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RESUMEN:

En este Trabajo de fin de Grado se propone un plan de digitalizacién de la ciudad de
Madrid como destino turistico a través de una aplicacién para smartphones y otros
dispositivos inteligentes, que se encargue de elaborar automaticamente una ruta
guiada, 100% personalizada, segun los gustos y preferencias del visitante. Este
recurso se complementa con un sistema de cdédigos QR que permitiria al usuario
obtener en tiempo real informacion audio-visual y escrita sobre los principales puntos

de interés en cada sector de la ciudad.

Para la creacion de esta aplicacion se revisado el tipo de recursos informativos sobre
la ciudad de Madrid que existen en la actualidad, a fin de valorar la oportunidad y
utilidad de una aplicacién como la que se propone. Por otro lado, se ha realizado un
analisis preliminar, que deberia ser mas exhaustivo en caso de que la aplicacion
pudiera ponerse en marcha, sobre los principales atractivos turisticos que ofrece la
ciudad de Madrid, asi como sobre los intereses mas comunes de los visitantes, ya que
seria una base fundamental para definir tanto de la estructura como el contenido de

dicha aplicacién.

PALABRAS CLAVE: Destino Turistico Inteligente, Informacion turistica,

Digitalizacion, Aplicaciones Web
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1. INTRODUCCION

Tras consultar diversos estudios, revistas especializadas y otras fuentes sobre la
oferta turistica actual sobre la ciudad de Madrid, se ha podido apreciar la conveniencia
de incrementar el uso de nuevas tecnologias para mejorar la experiencia del turista
en la ciudad, y poner a su disposicion un determinado nivel de autonomia, no sélo
durante su estancia efectiva, sino también con la posibilidad de planificar de antemano
su actividad. La adaptacion digital del sector turistico es hoy en dia una oportunidad y

una necesidad como ventaja competitiva dentro del mercado turistico.

Por otro lado, las circunstancias excepcionales provocadas por la pandemia de Covid-
19, plantean la utilidad aun méas de una aplicacion de esta indole cuando aun existen
restricciones de aforo que dificultan el acceso a actividades en grupo, pero sin
embargo comienza a permitirse la entrada mas o menos condicionada de turistas.
Disponer de autonomia en circunstancias de este tipo, pero también en condiciones
normales para aquellos viajeros que prefieren vivir su experiencia de forma
individualizada y “a su aire”, es la primera de las ventajas que una aplicacién de este

tipo permitiria.

La propuesta que se realiza en este trabajo consiste concretamente en una aplicacion
para smartphones y relojes inteligentes llamada ViveMad que, a partir de los criterios
que introduzca el turista, genera una ruta hecha a medida que guia al cliente por la
ciudad y, gracias al sistema de cédigos QR asociados a cada recurso turistico visitado,
se beneficia de las explicaciones en audio o0 texto creadas previamente por

profesionales del sector.

Para obtener un resultado satisfactorio, seria necesario elaborar un inventario de
recursos turisticos del destino a digitalizar, que en este caso sera la ciudad de Madrid,
y asociar a cada uno de ellos tres filtros diferentes: relevancia turistica, precio y
categoria (con posibilidad de seleccionar mas de una opcion por filtro). De este modo,

el turista podra realizar un tour completamente personalizado, pudiendo elegir también



la duracién de la ruta. Asi, si el turista cuenta con poco tiempo para visitar la ciudad,

se seleccionarian automaticamente los puntos de interés mas relevantes.

La idea propuesta se desarrolla en los siguientes epigrafes, donde se definen los
objetivos, marco tedrico, metodologia, resultados y conclusiones. El apartado de
objetivos se desglosa en objetivos generales y especificos. EI marco teérico desarrolla
de forma exhaustiva todos aquellos conceptos fundamentales para entender y llevar
a cabo el plan de digitalizacion de Madrid como destino turistico.

Posteriormente, se explicard la metodologia del proyecto. Es decir, cuales han sido
las fuentes de informacién consultadas para fundamentar y disefar el plan, los
componentes necesarios para materializar la idea, los actores que intervienen en ella

Yy, por supuesto, una diseccion paso a paso del proyecto de adaptacion.

A continuacion, se exponen los resultados de la investigacion obtenidos a través de
diversas fuentes como estudios, tesis y encuestas. Estos resultados han dado pie al
siguiente punto: las conclusiones, donde podremos verificar o no la necesidad de un
plan de digitalizacién turistica mediante el estudio de la demanda, el coste de
materializacion del proyecto y como afectaria a los actores involucrados, asi como el

resto de consecuencias que pueda traer su puesta en marcha.

En cuanto a la relacion del tema elegido con las competencias y conocimientos
adquiridos en el Grado en Turismo, el objetivo y fines del proyecto que se plantea
implica la aplicacion teorico-practica de diversas materias relacionadas con esta area
de conocimiento, ademas de proyectarse sobre los diferentes planes estratégicos de
Turismo de la Comunidad Autbnoma y del Ayuntamiento de Madrid, en los cuales se
puede apreciar la ausencia de recursos tecnolégicos de esta indole que faciliten la
estancia del viajero. Para ello he querido aportar como valor afadido los
conocimientos adquiridos en el master en Marketing Digital y Disefio Grafico en la
escuela CEIl Madrid, que he estado cursando paralelamente a la realizacion de este
TFG.



2. OBJETIVOS

La meta principal del proyecto que aqui se propone era encontrar el modo de adaptar
la oferta turistica de Madrid a la era tecnoldgica en la que actualmente vivimos, para
mejorar asi la experiencia del viajero, contribuyendo a la proyeccion positiva de Madrid

como una de las principales potencias turisticas del mundo.

Se plante6 entonces la idea de disefar un plan de elaboracion de una aplicacion para
smartphones y otros dispositivos inteligentes como tablets o smartwatches cuya
funcién basica fuera disefiar automaticamente rutas guiadas basadas en los criterios
que introduzca previamente el cliente. El contenido de esas rutas seria diverso,

elaborado con datos contrastados y permanentemente actualizados.

El disefio de este proyecto permite asi mismo:

- Conocer la actual oferta de rutas guiadas de Madrid y la valoracién de los
viajeros al respecto.

- Conocer la opinion de los turistas sobre la accesibilidad de informacion de los
diferentes recursos turisticos de Madrid.

- Valorar el impacto de las nuevas tecnologias en el turismo.

- Comparar la digitalizacion del sector turistico en Madrid con otras potencias
turisticas.

- Calcular el coste aproximado de la puesta en marcha del proyecto propuesto.

- Valorar la rentabilidad de la inversién que supone digitalizar la oferta turistica
de Madrid.

Y como objetivos derivados de la puesta en marcha futura del proyecto, la
posibilidad de:

- Ofrecer una herramienta inclusiva para que cualquier persona pueda disfrutar
plenamente de su estancia en Madrid sean cual sean sus condiciones.

- Potenciar y mejorar la experiencia del visitante durante su estancia.

- Potenciar la imagen de Madrid como destino turistico lider en tecnologia y
turismo sostenible como ejemplo para otros destinos. Incluso, si se valorara
positivamente el interés de la aplicacién, podria presentarse la idea al

Ayuntamiento de Madrid como una herramienta de marketing de la propia



ciudad, aunque deberia considerarse también la conveniencia de hacer
participes del proyecto a las empresas privadas, a fin de garantizar su puesta

en marcha de la manera mas eficiente posible.

3. MARCO TEORICO

En este epigrafe se delimitan, definen y desarrollan aquellos conceptos que
intervienen en el proyecto, tras realizar, en primer lugar, una revision de las principales
referencias bibliograficas. De este modo se puede aportar una vision mas clara de la

situacion de la que partimos, asi como de aquella a la que nos queremos dirigir.

También se realiza un andlisis de la situacion actual de la oferta de informacion
turistica de Madrid en oficinas de turismo, mobiliario urbano, librerias, agencias de
viajes, plataformas digitales... En dicho andlisis, hemos hecho una diferenciacion
entre sector publico y privado, lo que nos ha permitido obtener conclusiones mas

concretas y relevantes.

Para poder entender la linea que va a seguir esta propuesta, es necesario tener claros
los conceptos clave en los que se basa. Con tal fin, vamos a diseccionar los términos

mas relevantes para comprender el propdésito de este trabajo, que son los siguientes:

3.1. Ciudad inteligente

Para entender el concepto de “Destino Turistico Inteligente”, antes debemos
comprender lo que es una “Ciudad Inteligente”. Las ciudades inteligentes (o Smart
Cities) son aquellas ciudades que han incorporado tecnologias innovadoras y
sostenibles para mejorar la calidad de vida de sus habitantes, reduciendo a su vez el

impacto con el medioambiente.

Estas ciudades, estan equipadas para conectar todo aguello que compone una ciudad
con la tecnologia, como pueden ser sus edificios, la educacion, la energia, la

economia, los servicios de emergencias... La Unién Europea elabor6é un modelo para



conceptualizar las Ciudades Inteligentes en base a seis indicadores que deben estar
bajo la influencia de la tecnologia, los cuales son:

1. MOVILIDAD

2. GOBIERNO

3. ENTORNO

4. CIUDADANIA

5. CALIDAD DE VIDA

6. ECONOMIA
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llustracion 1 Fuente: Esmartcity.es “Modelo conceptual integrado de una ciudad inteligente”

3.2. Ejemplo de Ciudad Inteligente o Smart City: Aspern

La curiosa ciudad de Aspern, Austria, fue la primera en obtener la certificacion de
Smart City, de hecho, fue creada desde cero con tal fin, en un espacio de 240
hectareas en el distrito 22 de Viena.



Este proyecto comenzo a incubarse en 2004 y en la actualidad es una realidad
palpable en la que habitan alrededor de 7.000 personas en mas de 3.000 viviendas.
Su objetivo es alcanzar el maximo exponente de sostenibilidad y accesibilidad para
todas las personas, sean cuales sean sus capacidades, a través de la innovacion y la

ciencia.

El proyecto de Aspern se planted en tres fases, esperando poder alcanzar en la Gltima
de ellas una cifra de 11.000 viviendas sostenibles para 20.000 ciudadanos:

1) Preparacion del terreno y construccion de infraestructuras urbanisticas
(2012-2014).

2) Promocién y poblamiento de la ciudad (fase actual).

3) Consolidacion de la ciudad (2023-2028).

Todo aquello que compone esta ciudad es inteligente: transporte, establecimientos,
energias, mobiliario urbano, etc., y la energia es generada a través de paneles solares

gue contribuyen a la preservacion del medioambiente.

Esta ciudad logré una alta tasa de ocupacion en la escuela local en su segundo afio
de existencia, y cuenta ya con mas de 150 empresas. Ademas, en cuestién de
movilidad es un gran ejemplo de ciudad sostenible, ya que cuenta con medidas como
la restriccion del acceso a vehiculos no eléctricos al interior de la ciudad, la promocion
del uso de bicicletas para moverse por la ciudad, y una red de transporte publico

sostenible y altamente eficiente.

La pionera ciudad de Aspern es la prueba de que es posible unir calidad, sostenibilidad
e innovacion, de forma que se produzca una simbiosis entre el ser humano y el

medioambiente.

3.3. Destino turistico inteligente

Un destino turistico inteligente es aquel que, con motivo del impulso y crecimiento
cada vez mas potente de las nuevas tecnologias, ha sido adaptado para favorecer la

interaccién entre destino y turista de forma digital.



Los cinco pilares de un DTI son: gobernanza, innovacion, sostenibilidad, tecnologia y
accesibilidad. Esta transformacion se aplica al ambito comercial, promocional e

informativo; los principales motores del sector turistico.

A partir de la elaboracion del Plan Nacional e Integral de Turismo 2012-2015 en
Espafia, SEGITTUR desarrolla e impulsa el proyecto de Destinos Turisticos
Inteligentes, pionero a nivel internacional y liderado por la Secretaria de Estado de

Turismo.

En la web oficial de la Red de Destinos Turisticos Inteligentes encontramos la
siguiente definicién de DTI:

Destino Turistico Inteligente es un destino turistico innovador, consolidado sobre
una infraestructura tecnologica de vanguardia, que garantiza el desarrollo sostenible del
territorio turistico, accesible para todos, que facilita la interaccion e integracion del visitante
con el entorno e incrementa la calidad de su experiencia en el destino y mejora la calidad de
vida del residente.

La Red de Destinos Turisticos Inteligentes también expone en su pagina web los

objetivos que esperan obtener de la revalorizacién del destino por via de la innovacion:

— Un aumento de la competitividad, gracias al mejor aprovechamiento de sus recursos
turisticos y a la identificacién y creacién de otros.

— Una mejora en la eficiencia de los procesos de produccion y comercializacion.

— Un impulso al desarrollo sostenible del destino en sus tres vertientes:
medioambiental, econémica y sociocultural.

— Una mejora de la calidad de la estancia de los visitantes y de la calidad de vida de
los residentes.

— Hacer de la estrategia turistica la base para la dinamizacion econémica del
territorio garantizando sus efectos positivos en el largo plazo.

Para que este término se convierta en una realidad en nuestro pais, la Administracion
Turistica Espafola elabora el Proyecto de Destinos Turisticos Inteligentes, el cual
apuesta por una digitalizacion integral de la gestion turistica espafiola.



Este proyecto propone cinco ejes de actuacion:

1. Gobernanza: velar por la cooperacion entre el sector publico y privado para poner
en marcha estrategias eficientes y transparentes.

2. Innovacion: utilizar los medios mas innovadores para potenciar todos los recursos
a nivel turistico.

3. Tecnologia: aplicar una gestion que esté al dia de las Ultimas tendencias
tecnoldgicas.

4. Sostenibilidad: garantizar un desarrollo sostenible de la actividad turistica a nivel
sociocultural, econémico y medioambiental.

5. Accesibilidad: equipar los destinos turisticos de forma que sean accesibles para
cualquier persona sea cual sea su condicion.

3.4. Ejemplo de DTl o Smart Destination: Benidorm

Benidorm es todo un referente a nivel turistico tanto dentro, como fuera de Espafia.
La combinacion de sus rascacielos y sus playas dota a la ciudad de un paisaje peculiar
gue, junto con el buen tiempo, los bajos precios y la gran oferta turistica, hace que
cada afio, miles de visitantes la elijan como destino para realizar turismo de sol y playa.
Ademas, Benidorm fue el primer destino certificado de forma oficial como Destino
Turistico Inteligente en base a la normativa UNE 178501 de AENOR tras poner en
marcha el proyecto “Benidorm, destino turistico inteligente y sostenible” impulsado por

Visit Benidorm e Inteligencia Turistica, de ambito publico-privado (Plan Director DTI

2018-2021).

Para llevar a cabo su estrategia como DTI, mediante un mando integral de Business
Intelligence, Benidorm recoge grandes volimenes de datos de sus visitantes con un

captador de Big Data. Gracias a estos datos, se hace posible analizar la actividad
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turistica, predecir la demanda en base a los ciclos turisticos, y adaptar la oferta de

forma mas minuciosa a las tendencias de los visitantes.

3.5. Situacion actual de la oferta de informaciodn turistica de Madrid

Es evidente que el sector turistico ha vivido una transformacion provocada por el
impacto de las nuevas tecnologias, pero podemos apreciar que no todas las fases que

componen un viaje estan igualmente adaptadas a ellas.

Un viaje puede dividirse en dos etapas segun el momento y los servicios que se

consumen:

— Antes del viaje: el usuario busca informacién sobre vuelos y alojamientos en
comparadores online.
— Durante la estancia en destino: el usuario busca restaurantes, actividades, lugares

que visitar, informacion sobre dichos lugares...

La informacion que hemos recopilado sobre la oferta turistica de Madrid suele
centrarse en uno de estos dos momentos, por lo que se considera interesante crear
un espacio donde poder planificar todas las partes del viaje, y de este modo tener toda

la informacién referente a la estancia ordenada y guardada.

Antes de pararnos a pensar en cudl seria la via para convertir Madrid en una ciudad
turisticamente inteligente, serd necesario que dediquemos tiempo a analizar la oferta

de informacion turistica de la que partimos en la actualidad.

A) OFICINAS DE TURISMO

Se han reunido un gran namero de recursos en formato papel como mapas, guias,
folletos, revistas y demas utilidades proporcionadas por oficinas de turismo de la zona

céntrica de Madrid.
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De ellos podemos concluir que ofrecen una gran cantidad y variedad de informacion,
cosa que puede resultar positiva, pero también negativa para el turista. Esto se debe
a que, cada vez mas, las personas en general y, sobre todo, los usuarios de
dispositivos digitales e internet, estamos acostumbrados (para bien o para mal) a la
inmediatez y concrecion de la informacion. Esta tendencia ha supuesto un cambio en
las preferencias del turista, o quizas simplemente antes no disponia de la facil y veloz

accesibilidad a informacién de la que gozamos ahora.

& MADRID | MAPA

CULTORAL
[LUSTRADO

Je compras
> Nuevos y antiguos
irtesanos de Madrid

esmadrid.com ® MADRID

llustracion 2 Fuente: Elaboracion propia

De cualquier modo, tal y como hemos podido apreciar en los resultados de las
encuestas, la mayor parte de turistas ya no quieren cargar con una pesada guia en su
mochila, o con varias de distintos temas. Solo haran uso de ellas si se quedan sin
bateria, pero, en caso contrario, siempre van a preferir tener infinidad de datos sobre
todo aquello que deseen saber en su dispositivo mévil, con el que ademas pueden

sacar fotografias para posteriormente guardarlo en el bolsillo y disfrutar de su viaje.
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llustracion 3 Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, la informacion que ofrecen estas guias, folletos y mapas, es muy valiosa
y ha requerido mucho tiempo y esfuerzo redactarla, reunirla y publicarla, por lo que
seria interesante valorar la opcion con sus autores de “reciclarla” y cargarla en la

aplicacion.

Esta migracion supondria una reduccion de los costes de creacion de la informacion
al no tener que partir de cero, asi como una nueva oportunidad para sus autores para

dar visibilidad a sus articulos y textos.

Ademas, cada vez existe una mayor concienciacion sobre el impacto que produce la
impresion de papel en el medio ambiente, de forma que los turistas tratan de reducir
el uso de este formato y sustituirlo por medios online. Este habito nos serviria para
ascender posiciones en el ranking de destinos turisticos sostenibles y posicionarnos

asi como potencia turistica sostenible.

B) AGENCIAS DE VIAJES

Tras visitar agencias de viajes como Carrefour Viajes, Viajes El Corte Inglés, Nautalia
Viajes, B The Travel Brand y Halcon Viajes, se ha podido apreciar que el principal
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servicio que ofrecen estas agencias para Madrid son entradas a musicales y parques
tematicos. Todas ellas coincidian en que son agencias emisoras de turismo, por lo

gue no ofrecen tours en la Comunidad de Madrid.

C) PAGINAS WEB

Referente a las paginas web visitadas, se observa que ofrecen informacion muy
variada y extensa, en ocasiones combinada con contenido comercial. Son una
herramienta muy util para usar a modo de guia turistica, pero no ofrecen otras

funcionalidades para completar la experiencia del visitante.

= Civitatis Madrid

. Minube

. Un Viajero Creativo

" Guias Viajar

. Timeout

. Sinmapa

. Portal Oficial de Turismo de Espafia
. Mochileando por el Mundo
. Viajar y Otras Pasiones

. Blog de Viajes de Pumuki
. Comunidad de Madrid

. Turismo Madrid

. 101 Viajes

D) APLICACIONES

= Bienvenidos a Madrid: fallos en cuanto a User Experience
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https://www.disfrutamadrid.com/
https://www.minube.com/viajes/espana/madrid/madrid
https://unviajecreativo.com/que-ver-cerca-de-madrid-en-1-dia/
https://guias-viajar.com/madrid/excursiones-visitas-recomendadas-alrededores-madrid/
https://www.timeout.es/madrid/es/viaje/escapadas-lugares-poco-conocidos-madrid
https://www.sinmapa.net/europa/espana/madrid/
https://www.spain.info/es/destino/madrid/
https://www.mochileandoporelmundo.com/consejos-para-viajar-a-madrid-y-no-cagarla/
https://www.viajaryotraspasiones.com/como-moverse-por-madrid-transporte-publico/
https://blogdeviajesdepumuki.com/madrid/como-moverse-por-madrid/
https://www.comunidad.madrid/cultura
https://turismomadrid.es/es/
https://www.101viajes.com/madrid/guia-turismo-viaje-madrid

Error

Ha ocurrido un error al descargar el
contenido, intentelo de nuevo mas
tarde

Aceptar

llustracion 4 Fuente: Elaboracion propia

Vive Zone: muy completa y variada, pero no ofrece la opcion de crear
rutas personalizadas ni la de escanear cédigos QR para acceder a la

informacion turistica deseada.

e e s | = @ Lugares de interés <3

LR I’

O Castillo de Manzanares

Informacion 3
Turistica Que visitar Qué hacer Playas ) )
Lugares de interés / Qué visitar A 13.04 Km
Il y E ?} Castillo de Manzanares 28921 - Alcorcon
e o
Dénde dormir Dénde comer  Dénde salir  Dénde comprar o Cémo llegar

Servicios

®

]

Compraonline Reservas Gasolineras .
Rodeada de vegetacion, esta fortaleza

Banca
gotica datada del siglo XV se conserva
= « en muy buenas condiciones
_v Actualmente acoge numerosas

Medio

Empleo actividades culturales y varias salas de
- exposiciones, biblioteca, salas de

lectura,etc

o ¢Algun dato incorrecto?
Saludy Belleza  Deportes Ciudadano Motor 2 )
Y Puedes avisarnos

y Ambiente

llustracion 5 Fuente: Elaboracion propia
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= Civitatis Madrid: también ofrece una amplia variedad de funcionalidades, y cuida
mucho el UX-UI. Sin embargo, no permite crear rutas personalizadas ni escanear

cadigos.

civitatis Madrid

Informacién
general

=) ® @

Transporte Coémo ahorrar Compras

Qué ver y hacer Como llegar

() Ubicacion

e Es el centro de Madrid.

i Q Transporte
lIJq | E l % Metro: Sol, lineas 1,2y 3.

Dénde comer | Donde dormir Madrid en Cercanias: C3y C4.

dos dias

. Museo del Prado

llustracion 6 Fuente: Elaboracion propia

= Madrid: es una app turistica de caracter mas comercial que informativo. En ella
puedes comprar entradas para actividades tours de pago, reservar habitaciones de
hotel, y acceder a otras funcionalidades para las cuales debes pagar.
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@ {

Tours Hotels

About Madrid In 1 day In2

Experiences

llustracion 7 Fuente: Elaboracion propia

Guia Madrid: es una aplicacion centrada en el turismo de arquitectura.
Propone itinerarios con elementos arquitecténicos de interés y los

explica brevemente.

< ITINERARIO = DESTACADOS

Madrid al aire libre

Compilacién

Dado el interés que hoy mas que nunca tiene el
espacio publico, ofrecemos esta compilacién de
parques, jardines y plazas en los que poder disfrutar
del espacio urbano al aire libre.

Obras incluidas

Parque del Buen Retiro
Retiro »

= Madrid Rio

® Arganzuela

Madrid al aire libre

.. Jardines de = Lol
o s < 9 00O

llustracion 8 Fuente: Elaboracion propia
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= Minube: ofrece informacién interesante sobre los principales atractivos turisticos,

pero se centra en rutas de pago y free tours predisefiados.

< @ = X @ =
- w
Madrid T
|
Rutz ===
Co
— Vida nocturna
a
Gl ver Actividades en Comunidad de |
Madrid y cerca

) " Visita guiada al Palacio Real Excursidn a T¢
Los destinos mas populares 20> * % % % ¥ (876 desde Madrid
* ok ok k&

s [ < Desde
2 EE Aan o

n Q0 B £ 1O n o B £ 0

llustracion 9 Fuente: Elaboracion propia

= Passporter: una idea curiosa y bien ejecutada. Se trata de una comunidad en la
que los viajeros suben fotos de los spots visitados, y el usuario selecciona aquellos
gue mas le gustan, generando un itinerario. Probablemente sea nuestra principal

competencia, aungue la informacion que ofrecen sobre cada atractivo es limitada.
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& Madrid
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Campo Madrid
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CARABANCHEL
Google P
Itinerario

I Calle Nicaragua, 2800...

Hotel Riu Plaza Espana

Mad Mad Vegan

i, Calle de Bailén, 15, 28.

llustracion 10 Fuente: Elaboracion propia

Airbnb: ya que es una app principalmente de alojamientos, su oferta de

actividades y funcionalidades es muy limitada.

< Madrid Ahade unafecha 33

Actividades al aire libre Dispon

21 experiencias > 52 expe

Comida cultura Nat!
y bebida Mapa [[] TN aire
2le

43 experiencias

Q © & O @

Menssjes Perfi

llustracion 11 Fuente: Elaboracion propia
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3.6. Ventajas y desventajas de la digitalizacion del sector turistico

La digitalizacion del sector turistico supone un progreso a nivel tecnoldgico y tiene
numerosos beneficios, pero todo progreso deja secuelas que pueden ser perjudiciales
en ciertos aspectos, por eso es importante valorar ambas partes:

A) Ventajas:

— Promocion del destino como referente de destino turistico inteligente.

— Reduccion del impacto medioambiental al migrar la informacién del formato papel
al formato digital.

— Mejora en la experiencia turistica de los visitantes al permitir conocer la ciudad en
profundidad de una forma mas sencilla.

— El turista goza de una mayor autonomia durante su estancia.

— Se visibilizan elementos patrimoniales que quizas el visitante no hubiera conocido
de otra forma.

— Se evitan las aglomeraciones de grandes grupos de turistas.
— Supone un ahorro para el turista al no tener que contratar tours guiados de pago.

— Toda la informacién turistica esta en la nube, lo que hace mas facil su
almacenamiento, conservacion y edicion.

— El visitante puede elegir en cualquier momento la informacion a la que quiera
acceder.

B) Desventajas:

— Supone la reduccién de puestos de trabajo de guias turisticos.

— Disminuyen las ventas de guias turisticas.

— Se reducen las visitas a oficinas de turismo.

— La experiencia turistica del visitante se deshumaniza.

— No se ofrece informacion subjetiva, de caracter mas personal como cuando un
guia que vive en la propia ciudad te cuenta sus vivencias, sus costumbres, su

perspectiva personal de ciertos hechos...

— Depende del correcto funcionamiento de dispositivos y de la conexion a internet.
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3.7. Codigos QR

Los cédigos QR (acrénimo de Quick Response) son un sistema de mineria de datos
relativamente nuevo, pero elegido ya por infinidad de negocios, empresas,
instituciones y establecimientos para proporcionar una fuente de informacion

facilmente accesible a los usuarios.

Se trata de un cédigo de barras bidimensional inventado en la década de los noventa
y publicado como un estandar ISO (International Organization for Standardization, &

International Electrotechnical Commission, 2000).

Para poder implementar estos codigos QR es necesario asociarlos a su destino
correspondiente, donde se encuentre la informacion referente a cada recurso turistico,
y posteriormente imprimirlos y distribuirlos en puntos estratégicos de cada elemento

patrimonial que abarque la aplicacion.

Los cbdigos QR pueden crearse mediante generadores gratuitos y de pago que se
encuentran en los motores de busqueda online y que permiten la creacion y
redireccion de estos a URLs, SMSs, teléfonos, emails, textos, Vcards,
Geolocalizaciones, eventos, redes WiFi, etc.

llustracion 12 Fuente: Banco de Imdgenes - Unsplash - Proxyclick Visitor Management System
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Para su uso y disfrute es necesario disponer de un teléfono movil con camara desde
el que poder escanearlos, por lo que practicamente todo el mundo puede hacerlo, algo

gue es positivo para la actual propuesta.

Otro factor beneficioso de este sistema es la cantidad de datos a la que podemos tener
acceso mediante su implementacion, siendo una de las tendencias mas empleadas
en el Big Data (proceso de andlisis e interpretacion de grandes volumenes de datos
estructurados y no estructurados). Esto se debe a su alta su capacidad para atraer la

atencion de los usuarios gracias a la facilidad de su uso.

Cuando un usuario escanea un codigo QR, esta cediendo datos de elevada relevancia
para que la empresa que proporciona el cédigo realice analisis, estudios y estrategias.
Estos datos permiten a la entidad predecir el consumo, conocer gustos, habitos,

preferencias, tendencias e incluso realizar prondsticos que ayuden a adecuar la oferta.

3.8. Perfil del turista de Madrid

Segun el informe realizado por el Ayuntamiento de Madrid sobre el perfil del turista de
la ciudad de Madrid, existe un equilibrio del 50% entre turismo nacional e internacional,
lo que resulta beneficioso puesto que la dependencia del turista extranjero no es tan

elevada como en otros destinos.

A nivel internacional, la mayor parte de turistas proviene de Estados Unidos, y son
ademas aquellos que mas gastan en el total de su estancia. A este pais le siguen
Francia, Italia, Reino Unido y Portugal.

En el marco nacional, son los propios madrilefios los que acostumbran a hacer turismo
por Madrid con mas frecuencia. Andalucia, Cataluiia y Valencia son las provincias de

procedencia de la mayor parte de turistas que visitan la ciudad de Madrid.

La edad media de los visitantes que recibe Madrid es de 40 afios, y lo que mas valoran
es la oferta de ocio nocturno, la gastronomia, la hospitalidad de sus habitantes y la

oferta cultural.
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Ademas, la mayor parte de turistas vienen a Madrid acompafiados, fundamentalmente
en pareja, y se considera que la mejor época para visitar la ciudad es primavera, con

una estancia media de 4 a 7 dias.

Por otra parte, la motivacion del viaje de la gran mayoria de turistas es por motivos de

ocio, seguida de realizar actividades culturales.

Los municipios mas visitados por los turistas son El Escorial, Aranjuez, y Alcala de
Henares, y los lugares mas frecuentados son el casco urbano, los museos y el Palacio

Real.

Por ultimo, casi el 90% de los visitantes volveria a Madrid y la recomendaria a sus

conocidos. El grado de satisfaccion de los turistas es muy elevado.

4. METODOLOGIA

En este epigrafe vamos a detallar la metodologia empleada para desarrollar el estudio
y andlisis previos a la aplicacion de la propuesta de digitalizacion turistica.

En primer lugar, se han recopilado y estudiado en profundidad diversas fuentes
secundarias como péaginas web, revistas especializadas, noticias, informes, articulos
académicos y documentos de informacion turistica. Gracias a estas fuentes ha sido
posible analizar el marco actual en lo referente a informacion turistica y tendencias

actuales del turista.

A continuacion, vamos a clasificar las fuentes secundarias a las que hemos recurrido,
asi como la informacién que hemos podido sacar de ellas y que ha sido fundamental

para la investigacion y confeccién de la propuesta:

4.1. Oficinas de turismo:
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Gracias a la colaboracion de las oficinas de turismo, que nos han proporcionado una
amplia cantidad de material turistico como folletos, guias, mapas, etc., hemos podido

examinar y valorar la informacion que éstas ponen a disposicion del turista.

4.2. Paginas web:
Paginas web oficiales de instituciones turisticas o relacionadas con el proyecto en

cuestion, como pueden ser:

- Red.es
- Red de Destinos Turisticos Inteligentes

- Seqittur
- Organizacion Mundial del Turismo

- Turespafia
- ICTE (Instituto para la Calidad Turistica Espafola)

- Ministerio de Comercio y Turismo

- World Travel and Tourism Council

- Instituto Nacional de Estadistica

- Inteligencia Turistica

4.3. Revistas especializadas:
A través de revistas especializadas turismo, tecnologia y digitalizacién, hemos podido

encontrar noticias y articulos de interés para este proyecto.

- AENOR

- Preferente

4.4. Informes y articulos académicos:

Mediante la busqueda de palabras clave relacionadas con la digitalizacion del turismo
ha sido posible acceder a diversos informes y articulos académicos con contenido de

relevancia.
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https://www.red.es/redes/es
https://www.destinosinteligentes.es/
file:///C:/Users/mpere/Downloads/Segittur
https://www.unwto.org/es
file:///C:/Users/mpere/Downloads/Tourspain
https://www.calidadturisticahoy.es/ESP/m/1/Inicio/Inicio
file:///C:/Users/mpere/Downloads/Ministerio%20de%20Comercio%20y%20Turismo
https://wttc.org/
https://www.ine.es/
http://inteligenciaturistica.com/
https://revista.aenor.com/
https://www.preferente.com/

- Google Scholar

Posteriormente, se ha procedido a la elaboracion de fuentes primarias. Con el fin de
comprender los habitos y preferencias del turista actual y al cual se dirige nuestra
propuesta de digitalizacion turistica para Madrid, se ha realizado un estudio de campo

mediante un cuestionario.

4.5. Cuestionario:

El cuestionario ha sido realizado a una muestra de 102 personas, con diferentes

perfiles turisticos, a pie de calle: en la Gran Via de Madrid, en la Ciudad Universitaria,
en la Estacion de Atocha y en el Museo del Prado. Todos ellos respondieron a 15
preguntas de las cuales 13 eran obligatorias, cerradas y de eleccion Unica, y 2 eran

opcionales y de respuesta abierta.

La muestra se halla en un rango de edad bastante amplio, ya que abarca desde los
18 afos hasta mas de 65. De este modo, obtenemos una perspectiva global del uso

de las nuevas tecnologias en los turistas.

Los resultados de este cuestionario van a ser de gran relevancia y utilidad a la hora

de orientar nuestra propuesta y tomar decisiones para llevarla a cabo.

A) OBJETIVOS DE LAS ENCUESTAS:

1. Conocer los habitos y preferencias de los turistas en la actualidad.
2. Observar posibles diferencias generacionales en la actividad turistica.
3. Entender el impacto de las nuevas tecnologias en el turismo.

4. Obtener conclusiones sobre cémo se podria mejorar la oferta de informacion
turistica de Madrid.

5. Conocer la opinion de los encuestados sobre la informacion turistica que ofrece
Madrid.

6. Hallar posibles necesidades del turista.
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https://scholar.google.es/

B) PREGUNTAS DEL CUESTIONARIO:

1. ¢En qué rango de edad te encuentras?

2. ¢En qué rango se encuentra tu nivel adquisitivo anual?

3. Los dias previos a un viaje ¢ buscas informacion sobre el destino y/o planeas
tu visita por la ciudad?

4. Cuando viajas por primera vez a un destino ¢ visitas su oficina de turismo?

5. Cuando viajas ¢ contratas tours guiados?
Durante tu estancia en el destino ¢haces uso de audioguias en los
establecimientos turisticos que las proporcionan?

7. Siusas mapas y/o guias turisticas ¢en qué formato los prefieres?

8. ¢Usas apps de viajes?

9. Silarespuesta es si ¢cuales?

10. ¢ Publicas contenido multimedia de tus viajes en las redes?

11.En tus viajes ¢ puntias o escribes resefias sobre restaurantes, hoteles, y
demas recursos turisticos?

12. ¢ Utilizas tu dispositivo movil para buscar informacién sobre el tiempo,
conversores de moneda, traductores, etc.?

13.¢Consideras que la oferta de informacion turistica de Madrid deberia
adaptarse en mayor medida a los medios digitales?

14. ¢ Te gustaria hacer un tour por tu propia ciudad con guias escritas y
audiovisuales en tu movil?

15. Por ultimo, ¢tienes algiin comentario o sugerencia acerca de la oferta de

informacion turistica de Madrid?

C) ANALISIS DE LAS RESPUESTAS:

En las respuestas obtenidas hemos podido contemplar un claro componente
generacional en tendencias como el uso de dispositivos tecnoldgicos para apoyar la
planificacion del viaje, asi como su uso durante la estancia en destino. También hemos
podido apreciar este aspecto a la hora de pagar por servicios como audioguias o tours

guiados.
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1. ;. En qué rango de edad te encuentras?

Los rangos de edad que hemos definido para esta encuesta son los siguientes:

- 18-29 afnos (63,7% de respuestas)
- 30-45 afos (8,8% de respuestas)
- 46-65 afnos (26,5% de respuestas)
- +65 afos (1% de respuestas)

2. . En qué rango se encuentra tu nivel adquisitivo anual?

Se ha introducido esta pregunta para obtener una visién del tipo de publico al que nos
dirigimos, y para hallar posibles diferencias entre los habitos turisticos de aquellos que

cuentan con un poder adquisitivo y los de aquellos con una economia mas reducida.

El segmento de personas de 18 a 29 afios es el que, por lo general tiene un nivel
adquisitivo menor, como es de esperar, puesto que muchos de ellos ain no han

finalizado sus estudios y no se han insertado en el mundo laboral.
El 44,1% de encuestados cuentan con un nivel adquisitivo anual menor a 12.000€, y

el 36,3% no alcanza los 24.000€ anuales. El porcentaje mas bajo, es el de aquellos
que ingresan mas de 24.000€ cada ano, con un 19,6%.

3. Los dias previos a un viaje ¢buscas informacioén sobre el destino y/o planeas tu

visita por la ciudad?

Un alto porcentaje de la muestra manifesté que siempre busca informacion
previamente a su visita. Tan solo dos personas respondieron gque nunca planean su
viaje antes de desplazarse al destino, por lo que podemos concluir que es de vital

importancia que se ofrezca informacion Gtil sobre la ciudad.
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Los dias previos a un viaje ; buscas informacion sobre el destino y/o planeas tu visita por la ciudad?
102 respuestas

@ Siempre
® A veces
@ Nunca

llustracion 13 Fuente: Elaboracion propia

4. Cuando viajas por primera vez a un destino ¢ Visitas su oficina de turismo?

En la siguiente pregunta, el 100% de personas que contestaron que siempre visitan la
oficina de turismo de una ciudad cuando viajan tienen mas de 30 afios, mientras que
un gran porcentaje de los que respondieron “nunca” se hayan entre los 18 y los 29
afos.

En este tipo de respuestas podemos contemplar el declive que han ido sufriendo estos
establecimientos con los afios, en gran medida por el impacto de las nuevas
tecnologias, por lo que es necesario plantearse la adaptacion de la valiosa informacion

gue ofrecen a los medios digitales.

Cuando viajas por primera vez a un destino, jvisitas su oficina de turismo?
102 respuestas

@ Siempre
@ Solo si necesito informacion concreta
@ Nunca

11,8%

llustracion 14 Fuente: Elaboracion propia
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5. Cuando viajas ¢.contratas tours quiados?

Los datos obtenidos a partir de la siguiente pregunta nos han resultado sorprendentes,
ya que un alto porcentaje de los que manifestaron que siempre contratan tours guiados
cuando viajan tienen entre 18 y 29 afios. Sin embargo, todos ellos comentaron que
los tours que contratan son “free tours” en los que pagan una pequefa cantidad de
forma voluntaria como agradecimiento por los servicios del guia. El concepto de tour
de pago contratado en una agencia de viajes si que lo podemos asociar al grupo de
personas de mas de 45 afos.

En cuanto a la vision global de los resultados, la mayor parte de encuestados
afirmaron que so6lo contratan tours guiados cuando se trata de tematicas concretas de
su interés, mientras que el 30,4% prefiere descubrir la ciudad por si mismos.

De estos datos podemos concluir que quiza resultaria interesante que tanto las
empresas privadas como el ayuntamiento, potenciasen los tours tematicos, mientras
que para ofrecer informacion turistica general de forma que el turista pueda visitar la
ciudad de forma autbnoma, se podria recurrir a aplicaciones online como la propuesta

en este trabajo.

Cuando viajas, jcontratas tours guiados?

102 respuestas

® Siempre
@ Solo si es de una tematica concreta que
me interese

No, prefiero descubrir la ciudad por mi
mismo.

llustracion 15 Fuente: Elaboracion propia

6. Durante tu estancia en el destino ¢, haces uso de audioguias en los establecimientos

turisticos que las proporcionan?
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También podemos observar que un alto porcentaje de los encuestados en ocasiones
usan de audioguias en los establecimientos turisticos que las proporcionan, aunque
mas de un cuarto de los encuestados, de los cuales la mayoria son jovenes de hasta

29 afos, respondieron que nunca las usan.

Podemos concluir, por tanto, que gran parte de la poblacion esta interesada en obtener
una explicacion mas detallada de aquello que visitan, algo que se podria ver muy
favorecido por la incorporacion de herramientas digitales que hagan mas accesible

esta informacion.

Durante tu estancia en el destino, ;haces uso de audioguias en los establecimientos turisticos que
las proporcionan?

102 respuestas

@ Siempre
@ A veces
Nunca

llustracion 16 Fuente: Elaboracion propia

7. Si usas mapas y/o guias turisticas ¢.en qué formato los prefieres?

Tan solo un 5,9% de la muestra manifesté que nunca usa mapas y/o guias turisticas
durante su estancia en destino, por lo que es evidente que estos recursos tienen un

papel importante en la experiencia turistica del visitante.

Aungue los resultados entre formato fisico y digital estan muy igualados, las
estadisticas muestran que la mayor parte de los usuarios prefieren los mapas y guias
turisticas digitales, por lo que es importante considerar este aspecto a la hora de

elaborar nuestra propuesta de digitalizacion.
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Si usas mapas y/o guias turisticas, ;en quée formato los prefieres?
102 respuestas

® Fisico
® Digital
No los uso

llustracion 17 Fuente: Elaboracion propia

8. ¢/ Usas apps de viajes?

El dato que se muestra a continuacion nos revela mucho en lo referente a la calidad y
cantidad de recursos turisticos digitales. Solamente el 27,5% de encuestados usan
apps para viajar, lo que demuestra que la oferta de este tipo de aplicaciones es muy

limitada.

El 24 de enero de 2019 tuvo lugar la dltima edicién de los App Tourism Awards
organizados por FITUR y SEGITTUR para premiar a las mejores aplicaciones de
turismo a nivel nacional e internacional. Tan solo 48 apps se presentaron a este
certamen, un dato que resulta preocupante, puesto que para pertenecer a un sector
tan potente y de una magnitud tan grande a nivel mundial, resulta un nimero muy

reducido.
Esto demuestra una carencia o, mejor dicho, una oportunidad para cubrir las

necesidades de los turistas que se apoyan en la tecnologia para la organizacion y

disfrute de sus viajes.
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¢Usas apps de viajes?

102 respuestas

® Si
® No

llustracion 18 Fuente: Elaboracion propia

9. Si la respuesta es si ¢.cuales?

Tras preguntarles a aquellos que dijeron utilizar aplicaciones de viajes cuales eran las

gue utilizaban,

estas fueron las respuestas:

BOOKING, TRIP ADVISOR

TRIPADVISOR

BOOKING

PASSPORTER, SKYSCANNER, BOOKING

MINUBE, TRIPADVISOR, CIVITATIS, PASPORTER...

BOOKING, AIRBNB

TRIPADVISOR

TRIPADVISOR

SKYSCANNER

BOOKING, AIRBNB, OMNIO, SKYSCANNER...
BOOKING, SKYSCANNER...

LASTMINUTE, BOOKING, GOOGLE MAPS
PACKANIGHT

MOOVIT

SKYSCANNER
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USER’S GUIDE

BOOKING

AIRHOPPING, BOOKING

TRIP ADVISOR

LASTMINUTE, BOOKING, GOOGLE MAPS
TRIP ADVISOR

TRIVAGO, BOOKING...

GVAM

TRIVAGO, BOOKING...

SKYSCANNER, AIRBNB, BOOKING, ETC

Sin duda, las aplicaciones mas nombradas son Tripadvisor, Skyscanner y Booking,
sin embargo, estas apps no cubren ciertas partes de la estancia que podrian resultar
de gran valor para el visitante, como puede ser la explicacién en profundidad del

Patrimonio cultural de la ciudad mediante contenido escrito y audiovisual.

10. ; Publicas contenido multimedia de tus viajes en las redes?

Y pasando de las aplicaciones de turismo a las redes sociales, podemos apreciar el
cambio generacional en esta tendencia, puesto que practicamente la totalidad de
personas que dijeron nunca utilizar las redes sociales para publicar contenido sobre

sus viajes son aquellos a partir de 46 afios en adelante.

Al contrario, la gran mayoria de los encuestados comprendidos entre los 18 y los 45
afios afirmaron compartir publicaciones en sus diferentes plataformas sociales

siempre que viajan, y otro amplio porcentaje confirma hacerlo a veces.

Asi, podemos sacar en claro que a los nuevos consumidores les gusta, (por no decir
gue “necesitan”) compartir aquello que hacen en una comunidad virtual de personas
conocidas o desconocidas con sus mismos gustos, aficiones, o cualquier tipo de factor

gue pueda relacionarles.
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Las redes sociales, por tanto, pueden ser grandes aliadas en la promocion turistica de
un destino siendo los propios visitantes quienes se encargan de difundir esta
‘propaganda”, que puede resultar incluso mas creible que la que llevan a cabo

empresas y administraciones publicas.

;Publicas contenido multimedia de tus viajes en las redes?

102 respuestas

@ Siempre
® Aveces
Nunca

llustracion 19 Fuente: Elaboracion propia

11. En tus viajes ¢puntlas o escribes resefias sobre restaurantes, hoteles, y demas

recursos turisticos?

Tal y como mencionabamos anteriormente, en la actualidad los usuarios tienen una
necesidad de compartir sus vivencias e impresiones en internet, tal y como se puede
ver reflejado en la siguiente grafica. Tan solo un 28,4% de los encuestados dijo no
puntuar ni escribir reseflas cuando viaja, mientras que el resto lo hace de vez en

cuando o siempre.

Estas resefias son realmente Utiles y visitadas para aquellos que se disponen a
organizar un viaje o que, en el momento, estan buscando un lugar donde comer,

dormir o visitar.
Por ello, este sistema de puntuaciones y opiniones es implementado en buscadores,

webs, aplicaciones, etc., ya que genera trafico y anima al potencial cliente a tomar la

decision de compra o pago por el servicio.
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En tus viajes j puntuas o escribes resenas sobre restaurantes, hoteles, y demas recursos turisticos?

102 respuestas

@ Siempre
® Aveces
Nunca

llustracion 20 Fuente: Elaboracion propia

12. ; Utilizas tu dispositivo movil para buscar informacién sobre el tiempo, conversores

de moneda, traductores, etc.?

Ademas, los turistas también recurren a los medios digitales con gran frecuencia para
hacer uso de herramientas como diccionarios virtuales, traductores, conversores de
moneda, widgets del tiempo... etc. Estos facilitan la estancia del turista ya que ofrecen
una informacion accesible e inmediata que ayuda a resolver problemas, reducir
barreras culturales, y les permite moverse de forma mas autonoma y segura por el

destino.

Por todo lo anteriormente mencionado, el 71,6% de personas aseguraron hacer uso
de este tipo de herramientas siempre que viajan, y el 27,5% afirmaron hacerlo a veces,
lo que nos demuestra que los dispositivos mdéviles y sus variantes son fieles

comparieros de viaje.
De este modo, se observa que resultaria uatil y atractivo incorporar en nuestra

aplicacion turistica de Madrid estas facilidades para que al viajero no le falte de nada

durante su visita.
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¢Utilizas tu dispositivo movil para buscar informacion scbre el tiempo, conversores de moneda,
traductores, etc.?

102 respuestas

® Siempre
@ A veces
Nunca

llustracion 21 Fuente: Elaboracion propia

13. ;Consideras que la oferta de informacién turistica de Madrid deberia adaptarse

en mayor medida a los medios digitales?

Por otro lado, el 50% de la muestra considera necesaria una mayor adaptacion de la
informacioén turistica que ofrece Madrid a los medios digitales. Muchos de ellos
comentaban que, a la hora de visitar la ciudad y su Patrimonio cultural, han notado la

ausencia de soluciones digitales que les permita conocer mas sobre los mismos.

El 49% que no sabe o0 no contesta a la necesidad de digitalizacion de la informacion
turistica, nos hace plantearnos si realmente Madrid promociona correctamente sus
recursos informativos de forma que tanto turistas, como ciudadanos accedan a ellos

y los disfruten.
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;Consideras que la oferta de informacion turistica de Madrid deberia adaptarse en mayor medida
a los medios digitales?

102 respuestas

®si
® No

No sabe / No contesta

llustracion 22 Fuente: Elaboracion propia

14. ; Te qustaria hacer un tour por tu propia ciudad con quias escritas y audiovisuales

en tu movil?

Finalmente, casi el total de encuestados manifestaron que les gustaria realizar un tour
por su propia ciudad, ya que a pesar de vivir en ella no la conocen en profundidad a

nivel cultural, artistico e histoérico.

Este dato es una noticia positiva para la presente investigacion y propuesta, puesto
que amplia el publico objetivo. Ya no solo se va a dirigir a turistas, sino que los propios
habitantes de Madrid estan interesados en descubrir el Patrimonio cultural de su
ciudad a través de tours con explicaciones escritas y audio-guiadas al alcance de su

mano de aquellos atractivos que visiten.
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;Te gustaria hacer un tour por tu propia ciudad con guias escritas y audiovisuales en tu movil?

102 respuestas

@ S/, seguro que me quedan cosas por
conocer.

@ No, creo que la conozco en profundidad.
11,8%

llustracion 23 Fuente: Elaboracion propia

15. ;Tienes algln comentario o sugerencia acerca de la oferta de informacidn turistica
de Madrid?

Para concluir el cuestionario, se incorpor6 un apartado donde los encuestados
pudiesen afiadir ideas, comentarios y sugerencias para la oferta de informacion
turistica de Madrid, y se obtuvieron respuestas interesantes como se puede apreciar

a continuacion:

— Creo que deberia abarcar mas zonas aparte del centro historico.

— Tendria que ser mas accesible, y facil de encontrar.

— Promocionar sitios menos turisticos de Madrid.

— jMe gusta! jNecesita un nombre guay!

— Me gustaria que fuera mas accesible y cdmoda.

— Guias voluntarios que conozcan bien la ciudad y su historia, restaurantes, transporte.
— Que se indique el tiempo estimado para visitar los distintos lugares.

— Creo que Madrid no se vende tan bien como otras ciudades. Tiene mucho mas

interés del que se sabe.
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5. PROPUESTA DE DIGITALIZACION DEL SECTOR TURISTICO
DE MADRID

5.1. Introduccidn

Con esta propuesta se pretende implantar en la Comunidad de Madrid una red de
codigos QR gue conecten al visitante con una serie de explicaciones de las que pueda
disfrutar leyéndolas o escuchandolas para descubrir cada recurso patrimonial de
Madrid por el que pase. Este tipo de recurso ya intenté ponerse en marcha hace unos
afos en el caso de algunos monumentos emblematicos. Sin embargo, la iniciativa no
tuvo el desarrollo esperado y, sobre todo, le falté probablemente la promocion
adecuada y continuada, una mejor visibilidad de los codigos y una mayor
generalizacion de los mismos. Quizé era pronto en relacién con el desarrollo de las
nuevas tecnologias y su conocimiento por parte del publico comun. La situacién actual
ha cambiado en los Ultimos afios de manera significativa, por lo que es posible que
sea ahora un momento mas propicio para la implantacion de una tecnologia de este

tipo.

Este sistema se pondrd a disposicion del usuario mediante una aplicacion movil
gratuita que le permitira también organizar su viaje los dias previos a su llegada y
durante su estancia, permitiéndole crear rutas personalizadas con las que conocer

aquello que mas le pueda interesar.

Ademas, la app integrara distintas funcionalidades que faciliten la estancia del turista,
como un widget del tiempo, conversor de moneda, comparador de servicios turisticos,

traductor, y una pequefia red social donde compartir experiencias, lugares y resefias.

5.2. Objetivos

- Promocionar Madrid como DTI.

- Convertir Madrid en un ejemplo de Ciudad Inteligente.

- Mejorar la experiencia del turista durante su estancia para que sea inolvidable
y hable de ella cuando vuelva a su ciudad de origen.

- Promover la visita del patrimonio de Madrid también entre sus habitantes.

- Dar a conocer atractivos turisticos que no sean tan conocidos.
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- Ofrecer al turista informacion mas detallada de aquello que visite.

- Expandir los flujos turisticos también fuera del casco urbano.

- Promover otros tipos de turismo de Madrid aparte del cultural, de negocios,
gastrondmico y de shopping como pueden ser el deportivo, de naturaleza, de
aventura...

- Adaptar la oferta de informacioén turistica de Madrid a las nuevas tecnologias

sacando el maximo partido de las ventajas que éstas ofrecen.

5.3. Metodologia de la propuesta

El primer paso para llevar a cabo este proyecto, tras haber realizado previamente
numerosas investigaciones sobre ciudades inteligentes, DTIs y demas estudios de
proyectos similares, es realizar un inventario de recursos turisticos propios de ser

digitalizados.

Estos recursos no solo han de ser atractivos turisticos, sino también aquellos que
facilitan y complementan la estancia del visitante, como restaurantes, estaciones de

transporte publico y hoteles.

Una vez recopilados todos los puntos de interés turistico (a partir de ahora PIT) se
procedera a asignarles uno a uno un cédigo QR con el que el cliente podra obtener
informacion sobre éstos. Posteriormente, sera necesario asociarles las diferentes

categorias a través de las cuales el turista podra personalizar su ruta.

Los parametros a los que debe responder cada PIT para posteriormente poder

seleccionarlos en base a las preferencias del consumidor son los siguientes:

1. Relevancia del PIT (de 1 a 5 estrellas)

2. Tiempo que se emplea en la visita del recurso (<1h, 1/3h, >3h)

3. Gasto estimado (Gratis, €, €€, €€€)

4. Tipo de actividad turistica (Cultural, Gastrondmica, Shopping, Religiosa,

Deportiva, de Naturaleza, de Aventura, de Negocios, de Salud, Ecoturismo,
Argueoldgico, Rural...)
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Tras haber asignado estos parametros a cada uno de los PIT, ser& posible realizar un

filtrado que consista en los siguientes filtros:

1. Duracién de la estancia (desde 1dia
hasta 15 dias)

2. Presupuesto disponible (0, Reducido, Medio, Alto)

3. Actividades de interés (Culturales, Gastrondmicas, Compras, Religiosas,
Deportivas, de Naturaleza, de Aventura, de Negocios, de Salud, Ecoturismo,
Arqueoldgicas, Rurales...)

Finalmente, el usuario obtiene una ruta personalizada segun los parametros que ha
seleccionado, sobre la cual puede realizar cambios y afiadir o eliminar PIT a su gusto.
Ademas, se le ofrece al usuario la posibilidad de afiadir paradas a lo largo de la ruta

para comer.

Estos PIT llevan asignados unas coordenadas, por lo que el viajero, activando la
geolocalizacion, podré ser guiado mediante un mapa a lo largo de todo el recorrido.

A la llegada al destino el turista escanea con la app el cédigo QR gque podra encontrar
en varios puntos del monumento, y obtendra explicaciones escritas y audio-guiadas
sobre el mismo. Dichas explicaciones son redactadas por profesionales del sector del
sector turistico, asi como de aquellos sectores implicados segun el atractivo turistico

del que se trate:
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llustracion 24 Fuente: Elaboracion propia

llustracion 25 Fuente: Elaboracion propia
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5.4. Destinatarios de la propuesta

La presente propuesta de digitalizacion del sector turistico de la Comunidad de Madrid
esta dirigida a turistas nacionales e internacionales, asi como a los propios habitantes
de Madrid.

No existe una segmentacion como tal, puesto que nuestro publico objetivo sera todo
aquel que quiera disfrutar del patrimonio de Madrid, sea cual sea su sexo, edad,

nacionalidad o nivel adquisitivo.

Podemos dirigirnos a un publico tan amplio gracias a que es la propia app la que se
encarga de segmentar en el momento en que el usuario introduce sus criterios y
preferencias de visita. En dicho momento se dividird la informacion y servicios
ofrecidos segun el nivel adquisitivo, tipo de turismo y tiempo en la ciudad del que

disponga el cliente.

5.5. Desarrollo de la propuesta
A) SOCIOS CLAVE

Los principales socios de esta propuesta son todos aquellos implicados en el proceso
de creacioén y funcionamiento del proyecto:

- Desarrolladores de la aplicacion

- Redactores de contenido

- Ayuntamiento de Madrid

- Establecimientos que aparecen como atractivos turisticos
- Equipo de Marketing

- Equipo de disefio

- Equipo de operaciones

- Equipo de atencion al cliente

- Creadores de contenido multimedia

- Gestor

45



B) ACTIVIDADES CLAVE
Las actividades clave que tienen lugar en este proyecto son:

- Creacion de una ruta personalizada en base a los criterios y preferencias del
usuario.

- Contenido multimedia de caracter turistico para el uso y disfrute del
consumidor.

- Guias y rutas preestablecidas cuyo uso esta disponible también sin conexion a
internet.

- Comunidad de viajeros donde se comparte contenido que pueda servirles a
otros usuarios, como resefas, ubicaciones, lugares favoritos, avisos...

- Comparadores de servicios turisticos: alojamiento, transporte, alquiler de
vehiculos...

- Widget del tiempo

- Ofertas y descuentos en museos, restaurantes, actividades en destino, alquiler
de coches, alojamientos, etc.

- Widget de conversor de moneda

- Widget de diccionario

- Widget de mapas

- Explicaciones escritas y audioguiadas de cada recurso turistico

- Blog

C) RECURSOS CLAVE

Se necesitan recursos fisicos, tecnolédgicos, humanos, financieros e intelectuales para

la puesta en marcha y mantenimiento de este proyecto.

1. Recursos fisicos:

o Paralaimplementacion del sistema se necesita instalar una red de codigos QR
por toda la Comunidad de Madrid que vayan asociados al recurso turistico

correspondiente.
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o También es necesario contar con equipos informaticos de calidad que

sostengan las operaciones que se llevan a cabo.

2. Recursos tecnoldgicos:

o Software necesario para la creacion y mantenimiento de la aplicacion.
o Dominio, hosting y pagina web
o CRM para gestionar la informacion de los usuarios

o Pack Adobe para la creacion y edicion del contenido visual

3. Recursos humanos:

o Desarrolladores de la aplicacion

o Redactores de contenido

o Equipo de marketing y disefio

o Equipo de atencion al cliente y operaciones
o Equipo de finanzas, comerciales y gestores

o Community manager

4. Recursos financieros:

o Dinero en efectivo
o Préstamos
o Depébsitos
o Bonosy acciones

o Divisas

5. Recursos intelectuales:

o Derechos de marca

o Derechos de autor
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o Patentes
o Permisos

o Know-how

D) PROPUESTA DE VALOR

- El usuario puede crear y guardar rutas por la ciudad completamente
personalizadas en base a sus gustos y los criterios que éste establezca.

- Explicaciones audio-guiadas en diferentes idiomas de una amplia variedad de
monumentos y atractivos turisticos.

- Independencia para viajar conociendo la ciudad al completo, como si un guia
turistico acompafara al viajero en todo momento, en cualquier lugar, con o sin
conexion y al alcance de su mano.

- Widgets para complementar y facilitar la estancia del turista en el destino.

E) RELACIONES CON EL CLIENTE

- Live chat
- Whatsapp
- Emall

- Redes Sociales

F) CANALES DE PROMOCION

- Web

- Instagram
- Facebook
- Twitter

- Youtube

- Email marketing
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G) SEGMENTOS DE CLIENTES

- Viajeros internacionales
- Viajeros nacionales

- Residentes de la Comunidad de Madrid
- Turismo joven

- Turismo en pareja

- Turismo en familia

- Turismo en grupo

- Turismo cultural

- Turismo deportivo

- Turismo de shopping

- Turismo de naturaleza

- Turismo de negocios

H) FLUJOS DE INGRESOS

- Comisiones por compra de entradas

- Comisiones por consumiciones en restaurantes
- Comisiones por alojamiento en hoteles

- Comisiones por alquiler de vehiculos

- Comisiones por billete de transporte

- Suscripcion a la tarifa premium

) ESTRUCTURA DE COSTES

- Infraestructura informatica

- Empleados: equipo de disefadores,
desarrolladores, agentes, comerciales...

- Adquisicion de codigos QR

redactores,

programadores,
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J) ESTRATEGIA DE MARKETING

Para promocionar la app ViveMad se deberia llevar a cabo una estrategia de
marketing que consistiera inicialmente en realizar campafias de pago en redes
sociales, Red de Display y motores de busqueda. Paralelamente, seria necesario
llegar a acuerdos o conciertos con entidades publicas y privadas relacionadas directa
o indirectamente con el turismo para la promocién de la app de forma sostenida en el

tiempo, garantizando asi su continuidad y mejora.

El logo de la aplicacion se trata de la letra V y la letra M, de ViveMad, y se ha utilizado
una tipografia sin serifa y redondeada para transmitir modernidad. EI nombre de la
marca es la combinacion de las palabras “Vive” y “Madrid”, utilizando la abreviatura
de la ultima: MAD.

El tono de marca empleado va a ser cercano y amigable, para que el usuario se sienta

cémodo, como si un amigo le recomendase usar esta aplicacion para visitar Madrid.
Los colores de marca son el rojo y el blanco, que son los colores de la bandera de la
Comunidad de Madrid. El rojo empleado es un tono mas suave que el tono oficial, ya

gue resultaba demasiado vivo y empeoraria la experiencia de usuario.

Fases de la estrategia:

1. Lanzamiento: visibilidad de la aplicacion mediante RRSS (Instagram, Facebook,
Twitter, Linkedin, Youtube, TikTok, Pinterest), SEO (Search Engine Optimization) y

SEM (Search Engine Marketing). Esfuerzo econémico para la inversion inicial.
2. Adaptacion y estabilidad en el mercado: se empieza a tener cierto reconocimiento

y cada vez obtenemos mas ingresos por comisiones. Se reinvierte casi la totalidad de

los beneficios.
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3. Consolidacion de la marca: superacion de los objetivos marcados en la primera
fase. Se establecen objetivos mas ambiciosos. Mayor inversion en campafas de

marketing y publicidad. Mayor reconocimiento de la marca.

5.6 Analisis DAFO

En este apartado se va a realizar un andlisis de la posicién de nuestra aplicacion
turistica en el mercado a nivel interno y externo, valorando debilidades, fortalezas,
amenazas y oportunidades. Dicho analisis sera favorable a la posterior toma de

decisiones y aplicacion de recursos.

A) ANALISIS INTERNO

a) Debilidades

o Inversién inicial elevada.

o Se corre el riesgo de no atraer a suficientes usuarios como para amortizar los
costes.

o Dependencia de los permisos de entidades publicas y privadas.

o El publico objetivo es un perfil de turista muy acostumbrado a viajar de forma
auténoma.

o Es necesario realizar un mantenimiento continuo del software.

o Dependencia de la conexién a internet para descargar la app.

b) Fortalezas

o Se ofrece un producto innovador, Util y atractivo

o Practicamente todo el mundo dispone de un teléfono mévil desde donde usar
la aplicacion.

o El sistema de cédigos QR es intuitivo y facil de usar para el turista.

o Los codigos QR son vistosos, lo que atraerd a los visitantes a descargar la
aplicacion para acceder al contenido.

o Ademas, generar estos codigos tiene un coste muy reducido.
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B) ANALISIS EXTERNO

a) Amenazas

o Situacion actual de incertidumbre en el sector turistico con motivo del COVID-
19.

b) Oportunidades

o No existe ninguna app que reuna todas las capacidades que integra ViveMad.

o El tipo de turista que visita Madrid esta familiarizado con la tecnologia, por lo
gue la aplicacion le resultara practica y facil de usar.

o Madrid cuenta con infinidad de elementos patrimoniales, por lo que se pueden

crear multiples opciones de rutas.

5.7 Retos y limitaciones
Este proyecto se ha encontrado con diferentes retos y limitaciones durante su

elaboracién, asi como de cara a su implantacion y mantenimiento.

Para todas las limitaciones se ha buscado la forma de solucionarlas o, en el caso de
aquellas que no tienen posibilidad de resolucion a corto plazo, o simplemente no estan
bajo nuestro control, se han buscado medios para lidiar con ellas de la forma mas

efectiva posible.

A) COVID-19

En primer lugar, la propuesta en cuestion se plantea en medio de un escenario incierto
a nivel socioeconémico y turistico, puesto que la pandemia del COVID-19 ha arrasado
con la actividad turistica a nivel global, y se desconoce cuanto tardara en darse su

completa recuperacion.
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La idea de dicha propuesta surgio precisamente como un acto de esperanza del
resurgimiento turistico, como forma de promocion del destino y como una via
sostenible para desarrollar la actividad turistica evitando tours de grandes grupos de
personas, y de forma que cada visitante pueda acceder a la informacion turistica

desde su propio dispositivo, sin necesidad de tener que usar dispositivos ajenos.

B) PERMISOS PUBLICOS Y PRIVADOS

Otra de las limitaciones que se han interpuesto en este proyecto es la involucracion
necesaria del sector publico, que debe acceder a actuar como socio de la propuesta,
otorgar permisos, financiar parte de la actividad... Sin su colaboracion, el plan deberia
limitarse a aquellos recursos pertenecientes a entidades privadas, los cuales también

tienen que ceder permisos para poder mostrarlos en nuestra aplicacion.

C) ABARCA UN TERRITORIO MUY AMPLIO

La Comunidad de Madrid cuenta con una superficie de 8.030 km? y su patrimonio
histdrico, artistico y cultural es extremadamente extenso, lo que supone una dificultad
a la hora de recopilar, describir e incorporar todos los recursos que contiene en una
aplicacion. Por este motivo, planteamos como punto de partida de la aplicacién sélo
la ciudad de Madrid. Evaluada la oportunidad y aceptacién de esta version inicial, se
plantearia en un futuro préximo la posibilidad de ampliar su contenido al ambito
comunitario, teniendo en cuenta ademas que en él se encuentran algunos de los

puntos de atraccion principales que suele incorporar el turismo en Madrid.

6. Conclusiones

En este apartado se va a proceder a la recapitulacion de los principales puntos
tratados en este Trabajo de Fin de Grado. También se expondran las conclusiones

obtenidas a lo largo del proyecto.
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Se ha podido comprobar como turismo y tecnologia son dos conceptos que
actualmente van de la mano, y de su unién se pueden obtener resultados muy

positivos que hacen de la experiencia del turista algo inolvidable.

Este proceso de digitalizacion de la oferta de informacion turistica en Madrid a través
de una red de cddigos QR y una app, implicara una inversion importante de esfuerzo,
tiempo y dinero. Sin embargo, valdra la pena, puesto que reforzara la imagen de
Madrid como DTI y su promocién dentro y fuera del territorio nacional.

Ciudades como Benidorm, ya han implementado en su oferta turistica sistemas que
la convierten en un DTI, por lo que es un buen ejemplo a seguir en cuanto a gestion
turistica, ya que, cuando empezaba a percibirse como un destino “anticuado”, ha
encontrado la via para revalorizarse y proyectarse al exterior como referente en

innovacion.

Aunque nos hemos topado con retos y limitaciones a lo largo del desarrollo de la
propuesta, como pueden ser la incertidumbre turistica causada por el COVID-19, los
permisos publicos y privados y la dificultad para recopilar toda la informacion sobre un
territorio tan amplio, nos encontramos con una situacién mas que favorable para poner

en marcha el proyecto.

Esta propuesta se orienta a un turista que, gracias a las encuestas realizadas, hemos
podido percibir que estd muy familiarizado con el uso de la tecnologia en su vida
cotidiana, sus hobbies y, por ende, sus viajes. Es aventurero, autbnomo y curioso, por
lo que estara receptivo a la hora de descubrir la ciudad por su cuenta apoyandose en

una app gratuita y funcional como es ViveMad.

Aunque el formato fisico para mapas y guias se esta quedando cada vez mas
obsoleto, el contenido que incluyen no se puede desperdiciar, de modo que es
importante valorar la opciéon de migrar esta informacién a la aplicacién para darle una

nueva vida, siempre con el permiso de sus entidades emisoras y autores.

Otra posible solucién que se podria llevar a cabo para adaptar la oferta turistica de

Madrid a las nuevas tecnologias es, por ejemplo, la digitalizacion del mobiliario urbano,
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poniendo a disposicion del turista paneles digitales con mapas, descripciones,
informacion sobre eventos, contenido audiovisual, etc., en los puntos con mas transito

turistico.
También se proponen como futuras lineas de investigacion el analisis de una mayor

muestra, asi como ampliarla a un territorio mas amplio, para obtener una vision mas

global y percibir diferencias segun la procedencia del encuestado.
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