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1. Introduccién

La evolucidn sistematica del mundo ha hecho que se produzca un cambio tanto en los habitos
de las personas y de su manera de hacer como en las nuevas tecnologias. Actualmente no se
concibe el turismo sin el teléfono movil, concretamente el Smartphone y sus aplicaciones, lo
gue ha provocado que la industria del turismo y la relacidn entre las personas y las empresas
cambien. Es por este motivo que este trabajo propone disefiar y promocionar una aplicacidon

movil para el Traveler 3.0, una tendencia cada vez mas en auge dentro del mercado.

Este proyecto intenta ofrecer una aplicacion potente y atractiva para este consumidor, un
consumidor mas que capaz en difundir informacién de confianza para otros viajeros. La app
permitira reducir el tiempo de busqueda de los usuarios y ahorrar dinero, gracias al

contenido de otras personas que han estado en su misma situacion.

A lo largo del documento se irdn explicando las funcionalidades de la aplicacién. En este
proyecto, dicha aplicacidon no llegard a crearse para su uso, pero se dejara ver claramente
como seria el resultado final. Para poder hacer esto, se realizard un estudio de la situacién, de

la misma manera que un analisis comparativo con otras aplicaciones similares a esta.

Por ultimo, estard presente el historial de acciones que se llevardn a cabo para la promocién

de la aplicacion y que ayudaran a posicionarla en el mercado.

Palabras clave: turismo, app viajes, traveler 3.0, social travel, publicidad.

2. Planteamiento de la investigacion

El objetivo principal para el siguiente proyecto es que, a partir de las preguntas que
plantearemos, crear un producto -concretamente una aplicacién moévil-, sin tener
conocimientos del lenguaje informatico y la promocién que se tendria que llevar a cabo para
que el lanzamiento de esta fuera exitoso. Con los objetivos marcados, se quiere mostrar cudles
son los pasos llevados a cabo para la creacién de dicha aplicacion para que sea lo mas real

posible.
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2.4 Objetivos

El objetivo principal de este trabajo de final de carrera es crear un producto atractivo dentro

del mundo de los viajes que encaje con las motivaciones de la sociedad actual, concretamente

los Millennials.

Para poder obtener esto, se han marcado unas preguntas sobre las que se debera obtener

suficientemente informaciéon durante el proyecto para poder extraer unas conclusiones y

poder disefiar una aplicacién de éxito.

Las preguntas son las siguientes:

¢Qué habitos de consumo marcan a la sociedad actual a la hora de realizar un viaje?
Objetivo: Conocer al maximo el comportamiento de nuestro publico, para asi reducir
tiempo y costes.

¢Qué papel tiene actualmente el M-Tourism?

Objetivo: Entender como funcionan las nuevas tecnologias vinculadas al turismo.

Si una empresa quiere sacar una app al mercado, ¢qué pasos debe llevar a cabo?
Objetivo: Saber el proceso que hay que llevar a cabo, tanto a la hora de realizar una
aplicaciéon mévil como la creacién de una nueva empresa, a nivel técnico y publicitario.
¢Qué sistema operativo seria el mds adecuado para nuestra aplicacién?

Objetivo: Ver con qué sistema operativo se deberia trabajar para llegar al maximo a
nuestro publico objetivo.

¢Qué papel tiene el adprosumer en nuestra empresa?

Objetivo: Comprender qué papel tiene actualmente el adprosumer en nuestro publico
objetivo y ver cdmo puede influir en él.

¢Es viable sacar una aplicacién basada en el social travel dentro de un mercado tan
masificado?

Objetivo: Entender cdmo funciona el mercado y ver dénde podemos posicionar
nuestra marca para que destaque por encima de las otras.

¢Qué papel tiene nuestra competencia dentro del mercado social travel?

Objetivo: Estudiar las diferentes empresas que hacen productos social travel, para asi
intentar presentar un producto que se pueda posicionar por encima de estas.

¢Qué acciones deberemos llevar a cabo para que la promocidn de nuestra app llegue a

posicionarla en un buen lugar dentro del mercado?
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Objetivo: Ver sobre qué acciones estd mas predispuesto nuestro publico a recibir la

informacidn y reportarnos positivamente hacia nuestra marca.

2.5 Metodologia

Para poder definir el caracter de nuestra investigacion, se tendran en cuenta 5 factores:

e Finalidad. La final de nuestro proyecto es ilustrar cdmo se haria el disefo y promocién
de una aplicacién movil a pesar de no tener conocimientos técnicos sobre la misma.

e Alcance. El tema sobre el que se hara toda la investigacion se sitda en la actualidad,
para asi ver qué tendencias la rigen.

e Profundidad. El trabajo partird desde definir las funcionalidades de esta aplicacidn
hasta las acciones que se realizaran para posicionarla sin llevarla hasta su fase final, es
decir, la creacidon de dicha app.

e Fuentes. Para la parte tedrica de nuestro proyecto, se hard uso de fuentes
secundarias, incluyendo articulos, estudios y otros formatos. En la parte practica, por
su parte, se hard uso de fuentes primarias, como es el caso de una encuesta.

e Caracter. La investigacion serd sobre todo a nivel cualitativo para asi definir lo que los
usuarios quieren y acertar en nuestras acciones finales, las cuales serdn evaluadas, en

gran parte, cuantitativamente.
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3. Elsector turistico y las nuevas tecnologias

El turismo se ha visto transformado y adaptado a lo largo de la historia de una forma
sistematica, es decir, con una evolucidn constante en base a un mundo dinamico y versatil que
ha ido avanzando hacia las nuevas tendencias e innovaciones de la humanidad. Asi pues, con la

evolucidn del ser humano, el turismo progresa.

Actualmente, la industria turistica no ha hecho mas que adaptarse a la vida de las personas y,
como se comentard a continuacion, ha mejorado la vida de las personas. Se hard especial
hincapié en el avance tecnoldgico, que ha mejorado la experiencia del viaje del turista con el

uso de la tecnologia movil.

Encontramos una nueva tendencia en los turistas: buscar una experiencia nueva, que solo se
la proporcione un lugar en concreto. No les gusta lo tradicional, quieren ser diferentes y que
esa experiencia sea Unica para ellos. Ademas, estd muy vinculada a pasarla con amigos, ya que

son con quienes viajan. Incluso logran establecer uniones de amistad con los locales.

Esta visidn, esta manera de hacer de las personas, ha llevado a pensar que el turismo se esta
abriendo a una nueva era, la era del cambio y de las innovaciones. El hecho, cémo no, que ha
marcado un punto de inflexién tanto en el sector del turismo, como en todo el mundo y que ha

hecho que todo se pase a hacer de otra manera ha sido Internet.

Actualmente, segun el estudio de We are social (2016), en el que se comparan los afios 2015 y
2016, de los 7395 millones de personas que viven en el mundo, 3419 millones son usuarias de
Internet. Asi pues, Internet tiene un porcentaje de penetracidn del 44%, aunque hay que tener
en cuenta que el 54 % de estos 7395 millones de personas son personas que residen en zonas

urbanas.

Internet ha marcado un antes y un después en el mercado, en la creacidn de relaciones, en la
publicidad y en todo en general. Ha causado que muchos sectores suban de categoria -incluso
ha hecho bajar a otros-, ha provocado que aumentase la competencia exponencialmente y ha
hecho que nos tengamos que adaptar a ello. En especial medida, aquellas empresas que se

basan en las personas y en sus comportamientos deberdn adaptarse a los avances.

En el caso del turismo, Internet esta presente en todos los viajes que el consumidor realiza.
Esta presente tanto en las redes sociales —como explicaré mas adelante-, como durante las 3

fases del viaje: antes, durante y después:
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e Antes, ya que existe la posibilidad de informarnos sobre los diferentes destinos que
nos interesan, de la misma manera que ha permitido que valoremos cudl nos interesa
mas en funcién a precios y alternativas de recorridos. En relacion a esto, la estructura
de la industria ha mejorado: cuantas mds personas viajen a un destino, mayor
rentabilidad esto supondr3, ya que el precio bajard y las ofertas incrementardn, dando
asi como resultado un incremento favorable del comercio.

e Durante, ya que el usuario emplea Internet para guiarse, es decir, para que le ayude a
orientarse con aplicaciones GPS. Asimismo, también toma fotografias, videos y
socializa las experiencias.

e Después del viaje, muchos de ellos usan Internet para dejar reviews, es decir,
opiniones sobre las experiencias turisticas que han presenciado, hecho muy

relacionado con las redes sociales.

Es cierto que Internet ha reducido tiempo y gastos para los usuarios; para las empresas ha
hecho posible la participacion de mas empresas en la venta de su producto. Actualmente,
todos estdn presentes en la red. La cuestién es llegar al publico de la manera mas eficiente,
facilitarle lo que busca, pero manteniendo una relacién directa con él, para que después

vuelva.

Y ¢donde mejor para mantener una relacién cercana con el publico que las redes sociales? El
hecho que empresas y audiencia estén en un mismo lugar, donde se promueva la
comunicacion entre ellas en un marco bidireccional que hace que las empresas puedan sacar
sus armas en contra de esta competencia, eliminen intermediarios y puedan crear sus propios

seguidores, mejorando asi su posicidon en el mercado.

Los consumidores ya no creen en las paginas web de las empresas, como nos deja ver el
estudio llamado Wave’, llevado a cabo por la Universidad McCann (2012), donde se pone en
manifiesto que los consumidores huyen de las paginas web de las empresas por la falta de
comunicaciéon bidireccional. Estos consumidores son fieles seguidores de las redes sociales,
que es donde, como se ha comentado anteriormente, se encuentra la comunicacion entre

empresa y cliente.

En cuanto a las etapas del viaje, les podemos encontrar en las redes sociales antes del viaje,
durante y después. De hecho, unos 2307 millones de personas son activas en las redes sociales

en base al estudio de We Are Social (2016), cantidad que ha aumentado un 10% sobre el afio

' Wave: Estudio llevado a cabo por la Universidad McCann (2012) donde se entrevistaron a 41.738
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anterior. Pero el elemento destacable de esta actividad es que el consumidor pasa a tener el
papel de adprosumer, que, como se desarrollard mas adelante, pasa a ser una figura creadora

de contenido y creadora de opinién.

Que el consumidor acabe teniendo esta postura, ademas de facilitar la divulgacién de la
informacidn, hace que otros puedan tomar conciencia y asi crea un ciclo, donde otra persona
lo vera y quiera embarcarse en un viaje. Segin Marriott (2016), los consumidores no parecen
dejar las redes sociales mientras viajan, ya que el 74% las utiliza durante su experiencia y el

27% restante lo utiliza de la misma manera que antes de él.

3.1 El M-tourism. El uso de los dispositivos méviles para viajar

Si tenemos presente el papel que tienen las TIC® en la sociedad actual, vemos que se han ido
adaptando para asi llegar de manera mas eficiente y directa al consumidor. Un ejemplo de ello

es el M-Tourism, es decir, el turismo via teléfono movil.

Unos 3790 millones de personas son Unicos consumidores de teléfonos méviles, numero que
se incrementd en un 4% del pasado afio. Si nos fijamos en los datos de Europa, vemos que de
838 millones de personas, 616 millones son activas en el uso de internet y 1100 millones
tienen conexion via teléfono movil. Asi pues, vemos que, de la poblacién europea, hay mas
moviles que personas y esto hace pensar en la importancia que estan teniendo estos

dispositivos en el dia a dia de la sociedad actual.

En el caso de Espafia, es el pais que lidera el uso de los teléfonos inteligentes con una tasa de
penetracidn del 63,20 %. Por lo tanto, podriamos decir que invertir en una aplicacion mévil es
rentable dado que podrd ser accesible a una gran cantidad de personas, y es que este
dispositivo esta tan integrado en su vida, que ha hecho que se rearticulara el turismo de los

viajes.

La tecnologia mévil y la comunicacién instantdnea han hecho que la experiencia de viajar
evolucione y sea mutuamente influyente entre personas. Pero antes de ver el papel que tiene
el turismo en los dispositivos mdviles, debemos ver para qué lo utilizan normalmente las

personas en su vida diaria y cémo influye esto sobre las experiencias turisticas.

2 , .z . .
TIC: Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion.
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Para hablar de ello, veremos un articulo del Journal of Travel Research (2016), donde se

preguntd a varias personas sobre el uso de sus dispositivos.

Como podremos ver en la siguiente figura, el uso principal que se le da al teléfono movil -
también denominado la cuarta pantalla- es la comunicacién, como ya pueden ser las llamadas,
correo electrénico o mensajes de texto. Seguido de ello, estd el entretenimiento, como
musica, peliculas, libros, fotografias y juegos. Después estan las redes sociales, como Facebook
o Twitter. También tendriamos la bldsqueda y adquisicién de la informacién tal como noticias,
tiempo, restaurantes, compras, informaciéon general e ideas a la hora de viajar. Por ultimo,

tendriamos las facilidades, como por ejemplo las alarmas, calendarios y navegacion.
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Figura 1. La relacion entre el uso del teléfono mévil en el dia a dia y viajando. Fuente: Smartphone Use in

Everyday Life and Travel (2016).

Ademas, se preguntd si podian describir un dia normal de uso de su dispositivo mévil, con el
cual podemos sacar diferentes conclusiones que pueden ayudar a la realizacion de este

proyecto.

Los entrevistados por lo general se despertaron con la alarma de su smartphone, y lo primero
que hicieron fue mirar algunas aplicaciones, como noticias, redes sociales y correo electrénico.
De camino al trabajo, escucharon la radio o musica. Durante el dia, de vez en cuando usaban

su teléfono para consultar experiencias de ocio, como por ejemplo buscar un restaurante para

19



cenar, o incluso lugares para ir de compras o recoger ideas de viajes, con la intencion de no
usar los ordenadores del trabajo, ya que no eran objetos personales. Por la noche, a veces

utilizaban sus maéviles para navegar por Internet mientras veian la television.

Los entrevistados describieron los siguientes 5 cambios que han sentido en su vida diaria con

el smartphone:

Aumento de la comunicacion con la familia y amigos.
Llenar todos los tiempos muertos.
Mayor actividad en la busqueda de informacién.

Explorar nuevas aplicaciones y aprender sobre nueva tecnologia.

A N

Reemplazo del ordenador por pequefias tareas via smartphone.

En el caso del punto 4, donde se describe que exploran nuevas aplicaciones, cabe destacar que
uno de los entrevistados comentd que con ello entendia mejor la tecnologia y remarcéd que
deberia haber aplicaciones para todo, ya que eso le aportaba beneficios. Siempre tenia

curiosidad acerca de qué tipo de aplicaciones tenian sus amigos.

Esto nos deja ver el interés que tienen con las personas cercanas a ellos en crear
“comunidad”, en el sentido de que quieran formar parte de algo interesante donde estén con

los demads, como actividad social.

Los usos del Smartphone en los viajes, en muchos casos, son los mismos que en su vida
cotidiana. En su vida diaria, usaron los smartphones para ayudar a tomar decisiones en las

compras, buscar informacién cuando querian saber algo y recoger ideas de viajes.

Durante los viajes, el uso de estos dispositivos parece ser, a la practica, mas util en
comparaciéon con la busqueda de informacién en el contexto cotidiano. Concretamente, para
planificar durante los viajes, el teléfono ofrece la solucién "mas conveniente" para buscar
informacidn, con el fin de entender el entorno geografico, organizar las actividades que haran
durante el viaje y poder salir de situaciones inesperadas. Tal y como afirma un entrevistado,
incluso puede aumentar la frecuencia con la que se viaja debido a la facil planificacion de los
viajes con el teléfono inteligente. Otro comenté que sus actividades de busqueda de

informacidn durante los viajes aumentaron porque asi su viaje se veria mejorado.

En cuanto al uso, concretamente, de los teléfonos inteligentes en el contexto de viajes, se
puede concluir en base al estudio anterior que hay 6 objetivos de por qué utilizan el

smartphone. Estos objetivos son:
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- Comunicacién, como por ejemplo enviar mensajes o hacer llamadas,

- Actividad social, como por ejemplo la conexidn a redes sociales.

- Entretenimiento, cuando se escucha musica o se lee.

- Facilidad, como la gestion del itinerario, la navegacidn y el registro de vuelo.

- Adquisicion y busqueda de informacidon, que hace referencia a que estdan mas
informados. Pueden obtener un mejor valor en los viajes, se sienten mds seguros. Esto,
ademas, llevd a cambios del comportamiento del viaje, como por ejemplo mas

flexibilidad durante viajes.

Asi pues, podriamos afirmar el uso del smartphone tiene el potencial de alterar

sustancialmente la experiencia turistica.
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4. Analisis del entorno digital. Los sistemas operativos moviles

Con la llegada de internet y de los smartphones, muchas empresas han querido aprovechar el
momento de expansién y crecimiento que se estaba viviendo. Por ello, a lo largo del tiempo
han ido creciendo nuevos sistemas operativos: algunos han acabado perdurando y han
acabado teniendo cierto protagonismo en el mercado actual, pero otros han acabado

desapareciendo.

Annual Share of Computing Operating Systems by Shipments

— Windows / Windows Phone  — Macintosh / OS/X iOS — Symbian — Android (Including AOSP)  — Blackberry

o |

\ /’\ e

— —
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Figura 2. Annual Share of Computing Operating Systems by Shipments. Fuente: Creative Strategies
(2015).

Como vemos en el grafico, el proceso que han tenido diferentes sistemas operativos,
Windows/Windows Phone, Macintosh/OS/X, i0S, Symbian, Android y finalmente Blackberry,
desde 1995 hasta 2015, tanto en dispositivos méviles como ordenadores en el escenario
espanol. Sin embargo, solo 3 han sabido mejorar con el tiempo y mantenerse a flote. Estos

sistemas operativos son: Windows, Android y iOS.

En el inicio, Microsoft lideraba la cuota de mercado, moviéndose entre las franjas del 75 % y
100 % durante 13 afios, pero actualmente su competencia es mas fuerte. Para ilustrar el caso

de Espafia, se han consultado los datos proporcionados por Kantar Worldpanel (2017).

Gracias a esta empresa, tenemos datos sobre la tendencia de los sistemas operativos del
mercado desde 2012 hasta el pasado diciembre. En este proyecto se mencionaran los ultimos
3 afios -es decir, desde 2014-, resaltando el papel de Windows, Android y iOS, que son los que

nos interesan.
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En 2014, el sistema operativo de Google obtuvo un 86,6% de la cuota de mercado. El de Apple,
subid en un 2% respecto al afio anterior, obteniendo unos resultados finales del 7,2%. En el

caso de Windows, subid en un 4% obteniendo un porcentaje final de 5,3%.

Un afio mas tarde, Android seguia en la misma posicién, con solo un 0,1% mas. En el caso de
i0S, aumenté un 3,2% (con un resultado de 10,4%). Windows, por su parte, descendié a un

2,5%.

En 2016, Android aumentd en un 1,1%, obteniendo un 87,8% de la cuota del mercado espafiol.
Pero iOS también aumentd un 1% frente a los demas que se redujeron, que como en el caso de

Windows, pasé a tener un 0,8%.

Ese mismo ano, en diciembre, y para cerrar el afio de 2016 con una venta de teléfonos
inteligentes del 87%, los datos no llegaron a variar mucho. Android descendié un 0,6%, iOS

aumentod un 0,9% y Windows bajé 0,3%.

Estos datos nos harian pensar que el sistema operativo de Google seria también el lider de los
diferentes paises que esta empresa analiza. Pero realmente, en los paises anglosajones, estan
bastante igualados tanto Android como Apple. Como podemos ver en el grafico, donde se
comparan cémo han acabado el afio ambos sistemas operativos tanto en Espafia como en
Estados Unidos, es cierto que en este ultimo Android sigue en cabeza con un 54,4% de la

cuota, pero estad seguido muy de cerca por iOS, con un 44,4%.

Esto no se ve solo reflejado en Estados Unidos, sino que también lo vemos en Inglaterra y
Australia, ademds de Alemania y Japon. En el caso de este ultimo, esta por delante el sistema

operativo iOS, con un 54,7%, seguido por Android con un 44,8%.

Los ultimos datos de ventas de teléfonos inteligentes que nos proporciona Kantar Worldpanel
(2017) muestran que el sistema iOS ha crecido en casi todas las regiones, gracias a las ventas
de su ultimo dispositivo. Pero Android también ha ganado su lugar en gran parte de los
mercados -excepto Estados Unidos, Inglaterra y Australia, como se ha mencionado

anteriormente.

Por tanto, a la hora de crear una aplicacién mdvil, se debe tener en cuenta para qué sistema

operativo se quiere lanzar. Esto ird marcado en funcién al mercado al que se dirija.

En los siguientes apartados se analizardn los puntos positivos y negativos de los siguientes
sistemas operativos: iOS, Android y Windows Phone. Este andlisis se llevara a cabo a partir de

diferentes caracteristicas que serian interesantes para la creacion de la aplicacién. Estas son:
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e Accesibilidad en el mercado. Interesa que el sistema operativo sea el mas consumido
en el pais donde se lanzara la aplicacidn, ya que asi tendra mds posibilidades de ser
consumida por mds personas.

e Interfaz. Nos interesa saber como es el lugar donde interactla nuestro consumidor.

e Apps. En qué sistema operativo se encuentran mds facilidades a la hora de crear la
aplicacién en él.

e Funcionamiento de la App Store. La mas adecuada seria una tienda en la que sea mas
facil acceder a las diferentes aplicaciones o nos recomiende nuevas en funcién de

nuestros intereses.

4.1 i0S - Apple

e Accesibilidad en el mercado

La empresa Apple normalmente comercializa dispositivos que no estdn bien de precio o que
no son para todos los bolsillos. Mas bien tienen fama de ser caros y lo consideran motivo de
orgullo. Los ultimos lanzamientos de este pasado afio tenian un precio a partir de 799€, y se

espera que el préximo modelo que saquen al mercado ronde los 1000€.
e Interfaz

Después del redisefio del iOS 7, la plataforma de Apple pasé a ser mas brillante y moderna.
Los siguientes cambios se produjeron modificando algunos ajustes, pero sin grandes
diferencias. Con iOS 10, el disefio pasd a ser mas sofisticado. Los cambios de esta version
incluian la renovacién de la plataforma de mensajeria iMessage, ademdas de nuevas

aplicaciones.

i0S es perfectamente uniforme en iPhones y iPads, ya no hay interfaces de usuario alternativas
en la parte superior de iOS. El resultado final es un sistema operativo mas limpio y atractivo en

cada dispositivo.
* Apps

i0OS cuenta con 2 millones de aplicaciones. Ha sido una plataforma mds positiva para los
desarrolladores, por lo que ha habido una tendencia a que aparezcan nuevas aplicaciones en

primer lugar. Eso estda cambiando a medida que la cuota de mercado de Android sigue
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creciendo. En los Estados Unidos, iOS sigue liderando el camino, pero los desarrolladores cada

vez optan mas por Android como sistema operativo inicial para crear sus apps.
e Funcionamiento de la App Store

En términos de recomendaciones y graficos trabajados, la App Store mantiene una ventaja
sobre Play Store, de Google. Apple incluso da recomendaciones sobre nuevas aplicaciones,
ofrece mds ventas en aplicaciones de pago y juegos, y hace que sea sencillo encontrar lo que
se busca en dicha store. También se puede pagar por aplicaciones con Apple Pay, que ayuda a
confiar mas en el pago de estas. Ademads, es posible configurar un sistema de huella digital

para aumentar la seguridad.

4.2 Android - Google

e Accesibilidad en el mercado

Gracias al hecho de no estar limitado a una Unica gama de productos para tener este sistema

operativo, Google ganaria en este aspecto, por escala y variedad.

Existen productos de precio similar a los dispositivos de Apple, como los Samsung Galaxy, pero
también hay una enorme variedad de dispositivos mas baratos, de diferentes fabricantes. Por

esa razon, la plataforma ha estado pensada para ejecutarse en hardware de gama baja.
e Interfaz

El lanzamiento de Android 5.0 Lollipop dio paso al disefio de material de Google (denominado,
en inglés, Material design), dando a las acciones de Android un aspecto minimalista con
animaciones simples, que ofrecen cierta continuidad en toda la plataforma y en las

aplicaciones de Google.

La estética no cambié mucho en Android 6.0 Marshmallow, que esta presente en menos del

20% de los dispositivos. El ultimo Android, 7.0 Nougat, trae otro lote de ajustes y mejoras.

El principal problema es que cada teléfono Android funciona de manera diferente, ya que
cada empresa implanta su propia interfaz de usuario, aun manteniendo el mismo sistema
operativo. La falta de consistencia de Android es su mayor defecto en términos de interfaz y

disefio.
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e Apps

En la Play Store de Android podremos encontrar 2,2 millones de aplicaciones. Como se ha
mencionado anteriormente, la plataforma de iOS ha ayudado mds a los desarrolladores, pero a
medida que va cambiando el mercado esto estd dejando de ser asi. Ademas, en Play Store es

donde los usuarios pueden encontrar mas aplicaciones gratuitas.

e Funcionamiento de la Play Store

En términos generales, la App Store de Apple y la Play Store de Android hacen el mismo
trabajo. La store del sistema operativo de Google da recomendaciones de nuevas aplicaciones,
ofrece mds ventas en aplicaciones de pago y juegos, y hace que sea sencillo encontrar lo que
se estd buscando, de la misma manera que Apple. El Unico elemento diferenciador es que la

marca de la manzana tiene la posibilidad de pago facil.

4.3 Windows Phone - Microsoft

e Accesibilidad en el mercado

El principal hardware de Microsoft ha sido el disefiado por Nokia, con el objetivo de producir
dispositivos de calidad a precios relativamente bajos; entre otros, dispositivos que no han

podido hacerle la competencia a Apple o Android.

e Interfaz

Windows 10 Mobile pretende que se puedan arreglar y cambiar las cuadriculas del dispositivo
para que se adapte al propietario y este pueda personalizarlo. Se ve y actia como un PC de

Windows 10. Vemos uniformidad entre los diferentes dispositivos de Windows.

El Ultimo hardware de Windows 10 Mobile también admite Continuum, una caracteristica que
permite portar la interfaz del teléfono a un escritorio, lo que hace que se pueda utilizar el

teléfono como un ordenador.

e Apps

En este caso, Windows Phone va por detrds de sus dos competidores en numero de
aplicaciones, ya que solo cuenta con 600.000, menos de la mitad que los otros, con una

calidad inferior.
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e Funcionamiento de la App Store

La tienda de Microsoft Windows Mobile se queda atras en términos de usabilidad y estética.

4.4 Conclusiones

Para escoger el mejor sistema operativo para nuestro proyecto, hay que tener en cuenta que
esta centrado, en primera instancia, para el publico espafiol y a medida que vaya creciendo la

aplicacion, se ira adaptando a los demds para asi llegar al mayor publico posible.

De todas maneras, hay que tener en cuenta las caracteristicas de cada uno y cudl se adapta
mejor. En base a las caracteristicas en las que se han hecho hincapié anteriormente, podemos

constatar los siguientes resultados:

Caracteristicas Sistemas operativos
i0S Android Windows Phone
Accesibilidad en el mercado X
Interfaz X
Apps X
Funcionalidad App Store X

Tabla 1. Conclusiones de los sistemas operativos. Fuente: Elaboracidén propia.

Vemos, pues, que, en base a las caracteristicas marcadas, el sistema operativo que nos da

mejores resultados es iOS.

Aunque Android goza de mayor audiencia en la cuota de mercado, nos supondria mayor
problema trabajar con este sistema operativo, ya que costaria mas tiempo desarrollar la
aplicacion debido a la fragmentacion que presenta, es decir, la gran variedad de
caracteristicas, tanto de software como de hardware entre los distintos dispositivos que
incluyen este sistema operativo. Esto hace que no solo se tenga que pensar en adaptarlo a un

Unico lugar, sino en muchos, y manteniendo la calidad.

Por lo tanto, se optara por la creacidn de la aplicacion movil con el sistema operativo iOS, que
estd considerado el sistema operativo que puede ofrecer una mejor experiencia al usuario,
con rapidez y animaciones. Ademds, se parte de la hipdtesis de que una gran cuota de

mercado que forma parte de nuestro publico objetivo hard mas uso de este sistema operativo.
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Pero esto no quiere decir que se deje de hacer en Android. El objetivo seria primero crearla
para dispositivos de Apple y, cuando tuviera interés para el publico, colocarlo en el sistema de

Google.
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5. Anadlisis del sector turistico

Antes de adentrarnos en el proyecto y lanzarlo al mercado, debemos disponer de un analisis
del entorno actual para asi aprovechar las oportunidades y reducir al maximo las amenazas.
De ahi que sea de suma importancia elaborar un andlisis general de la situacién que estd

viviendo en este momento el mercado.

Gracias a este estudio, podremos predecir hacia donde ird este, de la misma manera que

podremos saber las tendencias que nos ayudaran a introducirnos en el mercado.

Para poder investigar la situacién de la que partimos, se realizara un analisis PEST, es decir, de

aquel conjunto de fuerzas que se necesitan tener en cuenta:

e Politico-legales, para saber el contexto del que partimos.

e Econdmicas, que afectan al ambito monetario.

e Socioculturales, en el que se tienen en cuenta el contexto y los nuevos habitos.

e Tecnoldgicas, con especial hincapié en el ritmo de cambio y en las oportunidades de

innovacion.

5.1 Politico

A nivel politico, podemos contemplar diferentes aspectos que es necesario tenerlos en cuenta,

y que nos pueden hacer modificar nuestra estrategia para adaptarnos a ellos.

Principalmente, cabe saber el marco legislativo que tenemos a la hora de crear una aplicacion
movil. Al ser una aplicacion de turismo que se va a dirigir a consumidores de varios paises, se
aplicarian sobre todo leyes y ordenanzas de la Unidn Europea de Proteccién del Consumidory

también de Legislacion Espafiola de la misma proteccion.
Las leyes que se aplicarian a esta aplicacidn mdvil a nivel general serian:

e ley24/2015, de 24 de julio, de Patentes.
e ley Orgdnica 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccion de Datos de Cardcter

Personal.
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En cuanto a la rentabilidad de la aplicacidn, serd via la publicidad y/o en base a los usuarios.

La cantidad que se pueda llegar a conseguir al final del afo deberd constar en el IRPF,

impuesto de la declaracidn de la renta de las personas fisicas.

Ley 35/2006, de 28 de noviembre, del Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas.

Podria darse el caso que se creara una sociedad, ya que, a la hora de crear un negocio, entre

otras ventajas, se actla hacia los demas (proveedores, otros empresarios, ante las

administraciones publicas, consumidores, etc.) en nombre de la sociedad y no en nombre de la

persona propia. Ademas, existen bonificaciones, exenciones y reducciones a la hora de

declarar los beneficios y el IVA. Por lo tanto, si se formara una sociedad se aplicaria la siguiente

ley:

Ley 1/2010, de 2 de julio, por la Ley de Sociedades de Capital.

Por otro lado, y a nivel interno de la aplicacidn, gracias a la informacién proporcionada por el

bufete de abogados que forma la empresa Ad&Law, se debera tener en cuenta:

8.

Permisos, licencia y condiciones de uso. A la hora de solicitar permisos al consumidor,
este tendra que tener claro qué le estamos pidiendo y debera aceptar las condiciones.
Derechos propios y de terceros. Disponer de licencias de los recursos que se vayan a
utilizar, para evitar posibles rechazos a la hora de lanzarlo al mercado.

Menores. Si menores de edad pueden hacer uso de la aplicacién, se deberd consultar
la regulacién que hay sobre ellos.

Funcionalidades licitas. Todo lo que sea ilicito en el ambito offline también se aplicara
alaapp.

Privacidad y geolocalizacion. Dentro de la aplicacién, el usuario deberd elegir qué
servicios quiere y cuales no; es decir, que pueda configurar su privacidad.

Informacion y cookies. Es un deber que en la aplicacion conste quiénes somos vy los
aspectos reguladores en la ley. De la misma manera, los usuarios deben aceptar el uso
de cookies.

Markets. Hay que tener en cuenta las caracteristicas que tenga el sistema operativo
sobre el que se va a trabajar.

Publicidad. Debe constar la publicidad como tal.

Por otro lado, uno de los factores mas importantes a nivel politico para que sea positivo hacia

el turismo es el hecho de pertenecer a la Unién Europea y que esta vaya incluyendo mas
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paises. Ahora es mas facil el acceso a los diferentes lugares, ya que estos comparten la misma

moneda en un marco politico comun.

Ademas, la cantidad de paises que forman la Unién Europea, concretamente 28, ha provocado
que haya una mayor competencia; por lo tanto, cuanta mas demanda y mayor oferta haya,

mejores precios habra.

Los acuerdos y relaciones entre paises son los que propician un crecimiento del mercado

global y la facilidad de transacciones.

5.2 Econdémico

Para poder hablar de la situacién econdmica que tenemos actualmente, se hard mencion
primero a aquellas mas proximas a nosotros, como Espafia y la Unidn Europea, para después

hablar de la situacion internacional.

La renta per capita en Espafia sufrié un aumento del 4,9% el pasado afio, segun los datos de
Exceltur, recuperando asi los niveles establecidos antes de una crisis que lleva asolando el pais
9 afios. Este hecho incidid de forma directa en el sector del turismo, que trajo consigo un
periodo de negatividad entre las personas, que cambiaron sus habitos de compra. Este hecho
causo que los consumidores mirasen mucho mads en qué gastaban el dinero que tenian, lo que
provocd que invirtieran menos en hacer viajes e invirtieran mas en productos de primera

necesidad, lo que llevo a que el sector del turismo sufriera.

Sin embargo, esta estipulado que durante 2017 Espafia recuperara los niveles de riqueza que
tenia antes de este periodo. Esto supone un factor positivo, aungque no es el Gnico que puede

ayudar en cuanto a la realizacion de viajes.

El turismo y los viajes mueven 4.000 millones de ddlares al dia segin la OMT (2008). El
turismo internacional, englobando los viajes y transporte de pasajeros, acaba siendo el 29 %
de la exportaciéon mundial de servicios. A nivel mundial, el turismo ocupa un quinto puesto en
exportacion, aunque ocupa la primera posicién en muchos paises en desarrollo. En el caso de
Espafa y segln un estudio de Fiturtech (2012), el crecimiento del denominado turismo 3.0
supera ampliamente a los demads paises con un 7,1%, frente a un 2,8% de Europa y un 4,2% del

resto de paises del mundo.
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Ademds, encontramos economias emergentes’ (Brasil, Rusia, India y China), que llevan a cabo

una estrategia turistica con motivos politicos y econdmicos.

A todo esto cabe sumar la facilidad de acceso entre lugares, ademas del coste de ellos. Dado a
la cantidad de opciones que un turista puede encontrar, a cuantos mas viajeros, mas ofertas
hay, y el precio se reduce, haciendo posible que personas de todos los niveles tengan la

posibilidad de realizar un viaje.

5.3 Sociolodgico

A lo largo de estos cambios, tanto politicos, econémicos y tecnolégicos, el habito del turismo

de las personas ha cambiado. Se han adaptado a la situacion y a las nuevas tecnologias.

Algunos de los cambios mds destacables que encontramos son en el uso de Internet, el perfil

de los viajes y el uso del transporte.

En cuanto al uso de Internet, como se ha ido mencionando durante el proyecto, esta siendo el
protagonista en la actualidad, aunque lleve ya varios afios teniendo esta postura. Con la ayuda
de Internet, los turistas pueden decidir sobre ir a un lugar u otro: la informacién es
desbordante y las ofertas aln son mayores. En base a sus preferencias -como por ejemplo el
lugar y la duracidn- y a su nivel econémico, pueden ver una gran diversidad de opciones hasta

poder elegir una que se adapte mejor a sus necesidades.

El proceso que elaboran los usuarios a la hora de planear su viaje, se podria reducir a una

Unica pregunta: ¢para qué utilizan Internet a la hora de planear su viaje?

En primera instancia, el proceso de realizar un viaje previamente se basa en pasar diferentes

micro-momentos, que son los siguientes:

1. Sueio. La gente normalmente busca inspiracidn para realizar sus viajes basados en la
geografia o el tipo de viaje que tiene en mente. Por ejemplo, una de las busquedas que

se hacen en Google es “Destinos europeos”. Esta busqueda sucede en todas las

* Economia emergente: Economia que tiene un pais que esta en proceso de desarrollo, es
decir, que comienza a crecer con su propio nivel de produccién industrial y sus ventas al

exterior. Gracias a esto, pasa a ser competidor de otras economias mas desarrolladas.
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pantallas y es que el 60 % de las busquedas de informacién de lugares vienen dadas
por el dispositivo mdvil. Ademas, estas personas de media miran 10 imagenes de los
lugares que les gustaria visitar, siendo uno de los elementos que mas engagement
tiene a la hora de decidir un nuevo viaje.

Por otro lado, los destinos pueden variar en funcidn de su estilo de vida, su historial de

viajes, las circunstancias familiares, la economia e incluso necesidades sociales.

2. Busqueda. Pasada la etapa anterior, el usuario busca informacion relevante para al
final acabar con una decisién. Durante esta etapa consulta precios y flexibilidad a la
hora de conseguir combinaciones, las recomendaciones que encuentra en las redes

sociales, etc. Esta busqueda requiere tanto visualizar webs como apps.

3. Recoleccion. Cuando ya ha encontrado algunas ofertas/opciones que le interesan,
pasa a ponerlo en la cesta de la compra, para asi poder hacer comparaciones de

precios y minimizar las horas invertidas en comprar viajes.

Cabe decir que los viajeros normalmente recolectan y revisan informacién de varias
formas de viajar antes de realizar la decisién final para asi minimizar el riesgo de tomar

una decisién inadecuada o equivocada.

4. Compra. Cuando ya tiene una decisidn, acaba efectuando la compra. El consumidor
acepta multiples formas de moneda, normas de cambios/cancelaciones/devoluciones,

seguro de viaje, reservas de actividades durante el viaje, etc.

5. Vive. Durante todo el recorrido del viaje, el usuario esta creando una experiencia, ya
sea en el transporte, las cosas que tiene que hacer y ver, lugares que comer...para asi

crearse una idea general de su experiencia y llevarle a la ultima etapa.

6. Comparte. Gracias a las experiencias que va creando a lo largo del viaje, establece

didlogos y las comparte en las redes sociales.

Hace falta matizar que estas etapas no las hacen Unicamente con su ordenador, sino que la
gran mayoria utiliza su smartphone. Segun el estudio Viajero conectado (2015), de Tripadvisor,

el mévil se utiliza cada vez mas para planificar el viaje. De esta manera, vemos una nueva
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tendencia hacia el uso de estos dispositivos, creando asi un habito y un nuevo

comportamiento.

Por otro lado, vemos que las caracteristicas de estos viajes han cambiado, concretamente en
el tiempo que dedican los usuarios en viajar. Han pasado de hacer menos viajes -pero mas
largos-, a repartir mas las vacaciones para asi tener mayor variedad -aunque sean de menor
duracidn. De todas formas, es verdad que, en los viajes al extranjero y que requieren invertir

mas tiempo, ha aumentado la estancia media.

Otro dato curioso y relacionado con el perfil del viaje es que encontramos que han crecido los

viajes para visitar a familiares y amigos, debido a que han tenido que migrar a otro lugar.

En cuanto a la hora de desplazarse, hay un fuerte crecimiento del uso del transporte aéreo,
siendo las denominadas companias low cost las mas utilizadas. Ademas del uso de bots*,

puede compartir coche y compartir su experiencia en las redes sociales.

Segln The Boston Consulting Group (2013), mas del 95% de los viajeros actuales utilizan los
recursos digitales en el transcurso de su viaje, ya sea antes, durante o después. Estos viajeros,
normalmente son llamados adprosumers, también denominados “creadores de contenido” o
Travelers 3.0 -término al que se hara referencia mas adelante-, que dan lugar al Travel 2.0,
definido por Ericka Duncan (2009), quien comenta que los usuarios son tanto emisores de
informacidon como receptores de la misma. Los viajeros expresan su percepcion de los lugares
a donde van, comparten fotografias y videos en blogs... estableciendo una relaciéon de

bidireccionalidad de la comunicacion entre los integrantes.

Ademads, en Travel Weekly (2009) se estima que el 71% de los consumidores estan

influenciados por otros viajeros bajo este concepto.

Al final, lo que estos buscan es el turismo naranja, que define las ganas de vivir experiencias
unicas que solo el lugar al que van les puede ofrecer. Gracias a esto y a la ayuda de los

millennials, pueden conectar con la cultura del lugar.

Es cierto que la postura del adprosumer estd marcando un antes y un después en cdmo se

concebia a este sector. Este viajero no centra su eleccion en las opciones que le puede dar una

4 . s . .

Bot: deriva de la palabra “robot” y se utiliza para denominar a cuentas que simulan ser una persona
real y tener comportamiento humano. Por ejemplo, encontramos el Chat Bot, que es un programa
informatico con el cual se puede mantener una conversacién en tiempo real, dando respuestas

automaticas a entradas, frases o preguntas que el usuario pueda realizar.
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agencia de viajes, sino que es activo, decide en base a informacion de otros testigos a través

de experiencias de otros sobre el lugar y hace su reserva a través del smartphone.

En 10 afios, casi el 50% de las personas querran tener una experiencia 3.0 y 1 persona de cada
3 optara por conocer los grandes destinos del mundo siguiendo este sistema, segin un estudio

de habitos de viaje de OpinionWay (2013).

5.4 Tecnoldgico

A nivel tecnolégico estamos viviendo la new era, llena de novedades, en la que, si se cierran un
instante los ojos todo ha cambiado. Las innovaciones y tendencias no dejan lugar a que una
empresa se relaje. Si esta quiere seguir el ritmo de la sociedad y de la tecnologia debera estar

en contacto con ellas a diario.

Las empresas han tenido que adaptar sus productos y servicios, ademds de la gestion y
comercializacion en la nueva estructura de mercado “infectada” por las TIC, Internet y el nuevo

consumidor.

Muchas empresas han pasado a potenciar las plataformas on-line y han pasado a tener una
postura mucho mas activa frente al consumidor, cosa que ha provocado que haya una

desintermediacion y se opte por una relacién cliente-empresa.

La tecnologia ha hecho que el turismo esté mds cerca que nunca al usuario y el contenido se
ha vuelto algo indispensable. Y es que, gracias a los dispositivos méviles, la conexion a internet
durante las 24h los 7 dias de la semana y el desarrollo de las aplicaciones méviles con
muchisimas funcionalidades han hecho que se originara un nuevo perfil de viajero. Este viajero
realiza fotografias durante su viaje con su smartphone y las comparte, reserva sus vuelos y su
estancia, comparte coche, se interesa por museos que tienen visita virtual y hace que durante

esta experiencia también participen sus amigos y familiares.

A partir de aqui y con la creacion de nuestra marca, nos encontrariamos con una gran cantidad
de nuevos competidores que buscan estar bien posicionados en el mercado con la ayuda de las

TIC y por ello deberemos optar por una estrategia diferencial contra ellas.
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6. Eluso del mévil ala hora de viajar

Actualmente, y retomando la informacion de The Boston Consulting Group (2013), el 95% de
los viajeros utilizan alguna de las herramientas digitales a su alcance, ya sea a la hora de
planear su viaje, durante este o ya de vuelta. Tenemos grandes posibilidades gracias a las
nuevas tecnologias y a todos los avances que vamos teniendo a medida que pasa el tiempo, y

el teléfono mévil es uno de los protagonistas.

El uso del dispositivo moévil ha cambiado significativamente el comportamiento de los
consumidores. El impacto del mévil en la manera en que viajamos ha acabado siendo algo

especial.

La mayoria de los consumidores solo realizan unos 2 o 3 viajes cada afo. Estan en sus casas
esperando a que se dé la
situacion para poder utilzar sus  1Tavel-Related Mobile Functionality
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consumidor con su teléfono cuando esta viajando, la mas popular a la hora de viajar es

actualizar las redes sociales.

Actualizar las redes sociales es la Unica actividad que implica compartir en el momento de
viajar en base a estar en un lugar concreto. No es sorpresa que algunas personas, cuando se
van de viaje, compartan en las redes sociales su viaje, especialmente en aquellos meses de
verano en que se incrementa la actividad, porque realmente las personas disfrutan
difundiendo sus imagenes en los viajes, sus experiencias a la hora de viajar, etc. Esto no es algo

nuevo y lo que es realmente nuevo es el habito de los viajeros que comparten.

Cabe destacar que quienes mds comparten contenido son especialmente los viajeros mas

jovenes.

Los viejos viajeros, de 45 a +65 afos, si que son los que mds mantienen conversaciones
personales; es decir, este segmento es mas probable que vaya de vacaciones, vuelva y hable

sobre las experiencias vividas de manera mas directa a su circulo.

Sin embargo, si miramos aquellos viajeros mas jovenes, el segmento de 18 a 44, podemos ver
gue hay una gran diferencia a estos en cuanto a los mensajes enviados y a las publicaciones en

las redes sociales.

Pero, épor qué es todo esto importante? Hace falta entender que hay cada vez mas y mas
contenido en la red y esto hace muchas conversaciones se creen haciendo asi que cuando llega

el final del viaje de una persona, exista la motivacion de planear el viaje de otra.

Es interesante ver que hay una tendencia en crear contenido y que este sea mds influyente

que los perfiles oficiales, es decir,

prefieren consultar aquella PrOfeSSiQnal rave/léé Submitted
informacién generada por otro viajero Com Content

que por ejemplo una empresa Reviews “
turistica. e Phals 52%

La empresa Phocuswright (2016), en m Videos m .
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Figura 5. Professional Content vs. Traveler Submitted
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reflejado en los porcentajes de todos los tipos de contenido, que esta siendo cada vez mas
fuerte cada afio. Por lo tanto, las empresas turisticas estan intentando incluir contenido de

otros viajeros.

De hecho, lo que los viajeros consideran mas importante el momento de hacer una decisién de
viaje son las opiniones de los demdas con un 65%, seguido de la busqueda de imagenes con un

52%, videos subidos on-line con un 39% y las redes sociales con 31%.

Ademas de las opiniones de otros viajeros, que son primordiales a la hora de decidir, vemos
gue también el propio viajero toma una postura activa a la hora de dejar una valoracion,

motivados por una buena experiencia.

Social Network Participation

En un estudio realizado por la misma

Facebook

Phocuswright, se determiné que el 50 %

Twitter
de los viajeros habian escrito una
e e . . Instagram
opinion on-line y al menos 1 lo hizo
durante los udltimos 12 meses. Si lo Finterest
pensamos, es una gran cantidad de 2013 Have not participated
m2014
m2015 [1:9 10% 20%  30% 40% 50% 60% 0% BD%  90%
contenido. Figura 6. Social Network Participation. Fuente:

Phocuswright.

Asi pues, un gran volumen de contenido

esta siendo subido cada dia en Internet y la gran mayoria estan siendo opiniones.

Ademas de hablar de las opiniones por parte de los viajeros, es importante destacar el uso de
las redes sociales. En el ecosistema de viajes, hace falta ver qué participacion tienen las redes
sociales: ¢Solo utilizan una aplicacién, o se van de una a otra? {Qué rango de edad las utiliza

mas? ¢Qué plataforma se utiliza para
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figura de Instagram, ya que desde 2013 esta obteniendo grandes resultados, sobre todo en el

publico joven, y se prevé que llegue a ser el segundo en el ranking, dejando de lado a Twitter.

Como se ha mencionado anteriormente, el grupo que mas comenta es aquel que comprende
personas del rango entre 18 y 34 afios. Asi pues, sera el publico que esté mas motivado a

utilizarnos.

En cuanto al cambio de la actividad en las redes sociales, podemos ver que el azul mas oscuro
nos dice qué plataformas estdn siendo las mas activas. Instagram tiene el nivel mas alto: mas o

menos el 40 % de los viajeros han acabado siendo mas activos en ella en el ultimo afio.

En el caso de Facebook, solo una

Annual Change in Activity,
by Social Network

mas activos en esta plataforma,

pero la gran mayoria se mantuvo

como estaba, provocado,

muy activo en Facebook Y no hay 0% 0% 20%  30%  40% 503 6D%  70%  80%  90%  100%
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poca cantidad de personas fueron

otra manera de llegar a serlo aun Figura 8. Annual Change in Activity by Social Network.

mas. Muy pocos reducen su Fuente: Phocuswright.

actividad.

Viendo toda esta actividad social y la importancia de generar contenido, podemos ver hacia

dénde puede ir el mercado on-line para asi generar una estrategia mas eficaz.

Ademas, cabe destacar el nuevo habito de generar contenido basado en el eWom’, gue esta
siendo muy bien aceptado por la sociedad y esta llevando a que se dé la figura del adprosumer

propiamente dicha.

> eWom: Electronic Word of Mouth
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6.1 La figura del adprosumer

Con la ayuda de todos los avances y posibilidades a los que un viajero puede tener a su alcance
en todo el proceso del viaje (y con especial atencién a su habito mas que activo de compartir

en las redes), ha surgido un nuevo tipo de turista.

Estos turistas, o como también podemos decir, Adprosumers o Travelers 3.0, estdan marcando
un antes y un después dentro del sector del turismo, ya que estan cambiando la manera de
relacionarse con las personas y lo que hasta entonces era la actividad turistica hacia un turismo

naranja.

Para saber de dénde surge el término de adprosumer debemos ver las diferencias con el

consumer vy el prosumer, ya que cada uno es una evolucién del anterior.

Dentro del sector turistico, nos encontramos la figura del consumidor entendido como un
simple consumidor; esto es porque interviene en la creaciéon del producto y/o servicio, ya que
tiene una relacién estrecha con el trabajador. Por lo tanto, el consumer seria entendido como
el consumidor cldsico, que solo se cifie a consumir el producto vacacional. Es un turista que
deja en manos de otro la planificacion de su viaje y deja aconsejarse en gran medida. Utiliza

Internet de forma muy espordadica y normalmente acepta la compra de paquetes turisticos.

Cuando regresa del viaje, este turista mantiene conversaciones personales, como es el caso
de los viajeros mayores, abarcando practicamente su circulo de relaciones mas cercanas, por
lo que su influencia en otros es acotada. Suele no cambiar de destino, por lo que si esta

contento con el resultado de uno, suele repetir.

Si a esto le afladimos la creacidn del producto, la cosa cambia, ya que nos encontramos con la
figura del prosumer. Este tipo de turista si que crea el producto que va a consumir, sobre todo
cuando siente una necesidad. En este otro caso, el consumidor es mucho mas activo: utiliza
Internet para informarse y planear esos productos que mas satisfagan su necesidad. Ademas,
este ya no tiene una unica fuente de informacidn, sino que navega por diferentes webs, blogs,
redes sociales, paginas de opinién, etc. En cuanto a los paquetes turisticos, este usuario huye

de ellos, para tener una experiencia Unica y creada a medida para él.

Como el consumer, también tiene una influencia baja, ya que no crea contenido en la red,
pero, sin embargo, si que cambia de destino y de experiencias; por lo tanto, deja de ser un

cliente fiel.
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Después de estos modelos, es cuando surge la tipologia de adprosumer como ultima figura en

la evolucién del consumidor moderno. Tiene mucho que ver con la generacién C:

e Conectada
e Colaboradora
e Consumidora

e (Creativa

A este se le ve afiadido la singularidad de publicitar e informar sobre el viaje y el producto
turistico que ha podido tener; asi pues, la mayor particularidad es su bidireccionalidad. Esta
figura navega por la Red de manera natural y ademas de obtener informacién también crea
contenido que puede ser util para otra persona que se disponga a hacer un viaje y, ademas,
crea tendencias al compartir sus impresiones de viaje y sus recomendaciones sobre lo que ha
consumido. Como el anterior, tampoco es una persona que repita destino, pero en este caso si
que encontramos que se crea una fidelidad diferida, es decir, crea contenido para otros

viajeros, que promueve la experiencia que haya vivido y que otros la realicen.

Sin embargo, y a diferencia de los anteriores, el adprosumer tiene una alta capacidad de
influencia, mas alld de su entorno, y ya no hace falta que sea Unicamente al regresar de su
viaje. Todo depende del viajero, pero normalmente van creando contenido durante toda su

experiencia en base al eWom, comentado en el anterior apartado.

Me gustaria comentar también y en base a una ecuacién sobre los tipos de clientes on-line que
se basa en el “1-9-99”, ese 1 seria el adprosumer, que a este 9 personas comentarian en su

contenido y 99 le seguirian.

Este término también va muy ligado al concepto de influencer. Tal y como dice la palabra, son
personas que influyen a otras, ya sea a la hora de consumir un producto, visitar un lugar, etc.
Estos personajes hace falta conocerlos bien, ya que son bien seguidos por la comunidad nacida
entre 1981 y 2000, comunidad a la que también nos podemos referir con el nombre de

millennials.

Al final, estos prescriptores poseen el potencial de influenciar en las decisiones de sus
observadores en cualquier punto del proceso de planificacién, hasta el punto de que el
contenido de estos tenga tal poder que los buscadores pasen a ser compradores. Para que
esto ocurra, la opinidn suele ser juzgada en base a sus anteriores viajes y en el grado en que su

perfil es similar al del lector.
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6.2 El impacto del adprosumer en la industria del marketing

Con el nuevo viajero y con todos los avances, la industria del marketing ha tenido que saber
adaptarse a las novedades para que su producto/servicio siguiera en una buena posicion o

incluso mejorarlo.

Actualmente, hacer fotografias y estar en contacto con la familia son las dos razones
principales por las que los viajeros usan sus teléfonos durante las vacaciones. De acuerdo con
MDG Advertising (2016), el 68% de los propietarios de estos dispositivos moéviles los usan
principalmente para mantenerse en contacto y casi la mitad prefiere usarlos para tomar
fotografias y videos, creando la atmdsfera perfecta para ser vistos en la pagina de inicio de

Instagram.

Esto se hace mds notable para los viajeros que pertenecen al grupo de millennials. Segin un
estudio realizado por Chase Marriott Rewards (2016), el 97% de todos los viajeros millennials
publican en redes sociales y comparten experiencias con sus amigos mientras viajan. De hecho,

el 73% crea entradas en las redes sociales al menos una vez al dia mientras viaja.

Estas tendencias explican por qué tantas empresas del turismo se estan centrando en el
contenido generado por los adprosumers para sus esfuerzos de marketing. Desde el aumento
de la notoriedad de marca hasta la obtencion de ideas, las fotografias de los viajeros son ahora

una gran oportunidad para estas marcas.

Gracias a esto, las empresas pueden personalizar la experiencia del viaje para sus

consumidores y que estos vean contenido Pull® dentro del contenido Push’.

El contenido visual pertenece especialmente a las estrategias Pull y es especialmente
importante para las marcas. Segun un estudio de Digiday (2016), los vendedores estan de
acuerdo con que el contenido visual tiene un 4,4% mas de eficacia que el texto y que este

deberia superarlo en un 70%.

Normalmente, las empresas se han apoyado en acciones o imagenes creadas

profesionalmente. Sin embargo, cada vez mas, estas marcas de viajes estan viendo la eficacia

6 Estrategia Pull: Estrategias que susciten el interés del consumidor, sean de su agrado y las vean de
manera positiva.

7 . . . . .
Estrategias Push: Estrategias mas evasivas que buscan el consumo del usuario.
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de las historias compartidas por los viajeros reales y buscan formas de incluirlo en sus

campafas y branding.

6.3 El virus del adprosumer y los nuevos habitos de los millennials

Actualmente, la generacidn de los millennials es el motor de cambio dentro de la industria del
turismo. Gracias a su aptitud de elegir, valorar y contrastar opciones, esta volviendo a fijar la
industria del turismo y concretamente la de los viajes. Y es que las nuevas tecnologias -y en
concreto el uso del smartphone para obtener informacion y para planificar su viaje-, han

facilitado que el turista adopte esta postura activa en funcion de sus intereses y necesidades.

Este turista reserva sus viajes online, no suele llevar mucho equipaje y como fiel compafiero
lleva su smartphone, ya que gracias a él encuentra todo lo necesario: cdmara, amigos,

transporte, opiniones de otros viajeros...

De todas maneras, los millennials siguen los consejos de sus amigos, familiares o
prescriptores de confianza y se imaginan el futuro de los viajes de manera colaborativa.
Concretamente, y en base a un articulo en Hotel-Industry Magazine (2014), el 52% de los
usuarios de Facebook estan directamente influenciados por las fotografias publicadas por sus
amigos en el momento que tienen que decidir su préximo destino, y el 46% de estos ya han
organizado o han sido invitados a un viaje via esta plataforma. Ademas, cabe destacar que el
contenido del adprosumer tiende a propagarse en la red, como un virus, a través de los 13
millones de usuarios de smartphone en Espafia, ya que este esta disponible 24 horas al dia, los

7 dias de la semana: no es dificil llegar a ellos.

Por otro lado, los objetivos principales de esta generacidn es ser participe y vivir experiencias
del turismo naranja. Quieren disfrutar de nuevos lugares, conocer mas experiencias culturales
y culinarias que en ese Unico lugar las pueden vivir, independientemente de la presencia de

otros turistas.

Los millennials también quieren descubrir nuevas formas de viajar y encontrar nuevos lugares
gue aun no han sido descubiertos por las masas. Segln Rodriguez Ruibal (2016), el turismo ha

pasado a formar parte de las necesidades del siglo XXI:
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Viajar es una necesidad que esta al alcance de mucha gente. Y parece que si no vas a un sitio
de moda comentado por las redes sociales, estas fuera. Pero me consta que hay muchos
lugares que prefieren no estar en estas listas. Lo auténtico no llega a salir en las guias. El que

lleva el turismo en vena busca la experiencia auténtica. (Rodriguez Ruibal, 2016)

Por este motivo, el autor cree que la verdadera experiencia sera visitar aquellos lugares que no

tienen comentarios en la red.
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7. Aplicaciones moviles disefiadas para el turismo

Las nuevas tendencias tecnoldgicas y el auge del smartphone y por consiguiente de las
aplicaciones del mismo, han hecho que cambie la manera de planificar del viajero y la
experiencia del mismo. El hdbito de poder decidir y autogestionar su viaje con la ayuda de sus
dispositivos mas cotidianos representa para la industria del turismo un input mas que

consolidado, con el cual ha llevado a incrementar el porcentaje de consumo en este sector.

La relacién entre los dispositivos méviles y la tecnologia digital ha potenciado la comunicacion
de los productos y servicios turisticos con los consumidores, hecho que ha puesto en

manifiesto la importancia de establecer nuevas ideas de negocio.

Estas ideas de negocio estan bastante ligadas a la creacion de aplicaciones mdéviles, ya que
actualmente el dispositivo mévil y las aplicaciones estan en todo el proceso del viaje. Lo
importante es que el producto se ajuste lo mejor posible al cliente para que este al final acabe
con una opinidn positiva sobre la empresa. En consecuencia, las empresas estan tomando una
postura acelerada para adaptarse a esta tendencia la finalidad de poder atraer a mas clientes y

mejorar sus Servicios.

7.1 Tendencia de las aplicaciones méviles en el sector turistico

El mundo de las aplicaciones mdviles esta siendo uno de los mas dinamicos dentro del sector
tecnoldgico en los Ultimos afios. EI aumento y desarrollo de un 130% de estas apps estd en
boca de todos y en muchos lugares es el tema central de la conversacién. Un ejemplo es el
espacio App Planet en el Mobile World Congress de Barcelona, donde se pueden ver algunas
de las dltimas tendencias sobre estas. Empresas y techies® tienen una gran curiosidad en saber

hacia donde va el mercado para poder adaptarse a él.

El M-Commerce esta en auge, tanto que se habla que el 2017 sera el afio de referencia para el
movil. No solo a nivel tecnoldgico sino también en el coste. Cada vez mas, las empresas
pequefias podran ponerse a nivel de las demas ya que, con presupuestos bajos, se puede

obtener un muy buen ROP°.

8 o . . , .
Techies: Grupo social formado por personas que muestran un gran interés por la tecnologia.

9 .,
ROI: Retorno sobre la Inversion.
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Segun los datos, durante el 2017 habrd 268 millones de apps descargadas y esto llevara a
obtener unos ingresos de 77 mil millones de ddélares para las empresas. Segun la IAB Spain
(2016), la inversion en publicidad moévil del dltimo afio tuvo grandes resultados. En el primer
semestre de 2016 fue de 45,2 millones de euros, con un incremento positivo del 39,30%. Esto
nos hace pensar que el negocio digital via dispositivos méviles estd en su mejor momento.

Ademas, se espera que en 2019 el 70 % de la inversidn en publicidad digital sea en mavil.

Por otro lado, estas aplicaciones méviles no estan solo pensadas para los smartphones sino
que son necesarias para los dispositivos wearables™, para las casas conectadas, los coches

inteligentes, etc.

Hay infinitud de posibilidades dentro de las nuevas tecnologias, y para analizar las nuevas
tendencias dentro de todas sus vertientes, veremos aquellas que estan vinculadas a la
geolocalizacién, inteligencia artifical (1A), realidad virtual (RV) y realidad aumentada, seguridad,

estrategias de marketing y, por ultimo, el disefio de las apps.

e Geolocalizacion

La geolocalizacion se inicid en 2016, pero se espera que tenga su auge este préximo afio.
Gracias a esta caracteristica y a que estda presente en todos los dispositivos moviles de hoy, las
empresas podrdn ofrecer servicios especiales a tiempo real en base a la ubicaciéon ayudando a

las personas durante sus “micro-momentos”.

e Inteligencia Artificial
La inteligencia artificial de los diferentes elementos con los que convivimos esta siendo uno de
los booms mas importantes. Las cosas que utilizamos a diario tienen Internet y, con ello, las

podemos controlar con nuestras aplicaciones.

Ademads, estas aplicaciones pueden tener un aprendizaje profundo, procesamiento del

lenguaje natural o, incluso, aprendizaje automatico que ayuda a que el consumidor obtenga

10~ eas . .y o o ..
Dispositivos wearables: Dispositivos que incorporan un microprocesador y que se usan a diario como

si formaran parte del usuario.
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una experiencia personalizada, gracias a la adaptacién de los intereses y estilo de vida de cada
usuario, tanto a nivel de contenido como de disefio como con la ayuda de los bots que tienen

integrados.

e Realidad virtual y realidad aumentada

La realidad virtual y la realidad aumentada estdn siendo otros motores de cambio. En un
principio estaban pensadas para la publicidad, pero que el consumidor pueda estar en otro
escenario diferente dentro de su casa o encontrarse imagenes en su propia realidad esta
ayudando a que las personas participen dentro del contenido, haciendo que esta

comunicacion sea mucho mds bidireccional y, con ello, obtengan experiencias.

e Seguridad

La seguridad de un teléfono inteligente se ha vuelto mas crucial que nunca debido a la
sensibilidad y gran cantidad de datos sobre el usuario en él en forma de cuentas y contactos.
Sin embargo, un dato preocupante sobre seguridad es que, si las apps pasaran por pruebas

basicas de seguridad, el 75% no las pasarian.

e Estrategias de marketing

Un dato que nos interesa para el proyecto a nivel de marketing son las novedades de Apple, ya
que iOS sera el sistema operativo con el que trabajaremos. Concretamente nos interesa una de
sus nuevas actualizaciones, en la que se permitira monetizar aplicaciones empresariales a
través de la tienda Apple, lo que ayudara a dar lugar a una nueva clase de apps empresariales

mas rapidas y faciles de usar.

Otro dato que se tendra que tener en cuenta es el SEO App para poder posicionar bien la app

dentro de la App Store e invertir en el ASO™.

' ASO: App Store Optimization.
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e Disefio de las Apps

Se estd volviendo a la tendencia de crear videos verticales. Estos videos son mas sencillos y
funcionan mejor, ya que hay que usar la pantalla en modo horizontal. Durante el 94% del
tiempo, los usuarios usan su dispositivo en posicion vertical. También cabe decir que los videos

verticales se reproducen 9 veces mds que los horizontales.

Esta tendencia sera definitoria para los creativos porque deberdn trabajar, a partir de ahora,

de manera diferente.

A partir de estas tendencias, se podra optar por crear caracteristicas mas afines al mercado

para ser vistos positivamente.

Ademas, actualmente las aplicaciones modviles mas populares son aquellas con temas
relacionados con la comunicaciéon y redes sociales, servicios ligados con la economia
colaborativa, musica, alimentos y servicios bancarios; en el caso de nuestro proyecto

constituye un punto a favor, ya que la app ird ligada a los tres primeros items.

Para sacar al mercado una marca, ya sea tanto una empresa fisica como, en nuestro caso, una
app, el hecho de crearla funcional, atractiva, y en base a las tendencias no es suficiente; hace

falta tener en cuenta la competencia para asi dirigirnos hacia una estrategia diferencial.

7.3 Benchmarking de las aplicaciones moéviles competidoras a la hora de viajar

Para poder analizar las aplicaciones competidoras en el sector se ha realizado un analisis de

aquellas empresas que tienen una influencia directa sobre la nuestra.

e s 12 e . ,
El analisis™ consistird en ver a la empresa en todas sus facetas, tanto a nivel de qué producto
comercializan hasta cdmo lo hacen, para asi obtener todos los datos posibles para establecer

sus estrategias y esto nos ayude a marcar la nuestra.

12 . s
Cabe decir que este analisis se ha llevado a cabo meses antes de la entrega del proyecto, por lo que

puede estar sujeto a cambios.
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Para investigar las diferentes empresas mds en profundidad, analizaré los soportes que las
empresas tiene actualmente, los cuales son normalmente su web propia, redes sociales y la

aplicacidn oficial, ademas de su imagen corporativa.

7.3.1 Tripadvisor

La empresa Tripadvisor fue creada en 2000 con sede central en Massachussets. Actualmente
tiene presencia en todo el mundo. Segun los autores, la idea original no era crear un sitio
generado por los usuarios para intercambiar opiniones, sino ofreciendo un sitio donde
informar en base a guias o periddicos o revistas. Gracias a animar a sus consumidores con un
botdn previo de “Visitantes anadan su propio comentario”, esto fue creciendo hasta superar a
la informacion oficial, llevando a la empresa hasta el punto de acabar siendo el lugar mas

grande de viajes y el mas reconocido, utilizado y confiable.

Como método de financiacién, creemos que utilizan el método de incentivos de aquellos
productos o empresas que anuncian, ya que en sus plataformas no tienen publicidad

propiamente dicha.

El imagotipo de la empresa tiene como protagonista la cara de un buho, dando la sensacién de

que lo observa todo en todas sus facetas, y el nombre

Y ®
de la empresa. Utiliza 3 colores corporativos: @ @

e Rojo
e Verde

. oeie tripadvisor

La tipografia del imagotipo es Serif, lo que hace que Figura 9. Logotipo Tripadvisor. Fuente:

se lea mejor. Tripadvisor.

El eslogan de la empresa es “Inférmate mejor, reserva mejor, viaja mejor”. Esta frase estd
vinculada con el hecho de que los usuarios se informen y reserven sus intereses en el

momento de viajar.

Su publico objetivo no estd bien marcado, ya que toda persona puede entrar en sus
plataformas para buscar informacién. Unicamente tienen una serie de requisitos a la hora de
dejar una opinion, ya que el usuario debe crearse una cuenta en Tripadvisor o vincular su

cuenta de Facebook. Ademas, la edad minima para dejar una opinién es de 13 afios. Asi pues,
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su publico directo —aunque se pueda comentar a partir de los 13 afos-, seria aquella franja de

edad que puede viajar sola y puede permitirselo.

Su objetivo es proporcionar informacion sobre:

e Hoteles.

e Alquileres vacacionales.
e Vuelos.

e Restaurantes.

e Qué hacer (actividades).

Ademas, la empresa da a las personas la posibilidad de reservar aquello que les interese y

darles un espacio donde opinar sobre ello. Estas opiniones deben ser:

Relevantes para los viajeros.

e Imparciales.

e Utilesy de primera mano.

e Recientes.

e Originales.

e Sin fines comerciales.

e Respetuosas con la informacién privada.
e Con perfil en TripAdvisor.

e Faciles de leer.

e Escritas por un usuario con una edad minima 13 afios.

No se admiten: Comentarios sexualmente explicitos, incitaciones al odio, comentarios

prejuiciosos, amenazas, insultos personales y actividades ilegales.

De todas maneras, aqui no queda confirmado que la persona haya ido a ese lugar o haya
hecho uso de alguna oferta, ya que esto no esta controlado. Una persona, o incluso una

empresa competidora, pueden hacer una opinidn positiva o negativa desde el silléon de su casa.
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e Pagina web

Holsles  Wielos  Alquiler Vacacional  Restauranies  Qué hacer Lo major del 2017  Mis «
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) ) R ok “Un lugar paradisiaco en medio del
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(®XeX@X®)®) Cpinion de Leng L

© Hoteles  Vuelos Destinos

udad mbre del hote dd/mm/aaaa dd/mm/aaaa Encontrar hoteles

Figura 10. Web Tripadvisor. Fuente: Tripadvisor.

En la web de empresa predominan los colores corporativos, con especial atencién en el color
verde. Justo cuando se accede a ella, encontramos una imagen de un lugar paradisiaco con la
opinién de una usuaria en el centro de la pagina, que por mas que se refresque la pagina no

cambia.

En la parte inferior vemos un buscador que se va adaptando segun si queremos buscar hoteles,
vuelos, alquileres vacacionales, restaurantes o destinos. En la parte superior volvemos a tener
otro buscador, con la Unica diferencia de que hay la opcidn de buscar cerca de un lugar, quizas

innecesario cuando da practicamente el mismo uso.

En la parte izquierda superior, encontramos el imagotipo de la empresa con el eslogan y en el
extremo la opcidn de dejar una opinién sobre algin lugar donde hayamos ido, la opcidn de
iniciar sesién o crear una cuenta en Tripadvisor. Por ultimo, vemos las opciones de modificar la

moneda y el idioma.

Lo mencionado anteriormente es lo que puede visualizar el usuario si no ha iniciado sesién. Lo
Unico que cambiaria al iniciar sesiéon es que al lado de ello encontramos el logo de una
campana con las notificaciones, en las cuales, por ejemplo, pueden pedir que se deje una
opinidn sobre alguna experiencia realizada gracias a Tripadvisor -o El Tenedor, si es a nivel de

restaurante.

Al iniciar sesién se abre un desplegable en el que se podran ver las siguientes opciones:

e Reservas. Estd vinculado a la hora en la que se escoge un hotel.
e Buzdn de alquileres. Es un buzdn de entrada para la comunicacion con el propietario

en el momento de realizar un alquiler.
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e Perfil. En la parte de TripColabora otorgan medallas por la manera en que se opine y la
postura que se mantenga. Sin embargo, no hay ningln premio aparente por tener un

cierto nimero de medallas.

En la parte izquierda, el usuario puede modificar qué tipo de viajero es. Aqui es el Unico lugar
donde encontramos que la empresa muestre interés por saber mds acerca del consumidor y

de sus preferencias.

e Suscripciones. Dentro de las Suscripciones el usuario puede marcar destinos vy
suscribirse a las diferentes newsletters acerca de ellos.

e Datos de la cuenta. Informacion del usuario a nivel bdsico: nombre y apellidos, correo
electrdénico, poblacién, etc.

e Aportaciones. Redirige al apartado Mi Perfil; encontramos la misma informacién.

e Mensajes. Lugar donde los usuarios se pueden enviar mensajes entre ellos. Estos
mensajes no son vistos publicamente.

e Viajes guardados. Aquellas experiencias/lugares que se hayan guardado.

e Mapa. En este mapa se puede ver en qué lugares ha estado el usuario, a los que desea
ir y cuales le gustarian segun Tripadvisor; no es posible cambiar esta informacién.
Ademas, se puede consultar dénde ha estado el circulo de amigos, siempre y cuando la
cuenta esté vinculada a Facebook u otra red social.

e Cerrar sesion

Dentro de la web, el disefio es bastante intuitivo y funcional. Ademas, el buscador superior
permanece en el mismo lugar por si se quiere buscar otra opcidn. En la parte izquierda se

pueden filtrar los resultados en base a las preferencias.

Cuando el lugar ha sido escogido, el portal nos proporciona toda la informacién necesaria y en
la parte inferior se podran encontrar las opiniones, fotografias de los consumidores, otras

recomendaciones, etc.

Un punto negativo es que no existe la posibilidad de ponerse en contacto con la empresa
TripAdvisor en caso de tener problemas con la pagina. No se proporciona ni un teléfono de

atencion al cliente ni un correo electrénico de contacto.
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- Aplicacion movil

En cuanto a la aplicacion moévil de Tripadvisor, es muy parecida a la web.

Sigue el mismo patrén, sobre todo a nivel de disefio, pero se pueden

Encuentra el hotel ideal a
los precios mas bajos

encontrar algunas cosas que han sido afadidas en este y que se han

eliminado de la web. -

Ver ofertas

En el momento de acceder a la aplicacidn, lo primero que se muestra es s sigomier

H : . ., ;. ... © cercademi
el imagotipo en un fondo verde y, a continuacién, la pagina de inicio. © i
o Vuelos
. . -
Igual que en la web, se mantienen los dos buscadores y las opciones del @
usuario estan repartidas en la parte inferior o en el lado izquierdo Figura 11. App
. . Tripadvisor. Fuente:
superior, pulsando el icono formado por 3 rayas. Tripadvisor

En la parte inferior encontramos las siguientes opciones:

e Buscar

e Misviajes

e Opinidn

e Cronologia. Como dato curioso de estas opciones, esta plataforma crea un itinerario
de viaje, pero no crea un itinerario desde el punto inicial hasta el lugar final, sino que
es mucho mas largo y, la mayoria de las veces, equivocado.

e Notificaciones

En la parte izquierda del perfil, se pueden encontrar algunas opciones ya presentes, pero la

mayoria nuevas:

e Reservas
e Buzdn de alquileres

e Ciudades descargadas. Existe la posibilidad de descargar mapas y opiniones para

después utilizarlos sin conexién.

e Borradores de opiniones. Se pueden escribir opiniones para mas tarde revisarlas y

enviarlas.
e Centro de ayuda. Se encuentran las preguntas mas frecuentes sobre las dudas de los

usuarios. Una vez mas, no se ofrece la opcién de contactar con la empresa.
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e Opinién sobre la aplicacién. Existe la posibilidad de dejar una valoracién sobre la

aplicacion. Después de responder varias preguntas previas, como el dispositivo que
utiliza el usuario, se pueden enviar comentarios.

e Herramientas para viajes. Apps que colaboran con Tripadvisor en sus reservas.

e Ajustes. A nivel de moneda, idioma, etc.
e Politica de uso.
e Condiciones de uso.

e Ofertas de trabajo. Este es uno de los items mas sorprendentes, ya que se ofrece la

opcion de buscar ofertas de trabajo en Tripadvisor y poder enviarles una solicitud.

- Redes Sociales

e Facebook

ﬂ '.v :

informate mejor © reserva mejor © viaja mejor

TripAdvisor @

Inicio

Informacion

Me gusta

Fotos
Destacadas Sitio web de atracciones locales/viajes
Videos

Ponte en contacto con TripAdvisor Guarda TripAdvisor para ver
Publicacione Invitar a amigos a que indiquen que les gusta

s S . la pagina
Notas 3 ~
S |nformate mejor. Reserva mejor. Viaja mejor

Figura 12. Facebook Tripadvisor. Fuente: Tripadvisor.

En cuanto a la red de Facebook, encontramos que como foto de perfil tienen el isotipo
corporativo y, como portada, otro paisaje exdtico con el eslogan de la empresa, el cual

también podemos encontrar en la descripcion de la pagina.

En esta plataforma tienen 4 millones de “me gusta” y el tiempo de respuesta es de alrededor
de una hora, lo cual nos hace pensar que es una empresa activa en esta red social. Esto
también nos lo sugiere la periodicidad con la que publican: normalmente lo hacen

regularmente, aunque a veces se publica cada uno o dos dias.

En cuanto al contenido de estas publicaciones, la empresa recomienda lugares o promociona
ofertas. De todas maneras, en base a todos los seguidores que tienen, la repercusidn de las

publicaciones deberia obtener mejores resultados.
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Por otro lado, el trabajo del Community manager y, por lo tanto, la presencia de alguna
persona si que es visible. Contesta a las preguntas de quien lo necesite, siempre y cuando la

informacién sea necesaria y no sea una queja, ya que no parecen reaccionar a ellos.

En cuanto a las respuestas, la empresa lanzado recientemente la opcidn de que las personas
puedan contactarles a través de Facebook Messenger para realizar todo tipo de consultas:

donde pueden ir, donde comer, etc., gracias a los nuevos bots que han creado.

e [Instagram

tripadvisor ¢ I B

1.060 publicaciones 835k seguidores 490 seguidos

TripAdvisor Click to discover the 2017 Travelers' Choice winning destinations!
tripadv.sr/10c1Uu2

Figura 13. Instagram Tripadvisor. Fuente: Tripadvisor.

La cuenta de Instagram de Tripadvisor tiene 835 mil seguidores, 1.060 publicaciones y 490

personas a las que siguen.

En este caso, la cuenta tiene un sentido mas estético sin abandonar la practica de recomendar
lugares. Ademas, se aiflade contenido de otros usuarios. Con el hashtag #tripadvisordiscovery
el contenido que publiquen los seguidores de esta cuenta podran ser compartidos en ella de

forma oficial. Este contenido suele constar mds de fotografias que de videos.

En cuanto a la interaccién, en Instagram obtienen mejores resultados.

Vemos, por lo tanto, que en Facebook obtienen mejores resultados a nivel de seguidores, pero
en cuanto a crear engagement lo consiguen mejor con Instagram, aunque en esta red social la

presencia del community manager no es visible.
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o Twitter
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Figura 14. Twitter Tripadvisor. Fuente: Tripadvisor.

En la plataforma Twitter tienen 3,45 millones de seguidores, siguen a 3.867 usuarios y han

publicado 16 mil tweets.

En esta red social utilizan la misma portada que Facebook y toman una estrategia parecida a la
de Facebook e Instagram. Informan de nuevos lugares para visitar, pero ademas publican el

contenido de otros usuarios.
En esta red social tampoco es visible la presencia del community manager.

e Pinterest

B =
TripAdvisor i < S
N — X0

advisor,

Tableros

Figura 15. Pinterest Tripadvisor. Fuente: Tripadvisor.
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TripAdvisor también tiene su cuenta en la plataforma Pinterest. En ella tiene 114 mil

seguidores y siguen a 64 usuarios.

Sus tableros recogen diferentes temas y los nombres son creativos. Por ejemplo, se refieren a

las playas como “playas que quitan el aliento”.

Analizando de forma genérica el disefio, es una de las plataformas que menos armonia

cromatica tiene.

e YouTube

>

tripadvisor 2% & N :
E know better © book better © go better

TripAdvisor
Inicio Videos Listas de reproduccion Canales Comentarios Mas informacion
" - - " The Power of Reviews - According to TripAdvisor Other TripAdvisor
The Power of Reviews - According to TripAdviso... @ » [RISEES Channels
19.410 visualizaciones Hace 1 afio
BN TripAdvisor B28
— The results are in! Recent research conducted by 0. et
Phocuswright, on behalf of TripAdvisor, continues to il
demonstrate the importance of reviews and the key
role they play in a traveler’s decision-making process
Leer mas
Canales relacionados
P Expedia

Suscribirse

_ Lonely Planet
e
Suscribirse

Figura 16. YouTube Tripadvisor. Fuente: Tripadvisor.

La plataforma de YouTube es una de las que menos contenido presentan, menos actualizada
mantienen y la que menos repercusion tiene. A esta le siguen 9 mil personas y tienen un total

de 212 videos.

El contenido esta vinculado a mostrar los diferentes lugares turisticos y a qué se puede hacer
alli. En cuanto a la duracién de estos videos, la mayoria suele durar menos de 2 minutos, salvo

aquellos videos considerados de caracter mas oficial como entrevistas, presencia en ferias, etc.

En esta podemos ver que la portada es la misma que Facebook, pero han optado por poner el

imagotipo con fondo blanco, el cual se fusiona mejor con el fondo de YouTube.
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e LinkedIn

Holistic Data Migration - Analyze and cleanup.your content before migrating to a new ECMS. | Anuncio

0T

TripAdvisor
@Y@ Internet + 1.001-5.000 empleados + Needham, MA &
advisor* Ver los 3.179 empleados =

Descripcion Empleos Vida en la empresa

2 - - .
S . et TR Brenda Ruiz
(% “ QP Etudiante de publicidad y relaciones
tter © book better © go better blica
P !

B2 93 empleos publicados recientemente

Figura 17. LinkedIn Tripadvisor. Fuente: Tripadvisor.

Esta plataforma es la mas profesional en comparacién a las demas. Tienen 148.706 seguidores

y proporcionan una oferta de trabajo de 1 millén de empleados a lo largo del mundo.

A primera vista, presenta una imagen de portada distinta a la que presentan en sus diferentes

redes sociales. Esta foto representa las oficinas de TripAdvisor.

En esta plataforma se dedican a publicar las novedades internas de TripAdvisor y todas las

noticias relevantes.

7.3.2 Minube

La empresa espafiola Minube fue creada en 2007 gracias a Raul Jiménez y tiene presencia en
Europa (Espafia, Francia, Italia y Portugal) y América Latina (México, Colombia y Brasil). En un

primer momento, esperaba ser un buscador de vuelos y hoteles, pero se creyé que seria un
enfoque muy financiero y que el momento en que se encontraban (en plena crisis) no era la
mejor opcién. Al final, se pasd a crear esta plataforma con el fin de que los usuarios hicieran
uso de ella en todas las etapas del viaje. Busca potenciar el turismo social entre los usuarios y

ademas facilitarles informacion sobre diferentes temas relacionados con sus viajes.

Como método de financiacion, utilizan incentivos en relacion a aquellos productos o empresas
gue anuncian. Segun su fundador, la comisién de los hoteles les aporta el 75% de los ingresos,
y el 25% restante el formato publicitario para destinos, ademdas de publicidad, tanto de

empresas que tienen contenido dentro del portal como externas.
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El imagotipo de la empresa tiene como

elemento principal una nube de color verde y ® b
a este le acompafia el nombre de la empresa m ' n u e
en color gris, siendo la tipografia Sans Serif

Figura 18. Logotipo Minube. Fuente: Minube.
Rounded.

El eslogan de la empresa es “donde empiezan los viajes y donde terminan, para compartir lo
que has vivido”. Con esta frase también se quieren vincular a todas las etapas del viaje del

usuario y ademas informar que es un lugar donde escribir lo que se realiza.

Su publico objetivo no estd bien definido, ya que toda persona puede entrar en sus
plataformas para buscar informacién. Unicamente, si el usuario quiere dejar valoraciones, este
deberd ingresar desde su cuenta Facebook o Google. Asi es que, aunque tenga un publico
amplio como visitante, de la misma manera que en TripAdvisor, el publico objetivo seria toda

persona con capacidad de viajar.
Su objetivo es proporcionar informacion sobre:

e Turismo

e Hoteles

e Alquiler de apartamentos
e Alquiler de coche

e Vuelos

e Quéver

e Restaurantes

e Fotografias

e Mapas

Todo el contenido viene dado por las personas usuarias: puede ser que se encuentren
opiniones mas simples, o algunas con mucha mas historia y complementadas con fotografias.
La empresa Unicamente marca las directrices y lugares que estan en el mapa y que una

persona ha podido visitar si ha ido a ese lugar.

Si alguien quiere introducir contenido, no vemos que haya unas restricciones aparentes para
hacerlo. Por otro lado, y de la misma manera que TripAdvisor, no queda confirmado que la
persona haya ido a ese lugar: la Unica manera es dejando una fotografia, pero existe la opcidn

de no dejar ninguna y solo escribir un comentario.
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e Pagina web

—

l&w

Si te gusta Barcelona esto es dificil que falle

Figura 19. Web Minube. Fuente: Minube.

Al entrar en la pagina web, los colores que se muestran no son los corporativos. Ademas, se
muestra la imagen de un atardecer de una usuaria. Esta no cambia, aunque se actualice la

pagina.

En la parte superior se encuentra un buscador que anima al usuario a escribir hacia dénde

quiere ir. No permite introducir ningiin dato mas.

Si se sigue haciendo scroll a la pagina, es decir, se sigue bajando para ver mas contenido,
existen diferentes lugares que se pueden visitar en funcion del tema. Por ejemplo,

n o«

encontramos opciones tales como “Europa con amigos”, “Si los peques mandan en casa”, etc.

En la parte superior derecha se muestra un icono de un perfil, que es donde esta el del

usuario. Si se accede a él se muestra lo siguiente:

En la parte derecha, se pueden crear listas de hacia dénde se quiere ir o dénde se ha estado-

Ademas, en el apartado de “rincones”, se muestran aquellas opiniones que se han dejado.

En la parte izquierda, se muestra informacion acerca de un concurso que se estd llevando a

cabo en la pagina.

Si se introduce un lugar de destino, se redirige al usuario a una nueva pagina y la anterior se ve
actualizada por la de Booking. Ademas, podemos ver también que debajo del imagotipo de la

empresa también tiene un espacio publicitario el periédico La Razon.

En el centro de la pagina, se muestra una imagen de la ciudad y toda la informacién de esta la
podemos encontrar en la parte izquierda por categorias o, si seguimos bajando, esta agrupada

en imagenes.
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Figura 20. Web Minube. Fuente: Minube.

Si se accede a una oferta, se puede apreciar que la informacion sobre ella viene dada por los

consumidores.

Por otro lado, en ningun lugar de la web se encuentra la opcidn de ponerse en contacto con la

empresa en caso de tener algin problema.

- Aplicacion movil

En la aplicacién mdvil es donde se muestra el gran cambio entre ambas plataformas.

En el momento de descargar la app de Minube en el dispositivo
movil, como este esta conectado a una cuenta Google o iOS, se
inicia sesion con la cuenta del usuario y automaticamente
mandan un mensaje al correo electrénico correspondiente a la

cuenta.

En este mensaje animan a utilizar la aplicacién de una manera

creativa.

Al iniciar la app, vemos que tiene el mismo disefio que la web en
el inicio y ademas existen 3 botones mas: uno de ellos es el del
lateral inferior derecho, con un “+” en él, donde se recomiendan

rincones en base a la ubicacién de ese momento. Los dos

superiores corresponden a la ubicaciéon y un icono formado

Tripadvisor).
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Si pulsamos en la ubicacién, vemos que, en base a la posicidén en ese momento, la aplicacion
nos sugiere diferentes rincones donde otras personas han estado y han podido dejar

valoraciones.

Si, por otra parte, pulsamos el icono formado por las 3 rayas, aparte de encontrar nuestro

perfil, encontramos otras opciones:

e Descubre. Redirige a la pagina de inicio.

e Inspirador. Se abre un panel de preferencias para cuando el usuario quiere viajar, pero
no sabe exactamente a dénde ir. Cuando usuario introduce sus preferencias, se le
recomiendan diferentes lugares.

e Compartir viajes. Se debe aceptar que la aplicacién acceda a las fotografias, ademas de

permitir la geolocalizacién de la camara para poder crear albumes de viajes.

e Listas. Como en la web, tiene la funcién de poder crear listas de hacia dénde se quiere
ir o donde se ha estado.

e Perfil. Lugar donde encontramos los albumes creados y los diferentes rincones donde
el usuario ha dejado su opinién.

e Nuevo concurso en Minube. Apartado de promocién del concurso que se estd llevando
a cabo.

e Notificaciones. Mensajes de la bandeja de entrada.

e Ajustes. Encontramos aquellas preferencias que podemos cambiar, como el idioma, la
unidad de longitud, ademas de datos sobre Minube y la posibilidad de opinar sobre la

aplicacion.
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- Redes Sociales

e Facebook

minube

Inicio

Destacadas Stio web de atracciones localesviaes

tacto con minube Guarda minube para veria m

<A 1L —

Figura 22. Facebook Minube. Fuente: Minube.

En cuanto a la red Facebook, encontramos que como foto de perfil tienen el isotipo

corporativo y, como portada, otro paisaje con un atardecer.

IM

En esta plataforma tienen 200 mil “me gusta” y el tiempo de respuesta es de alrededor un dia,
lo que hace ver que no son tan activos como sus competidores a nivel de estar disponibles
hacia su audiencia, aunque si vemos que son muy activos a la hora de compartir entradas: la
frecuencia de publicacidon no suele superar un dia y, normalmente, comparten mas de una

publicacidn al dia.

En cuanto al contenido de estas publicaciones, la empresa publica sobre el contenido de sus
usuarios, concursos que lleven a cabo, noticias de otros, recomendaciones, etc. La repercusion

de estas es muy escasa.

Por otro lado, la presencia del community manager si es visible en el momento en que hay

algun problema, por ejemplo, con la aplicacion.
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e Instagram

minubeapp IEEE

@ 34 publicaciones 1.056 seguidores 396 seguidos

minube La app para inspirarte, planificar, reservar y compartir tus rincones
favoritos en el mundo. www.minube.com/movil

." Travel Alberta

Did you hear? #Alberta is home to
two of the most amazing National
Parks on Earth - ow.ly/xCUHf |

Figura 23. Instagram Minube. Fuente: Minube.

La cuenta de Instagram de Minube tiene 1.056 seguidores, con 34 publicaciones y 396

seguidores. No es la cuenta oficial, sino que es la de Minubeapp.

Como imagen de perfil, comparte la misma que la de su cuenta de Facebook. En este caso, la
cuenta estad inactiva, ya que ultima publicacion es de hace 146 semanas. En cuanto al
contenido, no tenian ninguna estrategia marcada, ya que hay entradas muy diferentes, desde
contenido de usuarios hasta capturas de pantalla de otras de sus cuentas. Pese a la poca
actividad que presentan, su contenido y el nimero de seguidores, tienen mejores resultados

en sus publicaciones.

Por otro lado, no encontramos a la figura del community manager.

e Twitter

TWEETS  SIGUIENDO  SEGUIDORES  ME GUSTA  LISTAS
13,1K 7.682 53,6 K 1M1,1K 4

Figura 24. Twitter Minube. Fuente: Minube.
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En la plataforma Twitter tienen 53 mil seguidores, siguen a 7 mil y han publicado 12 mil

tweets.

Como foto de perfil también utilizan el isotipo y utilizan otra portada diferente. Podemos ver
que, en lugar de ser una puesta de sol y el mar, han ido mas hacia el color verde corporativo de

la empresa.

Sin embargo, comparten con Facebook el contenido. Suben las mismas publicaciones pero

adaptadas a la plataforma.

En esta red social tampoco existe la presencia del community manager.

e Pinterest

minube 1273

wwwminube.com

2

Tableros

Figura 25. Pinterest Minube. Fuente: Minube.

Minube también tiene su cuenta en la plataforma Pinterest. En ella tiene 1.200 seguidores y

siguen a 236 usuarios.

Sus tableros recogen diferentes temas, pero la mayoria tienen muy pocos pines, e incluso
algunos con solo una imagen. Ademds, no vemos una estrategia clara en cuanto a esta

plataforma, por lo que nos hace pensar que no estd activa.



e YouTube

i
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Figura 26. YouTube Minube. Fuente: Minube.

La plataforma YouTube, a diferencia de TripAdvisor, presenta mucho mas contenido. A esta le

siguen 4.000 personas y tienen un total de 1.600 videos.

En cuanto a la imagen, tienen el mismo isotipo pero, otra vez, presentan una foto de portada

muy diferente a las anteriores: no se aprecia una union.

En relacién al contenido, todos muestran una misma linea de edicion y tematica: “Minubetrips
por Europa”, “Minubetrips por América”, “Minubetrips por Asia”, “Rincones sorprendentes”,

etc. Gracias a estos videos, suelen duplicar sus visualizaciones.

e LinkedIn

Anuncios que podrian mteresarte
| Coworking + Self Storage

o

. Holistic Data Migration
Sobre nosotros Actualizacion reciente s i o

2

Figura 27. LinkedIn Minube. Fuente: Minube.

En esta plataforma tienen 3 mil seguidores y tienen 72 empleados. A nivel de imagen y en
comparacion con TripAdvisor, no se ve profesional, ni a nivel estético ni de contenido. Solo
informan sobre si alguno de sus empleados o la misma empresa tendra presencia en algun

evento.
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7.3.3 Triporg

Triporg es una empresa dedicada a la organizacidn de viajes online, mas a nivel de qué hacery
ver que de alojamientos, aunque existe una seccidon de reservas vinculada a Booking. Esta

empresa nacid en el Pais Vasco, asi es que es otra aplicacion mévil espafiola, como Minube.

Como método de financiacién, utilizan incentivos de aquellos productos o empresas que
anuncian, ademas de la colaboracidon con las empresas que proporcionan lugares para

hospedarse.

El imagotipo de la empresa de la empresa
consta de un isotipo que simboliza el cursor

de un ordenador que forma la O del nombre

de la empresa, que esta en tipografia Sans

Figura 28. Logotipo Triporg. Fuente: Triporg.

Serif. Los colores corporativos son el blanco

y el verde.

En cuanto al eslogan de la empresa, podemos ver que es “Organiza tu dia”. Esto es debido a
que esta empresa va muy enfocada a que, en base al tiempo que el usuario tiene y una serie

de preferencias, organizan todo el dia como si fuera una agenda.

Su publico objetivo, igual que las otras empresas, no esta bien definido, ya que toda persona
puede acceder a sus plataformas para buscar informacidn. Asi es que, de la misma manera que

en los anteriores, seria toda persona con capacidad de viajar.
Su objetivo es organizar el viaje en funcion a la ciudad a la que el usuario va.

Para compartir las experiencias, el usuario debe registrarse en la plataforma. La finalidad es
gue cuando viaja a una ciudad y ve las opciones que le proporciona la pagina, acceda a ellas y

deje una valoracién.
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- Pagina web

DiA

JNA CIUDAD ADAPTADA A TUS GUSTOS ¥
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Figura 29. Web Triporg. Fuente: Triporg.

La pagina web de Triporg esta pensada para promocionar la aplicacién, ya que toda su pagina
de inicio esta dedicada a ella. También proporciona las mismas funciones que la aplicacidn,

como veremos en el siguiente apartado.

Cabe destacar que estéticamente utilizan sus colores corporativos, sobre todo en los botones,

la barra genérica y en las paginas secundarias.
Intereses Generales

. .7 ’ Entretenimiento y Ocit
Para empezar, si se accede a la seccidén Crea Tu Guia de e e AR s A

L]
Viaje, obliga a iniciar sesion, ya sea con una cuenta de Gastronomia
Triporg o vinculandola con un perfil de Facebook o una . . ®
) Fena‘.syConferenqas
cuenta de Google. [ ]
Deporte
Antes de organizar el viaje, en el perfil es posible ® _ _
Fiestas y Festivales
introducir las preferencias que puedan ser de utilidad. Figura 30. Web Triporg. Fuente:
Triporg.

A partir de aqui, ya es posible crear un viaje e introducir
destino y fechas. Al introducir todos los datos que interesen al usuario, la pagina se encarga de

organizar el dia.

Toda la agenda para ese dia la sitian en el lateral izquierdo, dejando en el lado derecho un
mapa con todos los puntos. Si se pulsa el icono de ubicacién en la parte superior derecha,
también proporcionan lugares donde ir a comer ofreciendo, ademas, la posibilidad de imprimir

el mapa.
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- Aplicacion moévil

La aplicacion mdvil de Triporg es practicamente igual que la pagina
web, pero proporciona mas opciones, sobre todo a la hora de

establecer preferencias.

Al iniciar la aplicacién, lo primero que se muestra es una pagina
genérica de inicio de sesién, aunque también existe la posibilidad de

probarla sin necesidad de registrarse o iniciar sesion.

Si se accede a través de la opcidén de prueba, se abre una pagina en la
que se requiere introducir el destino. En la parte superior derecha, Figura 31. App Triporg
se muestra un tick para confirmar y en la izquierda un icono Fuente: Triporg.

formado por tres rayas para acceder al perfil.

Si se accede al perfil, se muestra el mismo desplegable que en la pagina web, con diferencias

en los colores. Si se accede a la seccidn Intereses, existen mds opciones que en la versién web.
En intereses generales existe la posibilidad de seleccionar entre distintas categorias:

e Edificios y monumentos
e Culturay educacion

e Entretenimientoy ocio
e Gastronomia

e Naturalezay paisajes

e Fiestasy festivales

e Deporte

e Ferias y conferencias

e Otros

También es posible escoger entre los denominados Intereses de actividades e Intereses de

ubicaciones:

Intereses de actividades:

e Peliculas
e Espectaculos

e Conciertos
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e Gastronomia
e Exhibiciones
e Ferias

e Deportes

e Festivales

e Paseos/Tours/Rutas

Intereses de ubicaciones:

e Gastronomia

e Comercio

e Monumentos, edificios y puertas
e Alojamiento

e Centro educativo

e Centro de ocio

e Deporte

e Descansoy relax

e Centro religioso

A primera vista parece que son las mismas que las genéricas, pero estas son mas especificas en

base a nuestras preferencias.

También es posible acceder a las secciones Reservas, que redirige a la pagina de Booking, y

Ciudades, donde la empresa muestra informacién sobre qué pueden hacer los usuarios.
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- Redes Sociales

e Facebook

Triporg

Inicio

Informacion

Opiniones
Fotos
Destacadas Agencia de viajes en Zamudio-Derio, Pais
Me gusta Vasco, Spain
Planifica tu visita a Triporg Ponte en contacto con THPOT 4.8 s s & kK
- -

Eventos
Notas
Invitar a amigos a que indiquen que les gusta

Publicacione la pagina

. o

Figura 32. Facebook Triporg. Fuente: Triporg

La pagina de Facebook cuenta con 800 seguidores. Como foto de perfil muestran el isotipo
corporativo, anadiéndole el color gris a los corporativos. Como foto de portada tienen un
centro comercial. Ademds, podemos ver que fue creada en el Parque Cientifico y Tecnoldgico
de Bizkaia, lo que hace pensar que no es una cuenta administrada de forma totalmente

profesional.

No existe informacién acerca del tiempo de respuesta. Ademas, la ultima publicacién fue en

diciembre, lo que sugiere que no es una pagina activa.

En cuanto al contenido de estas publicaciones, la empresa suele compartir publicaciones de
otras cuentas de turismo de las diferentes ciudades sobre las que tienen informacién, con

especial hincapié en destinos de Euskadi, como por ejemplo conciertos, exposiciones, etc.

Por otro lado, la presencia del community manager es inexistente. Esto puede ser debido a

que la audiencia tampoco tiene presencia notable en su contenido.

Triporg tiene su cuenta de Instagram inactiva.
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e Twitter

Tripcrg
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Figura 33. Twitter Triporg. Fuente: Triporg
En Twitter tienen 1.000 seguidores, siguen a 2.000 usuarios y han publicado 3.000 tweets.

Como foto de perfil también utilizan el isotipo y como portada muestran la misma foto que en

su aplicacidon movil, en la que podemos ver el eslogan.

En cuanto al contenido, es una de las plataformas que mas activas tienen. Uno de los
problemas principales, a primera vista, es que retweetean demasiado los tweets de un usuario.
Sin embargo, también crean contenido sobre las actividades que realizan en diferentes

lugares.

En esta red social tampoco es visible la presencia del community manager.

e YouTube

Tripcrg

Plan Your Time

What is Triporg?
Triporg ks the onfine trip crganizer that in 2 few seconds helps you o choose what 10 see and do in the city you select. Mostrar mis

Videos subidos

Ripidos en £l Chaltén (Argentina) Video del Gaciar Perito Moreno  Video de Pinginos en Punta Mareas vivas en Plentzia / Hight  Sopelana en Navidad: Viento y
53 visustzaciones - Hace 2308 3 ves - Hace 2 afcs Tombo (Argentina) tides in Plentzia Olas / Christmas at Sopelana:
47 wamizare 181 vmizacsones + Hace 3 afos

a3 adne 81 msatirnriomon + bace \ aine . ce

Figura 34. YouTube Triporg. Fuente: Triporg

Parece ser que la cuenta de YouTube estd destinada a un uso mas personal, por lo que no

tienen ningun seguidor.
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A nivel de contenido, tienen 12 videos sobre un viaje a Argentina, grabados con un teléfono

movil, lo que reafirma la postura de que se le da un uso individual.

Sin embargo, teniendo en cuenta la imagen del perfil y la de portada, se puede apreciar que se

sigue con la linea estética de la empresa, con el color verde y blanco.

e Linkedin

Triporg
. cio, viajes y turismo » 2-10 empleados « Derio, Bizkaia
TripCrg

Sobre nosotros

Guias de Ciudad P

ra, tiempos de disfrute y desplazamiento.

jes a la misma u otras ciudades.

Figura 35. Linkedin Triporg. Fuente: Triporg

En la cuenta de LinkedIn, con 54 seguidores, es una cuenta inactiva. Es decir, no han
compartido ningun tipo de contenido: solo consta como empleado el CEO y se muestra una

descripcién sobre la empresa.

7.3.4 Tripwolf

Tripwolf es una aplicacién mévil con base en Viena y pensada para ser una guia de viajes social,
donde se combina la informacién de profesionales con informacidn turistica, experiencias y

resefas de viajeros.

Su método de financiacién es la compra de las diferentes guias que proporcionan a los

tripwolf

Figura 36. Logotipo Tripwolf. Fuente: Tripwolf.

usuarios, ademas de la

colaboracidn con otras empresas.

El imagotipo de la empresa tiene

como isotipo la cara de un lobo,
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acompafiada del nombre de la empresa. Todo tiene color azul y la tipografia es Serif.

En cuanto al eslogan de la empresa, no encontramos uno genérico y que promuevan en sus
plataformas. Podemos encontrar: “Hungry for Travel”, “Filter Search Sort”, “Your Mobile Travel
Guide”, pero parece ser que el oficial es “Your Travel Pocket Guide”, que es el que presenta su

pagina web.

Su publico objetivo no estd bien definido, ya que toda persona puede entrar en sus
plataformas para buscar informacién. Asi es que, aunque tenga un publico amplio como
visitante, de la misma manera que en los anteriores, el publico objetivo seria toda persona con

capacidad de viajar y poder pagar una guia.

Su objetivo es proporcionar guias de viajes sobre diferentes lugares, ademds de poder ayudar

a planificar el viaje en base a las siguientes secciones:

e Plan de viaje

e Tripwolf recomienda
e Barrios

e Atracciones

e Visitas & actividades
e Cerca de miahora

e Vuelos

e Hoteles y alojamientos (pagando un incremento)
e Gastronomia

e Vida nocturna

e Decompras

e Mapa de metro

Para compartir las experiencias, el usuario debe registrarse en la plataforma. Ademds, también

es posible sincronizar los viajes, guias y compartir experiencias.
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e Pagina web

v tripwolf =

Toda la aventura en una sola app

Escapada a una ciudad, viaje con mochila o vuelta al mundo: tenemos la guia de viaje ideal.

Download on th GETITON Getiton
‘ App Store ~ Google Play Windows

Figura 37. Web Tripwolf. Fuente: Tripwolf.

La pagina web de Tripwolf estd pensada en un lugar donde promocionar la aplicacion. La

imagen que se muestra es el eslogan de la empresa acompafiado de los diferentes sistemas

operativos en los que se puede descargar la aplicacion.

A medida que hacemos scroll en la pagina, siguen informando sobre la aplicacién: opiniones

sobre usuarios, diferentes paginas que podemos encontrar dentro de la app y la opcién de

subscribirse a la Newsletter de la empresa.

- Aplicacion movil

Al entrar en la aplicacién de Tripwolf, aparece una pantalla con el
imagotipo de la empresa, un eslogan y el patrocinador
myAustrian, ademds de una pantalla de inicio que anima al

usuario a buscar su proximo destino.

Al seleccionar la opcién Elige un Destino, se muestra una pagina
de inicio genérica, Bienvenidos, que tiene como lugar
protagonista Paris. Ademads, se muestran dos pestaias

adicionales: Guias y Ofertas Especiales.

En Guias se encuentran todas aquellas guias que nos proporciona

la aplicacién. Como se ha mencionado anteriormente, son
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BIENVENIDOS

DESCARGAR

Figura 38. App Tripwolf.
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premijum, aunque existe la posibilidad de descargar una versidon de prueba de cada una de

ellas.

Por otro lado, en Ofertas Especiales, se muestran packs de guias que salen mas baratas que si

se compraran por separado.
Aun asi, cabe decir que todos los mapas e informacidn tienen la posibilidad de verse offline.
Si hacemos click en el icono formado por 3 rayas, aparecen las siguientes opciones:

e Restaurar compras
e Ajustes

e Ayuda

e Sobre nosotros

e Blog de Tripwolf

e Feedback

e Parala empresas

- Redes Sociales

e Facebook

tripwolf - hungry
for travel

Destacadas Agencia de turismo en Viena

10 kk ko k
Planifica tu vista a tripwolt - hung . £ Ponte en contacto con tripwe

Publicacione

s
Qo 2 wpwolf s your onine and moble vavel guide
Ofertas wevw trigwol com

Figura 39. Facebook Tripwolf. Fuente: Tripwolf.

En cuanto a la red social Facebook, encontramos que como foto de perfil tienen el isotipo
corporativo y, como portada, una persona utilizando su tableta con un paisaje de fondo.

Ademads y como en su web, a esta imagen le han aplicado un filtro blanco.
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En esta plataforma tienen 15 mil “me gusta” y el tiempo de respuesta es de alrededor un dia,
como Minube, lo que hace ver que no son muy activos en cuanto a disponibilidad hacia su

audiencia, de la misma manera que no son activos a la hora de publicar.

En cuanto al contenido de estas publicaciones, la empresa suele compartir las publicaciones
que escriben en su blog, con muy poca repercusidon: muy pocos “me gusta” y practicamente
ningln comentario ni comparticion. También, y como punto diferenciador que no les favorece,
es el hecho de compartir las mismas publicaciones, pero en diferentes idiomas, tales como

aleman, francés e inglés.

Por otro lado, la presencia del community manager no es visible; esto puede ser debido a que

su audiencia tampoco tiene presencia en el contenido de la empresa.

e Instagram

tripwolf_official HEZE B

7 publicaciones 165 seguidores 32 seguidos

tripwolf Discover the most beautiful destinations all over the world with #tripwolf —
your mobile #travel #guide for #iPhone, #iPad and #Android. app.tripwolf.com

5

Figura 40. Instagram Tripwolf. Fuente: Tripwolf.

La imagen de perfil de la cuenta consta también del isotipo de la empresa. Sin embargo, es una
de las cuentas que menos actividad tienen. Tienen 165 seguidores, siguen a 32 usuarios y
Unicamente tienen 7 publicaciones, siendo la ultima de hace 110 semanas. Ademas, no existe

una estrategia entre las fotos ni la figura del community manager.
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o Twitter

9.141 3842 5.386 2 seguir  :

Tweets

tripwolt Steve Famsworth
Still need some gift ideas? Head over 10 our blog to get some p 2 Seguir

nspiration

Tone. P Ancro . ataka ©
2 Seguir
Q Venna

tripwolf

Figura 41. Twitter Tripwolf. Fuente: Tripwolf.

En la plataforma de Twitter tienen 5.000 seguidores, siguen a 4.000 usuarios y han publicado

9.000 tweets.

Como foto de perfil también utilizan el isotipo. Como foto de portada, por otra parte, utilizan
una diferente a la de las demas redes sociales: un paisaje con un teléfono mévil con Ila

aplicacion, sin mostrar los colores corporativos de la empresa.

En cuanto al contenido, tampoco es una aplicacidon que esté actualizada, ya que hace mas de 4
meses que no se publica nada. Ademas, este contenido es practicamente el mismo que el de

Facebook y apenas adjuntan fotografias a sus tweets; todo es texto y enlaces.

En esta red social tampoco es visible la presencia del community manager.

e Pinterest

tripwolf - hungry for oo
travel app.tripwolf.com

Tableros

Figura 42. Pinterest Tripwolf. Fuente: Tripwolf.
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La cuenta de Pinterest, con el mismo isotipo, tiene 178 seguidores y se siguen a 69 usuarios.

Sus tableros recogen diferentes temas, pero el contenido que muestran no es directamente de

la aplicacidn: si que tiene que ver con viajes, pero son imagenes de otros usuarios de Pinterest,

de los han guardado los pines.

e YouTube

tripwolf s [ M~

Videos subidos

Get to know the
new: tripwolf

UPDATE
Filter. Search. Sort

trip planner

tripwolf Travel Guide Trailer tripwolf Trip Planner Update
7 zaciones - Hace 13 Tutorial

es - Hace 1 afio

Figura 43. YouTube Tripwolf. Fuente: Tripwolf.
La cuenta de YouTube también es bastante inactiva. Ademas, solo la siguen 40 personas.

A nivel de contenido, tienen 7 videos sobre las actualizaciones que van realizando en la app o

dando a conocer la aplicacién, con una duraciéon de menos de 2 minutos de media.

Sin embargo, es la cuenta que mds sigue la linea estética de la empresa, teniendo como color

protagonista el azul, tanto en sus videos como en la portada de la cuenta.

e LinkedIn

Sobre nosotros

Figura 44. LinkedIn Tripwolf. Fuente: Tripwolf.
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En la cuenta de Linkedln tienen 898 seguidores, pero se muestra como inactiva: no han
compartido ningun tipo de contenido; solo podemos ver cuantos empleados tienen y una

pequefia descripcidn sobre la empresa.

7.3.5 Journi

La empresa Journi tiene como objetivo ser un diario y blog social en el momento en que se

realiza un viaje. Una persona puede hacer el suyo propio, pero también puede compartirlo con

Journi

Figura 45. Logotipo Journi. Fuente: Journi.

amigos para acceder al contenido de todos

en un mismo lugar.

Esta plataforma tiene como funcién la

retroalimentacion: los diarios de otros

usuarios sirven de ayuda para otros viajeros a

la hora de viajar para ver otros lugares.

El imagotipo de la empresa consta de un isotipo que muestra el simbolo que representa
ubicacién con una pluma, que podria ser para escribir, junto con el texto en Sans Serif

Rounded. Los colores corporativos son el blanco y el azul.

En cuanto al eslogan de la empresa, podemos ver que es “Travel Blogging Rediscovered”, ya
que pretenden renovar la industria del denominado travel blogging con la participacion de los

usuarios creando contenido en sus diarios.

Su publico objetivo, igual que en las otras empresas, no esta bien definido, ya que toda
persona puede entrar en sus plataformas para buscar informacién e incluso crearla. Asi es que,
aunque tenga un publico amplio como visitante, el publico objetivo seria toda persona con

capacidad de viajar.
Su objetivo es proporcionar a los usuarios un lugar donde compartir sus aventuras.

Para compartir las experiencias, el usuario debe registrarse en la plataforma o iniciar sesién

con Facebook.
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- Pagina web

INICIAR SESION

Travel Blogging rediscovered.

@& AppStore » Google Play

- >t e . 1 gt ¥ | P

d

N (e e g S LT

.l - 'u-_!

Figura 46. Web Journi. Fuente: Journi.

La pdgina web a primera vista tiene una funcidon comercial, siguiendo los colores corporativos.
Un poco mas abajo se muestra el contenido de diferentes usuarios. Por otro lado, en el lateral

superior derecho, se muestra la opcidn de iniciar sesién.

Después de iniciar sesién, en la parte superior izquierda, es posible buscar a diferentes
usuarios y ver a los que seguimos, ademas de ver aquellos diarios creados en la app, ya que la

version web no incluye la opcion de crearlos online.
0 o ® i Journ Qjourni K= »

Brenda Rg

@ Girona -0 Journis - 0 Siguiendd

Empieza tu préximo viaje!

Descorgo nuestro opicacion de (Phone o ANdioKd y Usa Journi mientros estas
-

Figura 47. Web Journi. Fuente: Journi.

Dentro de Mis Journis, siguen promocionando la aplicacion y permite ver a quién seguimos. Un
elemento nuevo, que no incluye la app, es la pestafia de Estampas: cuando el usuario crea un

Journi, se guarda dentro de las estampas de un continente, para asi saber dénde ha estado.
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- Aplicacion moévil

La aplicacion moévil de Journi se inicia con el imagotipo de la
empresa y los iconos de las categorias de las entradas que veremos

a continuacién como fondo.

En cuanto a la pagina de inicio, muestra la seccién dedicada a Mis
Journis, en la que se muestra el mensaje Empieza tu proximo viaje!

en el centro y 5 iconos en la parte inferior:

e  Mis Journis. De primeras sale la opcidn de crear el préoximo

P o 0

viaje. Si ya hemos empezado a escribir, es posible ver los

. - Figura 48. App Journi.
diferentes diarios creados.

Fuente: Journi.

e Explorar. Posibilidad de ver diferentes diarios de otras
personas y poder seguirles.

e Afiadir Momento. Da la posibilidad de crear contenido dentro del diario. Se ofrecen
dos opciones: Afadir nota o Afadir foto. Si se escoge la primera opcidon, aparece una
barra de categorias en que se puede agrupar esa informacion, las cuales pueden ir
desde atracciones a restaurantes.

e Notificaciones. Vemos todas las actualizaciones de otros usuarios o mensajes
recibidos.

e Perfil. En esta seccién aparecen todos los diarios que creados y los diarios que

seguimos, ademas de los seguidores, seguidos y estampas.

En el icono superior de ajustes, es posible modificar diferentes aspectos, como el perfil, correo

electrénico vy las notificaciones que queremos recibir.
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- Redes Sociales

e Facebook

Journi

Inicio

Informacion

Destacadas Pagina de la aplicacion

Fotos
Videos
Instagram

Ponte en contacto con Journi Indica que te gusta esta pagir
Twitter eBg P29 Invitar a amigos a que indiquen que les gusta

£ a Ia pagina

jouni is the easiest way to capture, share and
relive your travel adventures. Discover
thousands of amazing journis and get inspiration
for your next trp.

Pinterest
Eventos

Me gusta

Puhlicarinne

Figura 49. Facebook Journi. Fuente: Journi.

Una de las cuentas que posee Journi en las redes sociales es Facebook. Siguen su linea
cromatica de azules y blanco. En la foto de perfil se muestra su isotipo y en la portada se

anuncia la version premium de la aplicacion.

En cuanto a los seguidores, esta cuenta tiene 2.400 “me gusta” y 2.300 seguidores; esto
supone unos buenos datos ya que, aunque no tienen a muchas personas en su red,

practicamente todas les siguen.

El contenido que difunden en las publicaciones suele estar muy vinculado a hablar sobre los
usuarios de Journi y opiniones sobre su experiencia. Ademas, también comparten informacion
acerca de las novedades que hayan podido realizar en la aplicacion mdvil. Esta cuenta estd

bastante al dia, aunque pueden pasar varios dias de una publicacion a otra.

Todas las imagenes que muestran tienen su marca de agua en el lateral superior derecho,

ademas de la direccion de su web en la parte inferior.

Por otro lado, el community manager si es una figura presente: todas las preguntas que

realizan los usuarios son contestadas y tienen un tiempo de respuesta medio de un dia.
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e Instagram

journiapp HEZEEES -

253 publicaciones 629 seguidores 1.463 seguidos

@ Your Travel Companion@ Make your travel adventures unforgettable with this
award-winning appﬁ FOLLOW THE ADVENTUREQ Jjourni.app.link/appstore

Figura 50. Instagram Journi. Fuente: Journi.

La imagen de perfil de la cuenta tiene también el isotipo de la empresa. Cuentan con 629

seguidores, 1.463 usuarios seguidos y 253 publicaciones.

A nivel estratégico, el contenido es el mismo que Facebook, y todas las fotografias tienen la
marca de agua y la direccion web. En cuanto al texto que acompafia estas fotos, se puede
apreciar que es diferente, normalmente mds corto y con menos detalle, pero siempre

animando a que otros sigan a la persona propietaria de la fotografia dentro de la app.

Sin embargo, en esta red no encontramos la presencia del community manager.

o Twitter

HELLO
journi Premium

TWEETS  SIGUIENDO  SEGUIDORES  MEGUSTA

854 393 467 1331 2 Seguir
journi Tweets Tweets y respuestas Multimedia A quién sequir - Actualzar - Ver todos.
@joumiapp journi @ioumniapp - 4 h v & Cosmopolitan Espaiia®.
Make your travel adventures m now touch us 3D to quickly add a moment (22 Seoul
P ] or search for a journi. get the #app from i
spendok o] the @AppStore #lifeisajourni o

Figura 51. Twitter Journi. Fuente: Journi.
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En la plataforma de Twitter tienen 500 seguidores, siguen a 400 usuarios y han publicado 900

tweets.

Como foto de perfil también utilizan el isotipo y utilizan la misma fotografia de portada que en

Facebook, en relacién a la versidn premium.

En cuanto al contenido, se podria considerar bastante inactiva, ya que hace mas de 4 meses
gue no se comparte ninguna publicacidn. Ademas, este contenido es practicamente el mismo

gue Facebook. En casi ningun tweet adjuntan fotografias; todo es texto y enlaces.

En esta red social tampoco es patente la presencia del community manager.

e YouTube

journiapp

i s the easiest way to captt

Mostrar mas

Videos subidos

PSS i
journi / offline social travel
journal

Figura 52. YouTube Journi. Fuente: Journi.

La cuenta de YouTube era una de las cuentas que menos actualizadas tenian, pero parece que

estan volviendo a trabajar en ella de nuevo.

A nivel estético, el isotipo consta como foto de perfil, con sus colores corporativos. Como foto
de portada se muestra como se ve la app en un dispositivo mévil y una tableta, pero con otro

color de fondo.

En esta plataforma cuentan con solo 18 seguidores y 4 videos. Estos videos informan sobre la
aplicacion y de sus nuevas actualizaciones, con una duracién media de menos de 1 minuto y

medio.
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e LinkedIn

journi
2106

Ocio, viajes y turismo + 2-10 empleados + Vienna

Qjourni

Ver los 7 empleados =

Ver empleos m 102

Sobre nosotros

With journi you make unforgettable adventures truly unforgettable. It's an easy, fun and beautiful way to share and
remember moments. You take pictures and make notes on the go and journi automatically creates a beautiful story.

The app was featured by Apple as best new app and best travel app, Forbes, TNW and Condé Nast Traveler s best travel
ap rewarded as app of the year on Mobile Monday and the Content Award and the design was featured as best app
desien b Adobe Behance,

Figura 53. LinkedIn Journi. Fuente: Journi.

En la cuenta de LinkedIn, cuentan con 102 seguidores, aunque se muestra inactiva: no han

compartido ningun tipo de contenido. Solo es posible ver cudntos empleados tienen y una

pequefia descripcidn sobre la empresa.

7.3.6 Fieldtrip

La empresa Fieldtrip proporciona informacion sobre diferentes
puntos de interés para los usuarios por parte de editores.
Estos editores provienen de la empresa, libros, etc. La mayoria

de contenido son articulos de diferentes lugares.

Una caracteristica de esta app es que funciona en segundo
plano vy, si tenemos las notificaciones activadas, ofrece
informacién cuando se pasa por un lugar de interés. Estas
notificaciones se pueden ver tanto desde teléfonos moviles
como desde dispositivos wearables. Ademds, si tenemos
conectados los auriculares, se puede escuchar la informaciéon de

ese lugar.

Como método de financiacidon, es muy probable que sus
ingresos procedan de aquellos productos o empresas que

anuncian, ya que no se encuentra publicidad.
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Figura 54. Modelo 1 Logotipo
Fieldtrip. Fuente: Fieldtrip.

FIELD?7ip

Figura 55. Modelo 2 Logotipo

Fieldtrip. Fuente: Fieldtrip.



El imagotipo es el conjunto entre los prismaticos (Figura 54) y el texto (Figura 55) en Serif. Los
colores corporativos, que podemos ver en la app, son el azul turquesa, el naranja de los

prismaticos y el blanco para el nombre.

El eslogan de la empresa es “Explora tu mundo”. Esta frase se vincula al hecho de que el

usuario cada dia aprenda alguna cosa nueva del mundo que le rodea.

Su publico objetivo no estd bien marcado, ya que toda persona puede entrar en sus
plataformas para buscar informacion. Ademads, no es necesaria una cuenta para poder

acceder.

Su objetivo es proporcionar informacidn sobre diferentes temas, repartidos en las siguientes

categorias:

e Estilo devida

e Interesante y Unico.

e Arquitectura

e Comida, bebida y diversion
e Artey museos

e Sitios histéricos/eventos

Por otro lado, no hay manera que otros usuarios dejen opiniones sobre aquella informacidn. La

aplicacion tiene una funcién muy unidireccional.

- Pagina web

It's your world,
explore it.

Figura 56. Web Fieldtrip. Fuente: Fieldtrip.
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La pagina web de Fieldtrip tiene como funcidn unica informar al usuario de que debe instalarse

la app para acceder al servicio que ofrecen.

- Aplicaciéon movil

En el caso de la aplicacién moévil, lo primero que aparece es un mapa, localizado segun la

ubicacién actual o la ultima ubicacidn detectada por el GPS del dispositivo.

En la barra de direccién superior, se encuentra, en el lado derecho, un buscador y un punto de
ubicacién para configurar la localizacidn. En el lado izquierdo, se muestra un icono formado

por 3 rayas, correspondiente a la seccidn Ajustes.

= Todo ® Q

Catalunya ©

Barcelona

Google @ Placa de
Basilica de Santa .
Maria del Pi ™

9 2 . sy -l
N ey

Figura 57. App Fieldtrip. Fuente: Fieldtrip.

En este mapa se pueden ver diferentes puntos, marcados con diferentes colores. En la parte

inferior, se muestra la informacién sobre ellos.

En la seccidn Ajustes, se despliega una pagina con diferentes funciones. Es posible configurar la

informacidn que se muestra en el mapa a partir de una serie de pardmetros:

e Todo. Corresponde a todas las preferencias que vienen a continuacion.

e Estilo de vida. Muestra lugares que estdn de moda, con un icono de color verde en el
mapa.

e Interesante y Unico. Vinculado a lugares de interés, como la Boqueria de Barcelona.

Color azul.
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e Arquitectura. Color marrén.
e Comida, bebida y diversion. Color naranja.
e Arte y museos. Color verde.

e Sitios histéricos/eventos

Practicamente toda la informacion estd en inglés, pero existe la opcién de traducirlo.

- Redes Sociales

e Twitter

It's your world,
explore it.

Ny

3.968 599 3.181 a9 9 2 Seguir
Tweets Tweets y respuestas Muitimedia

Field Trip ‘ ‘

— Field Tp . n Huis_bofin

oy 2 ° N 2

Your guise 10 the cool, hoden & unique “* Big things happening at #Niantic !! g &St

Ihngs i the won around you Get &

NOw ON ANGrond oo gike QAL and I0S uPOKemonGo J_ h:”_w""‘

Figura 58. Twitter Fieldtrip. Fuente: Fieldtrip.

En la plataforma de Twitter, la empresa tiene 3.000 seguidores, sigue a 600 usuarios y ha

compartido 4.000 tweets.

A nivel de imagen, usan sus colores corporativos. Como imagen de perfil se muestra su isotipo

y como foto de portada la misma imagen que la web.

En cuanto a contenido, es una pagina inactiva, ya que las ultimas publicaciones son de hace
dos afios. Este contenido constaba de, sobre todo, enlaces con informacion acerca de la
aplicacion, sin ninguna fotografia. Dada esta inactividad, la figura del community manager es

inexistente.
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7.3.7 TouristEye

TouristEye es una empresa que nacié en 2010 en Madrid y que ha crecido exponencialmente,
hasta tal punto que ahora la propietaria es Lonely Planet, empresa editora de guias turisticas.
Esto ha provocado que la empresa dejara de funcionar desde el 1 de diciembre del 2016,

pasando a promocionar las guias de la empresa compradora.

Por consiguiente, el analisis de esta aplicacién solo se podra basar en la imagen corporativa, ya
que Unicamente poseen, aunque sin actividad, sus cuentas de Twitter y Linkedln, y seria

complicado obtener conclusiones a partir de los pocos datos de los que se disponen.

El imagotipo de la empresa
TouristEye lo conforman el

@
simbolo que representa I o u r I St

ubicacién con un ojo como

isotipo y el nombre de la Figura 59. Logotipo TouristEye. Fuente: TouristEye.
empresa en Sans Serif. Los

colores corporativos son el verde, el negro y el blanco.
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9. Diagnostico

Para realizar un diagndstico sobre la competencia y las funcionalidades de la aplicacidn, se
realizd una encuesta (adjuntada en los Anexos) de caracter cuantitativo y cualitativo, lo que ha
hecho que se obtenga un total de 37 personas. Dado que la cuantia de personas no es
significante, cabe decir que estos datos no seran del todo fiables, pero ayudaran a dirigir la

creacién de la marca.
Para analizar los datos, se dividira de la misma manera que esta hecha en la encuesta:
- Datos generales.

Primero de todo, la encuesta ha sido respondida por un 83,8 % de mujeres y el 16,2 %

restante, han sido hombres.

@ Hombre
® Mujer

Gréfico 1. Resultados pregunta 2. Fuente: Encuestas. Elaboracién propia.

Desglosando el perfil de los encuestados, la mayoria forman parte del rango de edad de 18 a
25 afos con un 75,5 %, seguido de entre 26 y 35 afios con un 16,2 % y por ultimo, con un 8,1 %
a aquellos de entre 36 y 55 anos. Con lo cual, nadie de mds de 55 afios ha rellenado la
encuesta.

® 1525

® 2535

36-55
@ +55

Gréfico 2. Resultados pregunta 1. Fuente: Encuestas. Elaboracién propia.
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La tendencia a la hora de viajar de ellos suele ser por ocio en un 97,3 %, y aunque todos sean
viajeros, algunos tienen mayor actividad que otros. Por lo general, todos viajan minimo 2 veces

al afio, teniendo algunos que lo hacen mensualmente.

Por trabajo 5(13,5 %)

Por ocio 36 (97,3 %)

Gréfico 3. Resultados pregunta 4. Fuente: Encuestas. Elaboracion propia.

Un 75,5 % comparte que utilizan aplicaciones méviles durante sus viajes, ya sea con el motivo
de tener informacién rdpida en base a sus preferencias y necesidades de aquel momento,
como por ejemplo, dos encuestados comentan que las utilizan para saber qué lugares son
mejores para alojarse/comer/etc., o incluso buscar vuelos baratos y consejos de los usuarios

gue hayan estado alli.

A mas a mas, comparten que todos conocen la aplicacién de Tripadvisor con un resultado del
100 %, seguido de Minube con un 40,5 % y dejando a Tripwolf, TouristEye y Fieldtrip con

escasos resultados de menos del 3 % y Triporg y Journi sin ninglin conocedor.
- Antes de viajar

Un alto porcentaje de los encuestados hacian un mayor uso de algunas plataformas por
encima de otras a la hora de decidir el destino, como por ejemplo el 83,8 % utilizan webs de
viajes, 62,2% miran blogs y 59,5% las redes sociales, a diferencia de las revistas, empresas

turisticas, que han obtenido menos puntuacién.

Revistas 4 (10,8 %)

Empresastu...
Webs de viaj... 31(83.8 %)
Blogs 23 (62,2 %)
Redes Socia... 22 (59,5 %)
Otro 5(13,5 %)
0 5 10 15 20 25 a0

Gréfico 4. Resultados pregunta 8. Fuente: Encuestas. Elaboracién propia.
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Por otro lado, afirman que hacen uso de estas plataformas con el objetivo de informarse y no
ir a ciegas hacia ese lugar y saber qué hacer y dénde ir, para que al final se le pueda sacar el

mayor rendimiento al tiempo y al dinero invertido.

Como se comentaba anteriormente, las redes sociales son una plataforma donde pasan
tiempo estos usuarios, y esto nos hace pensar que si en ellas siguen a personas que difundan
sus viajes para asi decidir para los suyos. Aunque solo hayan contestado 17 personas, las
cuales representan un 59,5 %, vemos que siguen tanto influencers de viajes y estilo de vida,
como algunas influencers de moda espafiolas, las cuales no se dedican exclusivamente a viajar,
pero frecuentemente hacen viajes, gracias a las colaboraciones que hacen con las marcas. El
contenido de estas cuentas suele estar muy trabajado y hacen que el consumidor descubra

lugares de ensuefio, creando al final una atmosfera muy atractiva para los usuarios.

La finalidad con la que siguen estas personas, o son las que aconsejarian a otras de seguirlas,
va muy orientado a los intereses de viajar. Normalmente, siguen estas cuentas por los lugares

inéditos y experiencias que les ensefian.

- Durante el viaje

Con un 64,9% las personas utilizan las mismas plataformas durante su viaje que antes de él,
para conocer mds cosas sobre el sitio donde estoy, reservar actividades, guiarse y orientarse,
conocer nuevos lugares, etc.

® si
@® No

Gréfico 5. Resultados pregunta 13. Fuente: Encuestas. Elaboracion propia.

Como plataforma que utilizan mas para ello es Tripadvisor, porque pueden tener una gran

cantidad de opciones facilmente, ademas de opiniones de otros viajeros que ya han estado alli.

- Después del viaje

Después de haber viajado, vemos que el porcentaje anterior se modifica y pasa a estar mas

estable entre el siy el no, ya que entre el uno y el otro les separa 2,8%.
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Gréfico 6. Resultados pregunta 17. Fuente: Encuestas. Elaboracion propia.

El motivo de uso de estas plataformas suele ser para puntuar y opinar los lugares que han
estado para poder ayudar a otros viajeros y también para colgar alguna fotografia en las redes

sociales o seguir alguna pagina del destino para mantenerse informado y no olvidar el viaje.

Como plataforma que mas utilizan para ello es Instagram con red social y Tripadvisor, ya que

pueden incluir fotografias del viaje junto con la valoracién.
- Bases aplicacion movil
Para las bases de la aplicacion, se les pregunté sobre diferentes temas:

e Web on-line. El 83’8 % de los encuestados, respondieron que querian poder acceder a
la aplicacion madvil desde un portal web, para poder tener la posibilidad de hacer las

mismas funciones en la app maovil que su ordenador.

[ Eil
@ No

Gréfico 7. Resultados pregunta 21. Fuente: Encuestas. Elaboracion propia.

e Conexiodn sin internet. Se ha obtenido un resultado del 100 % en cuanto poder utilizar
la aplicacién sin tener conexion en Internet, ya que muchas veces salimos del pais y

encontrar Wi-Fi es una tarea complicada.
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e Idiomas. Igual que la anterior pregunta, el 100 % de los usuarios respondié que
querian que el contenido de la aplicacion se tradujera en funcién a su idioma
predeterminado.

e Aplicacion movil gratuita o de pago. Se les planteo que si les importaria que la
aplicacién tuviera publicidad para que fuera gratuita y el 94,6 % dijo que no le
importaria 'y aun menos si esta publicidad proporcionara descuentos,
recomendaciones de lugares, etc. Un 97,3 % lo aceptarian.

En cuanto a la opcidn de pagar una cantidad y con ello evitar publicidad, la mitad de

las personas (en un 54,1%) estarian a favor y el restante en contra.

@ Si
@ No

Gréfico 8. Resultados pregunta 25. Fuente: Encuestas. Elaboracion propia.

A la hora de tener que poner un precio para la aplicacidn y asi evitar la publicidad, los
encuestados estan de acuerdo que iria entre la franja de 0,50 € y los 5 € dependiendo

de la funcionalidad que les aporte esta aplicacion.

Cabe destacar el comentario de uno de los encuestados, ya que a este le gustaria tener
la opcién de poder pagar por algunos dias, concretamente por aquellos que esta de
viaje.

- Apartado usuario

En este punto, se mird la relacién del consumidor en frente a su perfil y a la informacién que

verian los demas.

El 75,7 % le gustaria poder vincular una cuenta de las Redes Sociales para que favoreciera sus

preferencias en sus viajes

En cuanto al perfil del usuario, al 89,2% le gustaria poder decidir si poner su perfil en publico o

privado. Asimismo, les gustaria poder colgar fotografias, videos u otro material audiovisual.
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Grafico 9. Resultados pregunta 29. Fuente: Encuestas. Elaboracidn propia.

- Planificacién del viaje

A la hora de planificar el viaje, se ha planteado diferentes temas:

e Organizar la ruta. Al 91,9 % de los encuestados les gustaria poder planificar su ruta
antes del viaje.

e Poder reservar actividades, alojamiento, etc. A pricticamente el 100 % de las
personas que realizaron la encuesta, tienen interés en poder realizar reservas desde la

misma plataforma.

® s
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Gréfico 10. Resultados pregunta 31. Fuente: Encuestas. Elaboracion propia.

e Realizar una agenda. Esta pregunta va muy vinculada con la primera de poder
organizar una ruta previa al viaje, ya que creando una ruta y realizando una agenda el
usuario podra seguir mejor su itinerario. El 91,9 % estd a favor de poder crear una
agenda personalizada.

También vemos que al 94,6 % le gustaria que en base a la duracién de su viaje y a sus
preferencias, el sistema le pudiera crear un mapa funcional para asi aprovechar mejor
el tiempo.

e El perfil de otros usuarios. Un 89,2 % le gustaria ver el perfil de otros viajeros para

decidir sobre su viaje.
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- Geolocalizacion

Por lo que hace a la geolocalizacién, se han obtenido resultados favorables a su uso. La gente

estd abierta a todas las facilidades que con su uso pueda contribuir en su viaje.

El 97,3 % de las personas que han realizado la encuesta, les gustaria utilizarla durante su viaje
para recomendarle nuevos lugares y ayudarle con direcciones. Con el mismo resultado, les
gustaria recibir avisos sobre lugares, actividades o acontecimientos de interés en base a su

perfil y en la ubicacién donde estén.

- Perfil de otros usuarios

En cuanto a la relacién con otros usuarios, al 91,9 % de las personas les gustaria poder

guardarse aquellos perfiles que fueran mas afines con sus preferencias.

A la hora de ponerse en contacto con otros usuarios, estdn mas predispuestos a contactar con

personas que sean locales del destino donde van con un 94,6 % a favor.

® s
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Gréfico 11. Resultados pregunta 36. Fuente: Encuestas. Elaboracién propia.

A diferencia de poder contactar con otras personas que hayan viajado a nuestro destino con
un 70,3 % y con persones que estén viajando al mismo lugar de la misma manera que nosotros

conun 78,4 %.

- Acabando el viaje

Una vez se ha acabado el viaje, al 97,3 % les gustaria dejar su opinidén sobre aquellos lugares y

actividades donde hayan estado.
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Grafico 12. Resultados pregunta 39. Fuente: Encuestas. Elaboracién propia.

- Sugerencias

Una vez acabada la encuesta, se dio la opcidn de poder dejar alguna sugerencia a aquellas
personas que le hubieran faltado alguna cosa durante ella y que creian que seria importante

destacar.

Unicamente se obtuvo 9 respuestas, de las cuales solo 1 era aportando su opinién. En ella
comentaba que en la aplicacion moévil le gustaria poder crear rutas temdticas en funcién al
lugar donde se viaja, que también facilitara lugares que fuesen menos concurridos por los
turistas, pero que tuviesen encanto en base a sus preferencias y por ultimo, recomendaciones

de los lugares mas importantes a ver y de cuales se puede prescindir durante el viaje.
- Conclusiones

Gracias al uso que actualmente se le da a los dispositivos mdviles, vemos que el resultado de
las encuestas ha sido positivo y que podriamos llegar a tener una gran aceptacién por parte del
publico, sobre todo para las primeras franjas de edad, ya que cumpliriamos la mayor parte de

sus intereses.

Por otro lado, se puede ver que a este publico le gusta vivir experiencias Unicas durante su
destino, pero siempre siendo previsor e ir con una idea marcada a la llegada para asi evitar

errores y aprovechar al maximo su dinero y su tiempo.

Por lo tanto, creemos que con la aplicacién propuesta podremos ayudarles a maximizar el

tiempo y reducir los errores durante todas las etapas del viaje.
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10. Mapa de publicos

En comunicacion se habla del concepto de target, pero no es el Unico publico de la empresa.
Los publicos que tendremos en cuenta seran todos aquellos perfiles que estan vinculados en

nuestro negocio, en toda actividad empresarial.

Definimos al publico como un conjunto de personas que ocupan un status, es decir, una
determinada posicidn, y un rol, un conjunto de expectativas y obligaciones derivadas de la

posicidn que ocupa dentro del sistema de relaciones con la empresa u organizacién.
Dentro de este publico, se encuentran dos grandes tipos de perfiles:

e Shareholders (owners): hace referencia a los propietarios, tanto accionistas, socios,
empresarios, etc.

e Stakeholders: publico externo. Todo aquel grupo de personas que estan ligadas,
vinculadas a una organizacién, porque tienen un interés mutuo. Unos afectan a otros

en concepto de interés.

Entorno interno
Estos perfiles, se pueden dividir por capas,
qgue cuanto mas interno mds vinculacion
directa habra con la marca y cuanto mas
lejos, menos vinculacion:

Entorno de
trabajo

e Entorno interno. Trabajadores.
e Entorno de trabajo. Tienen una
relacion directa con la actividad

diaria de la empresa:

o Consumidores.

Entorno
general

o Sindicatos. Grafico 13. Publicos de una empresa. Fuente:

e Entorno general. Pueden incidir en Elaboracion propia.

la actividad de nuestra empresa,
pero no tienen una relacion directa:
o Medios de comunicacion.
o Lideres de opinién.
o Accionistas.

o Administracion.

100



o Instituciones.

o Comunidad.

Se marcara el objetivo de que todos los miembros que pueden tener una relacién directa hacia
nuestra empresa y a la imagen de ella, tengan una opinién positiva hacia nosotros. Con

especial atencién a los consumidores, medios de comunicacién y lideres de opinién.

10.1 Target

El target de la marca propuesta es, como se ha comentado antes, los millennials, aquellas
personas que tienen entre 34 y 18 afos y que ocupan en la sociedad el 25 % de la poblacidn,

es decir, que 1 de cada 4 personas formaran parte de la generacién millennial.

Estas personas, de la era de internet, estardn mas comodas de utilizar el dispositivo como se
ha podido ver en el apartado 6 sobre la participacidon que tienen los consumidores en las redes
sociales por edad. Por estos motivos, serd el perfil hacia el cual se dirigird toda la

comunicacion. Pero, dentro de este target diferenciamos 3 grandes ambitos:

e Consumidor. Tanto por aquellas personas que consumen nuestro producto como
aquellas prescriptoras que nos lo recomiendan. Estd esperado que todo el rango de
nuestro target nos consuma y ademas realice compras en base a nuestra aplicacion,
pero en cuanto a los prescriptores o adprosumers, vendran dados por aquellas
personas mas influyentes tanto dentro como fuera del circulo de confianza de una

personay que su palabra tiene un valor para estas personas.

e Target de comunicacién. Al publico que dirigimos nuestra comunicaciéon y que nos
interesa de manera explicita, es aquel de entre 21 y 26 afios. Este rango es nuestro
segmento diana, ya que son los que empiezan a ser independientes, con una cantidad
monetaria propia y con los viajes de ellos, pueden influenciar tanto a los mds jovenes,
como a los mayores. Gracias a su poder de influenciar a los mds pequefios, esto hara

gue se propague mas el uso de la aplicacion.

e Target proyectado. El publico que se ensefiara en la comunicacidn, seran aquellos

viajeros jovenes, de entre 21 y 26, como en el target de comunicacion, y serd nuestro
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target diana, viajeros, con ganas de vivir experiencias, para que asi los consumidores

se sientan identificados con ellos.

10.2 Segmentacion

La segmentacidn ayudard a dividir el mercado en subgrupos homogéneos con el objetivo de
llevar a cabo una estrategia empresarial diferenciada para cada uno de ellos y asi poder
satisfacer de manera mas efectiva sus necesidades y alcanzar los objetivos comerciales de la

empresa.

Partimos de la base que las personas son diferentes (necesidades, caracteristicas
demogréficas, personalidades, preferencias, actitudes, caracteristicas socioeconémicas...) y
que, por tanto, demandan cosas diferentes. Gracias a la segmentacion, se podra dar con

grupos homogéneos con caracteristicas, necesidades o comportamientos similares.

Con la finalidad de agrupar este publico, se hara en base a 4 criterios (general o especifico) y si

los que utilizamos son medibles (objetivos y subjetivos).

Criterios generales

Criterios de comportamiento

Objetivos

mesurables)

(facilmente

Criterio sociodemografico:
- Demogréficos.

- Socioecondmicas

- Estructura de
consumo.

- Uso del producto.

(nivel renda, - Fidelidad a la marca.
ocupacion, clase - Tipos de compra.
social, nivel - Situaciones de
estudios...) compra.

- Lugar de compra.

Subjetivos

mesurar)

(mas dificil

de

Criterios psicograficos
- Personalidad

- Estil de vida

Criterios especificos
- Beneficio buscado.

- Actitud.

Tabla 2. Criterios para agrupar las personas. Fuente: Elaboracién propia.

102




Para establecer estos puntos, cabe decir que la empresa estara creada en Espafia, pero esta

pensada para comercializarse por todo el mundo, asi pues las caracteristicas geograficas no se

podran definir claramente.

- Criterios objetivos sociodemograficos:

Demograficos. Hombres y mujeres de 18 a 35 afios, tanto solteros como con
pareja.

Socioecondmicas. Independientes con trabajo estable, renda media, media-

alta y alta y con nivel de estudios universitarios.

- Criterios objetivos de comportamiento:

Estructura del consumo. Viajan minimamente 2 veces al afio.

Uso del producto. Son heavy users y por lo tanto, consumen contenido a

diario, realizan experiencias frecuentemente y viajan a menudo.

Fidelidad a la marca. Como hablamos en el apartado 7 sobre la figura del

adprosumer, no e€s una persona que repita destino, pero crea una fidelidad
diferida, es decir, al crear contenido para otros viajeros, esto hace promover la
experiencia que haya vivido y a que otros la realicen.

Tipo de compra. Varia segln los gustos que tenga en ese momento, tanto le

puede llevar a hacer una experiencia durante el fin de semana o realizar un
viaje a un sitio paradisiaco durante 10 dias.

Situaciones de compra. Para que se efectle la compra, el consumidor puede

estar influenciado por diferentes vias: necesidades propias, necesidades
obligadas (si tiene que viajar por trabajo), por amigos o familiares.

Lugar de compra. La coleccidon de informacién y la compra de productos los

suele hacer on-line.

- Criterios subjetivos psicograficos:

Personalidad. La personalidad de estos usuarios tiende a ser abierta y
hedonista.

Estilo de vida. Viven un estilo de vida ajetreado, ya que trabajan, mantienen
una casa y muchos estudian a la vez, pero no dejan de invertir tiempo en

aquello que les gusta.

- Criterios subjetivos especificos:

Beneficio buscado. El beneficio que quieren obtener es tanto reducir tiempo

de busca y coleccidn de informacién como socializar.
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e Actitud. Estan dispuestos a compartir sus experiencias y ayudar a otros

viajeros con sus opiniones y recomendaciones.

10.3 Retrato Robot Consumidor

Para poder saber los habitos de nuestro consumidor, se ha optado por hacer un retrato robot

de cémo seria un dia normal en la vida de él, la cual seria la siguiente:

“Soy Carla, de 24 afios y vivo en Barcelona. Estoy acabando un doctorado en Nuevas
Estrategias Empresariales mientras trabajo en una consultora.

Mi dia a dia empieza muy pronto por la mafiana. Gracias a mi reloj conectado con el movil veo
gue hoy he podido dormir 7 horas, mas que ayer. Esto lo puedo ver en mi ranking semanal de
horas dormidas. Después de mirar las noticias, mis redes sociales y ver que Carlos ha dejado
una muy buena opinién sobre el restaurante que fui la semana pasada y que a mis amigos y a
mi nos encantd, me dirijo a la ducha mientras suenan los éxitos de esta semana. Cuando acabo
y me visto, voy a hacerme el desayuno, un café y unas tostadas con aguacate, a los que hago
una fotografia y la subo a mi Insta Stories.

De camino a la parada de tren, puedo ver nuevas actualizaciones en los perfiles de mis amigos
y cuando ya estoy dentro de él, de camino al trabajo, puedo ver todo lo que hacen esta
semana cerca de mi, asi quizas podemos hacer algo diferente mis amigos y yo este fin de
semana. Ademas, puedo hablar con ellos via WhatsApp por si hay algun plan para esta noche.
Parece que hoy vamos a ir a cenar a un africano, tendré que darme prisa si quiero llegar
puntual.

En el trabajo hablo con mis compafieros sobre lo que hicieron el dia anterior y escucho sus
recomendaciones de actividades para hacer. En la pausa para comer, puedo buscar
informacidn sobre déonde viajar, he visto que Maria esta en Bali cogiendo una moto y visitando
los diferentes lugares junto con su mochila, me muero de ganas por hacer lo mismo, asi que
me guardo su viaje en mis deseados.

Al salir del trabajo, voy corriendo a clase de salsa con unas amigas, hemos empezado hace
nada, pero parece como si hubiéramos nacido para ello. Después de mi clase de baile, me voy
directa a casa para calzarme mis bambas y salir a correr un rato antes de volver a casa para
arreglarme e ir a cenar. He visto que me ha llegado un e-mail de FNAC, ya me ha llegado el

libro que pedi el otro dia.
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Durante la cena, mis amigos y yo hablamos sobre las ultimas novedades de ellos, hablamos
sobre los nuevos productos del mercado y sobre dénde estd Maria. Ademas, recibimos la visita
de un extranjero que ha venido unos dias a Barcelona y queria conocer nuevos lugares. No hay
nada mejor que conocer a gente nueva.

Al volver a casa, me pongo un rato la televisidon on-line y después me voy hacia la cama, para
ver las Ultimas fotografias de los demas y subir una fotografia de nuestra cena y una

valoracién, antes de irme a dormir.”

Este retrato robot, como se ha podido observar, corresponde al uso que le daban los

consumidores a su teléfono movil durante el dia que hemos podido ver en el apartado 2.1

sobre el M-Tourism.
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11. Creacién de Marca

Para establecer las bases de la nueva empresa y marca, se ha realizado una serie de
procedimientos impartidos que estudiamos en Branding, las cuales corresponden a una serie

de preguntas que nos ayudaran a seguir un proceso continuo en los proximos apartados.

11.1Bases marca

- ¢Cémo describes tu compania y qué hace?

La marca que se crearia con este proyecto estd dedicada a promover el social travel, actividad
gue estad en auge con la aparicion del turismo naranja, concepto comentado en el apartado
5.1.3 en el analisis sociolégico del macroentorno. Para fomentar esta tarea, los principales
protagonistas serdn los usuarios tanto de la app para dispositivos mdviles como la pagina web,

ya que serdn los que se retroalimenten con toda la informacidon que compartan.

- ¢Qué servicios proporcionamos al consumidor? ¢Qué precios tienen?

Todo usuario que utilice la aplicacidn mévil podra tener diferentes servicios a lo largo de cada
fase del ciclo de viaje: pre-trip, durante el viaje y post-trip (comentados estos conceptos
anteriormente en el apartado 7.2.1 sobre el papel del adprosumer a la hora de planificar un

viaje de otro viajero).

Por lo tanto, los servicios que se podran encontrar vienen dados por estas 3 vertientes:

e Pre-trip. En la primera etapa, podemos ver 4 caracteristicas de la app: informar,
conectar, reservar y organizar.
Primero de todo, estos usuarios podran obtener informacién de diferentes lugares,
tanto si sabe hacia dénde ir o no, ya que en base a sus preferencias e intereses de
aquel momento podradn encontrar diferentes recomendaciones e historias de otros
usuarios en aquellos destinos. Se contempla también la opcion de que con el uso de la
geolocalizacion esté presente en el Pre-trip para informar a los consumidores de

posibles sugerencias.
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A la hora de conectar con otros perfiles, aquellos que mas les interese para poder
organizar su viaje, los podrdn guardar e incluso poder ponerse en contacto por si
tienen alguna duda de cémo lo hicieron, o por el caso, si esa persona es local del lugar
donde el consumidor le gustaria viajar, podra conectar con ella para recomendaciones.
Asimismo, tienen la oportunidad de conocer a esas personas fisicamente y poder
organizar planes con ellos.

En cuanto a las reservas, aquellos lugares que los usuarios promocionen, como por
ejemplo algln hotel o restaurante, el portal le vinculard con la pagina de aquella
empresa para que tenga la posibilidad de reservar en funcién de sus necesidades y la
aplicacién guardara el comprobante de reserva.

Cuando ya el usuario ha indicado hacia dénde va, qué actividades hara y qué reservas
tiene, la app organizara su viaje por la categoria del viaje y le elaborara una agenda, la
cual se ird adaptando a cambios que este haga, tanto con nuevas reservas como la
posibilidad de personalizarla y podrdn descargarla para tenerla disponible off-line.
Cabe decir que, de la misma manera que los usuarios podran explotar estas
caracteristicas a la hora de organizar un viaje, ellos también podran hacerlo aunque no
viajen y sea una escapa de fin de semana, o incluso descubrir nuevos lugares cercanos

a ellos, realizar reservas, conectar con otros locales y organizar una agenda.

Durante el viaje. Cuando el usuario ya pasado esta etapa con todas sus facetas,
encontramos 2 nuevas caracteristicas de la app: informar, conectar y crear.

Podriamos pensar que informar ya nos lo ha hecho antes, pero en este caso, tendra
otro objetivo. La aplicacidn avisard a los usuarios de los lugares que ha mostrado un
interés previo, en base a la agenda de aquel lugar y su geolocalizacion.

Igual que la posibilidad de conectar antes del viaje con otras personas a la hora de
organizarlo, las personas también podran decidir durante él, asi pues, podran decidir
en el momento qué les interesa mas o si en algin momento les gustaria tener la ayuda
de algun local, ya sea para establecer relaciones o para que les puedan guiar.

Ademas, aqui podran compartir lugares e imagenes entre otro material audiovisual

con sus opiniones y recomendaciones.

Post-trip. Cuando se ha finalizado el viaje, los usuarios tendran a su alcance las
funciones de: crear, conectar y recomendar.
Los viajeros, a partir de todas las experiencias que han vivido, podran realizar

diferentes “diarios” con todas las imagenes y contenido que tengan y con ello,

107



recomendar nuevos lugares en base a lo que han hecho. Asi podran promover el
contenido Unico que comentaba Rodriguez Ruibal y que hemos comentado en el
apartado del virus del adprosumer.

Haciendo esto, podran conectar con ellas personas con las que han viajado para poder

compartir conjuntamente su contenido y vincularse entre ellos.

Como comentaba anteriormente en el trabajo, cuando un viajero acaba su experiencia, surge
la de otro, por lo que el objetivo principal de la aplicacién es retroalimentarse con el
contenido de los diferentes usuarios y asi conectar diferentes perfiles de personas con su

informacidn a otras que les pueda ser de ayuda.

En cuanto al coste de la aplicaciéon, para que los usuarios tengan la opcién de consumir la app
no tendran que invertir nada, es decir, sera gratuita. Sin embargo, para que la empresa pueda
sacar beneficios, los consumidores tendran la posibilidad de pagar a un mddico precio el
Premium, que dependiendo del tiempo que lo quieran utilizar serd mas o menos. Esto vendra
ligado a los nimeros de viajes que hagan, ya que se promocionaran como packs, como por
ejemplo, podran contratar para 1, 3, 5, 7 o 10 viajes (a medida de los resultados de cada uno,
se iran adaptando), cuanto mas viajes contraten, mas barato les saldra. Gracias a estos packs,
dejaran de ver publicidad y tendran uso de sus agendas de manera off-line.

Los precios rondaran desde los 0,50€ a los 5 €, en base a los datos que nos han proporcionado
en la encuesta.

Ademas, también obtendremos el beneficio de colocar publicidad de otras empresas y que a
la hora que reserven y algun servicio, la empresa en cuestion, tendrdn que pagarnos por
citarles y llevarles clientes, es decir por incentivos. Por ejemplo, hay una persona que quiere ir
a un hotel que fue un amigo suyo el afio pasado al mismo destino, entonces cuando quiera

reservar, a esta persona se le derivara con la empresa externa.

- ¢Cudles son los adjetivos y emociones que queremos transmitir?

Los valores que quiere transmitir nuestra marca son principalmente enfocados al colectivo

joven, por lo que todos serdn positivos y motivadores:

Aventura, Diversidon, Personal, Comunidad, Inspirador, Dindmico e Innovador.
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- ¢Cudl es el mayor beneficio que tendra nuestro cliente, y por qué es importante para

él?

El mayor beneficio que obtendrd nuestro consumidor con el uso de la aplicacién es la
retroalimentacidon entre usuarios. Por un lado, tendrd informacion de otros viajeros de
primera mano e incluso, podrd conocer lugares nuevos con la ayuda de personas locales.
Gracias a ello, podra sacarle el mayor partido posible a las experiencias que viva en el lugar

donde viaja.

Por otro lado, no dejamos de lado las diferentes empresas que puedan tener presencia en los
destinos turisticos, como por ejemplo el mismo ayuntamiento. Estas podran formar parte de la
app de manera gratuita como un usuario mas y podran difundir aquellas vivencias interesantes

para asi atraer nuevos seguidores y promocionen su producto.

- ¢Qué competencia tenemos? ¢Y por qué nos tienen que comprar?

La competencia que tenemos, la podemos ver en el apartado 8.2 en el que se realizaba un
Benchmarking sobre aquellas aplicaciones modviles competidoras que encontramos en el
mercado a la hora de que el usuario va a viajar. Pero nos tienen que elegir a nosotros los
consumidores por encima de la competencia, ya que la aplicacién estd pensada para ellos y el
contenido lo realizan ellos, es decir, que gracias al soporte, todo lo que encuentren vendra
dado por otros usuarios que se han encontrado en la misma situacidn que ellos y tendrdn una

experiencia de primera mano, dejando asi a empresas intermediarias a un segundo lugar.

- ¢Cdmo te comunicards con los clientes, o los clientes potenciales?

A la hora de comunicarnos con nuestros clientes le daremos especial atencién a su dia a dia,
qué hacen, dénde lo hacen y cdmo lo hacen, para asi intentar comunicarnos y establecer una
relacién de la mejor manera posible (no intrusiva) en su vida.

Asi pues, y gracias al retrato robot que se ha realizado en el anterior apartado, hemos podido
ver un ejemplo de un estilo de vida de nuestro consumidor y los lugares donde nos

comunicaremos con ellos seran:

e Lugares de ocio

e Transporte publico
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e Redes sociales

e Televisidon on-line

- ¢Cudl es el valor mas importante que tiene tu compafiia?

El valor mds importante que tiene la compania es el de compartir contenido que puede ser de
ayuda para otros miembros que forman parte de esta aplicacién, o como también podriamos

decir, de esta comunidad de viajeros.

- éComo medimos el éxito de la compaiiia?

El éxito de la compania estard muy relacionado con el éxito de todas las campafias que se
elaboren, tanto a nivel on-line como off-line.

Por lo tanto, en cada accion que se lleve a cabo se estableceran unos KPl’s que nos ayudaran a
ver si hemos obtenido al final unos resultados positivos. Pero como éxito mds significativo y
marcado a nivel genérico como compaiiia serd que el nUmero de usuarios que tengan nuestra

aplicacion mévil y que estos estén abiertos en compartir sus experiencias con otros.

11.1.1 Visién

La vision de nuestra empresa es que todos los viajes deberian aprovecharse al maximo y se
deberia sacar el maximo partido al sitio, viviendo experiencias que en ningln se podrian

encontrar.

PRODUCTO
iComo es?

- Funcional - Confiable
- Accesible - Atractivo
- Dinamico - Dinamico
- Innovador - Alegre

BRAND ESSENCE

SOCIAL
:Como me hace parecer?

EMOCIONAL
iQué me hace sentir?

- Extrovertido

- Activo

- Feliz - Abierto
- Creativo - Comunicativo
- Inspirado - Colaborativo

Figura 60. Brand Essence. Fuente: Elaboracién propia.
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11.1.2 Misién

Nuestra misidn es crear una marca de viajes que facilite y promueva las experiencias tnicas y
personales de los diferentes usuarios de los destinos turisticos y que con ello se reduzca

tiempo, pero que a la vez se obtenga el mayor beneficio para cada uno de ellos.

11.2Storytelling de la marca

El storytelling de la marca va relacionado con una situacién que vivi hace un tiempo:

“Durante el verano pasado, me encontré que iba a hacer un viaje a Mallorca durante 6 dias y
como alquildbamos un coche para visitar toda la isla, no sabiamos qué sitios ver, qué lugares
eran mejor que los otros, cdmo organizarnos o incluso cudl era la opinién de los mallorquines,

ya que son quienes mejor saben qué visitar.

Ante esto, me adentré en una investigacion exhaustiva durante mucho tiempo, mezclando
diferentes plataformas y aplicaciones con tal de obtener la maxima informacién posible para
después intentar organizarnos. Instagram, Tripadvisor, Minube, Conde Nast Traveler, entre

otras las remiramos mil veces.
Al final, todo eso ayudo, pero hizo que se perdiera mucho tiempo por el camino.

Cuando llegamos al alojamiento de Airbnb, vimos que era un estilo masia con solo 4
habitaciones para los huéspedes y para la pareja que era la propietaria, los cuales nos

ayudaron mucho con su opinién”.

11.3Naming

Para acabar con un nombre para la marca, se tuvo en cuenta dos elementos claves en la
aplicacion movil, estos son: las personas y la comunicacién, ya que la app sera el soporte para

todas aquellas personas en crear vinculos de comunicacidn con otros viajeros.
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Por otro lado, se vio claro que tenia que ser un nombre en inglés, ya que practicamente todas
las redes sociales actuales, y con las que los millennials son consumidores, son en inglés.

Ademas, esto nos ayudara a su comercializacidn fuera del pais.

Primero de todo, se llevd a cabo un Brainstorming donde lugar a diferentes nombres, pero
todos los nombres que surgian eran demasiado genéricos como para que se vinculara la
empresa con estas dos premisas, uno de los nombres fue: Startrip, pero como comento,
resultaba poco concreto para nuestra app, ya que podria ser utilizado por cualquier empresa

durante la creacion de un viaje.

Después de aqui, se fue concretando mds con Connected Eyes, que como bien significa, los
ojos de las personas estdn conectados entre si, todas las vivencias de los demas podrian
ayudar a otros. Pero seguia, sin haber ese proceso comunicativo entre ellos, ya que no solo
verian contenido, sino que también podrian conectar con otras personas para que les

ayudaran.

Finalmente, se decidié que la mejor alternativa, que podria definir mejor a la empresa y que a
la vez nos dejaba muchas opciones a la hora de comercializarla era: Words of Travelers.
Inspirado en el concepto de marketing del Boca a Boca, o en inglés, el Word of Mouth y en la
promesa que le hace uno a otro, el Word of Honor que das sobre una historia que estas

contando tu en base a tus vivencias.

11.4Diseflo logo

Antes de poder disefiar el logotipo de nuestra empresa, se buscé diferentes referencias que
nos pudieran ser de ayuda a la hora de crear la nuestra para asi inspirarnos y coger nuevas

ideas que antes no nos habiamos planteado.

De la misma manera que para encontrar el nombre definitivo de la empresa se llevd a cabo un

proceso, para recoger diferentes disefios.

Primero de todo, se tuvo como protagonistas a las personas y al hecho de que ellas conectaran

entre si.
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Figura 61. Referencia Logo. Fuente: Pinterest. Figura 62. Referencia Logo. Fuente: Pinterest.
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Figura 67. Referencia Logo. Fuente: Pinterest. Figura 68. Referencia Logo. Fuente: Pinterest.
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Figura 69. Referencia Logo. Fuente: Pinterest.

Para después llevar a aquellos disefios mas vinculados con la comunicacién.
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Figura 70. Referencia Logo. Fuente: Pinterest. Figura 71. Referencia Logo. Fuente: Pinterest.
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Figura 74. Referencia Logo. Fuente: Pinterest. Figura 75. Referencia Logo. Fuente: Pinterest.

Figura 76. Referencia Logo. Fuente: Pinterest. Figura 77. Referencia Logo. Fuente: Pinterest.

- Logotipo Words of Travelers

El logotipo de Words of Travelers esta inspirado en la unién que se ha comentado antes entre

la comunicacidn y el hecho de visitar lugares, de conocer nuevos lugares.

En nuestro caso, y habiendo analizado a la competencia, hemos visto claro que al nombre de

nuestra empresa tendria que estar acompainado de un isotipo.

Por lo tanto, nuestro imagotipo lo forma un isotipo compuesto por dos elementos unidos: un

megafono y un ojo y un logotipo con el nombre de nuestra marca.
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Encontramos diferentes versiones, para que asi sea mas facil adaptar nuestro imagotipo a los

diferentes soportes que utilicemos para su comercializacién, aunque se priorizara el uso del

isotipo al lado izquierdo y el logotipo en el derecho en color naranja con el fondo azul.

La version principal seria la siguiente:

Figura 78. Imagotipo 1. Fuente: Elaboracion propia.

Pero no solo se utilizara esta version, ya que habra diferentes que seran utilizadas en funcién

del soporte donde esté. Para poder verlas, se adjunta la Identidad Visual Corporativa en el

Anexo, al final el proyecto.

11.5Competencia

11.5.1 DAFO

Para ver qué lugar ocupamos en el mercado, se llevard a cabo un analisis tanto a nivel interno

de la empresa (debilidades y fortalezas) como a nivel externo (amenazas y oportunidades).

Andlisis Interno

Debilidades

Fortalezas

Inexperiencia en |z gestion de marcas

Diferentes servicios englobados en una dnica app

Marca no conocida

Novedoso y actualizado a las tendencias actuales

Capacidad adaptativa en funcidn del idioma y geclocalizacidn del usuario

Bajo coste en mantener la app actualizada - retrozlimentacidn con los usuarios

Capacidad resolutiva

Bidireccionalidad

Amenazas

Oportunidades

Grandes empresas competidoras

Eliminacidn de barreras comerciales en los mercados exteriores

Factores negativos

Entrar en un mercado ya consolidado

Muevas tecnologias de comunicacion - menor gasto en inversion para grandes resultados

Cambio rapido de los gustos y comportamientos de los consumidores

salida de la crisis en el sector turistico

Audiencia infiel a un Unico producto, pueden consultar mas de uno

Mayor demanda, mejor oferta

Grandes oportunidades de establecer alianzas con otras empresas

soanisod salopey

Andlisis externo

Tabla 3. DAFO. Fuente: Elaboracién propia.
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En base a los resultados del andlisis DAFO, vemos que los resultados son positivos y se deberia
optar por una estrategia ofensiva hacia el mercado, para construir nuevas posiciones de

mercado, resaltado las fortalezas, gracias a las oportunidades.

11.5.2 Rivalidad

Encontramos que en el mercado donde se quiere comercializar nuestro producto hay muchas
empresas que venden productos y/o servicios que son necesarios para el consumidor durante
su planificacién de viajes. Dependiendo del consumidor, algunos de ellos si consumiran las
mismas empresas siempre, pero hay muchos otros, y en mi caso los habitos de consumo de
aquellas personas de 18 a 34 afios no tienen unos ejes que se repitan siempre. Dada la gran

cantidad de oferta y demanda, buscan las mejores ofertas.

Por lo tanto, el rango mercado en que estamos interesados no estd regido por algunas
empresas mas fuertes que otras, sino que el consumidor las puede cambiar en base a sus
preferencias. Asi pues, a la hora de introducirnos en el mercado se optard por una ventaja
competitiva vinculada al valor del consumidor, que consiste en que el consumidor marque la

ventaja.

Podemos encontrarnos ventajas reales (objetivos) que serian los valores de origen, como por
ejemplo que la aplicacion tenga la opcidn de ponerte en contacto con personas locales o no. O
pueden ser elementos intangibles, emocionales, que pueden construir una ventaja gracias a la
manera de decir las cosas. Vinculado en si te comunicas de manera y creativa versus la

competencia o que lo que tu le atribuyes a la marca se construya comunicativamente.
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12. Analisis de requisitos

En la aplicacién se obtendran diferentes datos proporcionados por los usuarios, tanto que los
hayan facilitado como en base a sus movimientos, con el fin de tener unos patrones y poder

ajustar el funcionamiento de la misma a las preferencias de los consumidores.

12.1 Andlisis de datos

El software almacenard la informacién de todos los usuarios, a nivel genérico sera:

e Nombrey apellidos
e Sexo

e Edad

e Localidad

e Nombre de usuario

e Correo electrénico

Para proteger estos datos y tener la contrasefa de los usuarios, por si se da el caso que no se
acuerdan o la pierden, se guardara cifrada de cada uno de los usuarios que inicien sesién en la

aplicacion.

Ademas, como comentaba, tendra un registro de todo el contenido que esta persona difunde
en la aplicacidn, igual que sus imagenes y su geolocalizacidn. Cabe decir que esta informacion,

solo se guardara cuando el usuario acepte los términos previamente.

Para tener un control de esta informacidn se establece que en cada funcionalidad tendra unos

pardmetros:

e Lugares. Para tratar los datos de los diferentes lugares, a estos se les dard un nimero
identificativo y un nombre del lugar en funcién de su geolocalizacion.

e Imadagenes. Para tratar los datos de las imagenes, a estas se les elaborara un registro de
quién ha hecho esa fotografia, en qué lugar esta (con el nimero identificativo anterior)
y la fecha, de la misma manera que si el usuario ha preferido darle el valor de publica o
que solo lo vea él.

e Opiniones y comentarios. Todo el contenido escrito que realice el usuario sobre un

lugar, se guardara con el localizador de ese lugar, qué comenta y cuando lo hizo.
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Disponibilidad de conocer a gente. Cuando el usuario esté conforme de que quiere
conocer a personas extranjeras en su localidad se guardara cuando lo hace y cuantas
solicitudes ha tenido y cuantas ha aceptado.

Modos off-line. En el momento que un usuario descargue su planificacién y todos los
datos que ha recogido para su viaje, se guardard sobre qué lugares lo ha hecho y
cuando la hecho.

Premium. Cuando un usuario haga uso de contenido Premium y por lo tanto, dejara de
ver publicidad, se llevara un registro de la fecha de inicio y de fin, ademas de durante
su viaje y el uso del Premium, se recogera qué datos ha hecho uso.

Borrar cuenta. Si el usuario quiere borrar su cuenta pasard a ser registrado como
usuario inactivo y se marcard en qué momento lo hizo. Todo el material que haya
compartido en su cuenta no volverd a estar visible (no contamos los comentarios que
haya hecho en otros lugares fuera de su cuenta), salvo que en un plazo de 3 meses
quiera volver a utilizar la web, que todo se reactivara y en los datos quedara registrado

cuando se dio de baja y cuando volvid.

12.1 Analisis de requisitos funcionales

Los requisitos funcionales de una aplicacion nos ayudaran a describir aquellos procesos de

interaccion que llevara a cabo el usuario dentro del software. Para poder analizarlo mejor, se

desglosard en: Pre-trip, Durante el viaje y Post-trip como he ido haciendo durante el proyecto.

Registrarse - Vincularse a otra red \\ e o
Pretrip Registrar datos
preferencias

Durante el viaje

SISTEMA, ADMIMN
Post-trip

Figura 79. Analisis requisitos funcionales 1. Fuente: Elaboracién propia.
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- Pre-trip

Anadir publicidad
vfo promociones

Revisar contenido

ADMIN

SISTEMA

Agenda

Privada

Aceptar/invitar
amigos a compartir
Guardar contenida R
. —— Reservar —— Web externa —— Guardar
Entrar una preferencia /g Crear un 3lbum de otros usuarios comprobante

interés del momento /

/ Muevo contenido .
Sugerencias de atros . Crear contenido
Seguir

perfiles

USUARIO

Comentar Disponibllidad de quedar USUARIO

con otros usuarios 2

Fonerse en cogtacto

Buscar cuentas amigos

Geolacalizacian

‘ Disponibilidad de quedar
con okros usuarios

Recomendaciones
cercanas

Figura 80. Analisis requisitos funcionales 2. Fuente: Elaboracién propia.

- Durante el viaje

& Anadir novedades i
Anadir publicidad
SISTEMA y/o promociones ADMIN

Neotificaciones de
lugares

Afiadir nuevos
lugares

Publica

visibilidad

Privada

Compartir
contenido

Opiniones y
recomendaciones

' Durante
el viaje
USUARIO Sugerencizs de otros Nuevo contenido

perfiles

Seguir

Comentar Disponibilidad de quedar | " uql!ﬂlo
2

Buscar cuantas amigos Ponerse en oéntacts.  ——— | con otros usuarias

cercanas Agenda

Figura 81. Analisis requisitos funcionales 3. Fuente: Elaboracién propia.
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- Post-trip

=allje
A
/|
/! |I
/1
/)
|
[
[
[
{1
/

Anadir publicidad
y/o promociones

SISTEMA . ADMIN

Publica
Visibilidad
Compartir
contenido

Privada

Opiniones y

;

recomendaciones
USUARIO \ Sugerencias de otros Muevo contenido
erfiles SUARIC
\ p Seguir USUARIO
Disponibilidad de quedar] 2
Comentar con otres usuarios

| Buscar cuentas amigos

Geolocalizacién | —  Recomendacio

Disponibilidad de quedar
con otros usuarios

< Reservar
Agenda

Figura 82. Analisis requisitos funcionales 4. Fuente: Elaboracién propia.

12.2 Analisis de requisitos no funcionales

Los requisitos no funcionales de la aplicacién modvil son todas aquellas caracteristicas de
calidad que estdn a nivel de procesos que realiza el sistema a diferencia de los movimientos

que lleva a cabo el usuario.
Para poder analizar estos requisitos, se desglosan en las siguientes cualidades:

e Seguridad. Para que el usuario pueda acceder al contenido de la aplicacidon debera
registrarse en ella o vincular otra red social con esta. Unicamente se debera de hacer
la primera vez, salvo que el usuario cierre sesion en la aplicacién, se mantendra activo
en ella.

e Conservacion y Portabilidad. La aplicacidn estara disponible para cualquier dispositivo
con sistema operativo iOS y para que el usuario pueda hacer uso de esta, debera estar

conectado a internet, ya sea por Wi-Fi o por conexidn de datos, aunque el usuario,
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como hemos comentado anteriormente, podra descargar diferentes funcionalidades
para su uso off-line.

Interfaz y uso. Con la objetivo de facilitar el uso al usuario, la interfaz de la aplicacion
sera sencilla, atractiva e intuitiva, pero a la vez dinamica.

Productividad. Se espera que el paso de un lado a otro dentro de la app, sea répida y

que dure escasos segundos.
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13. Objetivos marca

Con el andlisis de la situacién actual y de la competencia, ha ayudado a definir qué posicién
ocupariamos nosotros en el mercado y para poder definir objetivos sistematicos, es decir, que
a partir de los informativos, pasaremos a los motivacionales y se irdn ampliado a medida que la

marca aumente su éxito.

Los objetivos motivacionales nos serdn mas faciles de cuantificar que los informativos, porque
estos se basan en resultados claramente cuantificables y se sustenta por la actitud del

consumidor.

- Informativos

e Ser notorios para el consumidor — Brand Awareness.
e Posicionar la marca dentro de la vida del consumidor — Brand Recall (vinculado con el

shortlist y el top of mind).

- Motivacionales

e Motivar la actividad del consumidor, tanto dentro de la aplicacion mévil como en la
participacién con la marca en las acciones que esta lleve a cabo.
e Fidelizar al consumidor y captar a nuevos.

e Aumentar las ventas del Premium.

Estos objetivos, como comentaba, se llevaran a cabo de manera progresiva siempre y cuando
la empresa vaya obteniéndolos, es decir, no se fidelizara al consumidor hasta que no seamos

notorios y reconocidos por el consumidor.
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14. Estrategias

La estrategia nos ayudara a definir el cdmo y el porqué de conseguir el objetivo a partir de las
diferentes campafias que se lleven a cabo. Nos proporcionara el eje y el mensaje clave de todo
el programa, y también la razén para desarrollar las acciones y los componentes del programa

que se ha planificado.

Por lo tanto, la estrategia que se marca y que definira el proceso de planificacidon seria
competitiva de posicionamiento, creando una personalidad fuerte para asi diferenciar la
marca de la competencia. Esto también ayudard a que el consumidor asimile un concepto claro

y nuestra marca ocupe un lugar en la mente de él.

En cuanto al mensaje clave que se llevard a cabo y que como parte de la estrategia, quiere ser
transmitido a los publicos con objetivo y a los medios de comunicacién, sera el de: The

community for curious travellers, siguiendo la linea del inglés.
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15. Acciones

Las tacticas que llevaremos a cabo definen la estrategia, pero ya llevado a la practica, es decir,
seran todas las acciones concretas que nos ayudaran a cumplir nuestros objetivos y estaran
vinculadas a las tendencias que encontramos actualmente, comentadas en los apartados: 5.3
sobre el andlisis sociolégico del mercado y el 7.1 sobre las tendencias de las aplicaciones

moviles en el sector turistico.

Se dara especial atencién a la primera parte del proceso, es decir, a la notoriedad de nuestra
marca y a posicionarla, ya que con unos buenos inicios, después nos sera mas facil alcanzar los

siguientes objetivos.

Con la aplicacién ya creada, lo que haremos para incrementar nuestra notoriedad e informar al
consumidor de que existimos, serd crear una pagina web donde esté toda la informacién de la
marca, ademas de todas las funcionalidades de nuestra aplicacion mévil en ella. Gracias a las
caracteristicas de ella y al contenido actualizado sobre nuestra marca, ademas de informacion

gue puede ser de interés para nuestro consumidor, se posicionara en el marco digital.

Cabe decir que a esto se hara especial atencién al SEO de nuestra web para que nos ayude a

ello.

Cuando se haya realizado y se haya obtenido resultados positivos, a nivel de visitas y de gente
gue empieza a consumir nuestro producto, empezaremos con las Redes Sociales. Donde se
vinculard cierto contenido de nuestra web, pero a la vez se creard engagement con nuevo

contenido y acompafnandolo con contenido multimedia, como fotografias, videos, gifs, etc.

Cuando llevemos un tiempo de trabajo, se llevara a cabo publicidad en las RRSS y con
diferentes influencers del sector y que por lo tanto, nos ayudardn a llegar mds directamente a

nuestro publico objetivo.

Ademas, llevaremos a cabo colaboraciones con otras empresas del sector y/o empresas que

actualmente ya estan posicionadas en la vida del consumidor.

A mas a mas, se realizard un evento donde se vinculara a influencers con viajeros.

A partir de aqui y contando de que hemos obtenido buenos resultados, y que con ello, nuestra
app tiene bastantes usuarios que crean contenido de sus viajes dentro de ella, para motivar la

actividad de esta y fidelizar a nuestros usuarios, seguiremos colaborando con diferentes
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empresas y llevaremos a cabo: concursos, ofertas y contenido exclusivo, muchos de ellos lo

anunciaremos a partir del e-mail marketing.

A todo esto se da por hecho que en todos los medios que tendremos de comunicacidn, tanto
el contenido como el disefio, estara actualizado a las tendencias del momento, tendencias
estéticas (manteniendo siempre nuestros valores corporativos), tendencias tecnoldgicas,

habitos de consumo y a las peticiones de nuestros clientes.

Por otro lado, con el objetivo de que nos conozcan mds personas y obtengamos mas
consumidores, se llevara a cabo un proceso ciclico de la promocién, es decir, volveremos al

primer punto notoriedad y posicionamiento.

Para poder explicar mas detalladamente algunas de las acciones que se llevaran a cabo, se
explicaran las 5 que son mas importantes: comunicacidon de las redes sociales, accién con

influencers, evento y dos de las colaboraciones con otras empresas.

- Comunicacion RRSS

e Facebook

W\ 7,

Words of Travelers Q

Inicio

Informacion
o Tegusta v X\ Siguiendo v 4 Compartir

Me gusta

Figura 83. Facebook Words of Travelers. Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a la red de Facebook, se tendra como imagen de perfil el isotipo corporativo, y como
portada, un paisaje de uno de nuestros usuarios con una gamma cromatica similar a los

colores corporativos de la empresa.

125



Como descripcion, tendra presencia eslogan y la web de la empresa. Por otro lado, el tiempo
de respuesta se intentara simplificar a 1 hora, hecho que implicara que haya minimo 2

personas al dia que estén pendientes de contestar a los usuarios.

Ademas, el contenido tendra que ser actualizado a diario. Este podra ir desde promocionar el
contenido de alguno de nuestros usuarios de la app, sobre las funcionalidades y/o
actualizaciones de la app, sobre lugares que recomiende la empresa, contenido web,

contenido audiovisual, etc.

Se procurard no hacer ninguna entrada sin un elemento audiovisual adjunto y en este debera
salir nuestro isotipo. Por ejemplo: si se hace una entrada sobre un mirador de Mallorca, que
salga una fotografia del mirador con una marca de agua de nuestro isotipo o si difundimos un
video, al principio de este deberd contener nuestro isotipo. Con esto, hara que si alguna

persona comparte nuestro contenido, aumente nuestro Brand-Awareness.

Por otro lado, la presencia del community manager se verd, en el momento que alguien tenga

alguna duda o alguna queja.

e |nstagram

\ l / wordsoftravelersm -
/

276 publicaciones 736 seguidores 1.536 seguidos

@ The community for curious travelers  Share and connect with local people

during your trip. Show us your experience in #mywordoftraveler or in our app
wordsoftravelers.app.link/download

Figura 84. Instagram Words of Travelers. Fuente: Elaboracidén propia.
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La cuenta de Instagram tendrd sobre todo una funcionalidad estética y atractiva para los

consumidores.

Como imagen de perfil, compartira la misma que Facebook y como descripcién tendremos el

eslogan con nuestra web, pero ademas el hashtag para compartir las imagenes.

A nivel de contenido, habra una tendencia hacia las fotografias, tanto de la propia empresa
como de los usuarios, los cuales podrdn obtar a que sus imagenes salgan en este portal con el
hashtag #mywordoftraveler. Con esto aumentaremos el sentimiento de permanecer a una

comunidad de viajeros.

Aunque no se deja de lado la posibilidad de difundir aquellos videos que realice la empresa.

Por otro lado, la figura del community manager la veremos en los mismos casos que en
Facebook, ademds de cuando se haga acciones con influencers, que en la publicacién que nos
realice, le comentaremos en ella y en el caso de que pongamos la imagen de uno de los

usuarios que le comentaremos que lo hemos hecho en nuestra cuenta.

Todo el contenido, igual que en Facebook, debera tener la imagen de la empresa.

o Twitter

3.968 599 3178 1.419 9 2 Seguir

Figura 85. Twitter Words of Travelers. Fuente: Elaboracion propia.

En la cuenta de Twitter, tendremos como fotografia de perfil el isotipo, como en las otras
plataformas. De foto de portada, tendremos la misma que en Facebook, siguiendo los colores

corporativos.
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Como descripcidn, tendremos el eslogan y nuestra web.

En cuanto al contenido, sera sobre la app, recomendaciones de lugares y un lugar donde el

cliente nos encontrard, por lo que estara muy vinculado el trabajo del community manager.

El contenido, igual que en Facebook e Instagram, se deberda acompafiar al contenido

audiovisual con el isotipo de la marca.

e Pinterest

wordsoftravelers 132 23 . | ;
\ /

The community of
curious travelers

Share and connect

in our app
wordsoftravelers.app
Jink fdowloand

INSPIRING
COUPLES

Figura 86. Pinterest Words of Travelers. Fuente: Elaboracion propia.

En Pinterest, tendremos el mismo isotipo y como informacién nuestro eslogan con la web,

igual que las otras plataformas.

Los tableros que se realizaran llevaran una estrategia parecida a la de Minube, ya que los
nombres de ellos seran creativos, pero se intentara que todos los tableros tengan una armonia

cromatica.
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wordsoftravelers m 432

Figura 87. Youtube Words of Travelers. Fuente: Elaboracion propia.

La plataforma de Youtube sera utilizada como plataforma donde difundir videos realizados por

la empresa.
En cuanto a la imagen, tendremos el mismo isotipo y la misma portada.

El contenido, todos deberan tener la misma linea de ediciéon y podran hablar de diferentes
temas, pero todos relacionados con diferentes experiencias, destinos turisticos, etc. Aqui
habrd la opcién de que marcas externas, como por ejemplo restaurantes, puedan colaborar
con nosotros realizando Brand Content, ademds de la colaboracidn de la presencia de

influencers como modelos de nuestro contenido.

e Linkedin

W\ | ;

« 1001 &

Words of Travelers &

Ver empleos m

Descripcion Empleos Vida en la empresa
Figura 88. Linkedin Words of Travelers. Fuente: Elaboraciéon propia.

Por ultimo, la plataforma de Linkedin serd la mas profesional y la mas humana.
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A nivel de imagen, tendremos el mismo isotipo, pero en este caso, como imagen de portada

tendremos una de nuestras oficinas como tiene en su caso Tripadvisor.

A nivel de contenido, se compartira informacidn a nivel de empresa, si esta estara presente en

algun lugar concreto, novedades, datos de nuestros empleados y el trabajo de estos.

Cabe decir que en todas las plataformas, se llevara a cabo una comunicacién cercana y juvenil
con los usuarios. Se les hablard de tu y se utilizardn iconos para hacer los mensajes mas

informales, exceptuando en el portal de Linkedin.

- Accion con influencers

Cuando se haya aumentado el conocimiento de nuestra marca entre los usuarios, como
comentaba anteriormente, se realizardn acciones con diferentes influencers que viajen y

tengan suficiente capacidad de persuadir encima de su publico.

Colaboraremos con influencers que gran parte de su feed es de cuando viajan. Propiamente no
se dedican exclusivamente a crear contenido mientras viajan, pero que tienen una gran
capacidad de influir en su audiencia. Esto nos deja verlo sus seguidores y la interaccién que

tienen estos con ellos.

Algunos de los influencers que contaremos seran:

w_

Aida Domenech

@dulceida (1,7mm)

Moda, lifestyle y viajes
Figura 89.

Domenech, A.
Fuente: Instagram

Alexandra Pereira
@lovelypepa (1,4mm)
Moda y viajes

A

Figura 90. Pereira,
A. Fuente: Instagram

130



Sara Escudero

@collagevintage (832k)

Moda y viajes
Figura 91. Escudero,
S. Fuente: Instagram
Oliver Vegas
@ovunno (413k)

Fotografo de Lifestyle y viajes

Figura 92. Vegas, O.
Fuente: Instagram

La accién con estos influencers consistird en crearse un perfil en nuestra aplicacion y que
durante 6 meses, todos aquellos viajes donde visiten lugares (no tiene por qué ser que estén
obligados a coger un avién, también vale una escapada de fin de semana), conozcan nuevas
lugares, realicen nuevas experiencias, etc., deberan documentarlo en nuestra aplicacion.
Ademas, subiran 3 fotografias en su cuenta de Instagram: justo al inicio del viaje, otra durante
y una al finalizar, donde explicardn que estan usando nuestra aplicacién y animando a su

audiencia a que sigan su viaje alli.

El mensaje se adecuara al tipo de instagramer que sea, cdmo habla con sus consumidores vy el
estilo de fotografias que tienen mejor resultados. Ademas, se le acompanard con un hashtag

personalizado.

Por lo que, analizando estos influencers vemos que:

e Aida Domenech. En el caso de Dulceida, las fotografias que mas éxito tienen son las
que sale ella sola, pero que no se la ha hecho es decir, sin hacerse una selfie. Aquellas
que le hacen puede ir de 180 mil me gustas y 800 comentarios, a diferencia de las que
si, que rondan los 130 mil me gustas y los 300 comentarios.

En cuanto a las descripciones, si que se dirige a la audiencia y ademads utiliza iconos.
Por ello, lo que recomendamos que realice ella es fotografias donde solo salga ella y
cuanto mas artisticas mejor tanto antes, durante como después.

Todas las entradas seran dirigiendose a ellos y con iconos.

El hashtag para ella seria: #dulcewordoftraveler.
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Alexandra Pereira. Las imagenes que mejor le funcionan a esta influencer son aquellas
que salga con su pareja, ya que puede conseguir 35 mil me gustas y 300 comentarios,
ademas de aquellas fotos que salga de espalda, a diferencia de las que sale sola que
puede conseguir 20 mil me gustas y 160 comentarios.

En cuanto a las descripciones de sus imagenes, no se dirige a los usuarios, solo se
limita a decir qué lleva, qué estd haciendo o dénde esta, pero si que utiliza iconos para
hacerlo menos serio.

Por lo tanto, las propuestas para Lovelypepa antes de su viaje es que salga ella sola en
una situacién cotidiana o en el avion utilizando el mdvil. Durante su viaje, salga con su
pareja, como por ejemplo, comiendo y para finalizar, de espaldas con un paisaje.
Todas las entradas seran sin dirigirse hacia la audiencia limitdndose a informar y a
poner algun icono que acompanie en el momento.

El hashtag para ella seria: #lovelypepawordoftraveler.

Sara Escudero. Las imagenes que salen comida o ella entera son las que mejor
resultado obtiene, ya que pueden ir entre 15 mil y 20 mil me gustas y 200
comentarios.

Igual que Lovelypepa, no se dirige directamente a la audiencia solo se limita a informar
y lo acompafia con iconos.

La propuesta que le damos es que utilice para la primera fotografia una mesa con
diferentes platos de comida y el mdvil con la app, durante el viaje que salga ella con
una fotografia entera y para acabar también. Ademas que mantenga su manera de
informar a la audiencia y por Ultimo que utilice el hashtag de

#collagevintagewordoftraveler.

Oliver Vegas. A diferencia de las anteriores, este fotégrafo no suele salir en sus
imagenes, pero cuando sale tiene los mismos resultados positivos que fotografiando
lugares insélitos, como la aurora boreal.

Sus publicaciones rondan los 12 mil me gustas y los 200 comentarios. De la misma
manera, se limita a informar y no pone iconos lo que hace que sea mas profesional. A
la hora de anunciar marcas, Unicamente las etiqueta y pone el hashtag.

Por lo que recomendamos, que en este caso y aprovechando que es fotdgrafo, realice
un storytelling de las 3 fotografias, como podria ser de él planificando el viaje,

moviéndose en coche durante y al final un paisaje.
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El hashtag para él seria: #ovunnowordoftraveler

Las sugerencias que se da se irdn adaptando a medida que veamos los resultados que nos
repercute. La idea es trabajar conjuntamente con estos influencers y que en base a su
experiencia y a los datos que nos puedan proporcionar, se elabore un plan personalizado para

cada uno de ellos.

Al ser 4 influencers, esta accidén no la empezardn todos a la vez, es decir, sera gradual para que
los usuarios lo vean de manera mads positiva y no intrusiva en sus feeds. Que cada uno
empiece, vendrd marcado por su agenda y los viajes que tengan planificados, pero se

contempla que en un periodo de 3 meses ya hayan empezado todos.

Por otro lado, a nivel de contenido siempre tendremos que estar etiquetados.

A nivel de inversién, cabe decir que el usuario que mas viaje y mas comparta sus experiencias,

tendra mds beneficio monetario que quien solo realice un par de viajes al afo.

- Evento de networking para viajeros

A partir de la accién anterior, cuando todos hayan empezado a crear contenido en nuestra
aplicacion y haya una respuesta positiva por parte de la audiencia, se llevard a cabo un evento
de networking, donde serd una reunidn por y para viajeros, ademads de que muchos de estos

influencers tomaran presencia en el evento.

Con este evento lo que se quiere es que los viajeros establezcan relaciones de confianza entre
ellos, ya sea tanto locales como extranjeros. Con esta accién, el valor de comunidad vy la

funcién de conectar con otras personas durante el viaje de uno, se verdn como protagonistas.

El evento tomara presencia en la ciudad de Barcelona en la terraza Sun Deck del Hotel W con
600 metros cuadrados, donde se realizara un cocktel de las 18 h hasta las 00 h. El lugar estard
decorado como si estuvieran en diferentes lugares a la vez, lugares donde ya han viajado o les

gustaria conocer, lo que hard que sea mds memorable para los consumidores.

La idea seria realizarla el viernes 23 de junio del 2018, antes de verano y coincidiendo con la
fiesta de San Juan, para que al final de la noche puedan ver los fuegos artificiales desde el

mismo lugar.

133



Durante toda la tarde y noche, los asistentes tendran la oportunidad de conocerse donde se
colocaran diferentes mesas vy sillas para que la gente vaya moviéndose y rotando. Ademas y
gracias al catering del hotel, se ird repartiendo diferentes aperitivos y tendrdn la oportunidad
de tomar alguna bebida en la barra. Cabe decir que la entrada al lugar costara 20 € y las

bebidas no estan incluidas.

Como ultimo elemento y después de los fuegos artificiales, a todas aquellas personas que
tengan abierta nuestra aplicacidn se les enviard un mensaje animando a que viajen, que aun
tienen mucho que ver y compartir con otros usuarios. Esto hara que nos aumente el Brand-Call

y ademas fidelizarles.

Hace falta decir que este evento esta pensado en que se repita varias veces durante el afio y
dependiendo de su éxito, incluso se contempla la opcién de ir realizando pequeiios encuentros
en otros lugares un dia a la semana y en diferentes puntos de Espafia primero, y con su

comercializacién en el extranjero, en él también.

El cartel del evento seria el siguiente:

&% WORDS OF ¥
B TRAVELERS Rwe

NETWORKING

FOR TRAVELERS

TO EXCHANGE EXPERIENCES
W BARCELONA

SATURDAY | ONLY FOR
06.23 |20 €

FROM 6 PM | MUSIC. FOOD. DRINKS
TO 12 AM | AND NICE PEOPLE

CONFIRM YOUR ATTENDANCE
IN WORDS OF TRAVELES APP

JOIN TO THE
COMMUNITY OF

CURIOUS PEOPLE

Figura 93. Cartel Evento. Fuente: Elaboracién propia.
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Se anunciaria via RRSS, correo electrénico y habria publicidad en nuestra aplicacion del evento.
El mensaje que se escribiria en las diferentes plataformas seria el de: If you are a traveler and
you are on Saturday 23th in Barcelona, come for a special event for you!. Y se adaptaria a cada

plataforma.

- Colaboracién con Seat Ibiza

Apple lanzé una nueva herramienta que nos permite vincular nuestro coche con nuestro
teléfono, esta es la llamada Carplay. Permite que el conductor pueda estar conectado en todo
momento y que por lo tanto, pueda realizar una conduccidn segura sin utilizar las manos, ya

gue puede contestar mensajes Unicamente con la voz.

Dentro de todos los modelos que es compatible, se ha escogido primero realizar la
colaboracidn con la empresa Seat y con el modelo Ibiza. Vincularnos con esta marca y modelo,
pensados para gente joven, nos ayudard a que todos los valores que tiene se nos refleje a

nosotros.

Nuestro consumidor, como se ha comentado anteriormente, es una persona conectada, al dia
de todas las tendencias y que su vida sin teléfono moévil, no seria la misma. Por lo que,
consideramos que nuestro consumidor millennial verd positivamente que colaboremos con
empresas que quieren hacer su dia a dia mas facil, ya que con esta tecnologia podran
maximizar su tiempo de desplazamiento. Ademds, como la franja de edad en que nos
movemos va de entre 18 a 34 afios, la gran mayoria se comprard un coche y la colaboracién

con ellos sera un punto diferenciativo.

La inversion de esta colaboracion que se llevard a cabo durara aproximadamente un afio, para
que al siguiente aifo vean que se les ofrece también beneficios con nosotros y entonces no
tengamos que invertir y sea algo ya establecido. Con el tiempo, lo que se quiere ir haciendo es
ir adaptando nuestras funcionalidades con las de los coches de nueva gamma que tengan esta

tecnologia, que segun los datos de Apple, llegan a sumar 100 modelos.

Esta accidn ira dirigida tanto para aquellas personas que no viajen pero se desplacen por su
localidad y para aquellas personas que alquilen un coche o vayan en coche a la hora de

viajar. Asi pues, la podran utilizar antes de viajar o incluso cuando durante su viaje.
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Lo que tendra que hacer el conductor primero sera vincular su cuenta de Words of Travelers y
su ubicacidn y después se encontrard con la opcidn de autorizar o no a que la aplicacién pueda

recomendarle lugares.

Si el conductor autoriza, a medida que vaya moviéndose la aplicacién reconocera su posicién y
le ird recomendado lugares en funcién de los que él ha mostrado un interés, es decir, todos
aquellos lugares que haya guardado en sus preferencias como en los que ha dicho que le
gustaba e incluso, aquellos perfiles que siga y que han estado en un lugar cercano por donde

estd yendo, se le recomendara. Los mensajes que se reproduciran seran por ejemplo:

e (iQué te gustaria hacer ahora?

e Tienes guardado el restaurante Gats, éte gustaria probarlo hoy? Solo estd a 5
minutos!

e El otro dia @dulceida fue al restaurante Gats, éte gustaria probarlo hoy? jSolo estd a

10 minutos!

Si por el contrario el conductor no autoriza, la aplicaciéon Unicamente tendra la funcién de que

le salga las notificaciones de la misma app, como si de otra red social se tratara.

Por otro lado, si el usuario no tiene cerca su teléfono moévil, pero estd conectado y tiene un

dispositivo wearable, como un reloj inteligente, podra recibir las notificaciones desde este.

Esta aplicacidn, igual que las otras, estara controlada por voz que el usuario no deberd de
configurar, porque ya estara con el mismo dispositivo. Y la aplicacién no debera ser otra vez

vinculada, con la primera vez bastara.

Words of
Tavelers

Figura 94. Cartel Colaboracion Seat. Fuente: Elaboracion propia.
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- Colaboracién con Apple y la VR

A partir de la colaboracién con Seat, nos introduciremos en el mundo de la Realidad Virtual
con una colaboraciéon con Apple (marca donde realizaremos nuestra aplicacion movil) y su

producto de las Gafas de VR.

Actualmente, esta cogiendo cada vez mayores seguidores y mas marcas estdn empezando a
crear productos en VR, como Apple que registré una patente de gafas donde serd posible el
uso de la realidad virtual colocando el dispositivo movil en ellas. Por lo que, creemos que
seria una buena opcién vincularnos con la marca y hacer que nuestra aplicacion pueda hacerse

servir en ellas.

Para hacer esta aplicacién, aprovecharemos al maximo las funcionalidades que presenta la
patente registrada, en la cual encontramos que: tiene unos auriculares propios y un mando a

distancia. Dado esto, adaptaremos nuestro contenido a los elementos de esta marca.

La accién tendrd con el Pre-trip y consistird en que el usuario, poniéndose sus gafas de realidad
virtual, pueda hacer las mismas funciones que sin ellas, pero obteniendo a cambio una
experiencia mucho mas visual a la hora de decidir diferentes lugares y experiencias. Los
consumidores de esta experiencia podrdn indicar lugares de interés a partir ver los lugares en
primera persona, videos con audio en directo del lugar, etc. Lo Unico que deberd indicar
previamente, ya sea con el mando o con el teléfono mavil, el lugar que quiere ver contenido,

como por ejemplo, indicando Barcelona.

Con la ayuda del mando a distancia, podra guardar sus preferencias y podrd ir pasando el

contenido hacia delante o detras.

Gracias a esta accion, haremos que ya incluso el proceso de decidir a dénde ir o los lugares que

visitar, ya sean de por si una experiencia para el consumidor.
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16. Timing

Para poder lograr con éxito los objetivos de estas campanas, se creard un calendario de
actividades y faenas donde quede bien claro que procesos se tienen que seguir antes, durante

y después de las acciones.

Para poder ilustrar esto, se realizard un timing de las campafas que hemos comentado
anteriormente y dentro de ellas encontraremos subacciones clasificadas en funcién al tamafio

de los objetivos, es decir, si seran de:

e largo plazo. Entre 6 y 24 meses de duracion para obtener resultados.
e Medio plazo. Entre 4 y 8 meses de duracion.
e Corto plazo. Entre 1y 2 meses de duracién o en el momento de la accién y dias

posteriores.

TIMING ACCIONES 2018 - WORDS OF TRAVELERS
Acciones Objetivol Ene | Feb [ Mar | Abr [ May | Jun [ Jul | Ago | Sep | Oct | Nov [ Dic
[1[2]3]a1]2[3]a]1]2[3]a[1]2]3]4[1]2]3]4[1]2][3]4[1[2][3[4]1]2]3]a]1]2[3]4[1]2]3]4[1]2]3]4[1]2]3]4
Web
Creacion web Corto plazo
SEO Largo plazo
Actualizar contenido Corto plazo || L
Publicidad de ofertas Medio plazo m:m:”_ :m::m: | |
Lanzamiento web Corto plazo
Newsletter Corto plazo A AR B R RREEREEEERNRRNREREDR
RRSS
Facebook Largo plazo
Instagram Largo plazo
Twitter Largo plazo
Pinterest Largo plazo
Youtube Largo plazo
Linkedin Largo plazo
Actualizar contenido Corto plazo
Publicidad Corto plazo
[Concurso Corto plazo
Influencers
Aida Domenech Corto plazo
Alexandra Pereira Corto plazo
Sara Escudero Corto plazo
Oliver Vegas Corto plazo
Evento- Networking
Contratacién del lugar  [Corto plazo I [ I I ] | ] | [
Decoracion Corto plazo
Publicidad Medio plazo
Campafia RRSS Medio plazo
Newsletter Corto plazo
Contactar influencers Corto plazo
Publicidad influencers Corto plazo
Colaboracién Seat
Creacion campafia Corto plazo
Publicidad Largo plazo
Colaboracién Apple

Creacion campaia Corto plazo
Publicidad Largo plazo

Tabla 4. Timing acciones. Fuente: Elaboracidon propia.
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Desglosando las acciones podemos ver que:

e Para la web, se ha tenido en cuenta que tanto el SEO deberd estar presente siempre,
ya sea a la hora de actualizar el contenido, difundir publicidad o haciendo una accién
de e-mail marketing. Todo esto para al final, acabar posicionando la web.

e La creacion de las Redes Sociales sera un proceso paulatino, a medida que vaya
cogiendo fuerza unas, se irdn promoviendo otras. La actualizacién del contenido de
estas redes sera preferiblemente a diario, la publicidad de algun evento, oferta, etc.,
se realizard aproximadamente dos veces al mes y los concursos una vez al mes.
Aunque estén marcadas en la misma periodicidad, esto se adaptara segin a
acontecimientos.

e La colaboracién con las influencers, y por lo tanto, la publicidad que haremos con
ellas, como hemos comentado anteriormente, se hardn uno después de otro y no a la
vez. De esta manera, aunque dure Unicamente 6 meses la accidn, obtendremos mas
rango de actuacién y alcanzaremos mds cuota de mercado. .

e Con el evento para los viajeros, se cerrara el acuerdo con el Hotel W meses antes de
este, igual que con la presencia que habra de las influencers, las cuales promocionaran
el evento unas semanas antes de este, igual que la empresa que complementara esta
publicidad con la propia de ella en sus diferentes plataformas.

e Las colaboraciones con Seat y Apple, se acordaran a principio de afio que es cuando se
reparte el dinero para diferentes acciones que se llevaran a cabo durante todo el afio y
se hara publicidad durante el resto de afio, por lo cual se espera obtener resultados

positivos a largo plazo.

Cabe decir que estas acciones se llevaran a cabo siempre y cuando los objetivos marcados en

cada una de ellas se obtengan, si esto no es, se adaptara la planificacién.
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17. Presupuesto

Para poder definir el presupuesto, lo estableceremos en dos categorias:

e Tiempo del personal.

e Gastos extraordinarios.

N2 ACCION GASTOS DE PERSONAL GASTOS EXTRAODINARIOS

- Profesionales para la creacién.

- Contratar profesionales para las
acciones vinculadas con la

1 Creacién Web pagina.

- Profesionales para su creacion y
2 RRSS actualizacion. - Creacion audiovisual.

- Contactar con influencers
3 Colaboracion Influencers - Informar a clientes

- Contactar con localizacion. - Alquiler espacio.

- Organizacion y control del - Decoracion.
evento. - Creacion soportes

4 Evento - Envio mensaje simultdneo app. publicitarios.

- Contactar empresa.
5 Colaboracion Seat - Soportes publicitarios.

- Contactar empresa.
6 Colaboracion Apple - Soportes publicitarios.

Tabla 5. Gastos de personal y gastos extraordinaris. Fuente: Elaboracion propia.
A nivel de inversién monetaria encontramos lo siguiente:

- Creacidon Web. Para poder crearla necesitaremos 3 profesionales, que contamos unos
1.100 € y 15.000 € para poder crearla, en base a la informacion que nos ha
proporcionado un profesional de Wordpress que se dedica a realizar paginas webs a
empresas. Por otro lado, se ird incrementando en funcién que se vaya actualizando.
También habrd que sumarle, 20 € anuales por el dominio de .com, .es y .eu.

Lo que hace un total de 31.500 €.

- Para la colaboracién con las influencers necesitaremos a una persona para contactar
con ellos y hacer un seguimiento durante toda la campafia, y contemplamos, que al ser
6 meses, ganaran por fotografia entre 4.000 € y 17.000 €, dependiendo de cada
persona y de sus seguidores. Teniendo en cuenta que cada uno deberd hacer 3
publicaciones en Instagram, durante 6 meses (siempre y cuando viajen, por lo que esto

se deberia de adaptar la agenda de cada uno), llegaria a ganar cada uno:
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Aida Domenech con 1,7 mm de seguidores, ganaria 17.000 € por cada fotografia, por
lo que ganaria un total de 306.000 €.

Alexandra Pereira con 1,4 mm de seguidores, ganaria 14.000 € por cada fotografia,
haciendo que gane un total de 252.000 €.

Sara Escudero con 832 k de seguidores, ganaria unos 8.000 € por fotografia,
obteniendo un total de 144.000 €.

Oliver Vegas con 413 k de seguidores, ganaria unos 4.000 € por fotografia, ganando un
total de 72.000 €.

Lo que hace un total de 780.600 €.

En el evento de Networking para los viajeros, se estima el trabajo de 4 trabajadores
con su respectivo salario durante 4 meses de trabajo, la presencia de 4 influncers en
funcidn del éxito que haya tenido cada uno que contamos que sea unos 4.000 € cada
uno, mas todo lo que conlleva al alquiler del espacio Sun Deck del Hotel W que oscila
los 500 € diarios, que en nuestro caso lo alquilaremos dos dias: uno para montarlo y
decorarlo y el otro para el evento en si. Ademas de, alquilar el catering para 200
personas de 150 € por persona, la decoracion del lugar de 15.000 € y por ultimo,
seguridad que se tendrd que subcontratar de 5 personas por 500 € cada una.

Lo que nos hace invertir unos 52.900€.

Colaboracion Seat y Apple, necesitaremos a 4 personas que trabajen con ellos durante
todo el afo, es decir, 10 meses desde que se contacta con la empresa. A mas a mas, se
realizard publicidad tanto on-line como off-line, para la primera no contamos ningun
gasto, salvo que se lleve a cabo alguna publicidad pagada para llegar a mas personas,
que se invertiria 40 € por mes por red social (Instagram, Facebook y Twitter), pero para
la segunda, contemplamos unos 30.000 € de un total de 6 meses durante el afio.

Lo que hace un total de 74.480 €.

No se habla de la creacion de la aplicacién, ya que contamos que ya estaria hecha y publicada

en Apple, solo seria su promocién. Por lo tanto, después de ver los diferentes gastos de estas

acciones, sumamos un total de 939.480 € sin contar de los gastos extraordinarios, la creacion

de material audiovisual. Por lo que hariamos un total de 1.000.000 €.
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18. Métricas para analizar la efectividad

Llevar a cabo todas estas acciones, pero sin tener un control de resultados, solo haria que

perdiésemos tiempo y ademds, tirdasemos el dinero. Por lo tanto, se establece unos KPI’s™ para

cada accién, con el objetivo de que estos nos ayuden a medir nuestro rendimiento.

Todos los resultados se evaluaran a nivel diario, semanal y mensual, para que asi nos ayude a

realizar acciones mas eficientes en el tiempo.

Por otro lado, dividiremos los KPI’'s en diferentes subgrupos: presencia, obtencion,

engagement y satisfaccion del cliente.

Web

- Presencia

e Posicionamiento: Lugar que ocupa nuestra marca en la red contra la competencia.

e Alcance: Numero total de usuarios Unicos (dejando de lado a los duplicados) que
tuvieron la oportunidad de ver nuestro contenido.

e Sesiones a nuestra web: Numero de usuarios que entran en nuestra pagina web.

e Duracion visitas: Tiempo que un usuario pasa dentro de nuestro portal.

e Share of voice: Relacién entre la participacion de un usuario con nuestra marca, es
decir, la participacidon que este tiene con nuestro contenido.

- Obtencidn

e Rendimiento usuarios: NUmero de usuarios que entran en nuestra web.

e Progresion visitas: NUmero de veces que un usuario entra en nuestra pagina.

e Numero nuevos usuarios: Numero de usuarios nuevos en utilizar nuestro portal

(registrados).

- Engagement

e Participacion de los usuarios: Interaccion de nuestros usuarios con el contenido de

nuestra pagina web.

BKpr's: Keys Performance Indicator.
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RRSS

Evolucion de las interacciones: Ratio de crecimiento de interacciones.

Satisfaccion del cliente

Progresion usuarios: Ratio de usuarios que se registran y ratio de usuarios que van a
descargar nuestra app desde la web.

Respuestas a los usuarios: Ratio del tiempo de respuesta.

Presencia

Menciones: NUmero de veces que se nombrd a nuestra marca en las Redes Sociales,
como por ejemplo, las veces que ha sido compartido el comentario, RT, etc.
Impresiones: NUmero de veces que un mensaje tuvo la oportunidad de ser visto y de
impactar en el usuario.

Alcance: Numero total de usuarios Unicos (dejando de lado a los duplicados) que
tuvieron la oportunidad de ver nuestro contenido.

Sesiones via RRSS: NUmero de visitas en nuestra pagina web que vinieron desde una
red social.

Share of voice: Relacion entre la participacion de un usuario con nuestra marca, es

decir, la participacidon que este tiene con nuestro contenido.

Obtencidn

Rendimiento de los seguidores: NUmero de fans, followers, seguidores en cada canal.

Progresion de seguidores: Tasa de crecimiento de fans y followers por portal.

Papel de los seguidores: NUmero de seguidores comparados con los de la

competencia.
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- Engagement

e Participacion del colectivo: NUmero de interacciones, como por ejemplo los me
gustas, RT, etc.

e Evolucion de las interacciones: Ratio de crecimiento de interacciones.

e Participacion en las publicaciones: Nimero de mensajes generados por interacciones,
ratio de engagement por publicacién.

e Performance de hashtags: Numero y crecimiento de hashtags que mencionan a
nuestra marca, que hablan sobre ella y nimero de veces que se utilizé el hashtag

oficial de una de las acciones.

- Satisfaccion del cliente

e Percepcidon de la marca: % de mensajes positivos en contra de los negativos.
e Evolucion de la percepcidn: Ratio de crecimiento de mensajes positivos.
e Score de reputacion: Sentimientos asociados a mi marca en base al Share of Voice.

e Respuestas a los usuarios: Ratio del tiempo de respuesta.

Influencers

- Presencia

e Menciones: Numero de menciones que el influencer nos nombré.

e Impresiones: Nimero de veces que su mensaje tuvo la oportunidad de ser visto y de
impactar en el usuario.

e Alcance: Numero total de usuarios Unicos (dejando de lado a los duplicados) que
tuvieron la oportunidad de ver nuestro contenido.

e Sesiones via RRSS: NUmero de visitas en nuestra pagina web que vinieron desde la
cuenta del influencer.

e Share of voice: Relacion entre la participacién de un usuario con la publicacién que

hizo el influencer de nuestra empresa.
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Evento

Obtencidn

Progresion de seguidores: Tasa de crecimiento de fans y followers por portal en

funcién a la publicacidn del influencer.

Engagement

Participacion de influencers: NUmero de nuevos influencers y porcentaje de
penetracidn dentro del publico objetivo.

Resultados influencers: Score de influencia de tus fans y seguidores.

Performance de hashtags: Numero y crecimiento de hashtags que mencionan a
nuestra marca, que hablan sobre ella y nimero de veces que se utilizé el hashtag

oficial de la influencer.

Presencia

Alcance: Numero total de usuarios Unicos (dejando de lado a los duplicados) que
tuvieron la oportunidad de ver nuestro contenido tanto on-line como off-line.

Sesiones via RRSS: NUmero de visitas en nuestra pagina web que vinieron desde una
red social.

Share of voice: Relacion entre la participacion de un usuario con nuestra marca, es

decir, la participacidon que este tiene con nuestro contenido.

Obtencidén

Rendimiento de los seguidores: Numero de fanes, followers, seguidores en cada
canal.

Progresion de seguidores: Tasa de crecimiento de fanes y followers por portal antes,
durante y después del evento.

Papel de los seguidores: NUmero de seguidores comparados con los de la
competencia antes, durante y después del evento.

Ventas: NUmero de usuarios que han comprado nuestra entrada.
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- Engagement

e Participacion del colectivo: NUmero de veces que el usuario ha compartido el
contenido con sus amigos.

e Evolucion de las interacciones: Ratio de veces compartidas con otras personas, por el
numero que asistird al evento.

e Participacion en las publicaciones: Nimero de mensajes generados por interacciones,
ratio de engagement por publicacién.

e Performance de hashtags: Numero y crecimiento de hashtags que mencionan a
nuestra marca, que hablan sobre ella y nimero de veces que se utilizé el hashtag

oficial del evento.

- Satisfaccion del cliente

e Evolucion de la percepcidn: Ratio de crecimiento de mensajes positivos a la hora de

hablar de nuestro evento.

e Score de reputacion: Sentimientos asociados a mi marca en base al Share of Voice.

Colaboracién empresas: Seat y Apple

- Visibilidad

e Alcance: Numero total de usuarios Unicos (dejando de lado a los duplicados) que
tuvieron la oportunidad de ver nuestro contenido tanto en publicidad on-line como
off-line.

e Sesiones via RRSS: Numero de visitas en nuestra pagina web que vinieron a partir de
un anuncio en las redes.

e Share: Cuota de mercado que se ha abarcado con nuestra publicidad off-line.

e Share of voice: Relacidn entre la participacion de un usuario con nuestra marca, es

decir, la participacidon que este tiene con nuestro contenido.
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Obtencidn

Rendimiento de los seguidores: NUmero de nuevos clientes.

Progresion de seguidores: Tasa de crecimiento de fanes y followers por portal antes,
durante y después del evento.

Nuevos usuarios: Nimero de personas que se ha registrado en la app y que tienen
un Seat lbiza y numero de personas que se ha registrado en la app y que tienen
unas gafas Apple.

Ventas: NUmero de usuarios que han comprado un Seat lbiza o unas gafas VR de

Apple.

Engagement

Participacion del colectivo: Nimero de compartir con sus amigos.

Evolucion de las interacciones: Ratio de veces compartidas con otras personas, por el
numero de personas que se han comprado un coche.

Participacion en las publicaciones: Nimero de mensajes generados por interacciones,
ratio de engagement por publicacidn.

Performance de hashtags: NUumero y crecimiento de hashtags que mencionan a
nuestra marca, que hablan sobre ella y nimero de veces que se utilizé el hashtag

oficial de la accidn.

Satisfaccién del cliente

Evolucion de la percepcidn: Ratio de crecimiento de mensajes positivos a la hora de

hablar de la funcionalidad que le aporta su coche o sus gafas.

Score de reputacién: Sentimientos asociados a mi marca en base al Share of Voice.
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19. Conclusiones

La evolucion sistematica del comercio de los viajes, ha venido dado por la sociedad, la cual estd
marcando un antes y un después. Estas personas son activas dentro del circulo entre empresa
y consumidor y no se le puede tratar como un grupo homogéneo, quieren ser Unicos y llevarse

un trato personal por parte de las empresas.

El trato personalizado para cada uno de ellos, hace que las empresas sean vistas de manera
positiva y que por lo tanto, obtenga una buena reputacién y reporte a la empresa con

beneficios.

Algunas de las técnicas que han llevado a cabo las empresas para tener un trato personalizado
con cada usuario, es el uso del turismo via teléfono mdvil, o como también podemos Ilamarle

M-Tourism.

Empresas que hacen uso del social travel como TripAdvisor, Minube o Journi, han hecho que
parte de su importancia venga dada por el uso que hace el consumidor en sus plataformas,
concretamente en el papel que toman en sus dispositivos méviles dentro de sus aplicaciones

versus a otras empresas.

El turismo movil ha marcado un antes y un después en la compra de experiencias, y por su
puesto en la hora de viajar. Ahora, el consumidor coge su dispositivo mévil, el cual lleva
consigo las 24 horas al dia y coge ideas de ddénde ird de viaje, se inspira y deja que la
informacidon de otras personas tomen gran importancia a la hora de decidir, pero no solo
hacen uso antes de su viaje, en el Pre-Trip, sino también durante el mismo y después de él, en
el Post-Trip. Por lo que, nos hace pensar que a cuanta mds gente tenga nuestro sistema

operativo, mayor posibilidad de utilizar nuestra aplicacién.

Asi pues, como hemos visto en el proceso de investigacion, casandonos que el sistema
operativo de Apple (i0S), el rango que se ha marcado como potencial, tendra mas oportunidad
de hacernos uso. Ademas, a nivel tecnolégico, nos serd mas féacil que los desarrolladores

puedan hacerlo con él y después adaptarlos a los demas.

Por otro lado, a la hora de sacar la aplicacién, aunque tengamos en cuenta las tendencias
tecnoldgicas, también debemos hacer un analisis de la situacidon de mercado, para asi ajustar al

maximo las caracteristicas de la app y reducir costes.
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A partir de tener la aplicacidn, si con las caracteristicas que proporciona esta, el consumidor
estd contento en cada una de ellas, hard que este pueda ser un prescriptor dentro de su circulo
o incluso yendo mas alla, acabando siendo un adprosumer de su experiencia en algun portal y

sera de mayor o menos influencia dependiendo de la afinidad que tenga con sus lectores.

Aunque este adprosumer pueda ser visto de manera negativa por la empresa en segun qué
momento, por ejemplo cuando deja una mala opinién de un lugar, debemos tener una relacion
cercana con aquellos que mas interesen, ya que son los usuarios mas propensos a ser
escuchados por nuestra audiencia objetiva y que participen con ellos, creando una comunidad

de viajeros.

Que un usuario inspire a otro a la hora de viajar, hace que el social travel coja mas fuerza que
nunca y hay que ver qué elementos son los diferenciales frente aquellas empresas que lo
promocionan. En nuestro caso, sobre todo nos diferenciaremos en cuanto a la creacién de una
comunidad, que la informacion se retroalimente con la de diferentes usuarios para poder

planificar un viaje personalizado y que usuarios puedan ponerse en contacto con otros.

Para que estas caracteristicas nos ayuden a posicionarnos en el mercado se llevaran a cabo a
aquellas acciones que sean mejor vistas por nuestro publico, como la colaboracidn con
influencers o empresas ya consolidadas, o incluso acciones puntuales que los protagonistas

sean los viajeros.
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ANEXOS

Anexo 1. Identidad visual corporativa de Words of Travelers

Como se comentaba en el apartado de Naming, nuestro imagotipo principal presentado
anteriormente tendrd diferentes versiones, que se iran utilizando en funcidn del soporte que

lo lleve, tanto por todo lo que haga la propia empresa como para otras que lo necesiten.

Las versiones principales serian las siguientes:

Figura 95. Imagotipo 2. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 96. Imagotipo 3. Fuente: Elaboracion propia.

Las versiones en negativo son las siguientes:

17/,

WORDS OF
TRAVELERS WORDS OF
TRAVELERS

Figura 97. Imagotipo 4. Fuente: Elaboracion propia. Figura 98. Imagotipo 5. Fuente: Elaboracidn propia.
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m

WORDS OF TRAVELERS

Figura 99. Imagotipo 6. Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la version mas simplificada de este, no se aplicard ninguna reduccién en el

logotipo; por lo tanto, no podemos poner el nombre de la empresa. Lo que se hard sera utilizar

Unicamente el isotipo en 3 colores diferentes: el naranja, el azul o el blanco.

W\ 7,

Figura 100. Isotipo 1. Figura 101. Isotipo 2. Figura 102. Isotipo 2.

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

También existe la posibilidad de acompafiar el imagotipo con nuestro eslogan. Por lo que el

disefo quedaria de la siguiente manera:

Figura 103. Imagotipo 1 con descripcion. Figura 104. Imagotipo 2 con descripcién.

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia
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Figura 105. Imagotipo 3 con descripcion.
Fuente: Elaboracion propia.

Las versiones con descripcion en negativo serian:

\A/
\ U/
() WORDS OF @

TRAVELERS WORDS OF
TRAVELERS

THE COMMUNITY FOR CURIOUS TRAVELERS

Figura 106. Imagotipo 4 con descripcion. Figura 107. Imagotipo 5 con descripcion.

Fuente: Elaboracién propia. Fuente: Elaboracidn propia

m

WORDS OF TRAVELERS

THE COMMUNITY FOR CURICUS TRAVELERS

Figura 108. Imagotipo 6 con descripcion.

Fuente: Elaboracién propia.
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Pantones

Como vemos, los colores corporativos utilizados son principalmente el naranja y el azul. Los

pantones son los siguientes:

PANTONE" PANTONE"

290 C 1665 C
Figura 109. Pantone azul. Figura 110. Pantone naranja.
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia
Tipografia

La tipografia utilizada para nuestro logotipo es Market Fresh, Sans Serif, lo que hace que sea

mas informal y dindmica.

Esta tipografia es gratuita para uso personal. Por lo tanto, se tendrd que hablar con la autora

para que nos deje los derechos de uso.

La tipografia es la siguiente:

ABCQDEFGHIJKLMNNOPQRSTVWXYZ

0123456789.-_7!
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Anexo 2. Encuestas sobre el M-Tourism.

Para poder obtener los resultados del apartado de Diagndstico, se cred la siguiente encuesta
sobre los gustos y comportamientos de los viajeros frente a las aplicaciones moviles en el

portal Google Forms:

M-Tourism

Estudio de campo. Gustos y comportamientos de los viajeros frente las aplicaciones moviles.

*Obligatorio

Edad *
® 18-25
O 26-35
O 36-55
O +55

Sexe *
O Hombre
O Mujer

¢Con qué frecuencia viajas? *

¢Cual es el motivo de tus viajes? *

[C] Por trabajo

[7] Porocio
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¢Utilizas aplicaciones moviles cuando viajas? *
O si
O No

¢Cuales aplicaciones moviles conoces? *

[T Tripadvisor
[C] Minube
[ Tripwolf
[T Triporg
[C] TouristEye
[7] Fieldtrip

[ Journi

¢Con qué finalidad utiliza aplicaciones moviles cuando viajas? *

SIGUIENTE

Nunca envies contrasefias a través de Formularios de Google

Antes del viaje

¢Qué vias utilizas para coger informacion antes del viaje?

[[] Revistas

[C] Empresas turisticas
[T} webs de viajes

[C] Blogs

[T} Redes Sociales

(] otro:

¢Con qué objetivo utilizas estas plataformas? *

¢Sigues a personas con plataformas que difundan sus viajes?
(Blogs, Instagram, etc.)

O si
O No
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Antes del viaje

¢Qué vias utilizas para coger informacion antes del viaje? *

[C] Revistas
[T} Empresas turisticas
[C] webs de viajes

[T] Blogs

[T] Redes Sociales

|:| Otro:

¢Con qué objetivo utilizas estas plataformas? *

¢Sigues a personas con plataformas que difundan sus viajes?
(Blogs, Instagram, etc.)

O si
O No

Durante el viaje

¢Utilizas las mismas plataformas que antes de tu viaje? *
QO si

O No

¢Con qué finalidad utilizas estas plataformas? *

¢Qué plataforma te gusta mas utilizar durante tu viaje? *

¢Qué hace especial a esa plataforma? *

ATRAS SIGUIENTE

Nunca envies contrasenas a través de Formularios de Google.
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Después del viaje

¢Utilizas las mismas plataformas que antes y durante de tu
viaje? *

QO si
O No

¢Con qué finalidad utilizas estas plataformas? *
¢Cual plataforma te gusta mas utilizar? *

¢Con qué motivo? *

ATRAS SIGUIENTE

Nunca envies contrasenas a traves de Formularios de Google

Bases aplicacion movil

¢Te gustaria tener la posibilidad de conectarte desde otra
plataforma a la aplicacion? (Web on-line). *

QO si
O No

¢ Te gustaria que la aplicacion movil funcionara sin internet? *
O si
O No

¢ Te gustaria que el contenido de aplicacion se tradujera en
funcion al tuyo? *

O si
O No

¢ Preferirias una aplicacion mévil gratuita, aunque eso
significara que tuviera publicidad?

O si
O No
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¢Te gustaria tener la opcion de poder pagar y por lo tanto evitar
publicidad? *

O si
ONo

¢Cuanto estarias dispuesto a pagar?

¢Aceptarias tener publicidad si ella te reportara a favor tuyo?
(Descuentos, recomendaciones de lugares, etc.) *

O si
O No
ATRAS SIGUIENTE
Nunca envies contrasenas a través de Formularios de Google.

Apartado Usuario

¢ Te gustaria que la aplicacion movil estuviera vinculada a una
Red Social para que favoreciera tus preferencias? *

O si
O No

¢ Te gustaria tener la posibilidad de hacer tu perfil publico o
privado? *

O si
O No

¢Te gustaria poder colgar fotografias, videos u otro material
audiovisual? *

O si
ONo

ATRAS SIGUIENTE

Nunca envi

efias a través de Formularios de Google
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Planificacion del viaje

¢Te gustaria planificar tu ruta antes del viaje? *
QO si
O No

¢ Te gustaria ver el perfil de otros viajeros para decidir sobre tu
viaje? *

O si
O No

¢ Te gustaria poder reservar actividades, noches de alojamiento,
entradas, etc.? *

O si
ONo

¢Te gustaria disponer de una agenda de planificacion de viaje? *
O si
O No

Geolocalizacion

¢Te gustaria utilizar la geolocalizacion durante su viaje para
recomendarle nuevos lugares y ayudarte con direcciones? *

O si
O No

A partir de la agenda, ¢ te gustaria crear un mapa funcional en
base al tiempo que estés en el lugar? (Poder marcar una ruta 'y
que en funcion a la duracion que estés viajando te organice las
actividades para ahorrar tiempo) *

O si
O No

¢ Te gustaria recibir avisos sobre lugares, actividades o
acontecimientos de interés en base a tu perfil?

QO si
O No

ATRAS SIGUIENTE

s a traves de Formularios de Google.

Nunca envies
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Perfil de otros usuarios

¢ Te gustaria poder guardar aquellos perfiles de mas interés?
O si
O No

¢ Te gustaria contactar con otros usuarios que hayan viajado a
tu lugar de interés? «

O si
ONo

¢ Te gustaria contactar con aquellos usuarios que estéis
viajando al mismo lugar? *

O si
O No

¢ Te gustaria contactar con usuarios que sean locales del lugar?

*

O si
O No

¢Te gustaria contactar via chat u otro soporte dentro de la

aplicacion? =
QO si
O No
ATRAS SIGUIENTE

Nunca envies contrasenas a través de Formularios de Google

Acabado tu viaje

¢Te gustaria poder dejar valoraciones de los lugares visitados
durante su viaje? *

QO si
ONo

ATRAS SIGUIENTE

Nunca envies contrasenas a través de Formularios de Google.
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Sugerencias

¢Ha faltado algun aspecto que para ti es importante? Hazmelo
saber

Nunca envies contrasenas a través de Formularios de Google
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