarse en esta herramienta tan interesante,
puede ayudarnos a potenciar la comercializacion turistica para los destinos.
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Dentro del tema gamificacion, remitiremos algunos ejemplos que se estan
realizando en el ambito turistico, ya que mi formacién académica esta vinculada a este
sector.

En relacién al uso de las TIC’s también nos remitiremos al uso de aplicaciones con
sistemas de informacion-recomendacion, porque considero que su utilizacion permite
desarrollar aplicaciones que verdaderamente enriqguecen y completan la experiencia
turistica del visitante. Ademas, conforman un campo muy activo y dindmico para las
empresas, ya que pueden ofrecer un valor afiadido al turista.

Para finalizar consideramos que el alumno, empresario o incluso turista interesado
en la materia, puede encontrar en este trabajo una guia informativa y descriptiva sobre
diferentes herramientas TIC’s que son de utilidad en muchos sectores, mas en
concreto en el ambito turistico.

1.3.0OBJETIVOS

El objetivo principal de este trabajo es profundizar en algunas de las herramientas
tecnolégicas actuales que resultan de mucha utilidad en el sector turistico y demostrar
la capacidad que tiene el uso de las mismas, para mejorar la experiencia turistica del
cliente.

Consecuentemente hemos dividido los objetivos en aquellos que son la razon de
ser de la investigacion y en otros mas concretos derivados de los generales y, por
tanto, de caracter mas especifico sobre el tema de estudio.

1.3.1. Objetivos Generales

+ Profundizar en estrategias de comercializacion como la gamificaciéon y los
sistemas de informacién-recomendacion, para obtener una idea global y completa
de estas herramientas tecnoldgicas.

+ Valorar la importancia del uso de las TIC’s en el sector turistico actual para una
exitosa comercializacion de sus productos y servicios a los usuarios.

+ Medir el grado de aceptacion por parte de los usuarios del uso de este tipo de
herramientas en el sector turistico.

1.3.2. Objetivos Especificos

4+ Realizar un estudio detallado de cémo funciona la Gamificacion, en relacién con
sus componentes, variables, caracteristicas, ventajas, inconvenientes y dinamicas
del juego.

+ Analizar proyectos reales de comercializacién turistica basados en la gamificacion.
+ Estudiar las apps turisticas con sistemas de informacién-recomendacion,

describiendo su evolucion, sus caracteristicas, usos y aportando nuevas mejoras
para su futura utilizacion.

+ Investigar sobre los proyectos mas novedosos de sistemas de informacion-
recomendacion realizados. También descubrir los resultados obtenidos en su
puesta en marcha.

+ Observar la aceptabilidad y satisfaccion del pablico de las herramientas citadas a
través de trabajos de campo (mediante entrevistas, encuestas, simulaciones, ...).
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+ Mostrar las ventajas que ofrece la utilizacién de las TIC’s para aquellos destinos
lleguen a obtener una mayor fidelizacion por parte del visitante.

1.4.METODOLOGIA
1.4.1. Enfoque, poblacién y muestra

El presente TFG se trata de un trabajo descriptivo y empirico en el que se presentan
algunas herramientas tecnoldgicas procedentes de las nuevas exigencias de la
revolucion digital.

La poblacién objetivo de nuestra investigacion son residentes espafioles con aquel
tramo de edad entre los 15 y 50 afios, ya que poseen el mayor porcentaje de viajes
realizados (en torno a un 57 %) segun un estudio realizado por FAMILITUR en el
primer trimestre de 2015 (ver anexo). Otro motivo por el que se ha elegido a la
poblacion objetivo mencionada es porque el tramo de edad que utiliza masivamente
Internet y los dispositivos maviles coinciden con aquellos que mas viajan, segun un
estudio realizado por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) (ver anexo).

Para la seleccion de la muestra de la poblacién objetivo, se ha realizado una
técnica de muestreo no probabilistico, ya que, dada la naturaleza de la poblacion y
abundancia de ésta por estar enfocada a todos los espafioles residentes de edad entre
15y 45 afios, presenta dificultades la seleccién de una muestra equitativa y totalmente
representativa de la poblacion. Por ello, la opcién elegida ha sido el muestreo por
conveniencia, por ser la forma mas rapida, facil y econémica de obtener sujetos con
las caracteristicas exigidas para formar parte de dicha poblacion. El tamafio de la
muestra sera de un total de 150 sujetos.

1.4.2. Fuentes de informacién y cuestionario

Para alcanzar los objetivos expuestos anteriormente, se ha llevado a cabo una
metodologia empirica basada tanto en datos cualitativos como cuantitativos. Se
utilizan fuentes secundarias, es decir, ya existentes, y primarias, de elaboracion y
obtencidn propia para la investigacion. Para ellos hemos realizado:

+ Andlisis bibliografico y documental: mediante la recopilacion de informacién a
través de libros, revistas, seminarios y textos de diversos autores para definir los
aspectos teéricos sobre la evolucion del turismo actual y marketing, las nuevas
tendencias tecnoldgicas aplicadas, y los conceptos “sistemas de informacion —
recomendacion” y “gamificacion”. La recogida y obtencién de la mayoria de estos
documentos han sido gracias a Dialnet, Google Académico y la Biblioteca de la
Facultad de Turismo y Finanzas de la US.

+ Consulta de bases de datos y otras fuentes similares: para obtener datos
turisticos a través de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), estudio
realizado por Google (“How people use their phones for travel”), el lider espafiol
en noticias de turismo HOSTELTUR, e incluso un estudio realizado por BBVA
con relacion a la gamificacion.

+ Elaboracion y distribuciéon de una encuesta: para recopilar informacién sobre
el conocimiento de estas herramientas tecnolégicas (sistemas de informacion-
recomendacion y gamificacion), y su grado de satisfaccion y aceptacion en el
sector turistico.

En relacion con este Ultimo apartado, el cuestionario que sirve de base para el
desarrollo de la encuesta se divide en cuatro bloques claramente diferenciados:

» Variables sociodemograficas: para obtener informacion bésica de todos los
sujetos encuestados, se incluirdn 6 preguntas personales para definir el perfil
del encuestado (nacionalidad, edad, género, pais de residencia, nivel de

-4-
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formacion y ocupacion) y dos preguntas adicionales que sirven como filtro para
que el siguiente bloque sélo sea contestado por las personas que han realizado
un viaje o visita turistica con apoyo a un dispositivo movil o Tablet: ¢Ha
realizado alguna vez una visita turistica gracias a su moévil o Tablet? ¢Durante
su viaje, ha utilizado su dispositivo mévil para encontrar otro punto adicional en
su visita?

» Preguntas sobre su viaje y la utilizacién de estas herramientas: para
aquellas personas que hayan contestado “Si” a las dos preguntas filtro del
blogue anterior. Se recogen variables que indican las caracteristicas principales
de viaje realizado: visitas, duracion, tipos de alojamientos, motivos del viaje y
medio de organizacion del viaje. Ademas de indicar el uso de estos
dispositivos: cuando, cuantas veces, motivo de su uso y satisfaccion.

» Conocimientos sobre las TIC’s: con preguntas abiertas para averiguar el
conocimiento sobre las nuevas tendencias tecnologicas en turismo sobre
gamificaciéon y si han utilizado algun sistema informacion-recomendacion en
sus viajes.

» Percepcién sobre estas herramientas: con preguntas para conocer el gusto
por este fendbmeno globalmente y de manera especifica entre sus elementos
principales, con escalas de Likert desde el 1 al 7 para revelar el nivel de
proximidad a afirmaciones positivas sobre las mismas y la intencion de
utilizarlas en futuros viajes y visitas.

Para el disefio del cuestionario nos hemos apoyado en el Manual de investigacion
de mercados turisticos de Lopez Bonilla y Lopez Bonilla (2015). Segun el grado de
flexibilidad, por tener preguntas estandarizadas y respuestas prefijadas, se trata de un
cuestionario de tipo estructurado. Las preguntas y escalas de medida utilizadas se han
basado en la revisién de la literatura realizada al respecto.

En los dos primeros apartados del cuestionario, la mayoria de las preguntas
realizadas son de tipo cerrada, a excepcion de algunas de tipo semicerrada con la
opcion “Otro” para afadir informacién no completada y abiertas para averiguar la
percepcion del usuario. Segun las opciones de respuesta, se han utilizado preguntas
politbmicas con respuesta Unica y multiple, ademas de una pregunta dicotémica. Si las
clasificamos segun su finalidad, se han utilizado preguntas en bateria para el apartado
“Preguntas sobre su viaje y la utilizacion de estas herramientas” y con dos cuestiones
previas tipo filtro para llegar a dicho apartado. Segun su contenido, se han usado
preguntas de clasificacion, para definir el perfil sociodemografico del usuario, ademas
de hechos y comportamientos, para averiguar el tipo realizado y el destino visitado.
Para finalizar, segun la forma de realizacién todas las preguntas han sido directas.

Para los apartados relacionados con los “conocimientos sobre las TIC'S” y
“Percepcion sobre estas herramientas”, se han empleado escalas de intervalos,
concretamente la escala de actitudes de Likert. Consisten en afirmaciones para
expresar el grado de acuerdo o valoraciones globales. También se han utilizado
preguntas de tipo abiertas, para que el usuario tenga la posibilidad de contestar con
sus propias palabras y averiguar su grado de conocimiento al respecto. Por ultimo,
para finalizar con el cuestionario, se ha utilizado una escala de intencion de
comportamiento para conocer la posibilidad de utlizar y recomendar estas
herramientas en un futuro.

Dado que el tamafio de la muestra es de 150 sujetos, para la realizacion de dichas
encuestas hemos recurrido a varios métodos diferentes:

» El reparto de cuestionarios en formato fisico a personas cercanas con intereses y
preferencias relacionadas con los viajes y las nuevas tecnologias y a los
estudiantes de Turismo de la Universidad de Sevilla.

-5-
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> La elaboracion del cuestionario mediante la aplicacion Google Form en formato
digital y su difusion mediante a través de las redes sociales, principalmente el uso
de Whatsapp, Facebook, Twitter y Gmail. La primera y tercera ha permitido el
acceso a un gran grupo de jovenes interesados en el sector y caracterizados por
su masiva utilizacién del dispositivo movil, por lo que a través de un mensaje
masivo y posterior envio del enlace han accedido rdpidamente al cuestionario.
Respecto a la plataforma social Facebook, ha permitido la participacion de un alto
namero de grupos jévenes interesados en la materia. Se ha publicado la encuesta
en el grupo siguiente: “Turismo, sostenibilidad y TIC — UOC”.

Gracias a la utilizacioén de estos métodos, el estudio se ha destinado principalmente
a las personas procedentes de Espafia, destacando con una mayor proporcion a los
residentes en Sevilla. El andlisis se ha centrado en los datos de todo el conjunto de la
muestra y en las comparaciones de dicha provincia mayoritaria. Por otro lado, el
analisis abarca las diferentes percepciones que tienen los sujetos que ya hayan
utilizado las herramientas mencionadas en el estudio, asi como las diferencias entre
los sujetos menos atraidos y los mas interesados en la aplicacion de las Tic’'s en
turismo.

Para analizar los datos obtenidos, en los bloques destinados a conocimientos y
percepcion sobre las herramientas tecnoldgicas, se han calculado las medias entre las
puntuaciones elegidas por los sujetos, en escalas del 1 al 7, para asi comparar los
intereses y opiniones de los distintos perfiles de la muestra. Por otra parte, para
exponer los resultados, se han elaborado una serie de graficas y tablas que reflejan
las diferencias entre los perfiles, con un breve andlisis de los puntos clave para
entender los datos recogidos.

El método para dividir la muestra entre las personas con un alto interés en
Gamificacién y Herramientas de recomendacion turistica y las que tienen un interés
medio-bajo, ha sido el uso de las respuestas a la pregunta del cuestionario “Por favor,
sefale su grado de acuerdo con estas afirmaciones respecto a la gamificacién (juegos
interactivos en el sector turistico”, donde se ha calculado la media de cada sujeto,
siendo los resultados iguales 0 mayores a 5 sobre 7 un gusto alto y las puntuaciones
inferiores a 5 un gusto medio-bajo.
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CAPITULO 2
FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. Marketing turistico y nuevas tendencias tecnoldgicas en el turismo
actual

2.1.1. Experiencias y productos turisticos

En los ultimos afos, el término “experiencia turistica” cada vez es mas utilizado y
nombrado, ya sea en congresos, conferencias y en el propio ambito profesional.

Segun el diccionario de la RAE, el concepto experiencia se describe como el
hecho de haber sentido, conocido o presenciado alguien algo. Otras acepciones del
mismo son:

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

e Experimento.

En nuestro &mbito este término se encuentra ligado a la prestacién de servicios v,
muy concretamente, a la prestacion de servicios turisticos, ya que conlleva una
atencion especializada y un trato personal.

Guiar la comercializacion de nuestros servicios turisticos hacia el disfrute de
experiencias, es actualmente un tema de suma importancia a la hora de fidelizar
clientes y ganarse su lealtad en un mercado altamente diversificado y fragmentado
como es el turismo.

Actualmente las experiencias turisticas parecen superar poco a poco el concepto de
producto turistico, ya que la oferta de servicios turisticos, aun siendo de calidad, no es
suficiente para conseguir la satisfaccion plena, lealtad y el bienestar psicoldgico de los
turistas y usuarios (Cuenca y Prat, 2012).

Consecuentemente, se esta evolucionando cada vez méas en superar la concepcion
convencional sobre los productos y servicios turisticos y acercarse en el disefio de
nuevas experiencias basadas en la cultura, patrimonio histérico y natural, e identidad
del producto turistico. Por otra parte, en la creacién de estas experiencias, se pretende
involucrar activamente al turista para tener una imagen mas enriquecedora y completa
del destino a visitar, ademas de sensibilizarlo con el mismo.

El turismo experiencial esta adquiriendo cada vez mas importancia en el Turismo,
destacando su aplicacion sobretodo en el ambito cultural. Tal como afirma Richards
(2004), el turismo cultural se est& convirtiendo en una visita mas enriquecedora, ya
que el visitante comienza a valorar todos los factores, caracteristicas e ideologia que
posee el destino turistico, en vez de centrarse en el patrimonio cultural de forma
superficial. En esta linea, los visitantes buscan mas una experiencia total que incluya
ocio, cultura, educacion e interaccion social (De Rojas y Camarero, 2008). El
verdadero objetivo del turismo es vender experiencias, en vez de comercializar
productos (Vogeler y Hernandez, 2002).

Aquel visitante o turista que busca experiencias es aquel que pretende evadirse de
su vida cotidiana y habitual, para asi conocer, disfrutar y relacionarse con la poblacion
anfitriona y sus propias costumbres. En vez de comparar la calidad de diferentes
paquetes turisticos realizados, se comparan vivencias e historias vividas para contar y
sentir.
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Las experiencias son aquellas vivencias, sentimientos, sensaciones, que nos
fascinan e impactan y por ello se convierten en memorables y Unicas (Bordas, 2003).

La comercializacién de paquetes turisticos clasicos y productos convencionales se
esta convirtiendo poco a poco en un sector en fase de madurez o declive, por lo que
los mercados se encuentran diversificando cada vez mas sus recursos naturales,
culturales y patrimoniales hacia la experiencia de ocio. Un gran ejemplo es el sector
cultural y rural, donde la demanda se esta volviendo cada vez mas exigente, ya que
los visitantes quieren aprender, interpretar, sentir y comprender el entorno que les
rodea durante su viaje. Este cambio ha sido percibido por profesionales del turismo,
destacando la labor de la OMT (Organizacion Mundial del Turismo), que en su
documento “Turismo Panorama 2020” describe las nuevas tendencias en el mercado
turistico, donde se destaca la demanda del turista por nuevos productos y servicios
basados en el espectaculo, emocion y aprendizaje.

La experiencia turistica consiste en un conjunto de impresiones fisicas,
emocionales, sensoriales, espirituales y/o intelectuales, que son percibidas de manera
diferente por los turistas, desde el momento en que planifican su viaje, lo disfrutan en
el destino elegido e incluso cuando vuelven a su lugar de origen y recuerdan su viaje
(Otto and Ritchie, 1995).

Hay que observar que los turistas cuando seleccionan y valoran un destino, tienen
en cuenta tanto los factores tangibles (monumentos, infraestructura, ...) como los
intangibles (seguridad, bienestar, ...). Por ello determinar correctamente del mercado
objetivo es fundamental en el desarrollo de las estrategias de promocion y
comercializacion del destino, porque algunas caracteristicas del lugar pueden ser
positivos para un segmento o negativos para otros, y viceversa (Fan, 2006).

El concepto experiencia aplicado al turismo tiene una enorme relacién con el
bienestar psicologico de los usuarios. Se han comenzado a desarrollar teorias sobre el
marketing experiencial, que consiste en un conjunto de mecanismos con el objetivo de
lograr un producto y comercializacibn que ofrezcan una experiencia agradable al
consumidor. Destacamos al profesor Bernd Schmitt de la Universidad de Columbia,
que ha clasificado las cinco vias mediante las cuales se pueden obtener experiencias
(percepcidn, sentimiento, pensamiento, actuacion y relacion).

La tecnologia se esta convirtiendo en un potente medio para fortalecer el consumo
de una experiencia turistica. Esta experiencia se percibe fundamentalmente a través
de los sentidos. En este contexto, la tecnologia es un excelente medio, a veces
invisible, para fortalecer y complementar esta experiencia. Las tecnologias de realidad
virtual, realidad aumentada o realidad inmersiva van a ser potentes herramientas de
marketing y de venta. Esta simulaciébn previa de una vivencia concreta se va a
convertir en una potente herramienta de marketing y de venta.

Para fomentar este bienestar y el acercamiento psicoldgico e intelectual con el
destino, se estan creando aplicaciones y herramientas tecnolégicas (uso de las TIC’s)
que apoyan a la realizacién de experiencias turisticas.

2.1.2. Herramientas TIC aplicadas al turismo

En los ultimos afios, el sector turistico ha crecido hasta convertirse en un pilar de la
economia mundial, impulsado por la cooperacién politica, el cambio social y avances
transcendentales en la tecnologia, tanto en las comunicaciones como en la
infraestructura.

Actualmente se esta produciendo un uso intensivo y masificado de las Tecnologias
de la Informacién y Comunicacién (TIC) en el sector turistico, ya no sélo en el
segmento de mercado “Millenials”, sino en cualquier tipo de turista deseoso de
informacion rapida, eficaz y al alcance de sus manos.

-8-



TFG-TUR. SISTEMAS DE INFORMACION-RECOMENDACION Y GAMIFICACION COMO NUEVAS EXPERIENCIAS
TURISTICAS

Esta situacion ha dado lugar a un cambio dréstico a la hora de comercializar y
promocionar un destino turistico, porque cualquier territorio que pretenda ser
competitivo respecto a los demas, debe actualizarse continuamente para despertar
interés en el visitante.

El visitante, al ser un consumidor de los recursos tecnoldgicos, se ha transformado
en un usuario 2.0, ya que se encuentra en constante conexion gracias a su movil y se
ha transformado en colaborador activo de informacion turistica de destinos mediante
sistemas de reputacién on-line. En consecuencia aparece el turista 2.0, que demanda
informacion del territorio turistico, en el proceso de anticipaciobn (promociéon y
marketing), experiencia (comunicacion) y recreacion (blusqueda de mas informacion,
publicaciones y recomendaciones) del viaje turistico. (Caro, Luque y Zayas, 2014).

El turismo cultural ha sido el mas afectado por la irrupcion de las nuevas
tecnologias, convirtiéndose en un recurso significativo para su promocién vy
comercializacién. Las TIC’s son herramientas muy interesantes para la difusién del
patrimonio cultural ya que han experimentado un fuerte proceso de diversificacion en
los ultimos afios y, junto a los tradicionales canales web, se han desarrollado multitud
de herramientas de la web 2.0 y otros aspectos como la realidad aumentada,
gamificacion, sistemas informacion-recomendacion, big data, entre otros, primordial
para su difusion (Timothy, 2011).

El uso de la web, se ha convertido en un recurso primordial para cualquier actividad
realizada en turismo (promocion, difusion, comercializacién, informacion, ...) (Buhalis,
2012). Esto ha sido gracias a la rapida evolucién de la misma y su facil aplicabilidad al
sector empresarial. Antiguamente, con la web 1.0 nos encontrabamos con un turista o
usuario lector, las paginas web eran estaticas, podia leer la informacién a través del
navegador web y caracterizada por la arquitectura “cliente-servidor”. Pero la evolucién
de la web 1.0 a la web 2.0 dio lugar a una gran variedad de herramientas como foros,
blogs, redes sociales, buscadores avanzados, sistemas de recomendacion, reputacion
on-line, ... que cambiaron radicalmente la perspectiva. Este cambio dio lugar a la
creacion de aplicaciones donde se generan noticias de una forma mas descentralizada
para el usuario y se comparte informacion.

Los profesionales del turismo utilizan estas herramientas para cambiar la forma en
la que se realiza la promocion, usando webs tradicionales, CMS (gestores de
contenidos) y/o herramientas de la web 2.0 (Cybermassif, 2010). Para el visitante la
web se ha convertido en recurso clave a la hora de realizar viajes y entre las
aplicaciones utilizadas, destacan los sistemas de recomendacion y reputacion.

El uso de las TIC’s ayuda a revalorizar y hacer mas atractivo el destino a visitar, por
lo que se ofrecen algunas herramientas y aplicaciones que, por su novedad y uso, son
primordiales para el sector turistico. Tales herramientas son:

+ Sistemas de geolocalizacion: Basados en la tecnologia GPS, la geolocalizacion
nos habla de situar a una persona, empresa u organizacion en un punto concreto
del espacio. Su desarrollo ha sido alto en los ultimos afios, pero su popularizacién
ha sido gracias a la generalizacion de los dispositivos moviles y las herramientas
de comunicacion Social Media. Si se unifican los sistemas de GPS con los méviles
y los Social Media, nace la “Geolocalizacion social’. Un gran ejemplo es el uso de
Google Maps por los turistas, ya que localiza los puntos de interés (POI) sobre
una cartografia, que ayuda a llegar a su destino. Incluso permiten emitir opiniones
sobre los mismos en redes sociales como Tripadvisor. Desde el punto de vista del
turismo cultural, es un elemento basico, pero también muy efectivo en la
promocion turistica.
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+ Gamificacion: La aplicacion del juego para desarrollar la experiencia turistica se
ha implantado hace algunos afios, pero su orientacion de marketing es reciente.
Actualmente se utilizan los juegos para fidelizar y conseguir lealtad del cliente,
aumentar las ventas o de segmentar el mercado. Consiste en la integracién de
elementos de juegos en entornos no-ludicos (en este caso, en el sector turistico),
con el objetivo de mejorar la experiencia de las personas involucradas. Ademas,
ayuda a influir en el comportamiento de los turistas en el destino y sirve para
aumentar su interaccion antes y después del viaje, segun el estudio de Thinktur.

+ Sistemas de informacién-recomendacion: La utilizacién de esta herramienta en
dispositivos moviles permite desarrollar aplicaciones que enriquecen la
experiencia turistica. Esta herramienta es creada con el objetivo de filtrar el
exceso de informacion a la que estan expuesto los visitantes durante su viaje.
Realizan un filtrado de toda esa informacién disponible y nos dan aquellos
resultados que consideran que pueden ser de interés para los usuarios, facilitando
la toma de decisiones (Batet, Moreno, Sanchez, Isem y Valls, 2012).

+ Redes sociales: Su uso en el sector turistico es un tema muy estudiado por la
literatura cientifica turistica, aunque no se conoce su verdadero impacto en cifras
(Zeng & Gerritsen, 2014). Son un punto de encuentro y una gran herramienta para
llegar a millones de usuarios (publicidad y promocién). Como sabemos la
presencia de las empresas turisticas en diferentes redes sociales tales como
Facebook, Twitter, Instagram, ... es muy elevada.

+ Realidad virtual y realidad aumentada: Ya que el turista comienza a demandar
experiencias, el objetivo es acercarse a modelos turisticos lo mas reales posibles.
Uno de los grandes ejemplos de esta herramienta es el uso de gafas de realidad
virtual en puntos de interés turistico, donde el turista disfruta y divisa a través de
estas gafas, un ambiente y paisaje diferente al que se encuentra con la
introduccion de historias y personajes. También encontramos la panoramica 360°
que ofrece una visualizacibn completa en todos sus angulos de un destino en
concreto. Los sistemas de realidad aumentada combinados con la geolocalizacion
e Internet, pueden ser las aplicaciones con mas futuro porque:

» Se aprecia el recurso cultural tal como es.
» Puede facilitar informacién antes de consumirlo.
» Puede complementar informacion.

La actividad turistica est4 cada vez mas marcada por la comparacién de los precios
y la tecnologia de la combinacién. Se estan desarrollando nuevas aplicaciones para
los dispositivos méviles que ofrecen muchas oportunidades, se estan consolidando
redes sociales en un mercado cada vez mas transparente en el que los usuarios
prestan servicios de manera conjunta, y los cambios en el concepto de la cadena de
valor estan produciendo nuevos modelos de negocio.

En resumen, el cambio es cada vez mas evidente y constante, al igual que las
oportunidades que esté creando.

Por todo ello, estas herramientas y muchas otras pueden ayudarnos a la promocion
de multitud de destinos, pero hay que tener en cuenta como deben ser utilizadas, con
qué propositos, la eficacia y eficiencia que realmente generan. En consecuencia,
debemos tener presente que no son un sustitutivo del proceso experiencial, base que
motiva realmente al desplazamiento del turista (Guttentag, 2010). La nueva forma de
emplear la tecnologia actualmente se encuentra al alcance de cualquiera, es decir, el
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propio turista puede gestionar su viaje, enriqgueciendo su experiencia y creando nuevas
metas.

2.2. Sistemas de Informacién — Recomendacion

2.2.1. Concepto

El turismo supone un excelente motor de desarrollo de las nuevas tecnologias. Un
gran ejemplo del uso de las TIC en el sector turistico son las aplicaciones con
sistemas de informacién — recomendacion (Leiva, 2014). En pocos afios, se ha
masificado el uso de sistemas de recomendacion. Ademas, si le sumamos los avances
en hardware y software, da lugar a la seleccion de destinos y puntos de interés
turistico mas eficientes, rdpidas y faciles para el turista. Consecuentemente, la
satisfaccion del turista sera mayor después de realizar la visita.

Sin embargo, uno de los inconvenientes mas destacados de las herramientas
tecnolégicas es el exceso de informacion que recibe el visitante, aturdiéndolo y
desviando el verdadero objetivo que persigue el destino turistico. Ademas, esta
informacién no es personalizada y no tienen en cuenta las caracteristicas personales
de cada uno de los usuarios. Por ello, se han realizado multitud de investigaciones que
demuestran la importancia de considerar la personalidad del cliente y sus preferencias
(gustos, intereses, tendencias, ...) a la hora de mejorar la informacién y
recomendacién que se le suministra (Contador y Fernandez-Tobias, 2014).

Por lo tanto, los sistemas de recomendacion deben poseer mecanismos de filtrado
para proporcionar puntos de interés que sean acordes lo maximo posible a las
necesidades y personalidad del visitante.

Un sistema de recomendacion es aquel capaz de seleccionar los items o elementos
mas cercanos a los intereses y preferencias de un usuario o grupo de ellos. Por ello, el
objetivo principal de los sistemas de recomendacién es facilitar la toma de decisiones
a la hora de elegir entre un conjunto de posibilidades (Leiva, Guevara, Rossi, Aguayo,
2012). Como sabemos la base del turismo consiste en la eleccion, ya sea el destino a
visitar, donde alojarse, como transportarse, qué comer y actividades realizar, ... por
ello esta herramienta es muy Uutil para adecuar cualquier producto o servicio turistico a
un turista con especificaciones concretas.

Encontramos varios tipos de sistemas de recomendacion dependiendo de qué se
basen sus recomendaciones:

+ Basados en contenido: Se basan en categorizar lo items a recomendar,
proporcionando resultados que tengan caracteristicas similares con otros que han
sido valorados anteriormente por el usuario (Bezerra, 2004). Es un sistema
sencillo, pero acumula demasiada informacion sobre las preferencias de los
usuarios y presenta limitaciones en las caracteristicas asociadas a los items.

+ Colaborativos/ basados en opiniones de usuarios: Son los mas utilizados.
Consiste en identificar los gustos y preferencias mediante las valoraciones de los
usuarios. Los resultados que proporcionan tienen en cuenta las valoraciones
realizadas por usuarios con gustos similares al que realiza la peticion de
recomendacion (Schwab, 2001). Se clasifican en basados en modelos y basados
en memoria.

+ Basados en conocimiento: Disponen de informacién sobre la satisfaccion que
tiene un usuario con cierto item, estableciendo una relacion de necesidad y
recomendacion. Las recomendaciones se basan en la inferencia sobre las
necesidades y las preferencias del usuario (Burke, 2002). Es usual recomendar
items satisfactorios anteriores al usuario. Su inconveniente es que no proporciona
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ningan elemento novedoso, aunque son exitosos cuando se solicitan items con un
Unico dominio (como restaurantes).

+ Basados en utilidad: se basan en calcular y buscar aquellos items con la maxima
utilidad para el usuario (Burke. 2002).

4+ Demograficos: consiste en clasificar a los usuarios segln sus caracteristicas
personales, realizando recomendaciones en funcién del grupo demografico al que
pertenecen. Se basa en el uso de estereotipos de usuarios (Pazzani, 1999). No
requiere informacion histérica, pero si personal del usuario, pudiendo ser evasivo
en proporcionarla (privacidad).

+ Basados en casos: Utilizan la informacion sobre la resolucién de problemas
previos para solventar del caso actual. Este tipo puede verse como un subtipo de
los basados en conocimiento y en utilidad (Smyth, 2007).

Se utilizan con frecuencia los sistemas hibridos, en los que se combinan los
colaborativos con modelos basados en contenido. Para utilizar estos sistemas en el
sector turistico es relevante utilizar parAmetros de contexto (como el clima, horario,
compania, temperatura, ...) porque son factores influyentes en el turismo y en la
satisfaccion de los visitantes (Lamsfus et al, 2010).

Asi aparecen los sistemas de recomendacion contextuales (CARS), en los que se
configuran y adivinan los gustos, intereses y preferencias de los consumidores en
base de afiadir informacion contextual al sistema de recomendacién (Adomavicius et
al., 2010). Al contrario que los sistemas de recomendacién tradicionales, los CARS
utilizan las variables de usuario, item y contexto.

2.2.2. Ventajas e Inconvenientes

El uso de esta herramienta en el sector turistico posee ventajas e inconvenientes a
tener en cuenta a la hora de su desarrollo, que describiremos a continuacion.

Figura 1. Ventajas de los sistemas de recomendacion

VENTAJAS
| |
Ahorro de tiempo y Aumenta las ventas Valor afadido
esfuerzo para el por la recomendacion (personalizacién

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 2. Inconvenientes de los sistemas de recomendacion

-
INCONVENIENTES }

Fuente: Elaboracion propia

Tradicionalmente se realizaban sistemas de recomendacién para usuarios
individuales. Aunque afios atras se estan centrando en realizar sistemas de
recomendacién grupales porque son mas interesantes y atractivos para el turismo
(Jameson, 2007), ya que la mayoria de los viajes realizados por turistas se realizan en
compania (familias, grupos de amigos, compafieros de trabajo, pareja, ...). Este tipo
de sistemas de recomendacion adquieren informacion sobre los usuarios de forma
diferentes a los individuales:

» Sin especificacién explicita: Se adquiere informacién implicitamente sobre los
usuarios.

» Mediante preferencias explicitas: Se necesita una especificacion explicita de las
preferencias de los usuarios.

Dependiendo de las caracteristicas que posea el grupo turistico (edad, tamafio,
heterogeneidad, nacionalidad, conocimientos, ...) sera mas o menos complejo obtener
una recomendacion oportuna que satisfaga a todos los miembros. Se suele elegir
aquella opcion que satisfaga al mayor numero de usuarios dentro del grupo. Para
obtener la recomendacion apropiada, se utilizan una serie de métodos:

a) Método simple: Se afiaden en un registro todas las recomendaciones individuales.

b) Método de agregacién: Se vinculan cada uno de los items con las valoraciones de
cada usuario. Se persigue maximizar la satisfaccion media del grupo. Su
inconveniente es que no tiene en cuenta las relaciones de los miembros del grupo
con el resto. Para tenerlas en cuenta, podemos apoyarnos en recomendaciones
basadas en la personalidad de los individuos y la confianza entre ellos.

c) Método de construccion de perfil de grupo: creacion de un perfil general en base a
las caracteristicas de todos los usuarios del grupo.
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El turista del S.XXI demanda cada vez mas informacion exclusiva y personalizada
de sus intereses, por lo que las empresas turisticas deben suministrar herramientas
gue presten productos y servicios adaptados a sus necesidades, para poder fidelizarlo
y lograr una mayor satisfaccion. Un buen ejemplo de sistema de recomendacion es el
sistema de realidad aumentada RAMCAT, que permite exhibir informacion al turista
sobre actividades y puntos de interés turisticos, teniendo en cuenta sus preferencias y
el contexto. La gran novedad de esta aplicacion es que tiene en cuenta el uso e
interaccion que tiene el turista con el sistema.

Es evidente que el uso de estas herramientas innovadoras potenciara el sector
turistico y los destinos.

2.3. La Gamificacion

2.3.1. Aproximacion conceptual y tipologias

Se hizo referencia al concepto gamificacion por primera vez en 2008 (Deterning et al.,
2011), aunque encontramos multitud de definiciones de la misma de afios anteriores.
Una de las definiciones es “el uso de técnicas dindamicas propias de los juegos
tradicionales y ocio en actividades cotidianas de las personas, y que tiene su auge por
la digitalizacibn en el entorno de los videojuegos (Deterning et al. 2011). La
gamificacion es un anglicismo que proviene del inglés gamification. En pocas palabras,
consiste en transformar las experiencias diarias en ludicas, para conseguir mayor
vinculacion con el usuario. Esta herramienta ha ido adquiriendo importancia poco a
poco.

Originalmente es una herramienta del marketing que permite integrar dindmicas de
juegos en una web, servicios, comunidad o campafia para aumentar la participacion de
los usuarios al retarlos y ofrecerles recompensas atractivas. Ademas, la gamificacion
se esté convirtiendo en la forma clave de fidelizacion de los usuarios con las marcas.

Debido entonces a su impacto en la gestion de lealtad de los usuarios, puede ser
una herramienta que apoye la gestién de nuevos modelos de negocio como el turismo.
Por ello, la gamificacion se ha introducido en la estrategia de las empresas. Un gran
ejemplo es Pokémon Go, demostrando que los consumidores estan dispuestos a
disfrutar de experiencias inmersivas, siendo tendencia.

La aplicacién de videojuegos en el sector turistico ya es una realidad, aunque
puede no identificarse correctamente o expresarse como gamificacion (como las
tarjetas de fidelizacion o programas de puntos).

Muchos autores defienden que la gamificacibn aumenta la satisfaccion del turista
porgque le facilita el acceso a nuevas experiencias, productos y servicios del destino,
mas informacién, interacciones sociales y mayor reconocimiento social. Los aspectos
mas relevantes del uso de la gamificacion en las empresas turisticas son:

o Refuerza la sostenibilidad econdmica de las estrategias de fidelizacién de los
clientes (beneficio econémico a I/p).

e Crea incentivos y recompensas para implicar al cliente en el reconocimiento de la
marca.

e Mejora la relacién e interaccion con y entre los turistas.

Esta herramienta no puede definirse en su totalidad sin citar el concepto juego, ya
que guarda una relacion directa con la misma. Segun Juul (2003), el juego es un
sistema basado en una serie de reglas con una variable y resultados cuantificables,
donde el jugador realiza una serie de esfuerzos para conseguir el mejor resultado. De
esta forma el jugador esta vinculado directamente con el resultado en base a sus
acciones (opcionales y negociables). Encontramos tres tipologias del término
gamificacion, segun a quién vaya dirigido:
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>

Gamificacién interna: se utiliza en las empresas para mejorar la productividad
dentro de la misma, fomentar la innovacion, mejorar las relaciones entre los
trabajadores, entre otros beneficios generados.

Gamificacion externa: aquella dirigida a clientes o posibles clientes, con el fin de
cumplir los objetivos del marketing empresarial. Se busca mejorar la relacion entre
empresas y usuarios, aumentando la motivacion hacia la marca y generar lealtad
hacia la organizacion. Esta categoria es en la que centraremos nuestro estudio.

Gamificacién social: aquella que busca generar nuevos habitos o rutinas para la
poblacion. Motiva a las personas a realizar actividades para que mejoren su
estado de salud, educacion, ...

Es importante identificar los principales elementos que conforman el juego, para su

posterior aplicacion en la gestion turistica:

Jugadores (visitantes, turistas).
Conflictos (competiciones turisticas entre los visitantes y sus interacciones).
Reglas o normas establecidas.

Resultado (productos de las acciones de los turistas, que desencadenan en
premios y recompensas).

Retroalimentacion (seguimiento del juego y sus participantes).

Participacién voluntaria por parte del visitante, ya que nunca debe ser obligada en
turismo.

Respecto a las dinAmicas de juego, corresponden a los deseos, motivaciones y

efectos que quiere alcanzar el usuario. Alguna de ellas son las siguientes:

>

>

Recompensas - obtener algun tipo de premio a cambio de una accién concreta.
Gracias al uso de la gamificacion se pueden conseguir en forma de puntos,
niveles u otros.

Logros - muchas personar se encuentran motivadas de realizar algo
estableciéndose una serie de metas. Cuando se alcanzan, su reconocimiento se
transforma en logros.

Competicion > hay estudios que demuestran que un ambiente competitivo da
lugar a un mayor rendimiento. En la gamificacion pueden utilizarse tablas de
clasificacion.

Estatus social = consiste en adquirir reconocimiento y prestigio ante los demas
jugadores.

Autoexpresidbn - consiste en darse a conocer con identidad propia para
diferenciarse del resto. Un ejemplo en la gamificacion es la creacion de avatares
que reflejen tu personalidad e identidad como jugador.

Altruismo - consiste en realizar sacrificios para el beneficio de otros, ayudando a
motivar a multitud de jugadores.

Si desarrollamos la gamificacion en turismo se puede llevar a cabo mediante la

utilizacion de todos los elementos del sector o elegir adecuadamente las variables
concretas que ayudan al disefio del juego y sus aplicaciones en distintos contextos. El
uso de esta herramienta verdaderamente debe entenderse como un conjunto de

arti

culaciones de juego que permitan seducir al visitante y resuelva los problemas

derivados del entorno no juego turistico donde se vayan a mover, tal como Zichermann

y
em

Cunningham (2011) divulgaron. Se define en concreto como una practica
presarial reciente que se encuentra en la interseccion entre el marketing, los juegos
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y la psicologia, para crear experiencias de usuario atractivas y emocionantes que lo
involucren (M2 Research, 2012).

Desde la perspectiva de la sostenibilidad, punto esencial en la actividad turistica, la
gamificacion puede ayudar a que los turistas tomen conciencia de la necesidad de un
equilibrio en el consumo de recursos y potenciar la educacion en habitos de consumo
turistico responsable. Por ello, la gamificacion entre las organizaciones y la comunidad
local de un destino puede dar lugar a los siguientes aspectos:

- Habitos de consumo sostenibles, entendimiento cultural, calidad de vida de los
residentes y en el producto turistico ofertado, e interaccion social.

- Beneficios aplicados al marketing durante todas las fases de la experiencia
turistica del visitante, teniendo una mayor visibilidad, feedback y opiniones
positivas sobre el destino.

- La gamificacion ofrece recompensas intrinsecas que enriquecen la actividad
turistica del visitante. Es un complemento esencial en este sector, ya que el
elemento principal son las percepciones personales del turista.

- La gamificacion ofrece oportunidades a organizaciones culturales, tales como
museos.

2.3.2. Ventajas e Inconvenientes

A continuacion, se presentan las ventajas e inconvenientes del uso de la gamificacion.
Respecto a los inconvenientes podemos decir:

+ Herramienta inmadura, en la que es necesario el paso del tiempo para averiguar
todos sus riesgos.

+ Dificultad en el disefio y utilizacion de los juegos. Su mal uso puede dar lugar a
objetivos y resultados erréneos.

+ La inclusién de recompensas, puede dar lugar a que el usuario sélo se centre en
conseguirlas y olvide el verdadero objetivo de realizarlas.

+ Dificultad en encontrar el equilibrio del juego (exceso de motivacion o
desmotivacion).

+ Inversion en tiempo.
+ Utilizacion de las TIC’s y su complejidad técnica.

Sin embargo, encontramos muchas ventajas que hacen que la aplicacién de la
gamificacién sea beneficioso para el turismo y la fidelizacién de clientes:

+ Elemento motivador para el visitante, transformando las actividades turisticas
clasicas en atractivas e interesantes para el turista. Es decir, fomenta la
participacion turistica.

+ Facilidad del aprendizaje de la cultura del destino de una manera mas cercana,
rapida y significativa a la tradicional.

+ Mejora la fidelidad turistica, porque desarrolla interacciones entre el visitante y el
sistema turistico y permite la retroalimentacion constante entre los usuarios del
sistema.

+ Aumenta la conciencia de “marca turistica”.

+ Fomenta el desarrollo de actividades, es decir, podemos hacer que realicen mayor
namero de acciones turisticas y aumente el consumo en el destino.

+ Ayuda a que los turistas tomen consciencia de la necesidad de un equilibrio en el
uso y consumo de recursos entre ellos y los residentes locales y facilitar la
educacién en habitos de consumo responsable.
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+ Mejora la experiencia de aprendizaje, destacando el segmento cultural, y facilita el
acceso a puntos de interés (POI).

Con esta herramienta y con un entorno digital cada vez mas presente en la gestion
empresarial, asi como los cambios de comportamiento en la demanda turistica,
aparece una oportunidad a nuevos modelos de negocio turistico, con nuevas
relaciones con los clientes y canales de distribucién alejados de los tradicionales. De
todas formas, la gamificacion posee un recorrido muy amplio y multitud de
aplicaciones que aun estan por explorar.

No debemos intoxicar la informacién que aportemos, tal y como se ha hecho en las
redes sociales, es decir, evitar el exceso de sistemas de puntuacion, por ejemplo. Hay
gue aprovechar esta aplicacion en toda su potencialidad, para tener una ventaja
competitiva sostenible en el sector.

Aungue un buen planteamiento de la gamificacion trae muchos beneficios al sector,
no es algo féacil de lograr, y su uso sin cuidado puede provocar efectos no deseados:

Trampas por parte de los usuarios.

Exceso de competitividad, dando lugar a la pérdida de motivacién de los
jugadores

Mecanismos del juego estaticos, que da lugar a la pérdida de interés de los
jugadores a largo plazo.

Difuminarse los verdaderos objetivos del juego en el ambito turistico, por restarle
importancia a los mismos.

El disefio y desarrollo de sistemas de gamificacion en turismo es complejo y
necesita conocimientos técnicos apoyados en los videojuegos, para averiguar cuales
son las actividades turisticas adecuadas a las que se le puede aplicar dicha
herramienta (Nicholson, 2012; Robertson, 2010). Por ello el requisito indispensable es
realizar una comunicacion clara de la finalidad que se quiere obtener, para alcanzar la
mayor participacion voluntaria de nuestros visitantes.
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CAPITULO 3
RESULTADOS

3.1. Andlisis de resultados

Los datos recogidos por los cuestionarios realizados seran analizados en el siguiente
apartado, partiendo de un estudio a nivel general de la informacién, obtenida sin
distincion entre el perfil de los encuestados o sus intereses. A continuacion, se realizan
varias comparaciones, una enfocada al grado de conocimiento sobre las tendencias
actuales en el sector turistico, otra destinada a descubrir el uso de las nuevas
tecnologias en los viajes de los encuestados, y una ultima comparacién sobre la
satisfaccion de los turistas con estas herramientas y sus recomendaciones.

3.1.1. Perfil sociodemogréafico

Para definir el perfil sociodemogréfico de los encuestados usamos las variables
destinadas para tal fin. La edad ha sido distribuida en tres grupos para comprobar los
porcentajes mas relevantes. El resto de respuestas sobre el perfil sociodemografico
también seran recogidas porcentualmente para conocer la distribucion de la
nacionalidad, género, nivel de formacién y ocupacién. En la tabla 3.1. se recogen los
resultados del perfil sociodemografico que describe a los 150 sujetos encuestados:

Edad Media 27,5 afos
Entre 18 y 29 afios 66 %
Distribucién de la edad Entre 30 y 45 afios 16,66 %
Mas de 45 afios 17,33 %
Hombre 46 %
Género
Mujer 54 %
Sin estudios 0 %
Estudios primarios 3,3%
Nivel de formacién Estudios secundarios 16 %
Estudios universitarios/ 75,3 %
Grado Superior
Otros 53 %
Trabajador/a 38 %
Estudiante 57,3 %
Ocupacion Parado/a 3,3%
Jubilado/a 0%
Labores del hogar 1,3%
Espaia 96 %
Nacionalidad Francia 1,33 %
Otros 24 %

Tabla 3.1. Perfil sociodemogréfico de los encuestados
Fuente: Elaboracion propia a partir de una muestra de 150 sujetos
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Analizando los datos sociodemogréaficos, el perfil de los residentes espafioles
encuestados se resume en mujeres (54%) entre 18 y 29 afios (66%), siendo
estudiantes (57,3%) y con un nivel de formacion universitario (75,3%). Las
nacionalidades mas recogidas entre los encuestados es la espafiola (96%) y la
francesa (1,33%), ademas de una serie de nacionalidades minoritarias en el restante
2,4%, donde se recogen paises latinoamericanos como México o Ecuador, y paises no
latinoamericanos como China y Bélgica, aunque éstos ultimos no influyen en la
muestra, pues son residentes en Espafia y su cantidad aportada es la de un sujeto
cada uno.

También hemos calculado la edad media de los encuestados teniendo un resultado
de 27,5 afnos.

En las dos preguntas adicionales dentro del bloque de variables sociodemograficas,
donde se preguntaba a los sujetos si han utilizado alguna vez su dispositivo
movil/Tablet para realizar un viaje turistico o encontrar otro punto adicional a su visita,
la proporcién obtenida es que el 86% de los encuestados si ha utilizado alguna vez
estos dispositivos para viajar, mientras que el 14% nunca lo ha hecho. Por otra parte,
un 86 % de los encuestados si ha utilizado estos dispositivos alguna vez durante su
viaje, mientras que el 5,3% nunca lo ha hecho y el 8,7% tal vez lo haya hecho.

3.1.2. Caracteristicas del viaje y utilizacién de estas herramientas

Para los que si han utilizado el mévil o Tablet para realizar alguna actividad turistica, el
cuestionario contaba con un bloque dedicado a preguntas relacionadas con sus viajes,
con la finalidad de definir las caracteristicas mas comunes de éstos.

Las variables de este bloque intentan responder a preguntas basicas que dan una
idea general del tipo de viaje realizado. Las preguntas fueron: “Destino del viaje”,
“duracién de la visita”, “tipologia del alojamiento”, “motivos del viaje”, “¢ A través de qué
medio organizé el viaje?”, “¢ Cuando utilizé su moévil para fines turisticos?”, “¢ Cuantas
veces lo utilizé?”, “motivos de su uso” y “4 Esta satisfechos con el resultado de su uso?
¢, Cumplio sus expectativas?”

Al ser una respuesta abierta se han podido afiadir multitud de ciudades. Entre ellas
las mas destacables en el cuestionario son Reino Unido (Londres), Francia (Paris),
Alemania (Berlin), Italia (Roma), Portugal (Lisboa), Polonia, Amsterdam y destinos
nacionales como Barcelona, Andalucia, Madrid, Asturias y Cantabria. Estas
respuestas reflejan la importancia de unos pocos destinos frente a otros minoritarios.

Como era de esperar, paises europeos como Reino Unido, Francia y Alemania
consiguen el mayor porcentaje de visitas, puesto que son las capitales europeas por
excelencia y el foco de atencién de cualquier turista que llega al continente europeo.
Le siguen los destinos nacionales, siendo los segundos puntos turisticos mas
populares. También en estos destinos, se reflejan diferencias en el nUmero de visitas
entre unos y otros, destacando como los mas visitados las capitales de CC.AA.
principales en Espafia, mencionadas anteriormente.
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En cuanto a la duracion de los viajes realizados por los sujetos encuestados,
teniendo en cuenta la divisién temporal llevada a cabo para recoger esta informacion,
los resultados son:

® Menos de 1 semana

® 1semana (7 dias)
Mas de una semana

@ 1mes

@ Mas de 1 mes

Gréfico 4.1. Duracion de los viajes
Fuente: Elaboracion propia mediante Google Form

La duracién menos destacable es la de los viajes “Mas de 1 mes”, donde soélo un 0,7%
de los visitantes viajé durante mas un mes. Por el contrario, el tiempo de viaje mas
elegido por los turistas es “Menos de una semana”, con un 56,8% de los encuestados.
Esta pregunta esta directamente vinculada al motivo del viaje, y dado que gran parte
de las personas encuestadas residen, trabajan o estudian en Espafia, los resultados
de la duracién estan condicionada por ese factor. En el resto de duraciones, los

porcentajes se sitlan en 29,5%, 11,6% y 1,4% en viajes de “1 semana”, “mas de una
semanay “1 mes”.

Respecto a los tipos de alojamiento mas contratados en las estancias de los
destinos especificados anteriormente, el resultado es el siguiente:

Hotel G0 (41,4 %)
Apartamento 45 (31 %)
Pension 3I21%)
Hostal 18 (12 4 %)
Albergue 85,5 %)

Camping 4(28%)

Casarural 5(34%)
Otra 22 (152 %)
25 30 35 40 45 50 Ah G0

Gréfico 4.2. Alojamientos contratados en los viajes
Fuente: Elaboracion propia mediante Google Form

Con un 41,1%, el alojamiento mas utilizado por los encuestados es el Hotel, ya que
sigue siendo el alojamiento por excelencia en los viajes turisticos por todo el mundo.
Le sigue con un 31% los apartamentos turisticos, dado que esta tipologia se encuentra
en auge en nuestro pais, también el 12,4% en los Hostales, es un tipo de alojamiento
economico muy utilizado por estudiantes. Después alojamientos como pensiones
(2,1%), albergues (5,5%), campings (2,8%) y casas rurales (3,4%) alcanzan tasas muy

-20-



TFG-TUR. SISTEMAS DE INFORMACION-RECOMENDACION Y GAMIFICACION COMO NUEVAS EXPERIENCIAS
TURISTICAS

bajas en los encuestados. La respuesta abierta “Otro” alcanza el 155,2%, donde se
incluye otros alojamientos como bed&breakfast, ciudades de vacaciones, balnearios,
moteles, ...

Acerca de la cuestion motivacional de los viajes realizados, el resultado es el
siguiente:

Ocioy cultura 128 (88,3 %)

Trabajo
Visita amigo..
Estudios Gi4,1%)
Gastronomia 8 (6,2 %)
Compras§—1(0,7 %)
Otro 4(2.8 %)
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Grafico 4.3. Motivaciones de los viajes
Fuente: Elaboracion propia mediante Google Form

Predomina con un 88,3% la motivacion por ocio y cultural del destino, seguido de
viajes destinados a la visita de amigos y familiares con un 17,2%. El resto de
motivaciones se sitlan por debajo del 10%, en la que encontramos motivaciones por
trabajo (6,9%), el elemento gastronémico posee poca fuerza (6,2%), estudios (4,1%) y
compras (0,7%). Por ultimo, en la respuesta abierta “Otro” se mencionan varios
motivos como otros motivos personales, salud, religion, ...

La pregunta referente a conocer el medio por el que se organizé el viaje de los
sujetos, se recoge sus resultados en la siguiente gréfica:

& Forlibre
& ARV fisica
AANY. on-line

Gréfico 4.4. Organizacion de los viajes
Fuente: Elaboracion propia mediante Google Form

Casi la totalidad de los viajes realizados fueron organizados de manera libre por los
sujetos encuestados (68,5%), es decir, que no recurrieron a ningun tipo de empresa
destinada a la organizacién de viajes. Por el contrario, el restante 31,5% de los turistas
llevaron a cabo el viaje mediante algun tipo de empresa especializada, acudiendo el
11,9% a una agencia de viajes tradicional y el 19,6% a una agencia de viajes on-line.
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Podemos observar que, aunque las agencias de viaje estan desapareciendo del
sector, muchas de ellas se estan modernizando y trasladandose al entorno on-line,
gue porcentualmente su demanda es superior que las agencias de viaje fisicas.

En relacion a las preguntas sobre cuando utilizaron los sujetos el movil para fines
turisticos, su periodicidad y motivos de uso, reflejamos en las siguientes graficas los
resultados:

@ Antes del viaje
@ Curante el viaje
Después del viaje

Grafico 4.5. Uso del movil para fines turisticos
Fuente: Elaboracion propia mediante Google form

La gran mayoria de los encuestados han utilizado su dispositivo mévil durante el viaje
para fines turisticos (71,2%), mientas que el 28,8% de los encuestados lo ha utilizado
antes de realizar dicho viaje. Esta pregunta se encuentra directamente relacionada con
los motivos de su utilizaciébn que veremos mas adelante. Un punto a considerar en
esta pregunta hubiera sido introducir la posibilidad “antes y durante el viaje”, ya que
durante la realizacion del cuestionario, varios encuestados solicitaron esa respuesta.

@ Muchas veces
® Bastantes veces
Pocas veces
@ Algunas veces

@ Hinguna vez

Grafico 4.6. Periodicidad del movil en viajes turisticos
Fuente: Elaboracion propia mediante Google Form

En esta pregunta encontramos disparidad en las respuestas, aunque se puede decir
gue un peso muy importante de los encuestados ha utilizado su dispositivo movil al
menos mas de una vez para fines turisticos. Tenemos que un 40,1% de los turistas
han utilizado bastantes veces su dispositivo, seguido de un 25,2% que serian algunas
veces y un 24,5% con muchas veces. Los resultados residuales los componen las
respuestas pocas veces con un 8,2% y ninguna vez con un 2%.
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Respecto a la pregunta abierta “motivos de su uso” encontramos diversas
respuestas por parte de los encuestados. Para una mejor interpretacién las hemos
agrupado en grupos con similares caracteristicas, debido al nimero de respuestas
obtenidas. Por ello, los motivos méas destacados son:

- Localizacion de puntos de interés y GPS.

- Busqueda de informacién.

- Transporte publico.

- Ubicacion de alojamientos, restaurantes, tiendas, monumentos, ...
- Organizacion del viaje, billetes, entradas, reservas, ...

- Consultar horarios y precios.

- Redes sociales y opiniones del destino.

- Traductor y soporte en guias.

La ultima pregunta perteneciente a este bloque de cuestionario, es la referente a
conocer la satisfaccion de los sujetos por la utilizacion de esta herramienta en sus
viajes, los resultados son:

Gréfico 4.7. Satisfaccion del uso del movil en viajes
Fuente: Elaboracion propia mediante Google Form

Casi la totalidad de los encuestados se encuentran satisfechos por el resultado
obtenido del uso del dispositivo moévil en sus viajes, ademas de cumplir
favorablemente las expectativas (93,8%). Por el contrario, s6lo un 6,2% de los
encuestados no se ha encontrado del todo satisfecho y no cumplié sus expectativas
durante el viaje realizado. La insatisfaccion de este grupo de la poblacion se debe a
multiples variables, que profundizaremos en los siguientes apartados.

3.1.3. Conocimientos sobre las TIC’s

El tercer bloque del cuestionario esta destinado a conocer el conocimiento que poseen
los encuestados sobre las tendencias tecnoldgicas actuales en el sector turistico y
alguna de sus herramientas. Con alguna de las respuestas de los 150 sujetos, se han
calculado medias numéricas del 1 al 7 para reflejar el nivel de conocimientos de las
TIC’s en turismo.

Para la pregunta “Nivel de conocimiento que posea sobre las nuevas tecnologias

aplicadas al sector turistico” y “Indique algun ejemplo de herramienta tecnolégica que
conozca aplicada al turismo”, los resultados obtenidos son los siguientes:
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22 (14.7 %)
17(11,3 %)

10 (6,7 %) 11(7.3 %)

Gréfico 4.8. Nivel de conocimiento sobre las nuevas tecnologias en Turismo
Fuente: Elaboracion propia mediante Google Form

Podemos comprobar que el nivel de conocimiento general que tienen o creen tener los
encuestados, sobre las nuevas tecnologias aplicadas al sector turistico, se sitla en un
nivel medio entre el 4 y 5, en una escala del 1 al 7, siendo 1 “Totalmente desconocido”
y el 7 “Totalmente conocido”. Estos resultados reflejan un conocimiento general medio-
alto respecto a las TIC’s aplicadas al sector turistico.

En la cuestion “Indique algun ejemplo de herramienta tecnoldgica aplicada al
turismo” encontramos multitud de respuestas diferentes, debido a su caracter abierto.
Se han recogido aquellas aplicaciones turisticas mas utilizadas por los encuestados en
sus viajes. Los resultados obtenidos se reflejan a continuacién, haciendo mencion a
las mismas:

- Booking.

- Tripadvisor.

- Trivago.

- Fever.

- Yelp.

- Skyscanner.

- E-dreams.

- Rumbo.

- Kayak.

- Wimdu.

- Google maps (GPS).
- Airbnb.

- Guia Michelin.

- Guias vituales.

- Centrales de reservas y touroperadores.
- Big data.

- Apps alquiler de vehiculos.
- Cadigos QR.

- Plataformas P2P.

- Tours en segway.

- Forosy blogs.

- Robots maleteros.

También hacemos mencién que muchos de los encuestados contestaron “no lo sé”
respecto a esta pregunta, por lo que creemos que no entendieron correctamente la
pregunta o por no tener en cuenta algunas plataformas anteriormente mencionadas
como herramientas como tal en el sector turistico.
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Respecto a las dos cuestiones referidas al conocimiento que tienen los
encuestados sobre los términos Gamificacion y sistemas de informacion-
recomendacion turistica, los resultados obtenidos se reflejan en la siguiente grafica:

$ S
@ Mo

Lo he oido, pero no lo recuerdo

Gréfico 4.9. Nivel de conocimiento sobre el término Gamificacion
Fuente: Elaboracion propia mediante Google Form

$ s
@ Mo

Lo he oido, pero no lo recuerdo

Gréfico 4.10. Nivel de conocimiento del término sistema de informacién-recomendacion
Fuente: Elaboracion propia mediante Google Form

Por una parte, respecto al término Gamificaciéon, podemos comprobar que el nivel de
conocimiento es muy bajo porque la gran mayoria no conoce dicho concepto (78%).
Los encuestados que si conocen el término se representan con un 13,3% y aquellos
que han oido alguna vez hablar de esta herramienta, pero no recuerdan en qué
consiste, representan un 8,7%.

Por otra parte, en relacion al nivel de conocimiento sobre los sistemas de
informacion-recomendacion turisticos, se produce un cambio relativamente distinto.
Porgue un 38% de los encuestados conoce el término (siendo un porcentaje bastante
superior a la anterior pregunta), un 16,7% lo ha oido, pero no recuerda en qué
consistia y un 45,3% no conoce definitivamente el concepto.

Creemos que muchos de aquellos encuestados que responden que no conocen dichos
conceptos, en realidad han utilizado estas herramientas, pero no han identificado
correctamente en qué consistian y como se denominaban. Esto es asi porque al
finalizar la encuesta, les explicamos los conceptos y les pusimos un ejemplo de cada
una de las herramientas, dando lugar al perfecto entendimiento de las mismas y su
recordatorio.
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Para finalizar con el apartado, hemos realizado una pregunta referente a si alguna
vez los encuestados han utilizado aplicaciones turisticas como Skyscanner, El tenedor,
Planea u otras, para corroborar los resultados de cuestiones anteriores. Los resultados
respecto a la misma se reflejan a continuacion:

Gréfico 4.11. Uso de aplicaciones turisticas
Fuente: Elaboracion propia mediante Google Form

Un porcentaje alto ha usado aplicaciones turisticas de diversa indole (66%), mientras
que un 33% de los encuestados no las han utilizado en sus viajes. Sé6lo un encuestado
(0,7%) ha contestado “Otro”.

3.1.4. Percepcion sobre estas herramientas

En la primera pregunta de este Gltimo bloque se recogen las puntuaciones medias de
distintas afirmaciones relacionadas con el uso de las TIC’s en viajes turisticos. Hay
tres indicadores diferentes con afirmaciones opuestas en escalas del 1 al 7:

Bl 1(POCO) 2 ] B4 EES BEEc 7 (MUCHO)

e gusta ... e atrae ... Me interesa ...

Grafico 4.12. Percepcion sobre el uso de las TIC en turismo
Fuente: Elaboracion propia mediante Google Form

En cada una de las afirmaciones se han realizado las medias respecto a los
indicadores del 1 al 7. Respecto a la afirmaciéon “Me gusta ...” hemos obtenido 4,34
puntos, en la afirmacién “Me atrae...” hemos obtenido 4,17 y en “Me interesa ...”
hemos obtenido 4,38, siendo la mayor puntuacién de las tres. Como observamos las 3
afirmaciones poseen un resultado muy similar y estable entre ellas, sin destacar
ninguna de ellas. Estas condiciones nos ayudardn a conocer qué cuestiones del uso
de las TIC en el sector turistico son las mas importantes y comprobar como la
sociedad responde al mismo.
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Los tres indicadores se sitlan por encima del 4, por lo que se demuestra el interés
general medio que existe por este fendmeno entre los encuestados.

En las cuestiones “sefiale su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones
respecto al uso de la gamificacion (juegos interactivos) en el sector turistico” y “sefale
su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones respecto al uso de apps de
recomendacidn turisticas”, los resultados son los siguientes:

USO DE LA GAMIFICACION

Me gustan los videojuegos

Me gusta aprender jugando

Me gusta obtener recompensas por mi esfuerzo

Me gusta tener nuevas experiencias turisticas a traves del juego

Gréfico 4.13. Uso de la Gamificacion
Fuente: Elaboracion propia

Todas las afirmaciones han obtenido puntuaciones por encima del 4 sobre 7, a
excepcion del indicador “Me gustan los videojuegos” que solo alcanza el 3,63. Por otro
lado, la puntuacién mas alta la recibe el indicador “Me gusta obtener recompensas por
mi esfuerzo”, con un 5. Estas afirmaciones nos ayudan a conocer qué cuestiones
sobre la herramienta de la gamificacion en el sector turistico son interesantes a tener
en cuenta para introducirla en el dia a dia de los turistas.

USO DE APPS CON SISTEMAS DE RECOMENDACION
TURISTICA

Me gusta visitar viajes recomendados

Me gusta visitar destinos afines a mis preferencias

Me gusta utilizar apps para visitar lugares turisticos

Gafico 4.14. Uso de apps con sistemas de recomendacion turisticas
Fuente: elaboracion propia

Todos los indicadores han obtenido puntuaciones superiores a 4 sobre 7. La
puntuacion mas alta la recibe el indicador “Me gusta viajar a destinos afines a mis
preferencias” con 5,4 puntos. Los tres indicadores se sitian por encima de 4, por lo
gue se demuestra un gusto general medio-alto que existe por este fenébmeno entre los
encuestados. Estas afirmaciones nos ayudan a conocer ciertas variables sobre este
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tipo de apps son necesarias tener en cuenta a la hora de desarrollarlas para los
turistas.

Estas dos preguntas se pueden enlazar con las preguntas referidas al nivel de
conocimientos de las herramientas tecnoldgicas, ya que a menor conocimiento menor
puntuacién en sus percepciones (referente a la gamificacién), y al contrario (referente
a los sistemas de informacion-recomendacion).

Acerca de las cuestiones realizadas para conocer la opinidbn general sobre el
turismo actual y la imagen de las apps turisticas, los resultados obtenidos se muestran
a continuacion:

Muy aburridas
Poco anima... 29 (19,3 %)
Incompletas 5 (36,7 %)
Completas 49 (327 %)
Foco conten... 31(20,7 %)
Mucho conte.... 32(21,3 %)

Sin element.. 32 (21,3 %)
Con element... 22 (14,7 %)

Sinteneren... 25 (16,7 %)
Tienenenc...

Grafico 4.15. Percepcién sobre las apps turisticas
Fuente: Elaboracion propia mediante Google Form

Los atributos mas mencionados son los relacionados a lo completas e incompletas que
son estas aplicaciones, teniendo el indicador negativo un mayor porcentaje (36,7%).
Por otra parte, otro atributo muy valorado es que “tienen en cuenta mis preferencias”
con un 28,7%. En relacién a los atributos “mucho contenido” y “sin elementos
dinamicos” han obtenido un 21,3% (la misma puntuacion). El atributo “poco contenido”
posee 20,7%. Aguellos atributos con menor del 20% son poco animadas, sin tener en
cuenta mis preferencias, con elementos dinamicos y muy aburridas.

En general, los atributos de caracter negativo, son los que han obtenido mayores
porcentajes, exceptuando el tener en cuenta las percepciones del usuario. Esta
pregunta en el apartado conclusiones es de vital importancia, ya que nos ayuda a
desarrollar productos con un caracter mas dinamico y enriquecedor para el turista.

La dltima pregunta del cuestionario indaga acerca de la intencién de realizar futuros
viajes utilizando aplicaciones turisticas y la intencién de recomendarlo. En ella hay dos
indicadores diferentes con afirmaciones opuestas en escalas del 1 al 7:
“Probablemente si las usaré/ las recomendaré” y “Probablemente no las usaré/
recomendare”.
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B 1 (Frobablementz si) W 2 3 B4 EES WG 7 (probablements no)

Uso en futuros viajes Recomendacion futura a ofros

Figura 4.16. Opiniones sobre uso y recomendacion futura.
Fuente: Elaboracion propia mediante Google Form

Con caracter general, los encuestados en un futuro si utilizaran aplicaciones turisticas
en sus proximos viajes y las recomendarian a otros usuarios. Esta cuestion nos refleja
una percepcién global positiva sobre las nuevas tecnologias en el sector turistico por
parte de los turistas. Con caracter mas especifico, observamos que un mayor
porcentaje de los encuestados le daria uso a las apps en futuros viajes, respecto a las
recomendaciones.

Esta situacion podria explicarse porque los usuarios poseen cierta expectativa del
producto que consumen, por lo que estdn motivados a utilizarla. Después de su uso, si
no se encuentran totalmente satisfechos ella, no la recomendaréan a terceros.

Con esto acabamos con los analisis de los datos recogidos en los cuestionarios. En
el siguiente capitulo desarrollaremos las conclusiones y limitaciones de la
investigacion, asi como recomendaciones para futuros estudios similares.
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CAPITULO 4
CONCLUSIONES

Tras lo expuesto en la investigacion, podemos llegar a varias conclusiones en relacion
con las herramientas gamificacion, sistemas de informacion-recomendacion turisticas,
entre otras, y su impacto en el sector turistico.

En cuanto al sistema turistico, las nuevas tecnologias se estan convirtiendo en una
importante herramienta en multitud de destinos, porque la consideracion empresarial
que posee esta actividad necesita en cualquier momento innovacién tecnolégica que
apoye en su gestion diaria. Todo esto, sumado a la globalizacion en la industria
turistica, da lugar a que las TIC sean un elemento estratégico en su modelo de
gestion.

El impacto de las nuevas tecnologias en los habitos turisticos tiene que ver con
variables de distinto tipo. Por un lado, las que hacen referencia a las pautas de su uso
con cardcter general y, por otro, las que afectan al grado de utilidad y su capacidad de
respuesta a los requerimientos del turista.

En el primer caso estamos hablando de cuestiones que afectan al grado de
implantacién y extensiéon de uso, relacionado con variables de tipo sociodemografico y
sociocultural. En el segundo, de la capacidad de satisfacer las distintas necesidades
que el turista tiene que resolver desde que se plantea el viaje hasta que lo culmina.

Entender el papel de las nuevas tecnologias en su vinculaciéon con las pautas
turisticas significa descender al andlisis de sus funcionalidades en los distintos
momentos del proceso del viaje completo. Significa comprender la insercion de su uso
en los distintos hitos del viaje y de los beneficios que su uso aporta, o puede llegar a
aportar.

En primer lugar, a través de la encuesta realizada a los residentes espafioles,
hemos podido averiguar cual es el grado de penetracién de las TIC a la hora de
planificar sus viajes. Tal y como esperabamos, hemos observado que los encuestados
hacen un gran uso de las TIC, principalmente para la busqueda y reserva de productos
turisticos. Ademas, en su opinion, en el futuro el uso de estas tecnologias durante la
organizacion un viaje sera cada vez mayor.

No obstante, tras analizar los distintos resultados sobre algunas herramientas
tecnoldgicas aplicadas al turismo, observamos un desconocimiento por parte de la
demanda. Pero este desconocimiento no debe considerarse negativo para la industria
turistica, sino una oportunidad para potenciar, seguir creciendo y ofrecer un amplio
abanico de oferta turistica para competir en mercados proximos, especialmente por el
aprovechamiento de recursos tecnolégicos como la Gamificacion para llegar a un
publico cada vez mas global.

Otra vertiente que puede explicar este desconocimiento es el desafio que plantea a
la industria turistica en la falta de una educacion apropiada acerca de qué tecnologia
es la “apropiada” para su negocio. Existe una enorme laguna entre la industria turistica
y la industria tecnolégica, por lo que posiblemente se refleje en la demanda potencial.
Aunque el nimero de viajeros que utilizan la tecnologia para obtener informacion esta
creciendo a pasos agigantados, los operadores comerciales y la fuerza de trabajo de
la industria carecen de suficientes conocimientos y herramientas, y de una estrategia,
para utilizar la tecnologia de manera correcta.

Otros factores como la infraestructura y la inversion ya no se consideran grandes
retos, ya que el costo para adquirir programas informéticos y conectividad se ha
reducido considerablemente en los Ultimos afios.

En lo referido a la informacion primaria que hemos obtenido mediante los
cuestionarios, la principal conclusién es la gran capacidad que poseen las nuevas
tecnologias, en concreto los dispositivos moviles, en influir en la demanda turistica y
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en apoyar a los usuarios a tener una experiencia turistica satisfactoria y completa.
Ademas, tras el analisis de los distintos perfiles de los sujetos interesados en las TIC,
destacamos el mercado universitario como demanda potencial en el uso de estas
herramientas en un futuro.

Por ello, se debe aprovechar este interés de la demanda en acercarse a las nuevas
tecnologias, desarrollando herramientas y recursos atractivos que sean capaces de
fidelizar a largo plazo a los visitantes del destino. Se debe dejar ver la enorme
capacidad que puede llegar a tener la industria turistica y deja atras la frase “todo esta
inventado”, para abrir las puertas a la multitud de posibilidades que puede ofrecer la
relacion entre las innovaciones tecnologicas y el turismo.

Por otra parte, se han observado en el cuestionario multitud de criticas sobre las
aplicaciones turisticas actualmente en actividad. Esta situacién debe ser un punto a
considerar en la industria turistica, ya que supone una herramienta fundamental para
la presentacion adecuada y apoyo del destino. Algunas de estas afirmaciones tenian
relaciébn con la introduccién de elementos dinamicos en las apps, uso masivo de
informacién de interés, incompletas, ... Las opiniones de los encuestados deben
tenerse en cuenta a la hora de mejorar, actualizar y desarrollar nuevas aplicaciones
turisticas, con el objetivo de ofrecer un producto innovador y de calidad. Para ello, se
deberia dar un paso adelante y afrontar la situacién, es decir, no conformarse con el
servicio que se ofrece sino avanzar teniendo en cuenta las preferencias de los
consumidores. Porque a largo plazo dara lugar a la fidelizacion de los turistas y el
desarrollo del destino.

Es un error tratar el fenbmeno del smartphone como una moda pasajera que hay
que exprimir, no es una casualidad de la rapida evolucion de la industria turistica y las
nuevas tecnologias en los Ultimos afos. Los sistemas de informacion-recomendacion y
la gamificacién son sectores que aln estan por desarrollar, una gran oportunidad para
potenciar las smartcities y atraer a nuevos segmentos de clientes como los millenials.

En el caso de los sistemas de informacion- recomendacién seria muy interesante la
realizacion de un filtrado basado en preferencias de amigos. Asi, podriamos afadir a
las preferencias del turista, lugares que hayan sido visitados y puntuados con buena
calificacion por parte de sus conocidos. Otro aspecto a desarrollar y trabajar en el
futuro es conseguir categorias de turistas mas precisas, asi como incluir contenidos
virtuales en los diferentes POI’s, enriqueciendo y dinamizando la visita turistica.

En el caso de la gamificacién, es un concepto en desarrollo, aunque para nada
desconocido. El Unico inconveniente es que su metodologia es poco conocida y no
esta puesta en practica en su totalidad en el ambito turistico. Por ello defiendo que las
organizaciones e instituciones turisticas no deben estancarse en su aprendizaje, sino
gque tienen que innovar para adaptarse a los intereses cambiantes de los turistas.

Ademas, las técnicas de gamificacion representan soluciones interesantes para que
los usuarios, de manera transparente y voluntaria, colaboren para que los sistemas de
recomendacion den resultados de mayor relevancia. Asi se produciria una mezcla
entre las dos herramientas estudiadas en esta investigacion. Este incremento
significativo y rapido de la participacién de los usuarios mediante la gamificaciéon, se
traduciria en mas valoraciones de productos y en reducir el efecto del arranque en frio.
Sin embargo, hay que realizar mas experimentos para entender de manera aislada
como afecta cada mecanica al efecto global.

Otro punto a tener en cuenta es que las innovaciones tecnolégicas no sélo permiten
crear nuevos productos turisticos o actualizarlos, sino potenciar tipologias de turismo
en auge e incluso aquellas que se encuentran en fase de madurez. Un ejemplo de
seria hacer uso de las TIC'’s en el turismo experiencial o el turismo cultural.
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Debemos aprovechar que Europa obtiene resultados altamente positivos en
recepcion de turistas, ademas de ser una de las economias de primer orden, tal y
como hemos comprobado en las encuestas, para asi invertir en innovaciones
tecnolégicas y ofrecer productos enriquecedores. Destacamos también que su
crecimiento se verd estimulado por las economias emergentes, por lo que sera un
entorno atractivo en la aplicacion de estas herramientas.

Los nuevos de habitos de consumo y de modos de vida de los consumidores se
inclinan, en definitiva, hacia mayores exigencias en la calidad de sus viajes, de manera
que las organizaciones junto con la autenticidad, nuevas tecnologias, no masificacion
y estandarizacion de los destinos van a ser cada vez mas factores dominantes, asi
como el desarrollo de nuevos mercados a través de productos combinados de
entretenimiento, excitacién experiencial, innovacion y contacto mas directo y auténtico
con la realidad del destino, lo que puede favorecer las nuevas formas de turismo.

Para concluir, la introduccién de las TIC’s en diferentes formatos o herramientas en
el sector turistico, aporta a esta actividad multitud de ventajas a largo plazo:

o Accesibilidad universal > porque promueve el surgimiento de experiencias
accesibles y satisfactorias para todos los usuarios.

e Comodidad, rapidez y disponibilidad inmediata de informaciéon - esto se refleja en
las compras o reservas de productos turisticos en pocos minutos, desde cualquier
dispositivo sin que el usuario se desplace.

e Precios flexibles = la generaciéon millennial ha propiciado el aumento de ofertas y
el turismo low cost.

o Experiencias exclusivas y servicio turistico personalizado -> consiste en la
personalizacién de productos y servicios a través del perfil, gustos, preferencias,
consumo del usuario. Ademas los visitantes buscan cada vez mas este tipo de
turismo.

e Poder del turista - el marketing ha cambiado hasta centrar su estrategia
publicitaria en el cliente a través del mundo online.

¢ |Interactividad del cliente - gracias a las redes sociales el turista expresas sus
opiniones y recomendaciones sobre los servicios turisticos, donde las
organizaciones deben aprovechar esa oportunidad para mejorar sus productos.

e Auge de la economia colaborativa -> han aparecido nuevos negocios
colaborativos a los tradicionales que han dado lugar a una mayor afluencia de
turistas y mejor aprovechamiento de recursos.

e Presencia global en el mercado internacional = gracias a las nuevas tecnologias
han desaparecido las barreras geograficas entre las organizaciones y los
empresarios del sector han podido introducirse en los mercados extranjeros.

e Reduccion de costes y procesos agilizados > muchas empresas turisticas (ej.-
hoteles) han automatizado sus funciones gracias a las nuevas tecnologias,
agilizando sus procesos, reduciendo errores de gestion, aumentado la
productividad y el posicionamiento de la marca.
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CAPITULO 5
LIMITACIONES Y LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION

5.1. Limitaciones

Una de las principales problematicas ha sido la obtencibn de una muestra
completamente representativa, ya que el tamafio de la muestra es relativamente
pequefio para estudiar a todos los residentes espafoles interesados en herramientas
tecnolégicas aplicadas a la industria turistica.

En la recopilacion de respuestas del cuestionario online mediante Google Form, nos
hemos encontrado con varias limitaciones técnicas, concretamente en la version movil
de la encuesta, ya que el formato de varias preguntas en la resolucion de algunas
pantallas impedia verlas correctamente. Sin embargo, con las preguntas de
verificacion sobre ejemplos de aplicaciones turisticas, con la contradiccién de las
respuestas podia comprobarse cuando el error se habia cometido. Por ello, la recogida
de la muestra real se situ6é en 156, que tras la eliminacion de cuestionarios invalidos,
concluyé en 150.

En relacion a la dificultad en la consulta de bases de datos y el andlisis bibliografico
y documental, la cantidad de informacion en algunos aspectos ha limitado realizar un
analisis mas genérico en algunos elementos del sistema turistico actual. Se ha
realizado una exhaustiva criba para elegir los apartados y temas mas cercanos a la
investigacion, para asi no divagar en asuntos no relacionados con la misma.

Finalmente, el desconocimiento de algunos idiomas ha supuesto una barrera para
el acceso de cierta informacion que probablemente pudiese obtenerse desde los
distintos organismos, bases de datos y bibliografias en chino y francés, lo que
aportaria mayor riqueza a la elaboracion de esta investigacion. No obstante, con la
informacion secundaria recabada se ha podido elaborar una imagen general sobre las
tendencias tecnolégicas actuales en el sistema turistico y se han obtenido resultados
interesantes a partir de la encuesta realizada.

5.2. Futuras lineas de investigacion

Tras la experiencia adquirida en la realizacion del presente estudio, para futuras
investigaciones de caracter similar recomendamos indagar en cuestiones mas
concretas sobre la gamificacion y sistemas de informacién-recomendacion aplicados al
sector turistico, ademas de nuevas herramientas tecnoldgicas en auge tales como la
realidad aumentada, sistemas de geolocalizacion, redes sociales, ...

Por otro lado, seria conveniente realizar estudios centrados exclusivamente en
cada una de las herramientas tecnoldgicas que se aplican o seran de aplicacién en la
industria turistica, especialmente para analizar las ventajas e inconvenientes de las
mismas y aplicar procesos de mejora de cada una de ellas. También seria interesante
medir la potencia real de cada herramienta y la satisfaccion real de la demanda. Con
ello podria medirse qué aplicaciones tienen mas capacidad para inducir en el
comportamiento y predisposicion para viajar con los smartphones.

No obstante, no se debe caer en el error de someter masivamente al turista en
redes sociales, utilizando sistemas de puntuacion dentro de la gamificacién, ya que
podria inducir a la fatiga del usuario por la recogida de recompensas excesivas. Por
otra parte, la implantacion de herramientas innovadoras como las basadas en
sistemas de recomendacion potencia al sector turistico, pero no aportara todas sus
ventajas si no se integran con los sistemas ya existentes.
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La innovacion, la formacién en TIC y la gran inversién en sistemas tecnoldgicos
sostenibles son fundamentales para poder adaptarse a los nuevos procesos de
promocién y comercializacion de las organizaciones y destinos turisticos. Ademas,
resaltamos los cambios de comportamientos que se estan produciendo en este sector,
haciéndose necesaria una gran colaboracion y conocimientos para no mermar el
avance tecnologico de los préximos afios.

El gran desarrollo de las TIC continuard en el futuro y que de ser asi, sera
necesario establecer una nueva legislacion con el fin de regular el uso de los nuevos
medios electrénicos que vayan apareciendo progresivamente.

Otro punto a tener en cuenta sera la repercusion de estas innovaciones en el
empleo del sector. Gracias a esta transformacion, se han creado nuevos puestos de
trabajo que serian interesantes de investigar y observar su repercusion en la economia
del pais. Estos empleos fusionan las caracteristicas del turismo tradicional, las nuevas
tecnologias y necesidades surgidas del uso de las TIC.

Las empresas y destinos turisticos se encuentran en un mercado complejo en el
que para tener éxito tienen que desarrollar propuestas de valor innovadoras:
apostando por el turismo experiencial, poniendo en valor el patrimonio oculto,
consiguiendo que la marca brille con luz propia, generando contenido social y
fidelizando al cliente. Desde el punto de vista tecnologico ser4d cada vez mas
importante el uso de herramientas para optimizar la gestiébn de los precios, la
ocupacion y la reputacién por canales.

El turista actual demanda cada vez mas informacién adaptada a sus preferencias,
por lo que las empresas y las instituciones de gestion del turismo y de destinos deben
proporcionar herramientas para prestar un mejor servicio y ofertar productos mas
afines al turista.
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Anexos

CUESTIONARIO SOBRE GAMIFICACION Y SISTEMAS DE INFORMACION-
RECOMENDACION COMO NUEVAS EXPERIENCIAS TURISTICAS

1. Nacionalidad:

2. Pais de residencia:
3. Edad:
4. Género: Hombre Mujer

5. Sefiala tu nivel de formacion:

Sin estudios ____ Estudios Primarios ____ Estudios Secundarios
Estudios Universitarios Otro

6. Ocupacion:

Trabajador activo ____ Jubilado ____ Parado
Estudiante Labores del hogar

7. ¢Ha utilizado alguna vez su dispositivo mévil/Tablet para realizar una visita o viaje
turistico?
Si No

8. Durante el viaje, ¢ ha utilizado su dispositivo movil/Tablet para encontrar otro punto
adicional a su visita? (Si la respuesta es negativa, continte con la pregunta 9)

Si No Talvez

8a. Destino del viaje:

8b. Duracion de la visita:

Menosde 1semana____ Hastalsemana __ Masdelsemana_ __ 1mes__
Masde 1 mes

8c. Tipologia del alojamiento:

Hotel __ Apartamento __ Pension __ Albergue _ Camping __ Hostal __

Casarural __ Otro

8d. Motivos del viaje:

Ocio y cultura _  Negocios __ Visita familiares/amigos __ Estudios
Gastronomia __ Compras __ Otros

-38-



TFG-TUR. SISTEMAS DE INFORMACION-RECOMENDACION Y GAMIFICACION COMO NUEVAS EXPERIENCIAS
TURISTICAS

8e. Medio de organizacion del viaje:

Por libre _ AAVV. fisica __ AA.VV. on-line

8f. ¢ Cuando utilizé su dispositivo movil para fines turisticos?

Antes del viaje __ Durante el viaje Después del viaje __
80. ¢ Cuantas veces lo utiliz6?

Muchas veces Bastantes veces Pocas veces
Algunas veces __ Ninguna vez __

8h. Motivos de su uso;:

8i. ¢ Esta satisfecho/a con el resultado de su uso? ¢ Cumplié sus expectativas?
Si No

9. Por favor, sefiale su nivel de conocimiento respecto al uso de las nuevas
tecnologias en el sector turistico, indicando desde totalmente desconocido (1) hasta
totalmente desconocido (2).

Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Totalmente
desconocido conocido

10. Si posee un minimo de conocimiento respecto a la pregunta anterior, por favor
indique algun ejemplo de herramienta tecnoldgica aplicada al turismo:

11. ¢Conoce el término gamificacion turistica?

Si No Lo he oido, pero no lo recuerdo ___

12. ¢Conoce el término sistema de informacidn-recomendacion turistico?

Si No Lo he oido, pero no lo recuerdo ___

13. ¢Ha utilizado alguna vez aplicaciones tales como Skyscanner, el Tenedor,
Naturapps, Visita Sevilla, Fever, Planea...?

Si No Otro (app) __

14. Por favor, sefiale su opinion respecto al uso de las TIC's en el viaje turistico,
desde (1) a (7), segun esté mas préximo a uno de los adjetivos opuestos citados.

No me gusta nada 1123 |4|5]|6]| 7 |MegustaMucho

No me atrae nada 1 /12|34 |5| 6| 7 | Meatrae mucho

No me interesa| 1 |2 | 3|4 |5 ]| 6| 7 | Meinteresa mucho
nada
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15. Por favor, sefiale su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones respecto al
uso de la gamificacion (juegos interactivos) en el sector turistico, desde totalmente

desacuerdo (1) a totalmente de acuerdo (7):

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo
Me gustan los 1 2 3 4 7
videojuegos
Me gusta aprender 1 2 3 4 5 6 7
jugando
Me gusta obtener 1 2 3 4 5 6 7
recompensas por mi
esfuerzo
Me gusta tener nuevas 1 2 3 4 5 6 7
experiencias turisticas
a través del juego

16. Por favor, sefiale su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones respecto al
uso de apps de recomendacion turisticas, desde totalmente desacuerdo (1) a
totalmente de acuerdo (7):

Totalmente Totalmente de
en acuerdo
desacuerdo

Me gusta visitar lugares | 1 2 |3 4 5 6 7

recomendados

Me gusta visitar destinos | 1 2 |3 4 5 6 7

afines a mis preferencias

Me gusta utilizar apps para | 1 2 |3 4 5 6 7

visitar lugares turisticos

17. Por favor, indique su opinidon con las siguientes afirmaciones, desde Totalmente
en desacuerdo (1) hasta Totalmente de acuerdo (7):

En turismo ... Totalmente Totalmente
desacuerdo de acuerdo

... El Internet es importante 1 2 3 4 5 6 7

Las apps turisticas son 1 2 3 4 5 6 7
eficaces

estan surgiendo nuevas 1 2 3 4 5 6 7
motivaciones

las experiencias son 1 2 3 4 5 6 7
cruciales
... se necesitan avances 1 2 3 4 5 6 7
tecnoldgicos
. €S necesario crear nuevas 1 2 3 4 5 6 7
formas de diversion en el
destino
. las empresas poseen las 1 2 3 4 5 6 7
dltimas tecnologias a
disposicion de los visitantes
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18. Por favor, indica tu opinion respecto a la imagen que tienes de las apps turisticas,
desde (1) a (7), segun estés mas proximo a uno de los adjetivos opuestos citados:

Muy aburridas 1 2 3 4 5 6 7 | Muy animadas
Incompletas 1 2 3 4 5 6 7 | Completas

Poco contenido 1 2 3 4 5 6 7 | Mucho contenido
Informacion no | 1 2 3 4 5 6 7 | Informacion actualizada
actualizada

Sin elementos | 1 2 3 4 5 6 7 | Con elementos
dinamicos dinamicos

Sin tener en| 1 2 3 4 5 6 7 | Tienen en cuenta mis

cuenta mis
preferencias

preferencias

19. Por favor, indique su opinién al respecto a la intencion de utilizar aplicaciones de
uso turistico y las nuevas tecnologias en futuros viajes desde (1) a (7), segun esté
mas proximo a uno de los dos extremos opuestos citados:

Probablemente no| 1 2 3 4 5 6 7 Probablemente las use
las usaré
Probablemente no| 1 2 3 4 5 6 7 Probablemente

recomiende su uso a
otros

recomiende sSu uso a
otros
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Encuesta de Turismo de Residentes (ETR/FAMILITUR)

Primer trimestre 2015

Nota de prensa del Instituto Nacional de Estadistica (INE), 28 de julio de
2015.

Viajes segun caracteristicas sociodemograficas de los viajeros

En el primer trimestre de 2015 se realizaron 28,0 millones de viajes por la poblacién de 15 y
mas afios (el 85,6% del total).

El 53.4% de los mismos* fueron realizados por hombres y el 46,6% por mujeres. En los
hombres, la duracion media fue de 3,1 pernoctaciones, frente a 3.4 en las mujeres.

Por edades, la franja comprendida entre los 30 y los 44 afios acumuld un 36,9% de los
viajes de la poblacion de 15 y mas afios. Por su parte, las personas de 65 y mas realizaron
los viajes mas largos, con una duracion media de 4,6 pernoctaciones.

Viajes segun sexo y edad de los viajeros
~ Viajes Duracion media
Total % Pernoctaciones
TOTAL 27.971.034 100,0 3,3
De 15a 29 anos 5.598.877 20,0 3.5
De 30 a 44 afios 10.324 247 36,9 3.1
De 45 a 64 afios 9.055.460 324 29
65y mas afios 2992 450 10,7 46
HONMBRE 14.929.617 100,0 31
De 15a 29 anos 2735451 18,3 32
De 30 a 44 afios 50884 482 39.4 3.0
De 45 a 64 afios 4.789 488 321 3.0
65y mas afios 1.520.196 10,2 42
MUJER 13.041.417 100,0 34
De 15a 29 anos 2863426 220 3.8
De 30 a 44 afios 4 439 765 34,0 3.1
De 45 a B4 afios 4 265972 327 29

65y mas afios 1.472.254 11,3 2.1

Poblacién que usa Internet (en los Gltimos tres meses)
Cienciay tecnologia, sociedad de la informacién (actualizado 14 diciembre 2016)
Estudio realizado por el Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Usa de Internet en los Otimos tres meses. 2016

DeB5a74
D= 55a 64
De 45a 34
De35a44
De25a 34

De16a 24

% D i o0

Hombres mMujeres

Fuenie: Encuests sobre Equipamients y Uso de Tecnolopias de la Informacidn
y Comunizcacion en los Hogares. INE
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