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Internet ha canviat la industria turistica i especialment els habits de consum dels viatgers. El conegut com a Turista 3.0 viatja ara amb el seu
smartphone i troba en diferents aplicacions les eines que necessita per prendre decisions abans, durant i després del seu viatge. Wappderlust neix per
cubrir aquestes necessitats en una sola aplicacié formada per una comunitat de viatgers que comparteixen la seva experiéncia per a que els demés
puguin generar itineraris mentre planifiquen les seves vacances i que a més ofereix tot tipus d'eines per a que el turista es preocupi només de gaudir. El
present projecte és una proposta d'emprenedoria empresarial per oferir al mercat un servei que doni resposta a les demandes d'aquest ninxol.

Catala:

Internet ha cambiado la industria turistica y especialmente los habitos de consumo del viajero. El conocido como Turista 3.0 viaja ahora con su
smartphone y encuentra en diferentes aplicaciones las herramientas que necesita para tomar decisiones antes, durante y después de su viaje.
Wappderlust nace para cubrir dichas necesidades en una sola aplicaciéon formada por una comunidad de viajeros que comparten su experiencia para
que los demas puedan generar itinerarios mientras planifican sus vacaciones y que ademas ofrece todo tipo de herramientas para que el turista
solamente se preocupa de disfrutar. El presente proyecto es una propuesta de emprendimiento empresarial para ofrecer al merado un servicio que dé
respuesta a las demandas de este nicho.

Castella:

Ang|és: Internet has changed the tourist industry and especially the habits of consumption of the travellers. The well-known Tourist 3.0 now travels with his
smartphone and fins in different applications the tools that he needs to make decisions before, during and after his trip. Wappderlust has born to meet
these needs in a single application formed by a community of travelers who share their experience so that others can generate itineraries while planning
their vacations and also offers all kind of tools for the tourist to worry only to enjoy. The present project is a business venture proposal to offer the market
a service that responds to the demands of this niche.
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1. Introduccion

Internet y las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion se han posicionado como los
actores mas importantes de la sociedad actual, la cual ha convertido la informacién en su
eje fundamental de poder y de consumo. Este paradigma se ha impuesto en todos los
ambitos empresariales y en el caso del sector turistico lo ha transformado por completo
empoderando a los proveedores, limitando la importancia de los intermediarios y generando
nuevos habitos de consumo en el turista de hoy. El turista actual se informa a través de las
Redes Sociales antes de realizar un viaje y encuentra relevante la opinion de los demas
viajeros, participa de forma activa en su planificacién y busca la maxima personalizacion
para cumplir con el objetivo de optimizar el tiempo y el dinero que invierte. Por ello, las
aplicaciones movil se han convertido en una herramienta fundamental para satisfacer las
necesidades que surgen antes, durante y después de un viaje. En el mercado actual existen
una gran variedad de aplicaciones que pretenden resolver necesidades especificas de cada
etapa del proceso del viaje pero, ¢ descargaria el turista distintas aplicaciones si encontrara

todas las herramientas que necesita en una sola?.

Con el objetivo de satisfacer esta necesidad y encontrar soluciones para este nicho de
mercado, el presente proyecto presenta una propuesta tecnoldgica para innovar en el sector
turistico: una aplicacion movil que permite al viajero planificar su viaje de forma sencilla y
personalizada teniendo en cuenta todos los factores relevantes para él, facilitar los
desplazamientos o dar solucion rapida y eficaz a las necesidades que surgen durante el
viaje y desarrollar un espacio virtual en el que mantener los recuerdos y compartirlos. Asi
surge Wappderlust, la comunidad digital que ofrece al usuario herramientas para generar
itinerarios partiendo de los contenidos que otros publican, que permite la creacion de una
guia de viaje totalmente personalizada que le acompafiara durante su viaje y que ademas le

involucra en un colectivo que comparte sus experiencias y empodera al consumidor.

El presente documento analiza la situacién actual del turismo y como Internet lo ha
transformado para definir el contexto empresarial en el que ejercerd su actividad la
aplicacion. El objetivo del proyecto es plantear las acciones que se deberian llevar a cabo
en términos de comunicacion y branding para lanzar al mercado turistico este nuevo
producto. Para ello, después de realizar un marco tedrico y la descripcién del proyecto, se

han analizado el macroentorno y el microentorno para identificar la situacion actual de la



propuesta y plantear a partir de ésta el plan de marketing y de comunicacion que

respaldaran su lanzamiento.

El presente documento es el comienzo de un proyecto de emprendeduria que pretende
actuar en el mercado real en un futuro proximo y que, por tanto, formara parte de un plan de
negocio que servira para encontrar inversores e inyectar el capital necesario para llevarlo a

cabo.



2. Marco teodrico

2.1 El efecto de Internet y las Tecnologias de la

Informacioén y la Comunicacion (TIC) en la sociedad

Vivimos en la Sociedad de la Informacién, la cual Castells (2005) define de la siguiente

manera:

Una forma especifica de organizacion social en la que la generacion, el
procesamiento y la transformacion de informacion se convierten en las fuentes
fundamentales de la productividad y el poder, debido a las nuevas condiciones
tecnoldgicas que surgen en este periodo historico (p.47).

La Sociedad de la Informacion empieza cuando los expertos se dan cuenta de que la
sociedad deja de organizarse alrededor de la industria y comienza a girar entorno al acceso
casi ilimitado a la informacion generada por otros (Gonzélez y Sanchez, 2012). Bajo este
paradigma social, Internet se convierte en la fuente fundamental de informacién y las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC)' en las herramientas para acceder a

ella.

Considerando la informacion como eje principal, Internet se posiciona como el pilar de la
sociedad. Tanto es asi, que la poblacion es cada vez mas dependiente y muestra de ello
son las estadisticas publicadas por Eurostat Statistics Explained (2017)?, las cuales
constatan que en 2015, después de un crecimiento anual progresivo pero significativo, el

67% de la poblacién europea se conectaba a Internet diariamente.

La industria turistica estd altamente vinculada con la necesidad de compartir informacion,

pues los servicios y productos que ofrece son en su mayoria intangibles (Gali y Majo, 2002).

' "Dispositivos tecnoldgicos (hardware y software) que permiten editar, producir, almacenar, intercambiar y
transmitir datos entre diferentes sistemas de informacion que cuentan con protocolos comunes. Estas
aplicaciones, que integran medios de informatica, telecomunicaciones y redes, posibilitan tanto la comunicacion
y colaboracion interpersonal (persona a persona) como la multidireccional (uno a muchos o muchos a muchos).
Estas herramientas desempefian un papel sustantivo en la generacion, intercambio, difusion, gestién y acceso al
conocimiento” (Cobo, 2009, p. 312)..

2 Eurostat Statistics Explained (2017). Digital economy and society statistics - households and individuals.
Recuperado el 14 de abril 2017 de:
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Digital_economy_and_society_statistics_-_households
_and_individuals#Internet_usage
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Por esta razén, se podria decir que Internet y las TIC han tenido especial impacto en este
sector (Chamorro, 2008), ya que se construye también a partir de la informacion. Tanto es
asi, que varios autores afirman que la llegada de internet ha influido en el crecimiento del
turismo mundial al hacerlo mas accesible para el usuario (Canero, Moral y Orgaz, 2014). De
hecho, segun la Organizacién Mundial de Turismo (OMT) (2017), hubieron 1.235 millones
de llegadas de turistas Internacionales en todo el mundo en 2016, de las cuales 620

millones fueron en Europa.

Gali y Maj6 (2002) definen la informacion turistica como “el conjunto de servicios que se
ofrecen al turista con el objetivo de informarlo y orientarlo durante su estancia, o incluso,
todas aquellas informaciones que le ayudaran a prepararlo de forma mas precisa” (p.397). A
nivel de usuario, en el ambito turistico Internet se usa sobre todo en la planificacion del
viaje, momento en que el viajero necesita recopilar mucha informacion (Fesenmaier,
Magnini y Xiang, 2015). Los mismos autores afirman que Internet es la principal fuente para
obtenerla durante el proceso de planificacion, pero aun asi los medios tradicionales como la
television o la radio siguen siendo importantes, sobre todo como complemento a las

busquedas por la red.
2.2 LaWeb 2.0y el Turismo 2.0

La Web 2.0 es una evolucion del tradicional Internet que se diferencia por aspectos formales
y por estar enfocado al usuario como creador de contenido (Desplas y Mao, 2014).
Fesenmaier et al. (2015) citan a O’Reilly (2007) para explicar el cambio desde el punto de
vista técnico: “Internet ha pasado de una plataforma de representacién basada en
HyperText Markup Language (HTML)® a la llamada Web 2.0 que soporta la interactividad y
la coproduccion de contenidos con herramientas como RSS*, Ajax®, JavaScripts® y Adobe
Flex™ (p.245). Aun asi, los mismos autores sefialan que la caracteristica diferencial mas

importante es la inclusion de los sistemas sociales, tales como las comunidades virtuales o

3Segin W3 HTML5, HTML es “el lenguaje estandar marcado para crear paginas web y sus elementos” (§ 1).

4 Segun Margaix (2007), “el rss es una familia de formatos xml para difundir informacién y ser reutilizada por
otros programas o sitios web. Este proceso se denomina agregacion o sindicacion” (p. 100).

5 Segun Margaix (2007), citando a Lerner (2006): “ una combinacién de xml y javascript que posibilita crear
aplicaciones web ejecutables en el cliente, reduciendo considerablemente el trafico de datos y la carga de
trabajo del servidor, y con una mayor interactividad” (p.99).

8 De acuerdo con Eguiluz (2012), “JavaScript es un lenguaje de programacioén que se utiliza principalmente para
crear paginas web dinamicas” (p.5).

7 Segun Neptali (2013), “Adobe Flash Builder es un entorno de desarrollo integrado escrito en la plataforma
Eclipse destinado para el desarrollo de aplicaciones de Internet enriquecidas (RIA) y aplicaciones de escritorio
multiplataforma, particularmente para la plataforma de Adobe Flash” (p.57).
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los sitios de resefias de consumidores (Fesenmaier et al., 2015). Dentro de este nuevo
paradigma, Araujo y Dominguez (2012) para posicionan los Blogs, las Redes Sociales y las
galerias de imagenes entre otras, como herramientas englobadas dentro del fenémeno 2.0.
Estas herramientas se podrian concebir como la ejecucion de los sistemas sociales de la
Web 2.0.

Los beneficios de la Web 2.0 son muchos. La comunicacién es ahora bilateral y el usuario
participa de forma activa, tanto con las empresas como con el resto de consumidores, y
mediante esta interaccion incrementa la percepcion de calidad del producto y su valor
(Desplas y Mao, 2014). Todo esto conlleva el incremento del eWOW, el boca a boca
electrénico, que influencia al consumidor en su actitud, su percepcién y en la eleccién de

productos (Fesenmaier et al., 2015).

Como cualquier tendencia, la Web 2.0 se ha integrado en el sector turistico conocido como
Turismo 2.0 o Travel 2.0. Canero et al. (2014) citan a Bernal, Martinez y Pedro (2013) para

definir el concepto:

Consiste en el uso de herramientas de la web 2.0 por parte de los usuarios de
productos y servicios turisticos, destacando, como parte fundamental la opinion y
comentarios de los turistas sobre la experiencia percibida en el lugar de destino [...]
incidiendo de manera directa en la percepcién de otros turistas y en la futura toma
de decisiones. (p.4)

De esta forma, el uso de Internet en la vida cotidiana se expande hasta el turismo para
sacarle partido desde el punto de vista de la planificacion de los viajes y la evaluacion de la
experiencia (Fesenmaier et al.,, 2014) ademas de otras etapas como la “inspiracion [...],

comparacion, reserva, viaje y compartir los recuerdos” (Minube, 2010, p.14).

En el Turismo 2.0 se utilizan las mismas herramientas que se usan en la Web 2.0. Araudjo y
Dominguez (2014) citan a Carson y Schmallegger (2008) para hablar de dichas
herramientas, las cuales se caracterizan por hacer que el usuario se sienta participe, “desde
wikis, foros, blogs, tablones de anuncios a mundos virtuales o videos en linea” (p.61).
Consecuentemente, las Redes Sociales también juegan un papel importante en este
modelo. De hecho, tienen un gran impacto para la planificacion de viajes, haciéndose cada
vez mas populares junto con las galerias de imagenes y sobre todo posicionando los

comentarios de los demas viajeros como un aspecto muy importante en el proceso de



planificacion (Fesenmaier et al., 2015). También en el sector turistico se genera como
consecuencia el mencionado eWOW, pasando del tradicional boca a boca a una

comunicacién que empieza en uno y se recibe por muchos (Pérez, 2014).

Son muchas las aportaciones de la Web 2.0 al sector turistico. El modelo de busqueda se
amplia y para explicarlo Aradjo y Dominguez (2014) citan a Sanchez (2011): “desde el
punto de vista de la demanda, a los turistas se les plantean dos alternativas de busqueda de
informacion en la red: a través de ofertas (vuelos, hoteles, cruceros...), o a través de
opiniones de otros usuarios” (p. 61). No solamente se amplia el modelo de busqueda, sino
que se extienden los productos que se compran. Hasta ahora se adquirian los productos
primarios, tales como billetes de avion, pero ademas en la actualidad los usuarios compran
también productos secundarios, como por ejemplo entradas a museos (Fesenmaier et al.,
2014).

Aunque son muchos los beneficios del Turismo 2.0, también puede generar problemas para
el usuario. Pérez (2014) cita a algunos autores para referirse a esta cuestion, enumerando
como posibles problemas la existencia de informacion que no se adecua a las necesidades
del usuario, la informacién antigua (Ho, Lin y Chen, 2012), el exceso de informacion o la
informacion subjetiva (Alonso, Figueroa, Rodriguez y Talén, 2008). Por esta razén, la

siguiente afirmacion de Gali i Majé (2002) es muy relevante:

La calidad de la informacion turistica [...] son muchas las variables que la
condicionan y, en cada caso, primara con mayor 0 menor peso cada una de ellas.
Entre estas variables podemos destacar. La relevancia o adecuacion de la
informacion segun lo solicitado; La exhaustividad y detalle, por exceso o por defecto,
de la informacion obtenida; La focalizacion y precisién; La adecuacioén temporal entre
la obtencion de la informacion y las necesidades del turista; Finalmente, el formato
con que se presenta la informacion. (p.398)

Asi pues, las herramientas que desarrollaron Internet hasta la mencionada Web 2.0 se
implementan en el sector turistico para dar mayor acceso a la informacién y hacer participe
al consumidor durante todo el proceso mediante las diferentes herramientas que este

fendmeno proporciona.



2.3 La desintermediacién del sector turistico y la

aparicién de nuevos intermediarios

Previamente a la llegada de Internet en los 90, las TIC en el sector turistico se habian
aplicado en los sistemas de reserva informaticos de lineas aéreas (Abella et al., 2002), pero
la llegada de Internet fomentd los grandes cambios en la industria. Internet supuso un
punto de encuentro entre proveedores, y las TIC empezaron a utilizarse como eje central de
las transacciones, lo cual comenzd a repercutir directamente en la estructura del sector

(Berné, Garcia-Gonzalez, Garcia-Ucedo y Mujica, 2013).

Los cambios estructurales que Internet ha provocado en el sector son muchos. Berné et al.,
2013, citan a Evans, 2001, y Berné, Garcia y Mugica, 2012, para explicar que ahora hay
una accesibilidad mayor a los mercados, se han intensificado los vinculos entre operadores
y se han transformado las relaciones horizontales y verticales tradicionales. Los mismos
autores sefalan que se genera una nueva estructura del sistema de distribucion, lo cual
hace posible que cualquier integrante del canal se comunique con cualquier otro. Ademas
del cambio en el flujo de comunicacion sectorial, el cambio estructural ha generado una
mayor segmentacion por parte de las empresas oferentes y una mayor necesidad de
actores para satisfacer la demanda del mercado, esto ultimo a causa de la heterogeneidad

de los turistas (Desplas y Mao, 2014).

Uno de los mayores cambios en la industria ha sido la adaptacién de Internet como nuevo
canal de distribucion y de comunicacion, pues ha generado una desintermediacion vy
reintermediacion en la cadena de distribucién (Fesenmaier et al., 2015). La repercusion de
este cambio es muy significativa, pues mientras que en la mayoria de industrias los
proveedores y productores tienen en sus manos el control, en el sector turistico este poder
siempre ha estado en manos de los intermediarios (Berné et al., 2013, citando a Buhalis y
Laws, 2001). El incremento de los viajes independientes, la facilidad de gestionar y
planificar desde casa, el aumento de la oferta, la demanda del consumidor de adquirir
servicios simultdaneos y todas las transformaciones mencionadas anteriormente, han
propiciado los acuerdos y alianzas entre empresas para ofrecer servicios integrados (Berné
et al., 2013). Todos estos fendbmenos han favorecido la desintermediacién, pero son los
proveedores los que han tenido mayor incidencia en este aspecto. Internet ha facilitado a

los proveedores (cadenas hoteleras, aerolineas, alquiler de coches...) prescindir de los



intermediarios permitiendo que los consumidores accedan directamente a ellos (Berné et
al., 2013). De acuerdo con Berné et al. (2013), citando a Gunasekaran, McGaughey vy
Nebhwan (2002), “las relaciones entre consumidores y proveedores tienden a ser cada vez
mas estrechas, y la presencia de intermediarios tiene aqui una nueva amenaza” (p.94). Asi,
y como los mismos autores sefialan, para los proveedores Internet supone un nuevo canal
de distribucién directo para llegar al consumidor. Consecuentemente, el poder de los
proveedores en la cadena de distribucién ha aumentado, no solamente por la oportunidad
de conseguir informacion de sus clientes potenciales y su utilizacion para crear productos a

medida, sino también por el traspaso de funciones en el canal (Berné et al., 2013).

Aunque la llegada de Internet repercute, sobre todo, en la desintermediacién, también
genera la aparicién de nuevos actores (Cerezo y Guevara, 2015, citando a Aguayo, Egger y
Guevara, 2010) y esto es debido a que cualquier organizacion relacionada con el turismo
puede vender globalmente (Berné et al., 2013). Han surgido agencias especializadas en
gestionar los excedentes de lineas aéreas y cadenas hoteleras, como por ejemplo
LastMinute.com, empresas que buscan entre los proveedores productos turisticos que se
adecuen al presupuesto de sus clientes, como ViajarBajoPrecio.com, portales
especializados en la venta de productos turisticos, como Travelocity, Expedia y Edreams
(Berné et al., 2013), Channel Managers® y OTA’s’ o empresas dedicadas al Cloud
Computing™ (Aratjo y Dominguez, 2013). Los nuevos intermediarios generan beneficios
tanto para usuarios como proveedores: reducen costes de transaccidon y propician los

descuentos para consumidores (Fesenmaier et al., 2015, citando a Klein y Werhner, 1999),

En el intercambio de informacién turistica estan involucrados muchos agentes de diversa
naturaleza y usados antes, durante y después del viaje (Gali y Majé, 2002). Por tanto, la
desintermediacion afecta a todos los actores que tradicionalmente han estado involucrados

en el canal de distribucion turistico.

& Es una herramienta informatica que centraliza la oferta turistica de las compafias, gestiona la venta de
productos en diferentes plataformas sin necesidad de acudir a cada una de ellas para ajustar el inventario
(FITUR, 2017).

® Definiciéon de OTA (Entorno Turistico, 2017): “Las agencias de viaje online conocidas como OTA por su
definicion en inglés (Online Travel Agency) son sitios web dedicados principalmente a la venta de servicios
dentro del sector de viajes. Este tipo de sitios se pueden basar en comentarios y criticas de destinos turisticos,
hoteles y restaurantes, en la venta de vuelos y hoteles o en la renta de casas y departamentos de particulares a
precios realmente econdmicos, incluso pueden ser una combinacion de varios servicios” (§ 1).

10 “El cloud computing consiste en la posibilidad de ofrecer servicios a través de Internet” (Debitoor, 2017, § 1).



Las agencias de viaje tradicionales tienen la oportunidad ahora de distribuir por Internet,
como hace por ejemplo Halcon Viajes Espana, a la vez que aparecen nuevas agencias de
viajes virtuales, como Edreams o Expedia (Abella et al., 2002). Aun asi son, probablemente,
las mas afectadas por todos estos cambios, al estar disponibles sus productos para los
consumidores finales a través de Internet y los canales directos generados por los
proveedores (Berné et al.,, 2013). Las agencias de viaje tradicionales presentan pocas
ventajas para los turistas: afiaden poco valor al producto turistico por funcionar simplemente
como centro de informacion y oficinas de reservas, imponen la visita presencial marcada por
unos horarios, la comision que exigen aumenta el precio final del producto y los viajeros
experimentados son un mejor recurso para los turistas porque tienen mas informacién. Aun
asi, son expertas ofreciendo asesoramiento gratuito y servicios, su experiencia ahorra
tiempo al viajero, son de gran ayuda para personas poco familiarizadas con la tecnologia,
pueden conseguir mejores precios, ofrecen un servicio personalizado, reducen la
inseguridad, se hacen cargo de todos los tramites y ahorran a los clientes el hacer
transacciones por Internet (Abella et al., 2002). Por lo tanto, también presentan muchas
ventajas competitivas y aunque es verdad que la tendencia es mas hacia la

desintermediacion, tienen grandes oportunidades para permanecer offline.

Los tour operadores también estan sufriendo la desintermediacion. Aunque siguen
ejerciendo poder sobre los proveedores y las agencias de viaje porque ofrecen un menor
precio del paquete turistico (Berné et al., 2013, citando a Cavlek, 2005), estos paquetes
estan perdiendo fuerza en el mercado (Pérez, 2014, citando a Chen et al., 2012). Segun
Ramén (2013), citado por Pérez (2014), la tendencia va en favor de los viajes
independientes que ofrecen los paquetes dinamicos, viajes combinados que ofrecen la

flexibilidad de escoger horarios, alojamiento y servicios adicionales.

Los intermediarios favorecidos con todos estos cambios han sido los Sistemas de
Distribucion Global y las Centrales de reserva. Tanto los Sistemas de Distribuciéon Global
como las Centrales de Reservas han creado nuevas formas de relacion entre los diferentes
intermediarios del canal de distribucion turistico (Berné et al., 2013). Los Sistemas de
Distribucion Global tienen una gran contribucion en la creacién del producto turistico, sobre
todo por ser las plataformas encargadas de aportar soporte tecnolégico a los demas
intermediarios (Berné et al.,, 2013). Es decir, “los Sistemas de Distribucion Global se
presentan al mercado como proveedores de soluciones completas para los otros agentes

turisticos, tanto proveedores como minoristas” (Berné et al., 2013, citando a Wisemann,



2006, p.93). Las Centrales de Reserva obtienen, mediante Internet, acceso directo a las
agencias de viaje y a los consumidores a nivel global, por lo que reducen costes y ganan
rapidez en las comunicaciones, ademas de expandir sus funciones comerciales (Alcazar,
2002, citado por Berné et al., 2013).

2.4 Los nuevos habitos de consumo y el turista de

hoy

Segun Guevara y Cerezo (2015), Internet y las nuevas tecnologias estan repercutiendo
también en los modelos de consumo y comportamiento turistico, permitiendo a los usuarios
comunicarse y comprar en cualquier etapa del proceso y en cualquier lugar.
Consecuentemente, el publico objetivo es ahora un mercado global (Gali y Majo, 2002) e
Internet se convierte en el nuevo intermediario como distribuidor de productos turisticos y

gestor de servicios (Araujo y Dominguez, 2014).

En el sector turistico el consumidor ahora tiene mucho poder y participa activamente en los
cambios producidos en el sistema turistico (Berné et al., 2013). El contacto entre los
consumidores y los intermediarios o proveedores (Berné et al., 2013) ha hecho que los
consumidores puedan comunicar rapidamente sus necesidades y deseos a las empresas
utilizando dispositivos electronicos (Buhalis y Matloka, 2011, citados por Pozo, 2014), lo
cual les otorga poder a la hora de determinar los productos del mercado (Pozo, 2014),
participando en los procesos de produccion y distribucion (Berné et al., 2013). Su influencia
también se explica por el eWOW, pues las opiniones de los usuarios pueden afectar positiva
y negativamente y tienen especial repercusiéon en el sector turistico por ofrecer servicios
intangibles (Pozo, 2014).

En el ambito turistico ha surgido el conocido como Turista 3.0 o el turista colaborativo, el
viajero que esta integrado en la cultura de la interaccién y que toma y ejecuta decisiones a
través de aplicaciones, especializadas en cada una de las necesidades que tiene y basadas
en el contenido generado por otros (Elogia, 2015 citado por Miguel, 2015). Este nuevo
consumidor ya no es solamente un lector, sino que participa activamente en la generacion
de contenidos y esta totalmente familiarizado con las herramientas de la Web 2.0 (Caro,
Luque y Zayas, 2015, citados por Cerezo y Guevara, 2015). Para entender al Turista 3.0, es

necesario explicar que es una evolucion del Turista 1.0 (acudia a agencias de viajes y a los
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aeropuertos, pedia consejo a locales para comer y usaba camaras) y el Turista 2.0 (empez6
a reservar usando Internet, utilizaba recursos en linea para informarse y compartia
fotografias mediante las Redes Sociales) (Elogia, 2015 citado por Miguel, 2015). El Turista
3.0 se engloba en la categoria de prosumer y adprosumer presente también en otros
sectores, caracterizado por ser independiente y activo y jugar un “papel critico en la
competitividad de las empresas y servicios turisticos, haciendo imprescindible la adaptacion
de los destinos, ofertas y paquetes, adecuando las formas de interaccién, captacion, venta y
atencion de acuerdo a las exigencias personalizadas del cliente” (Buhalis y Law, 2008;
Aldas, Andreu y Bigné, 2009; Hu, Hyun y Lee, 2009, citados por Aguaded et al., 2016, p.48).
El prosumidor consume lo que produce y busca nuevos mercados partiendo de plataformas
que ya existen (Sanchez y Contreras, 2012; Rocha, 2013, citados por Aguaded et al., 2016).
Por otro lado, el adprosumer recoge las caracteristicas del prosumer y ademas actia como
anunciante del producto o servicio y por lo tanto hace la funcidon de productor, consumidor y

anunciante (Andreu, Campo y Okazaki, 2011, citados por Aguaded et al., 2016).

El nuevo consumidor se define mediante varios adjetivos que lo caracterizan como un
Turista 3.0. Son consumidores muy bien informados, lo cual les permite ser muy exigentes y
pedir calidad en los productos y servicios (Pozo, 2014) y, consecuentemente, influir en la
reputacion de las empresas (Aradjo y Dominguez, 2014). Son turistas experimentados y
sofisticados, por lo que es dificil cumplir con sus expectativas (Pozo, 2014). Son
independientes, participativos, bien formados y aventureros, ademas de tener un alto poder
de decision (Poon, 1993, citado por Pozo, 2014). Necesitan compartir en las Redes Sociales
todo lo que experimentan (Pozo, 2014) y sentirse los protagonistas de su experiencia
(Garcia, 2015). También les caracteriza el hecho de ser consumidores hiperconectados y
multicanal o multipantalla, es decir, estan conectados constantemente mediante diferentes
dispositivos simultaneamente (Pozo, 2014). Asimismo, segun Alcazae et al., (2014) citados
por Florido (2014) son bifuncionales, es decir, se mueven entre la realidad y lo virtual, y
estan sujetos a los parametros de “Humano-Movilidad-Aplicada (HuMobAp) [...], los

humanos se mueven en funcion de las necesidades e incentivos que las apps les reportan”
(p.3).

Otro rasgo que les caracteriza es que exigen una atencion individualizada y personalizada
(Pozo, 2014) y es a partir de aqui que surgen las “microtendencias turisticas detectadas en
cuanto a mayor personalizacion de los viajes” (p.10) que resaltan Desplas y Mao (2914)
citando a Buhalis (2003 y 2008), Desplas (2010) y Comisién Europea (2013). Los
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consumidores quieren personalizar los productos y servicios que compran segun sus gustos
y necesidades, desde el tipo de almohadas en el hotel hasta los sitios que visitar en un tour,
durante la planificacion y mientras se realiza el viaje (Garcia, 2015). También el eCommerce
fomenta la personalizacion, pues ofrece rapidez y flexibilidad en la transmisién de
informacion (Abella et al., 2002), pero también la facilidad que ofrece Internet para realizar
estudios de mercado a bajo coste impulsa a que las empresas conozcan cada vez mas a su

publico objetivo (Gavalas y Kenteris, 2011, citados por Florido, 2014).

Ademas del particular énfasis que se ha dado a la personalizacién, también la economia
colaborativa estéd cambiando los habitos de consumo de los turistas (Garcia, 2015). Segun
Gansky (2010), citado por Romero (2014), el nuevo consumidor y las tecnologias, junto a la
saturacion inmobiliaria y las crisis econdmicas, han contribuido al desarrollo de este tipo de
consumo también denominado peer to peer o P2P. La economia colaborativa es, de
acuerdo con Garcia (2015), la practica mediante la cual los “usuarios, que no se conocen,
se relacionan para ofrecerse o intercambiar productos y servicios directamente entre ellos,
sin pasar por intermediarios” y también podria entenderse usando la definicion de Matofska
(2014), citada por Romero (2014), que asegura que es “un sistema socio-econdémico en
torno a la puesta en comun de los recursos fisicos y humanos. Incluye la creacion,
produccién, distribucion, comercio y consumo compartido de bienes y servicios por parte de
diferentes personas y organizaciones” (p.2). Aunque esta tendencia va en aumento, es
importante destacar que la legislacion que la ampara es ambigua, pues la Directiva sobre el
comercio electronico elaborada por la CE clasifica a las empresas que en ella ejercen como
intermediarios digitales o proveedores de servicio y aplica normativas segun esta eleccion,
pero las caracteristicas para la inclusién a dichas categorias no son concretas y esto genera
que las compafiias se atafian a los vacios existentes para estar exentos de particularidades
legales que podrian no favorecerlas (Economia colaborativa y regulacion, 2016). Existen
multiples plataformas online dedicadas al P2P. Romero (2014) enumera y ejemplifica los
distintos tipos existentes en el ambito turistico: las plataformas de sistema colaborativo con
vehiculos (Carpooling, Carpooling,Carsharing, etc.), con aparcamientos, con taxis, con
trenes para la reventa de billetes, con bicicletas y con alojamientos, siendo éstas las mas
importantes y con mayor repercusion para el sector. Segun el mismo autor, en la economia
colaborativa de alojamientos existen las plataformas que cobran a los anfitriones tarifas y
comisiones (Villas.com, Niumba, Alterkeys.com, 9flats, Homeaway.com, Bedycasa.com,
Only-apartments, etc.), las que usan el modelo de comisionado mixto (Airbnb, Bemate.com,

etc.), el modelo en el que es el alojado el que paga (Casapordias.com, Couchsurfing.org,
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Windu, Workaway.info, etc.) y las que actuan sin animo de lucro (WWOOFER, Workyland,
etc.). Como se ha mostrado hasta ahora, son muchas las plataformas de economia
colaborativa que estan surgiendo en el ambito turistico y su relevancia cada vez es mayor.
De hecho, segun un estudio Barclays (2015) citado también por Cerezo y Guevara (2015)",
en 2015 Airbnb se consolidé como “la mayor empresa de alojamiento del mundo en cuanto
a numero de habitaciones que comercializaba” (p.63), dato muy significativo sobre el

crecimiento de esta tendencia.

Consecuentemente, el Turista 3.0 tiene nuevas caracteristicas pero también nuevos
comportamientos. Tal y como se ha comentado anteriormente, el nuevo consumidor es mas
independiente y busca la personalizacién, y es por ello que cada vez esta menos interesado
en adquirir paquetes turisticos en pro a sus propias preferencias (Pérez 2014) e incluso
aumentan los viajes individuales (Desplas y Mao, 2014). En la mencionada Sociedad de la
Informacion, el dia a dia puede llegar a ser muy estresante y para escapar de la rutina los
viajeros de hoy tienden a realizar viajes cortos llamados City Breaks y consumir todo tipo de
productos y servicios en el destino para relajarse y desconectar, tales como rutas, deportes
o cuidado corporal (Garcia, 2015). También es cada vez mas relevante la conciencia social
a favor de la sostenibilidad social, econémica y ambiental, por lo que aumenta el ecoturismo
(Desplas y Mao, 2014). Asimismo, el consumidor percibe el tiempo como un bien escaso y
valioso, asi que debe aprovecharlo al maximo y cuando viaja quiere experimentar algo
significativo e interactuar con diferentes culturas, pues también se percibe el aprendizaje

como algo continuo (Garcia, 2015).
2.5 La importancia de las Redes Sociales

Tal como se ha mencionado en el apartado anterior, las Redes Sociales son una parte
fundamental en la Web 2.0 y en el Turismo 2.0 porque anaden al tradicional Internet una
vertiente mas social que permite a los usuarios interactuar, lo cual tiene innumerables

repercusiones en el sector turistico.

" Cerezo, A. y Guevara, A. (2015). El papel estratégico de las tecnologias de la informacién y las
comunicaciones en el turismo. International Journal of Information Systems and Software Engineering for Big
Companies (IJISEBC), 2 (11). 52-69. Recuperado de:
http://www.uajournals.com/ojs/index.phpl/ijisebc/article/view/109/97
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Pérez (2014, p.12), citando a Martinez (2007), define las Redes Sociales como “aquellas
aplicaciones web en las que los usuarios experimentan relaciones individuales y entre
grupos de interés, directas e indirectas, y que en el ambito empresarial se usan como canal
de venta directa y de comunicacién” (p.12). Tal y como se ha demostrado anteriormente, las
Redes Sociales tienen una gran importancia en la Web 2.0 y, consecuentemente, en el
Turismo 2.0. De hecho, de acuerdo con el estudio de Eurostat Statistics Explained (2017)"?,
en 2015 el 50% de la poblacion europea utilizaba Internet para participar en Redes
Sociales, lo cual pone de manifiesto la magnitud de su importancia. Una de las claves para
explicar su éxito es estudiar sus caracteristicas, tales como la interactividad, la rapida
busqueda y transmision de informacién, el alto porcentaje de contenido visual y su calidad
(Araujo y Dominguez, 2014, citando a Hogg, 2010; Jeong, Kim y Lee, 2010; Kwon y Wen,
2010).

Sin embargo, la caracteristica que mas valor da a las Redes Sociales es la oportunidad que
da a los consumidores de compartir sus gustos obligando a las empresas a responderles
cambiando asi el proceso de negocio tradicional (Martinez, 2007, citado por Pérez, 2014).
La fuerza de las Redes Sociales en el ambito turistico recae precisamente en la capacidad
que ahora tienen los viajeros de “mostrar sus pensamientos y opiniones sobre sus
vacaciones y experiencias a través de las mismas, disponibles para toda la comunidad de
usuarios de Internet” (Dellarocas, 2003, citado por Araujo y Dominguez, 2014, p.60). De
esta manera, las Redes Sociales se convierten en “una fuente informativa para los viajeros”
(Gretzel y Xiang, 2010; Buhalis, Hays y Page, 2013, citados por Aguaded, Romero y Torres,
2016, p.47) especialmente importante en el proceso de planeacion del viaje (Araudjo y
Dominguez, 2014), precisamente porque ‘los contenidos generados por los usuarios a
través de los medios sociales tienden a percibirse como una informacién mas fiable que la
ofrecida por otras fuentes mas institucionales” (Cerezo y Guevara, 2015, citando a Huertas,
Miguez y Setd, 2015, p.65).

Cabe destacar, entonces, que las Redes Sociales tienen mucha influencia en la toma de
decisiones de los turistas, tanto en la fase de inspiracion (Canalis, 2013), como en la

planeacion del viaje (Fesenmaier et al., 2015) y en la eleccién de los destinos turisticos

12 Eurostat Statistics Explained (2017). Digital economy and society statistics - households and individuals.
Recuperado de:
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Digital_economy_and_society_statistics_-_households
_and_individuals#Internet_usage
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(Hogg, 2010; Jeong et al., 2010; Kwon y Wen, 2010, citados por Araujo y Dominguez,
2014).

En el ambito empresarial, las Redes Sociales son utilizadas por todas las compafias
vinculadas al sector, desde las grandes empresas hasta los ayuntamientos, los pequenos
hoteles, las agencias de viajes o los tour operadores (Araujo y Dominguez, 2014). Mediante
éstas, las empresas crean vinculos con los usuarios y se retroalimentan de la informacién
que publican (Araujo y Dominguez, 2014). De esta manera, las compafiias consiguen
relacionarse directamente con sus consumidores a un coste muy bajo (Haenlein y Kaplan,
2010; Huertas et al., 2015; citados por Cerezo y Guevara, 2015) y obtienen informacion con
la cual entienden mejor a su publico objetivo (Hosteltur, 2009). Como resultado, las Redes
Sociales cambian “el rol de los intermediarios tradicionales” ofreciendo a las empresas
herramientas y servicios para el mercado turistico (Buhalis y Law, 2008; Kracht y Wang,
2009, citados por Araujo y Dominguez, 2014, p.59). Araujo y Dominguez (2014) citan a
varios autores para explicar que las Redes Sociales no sirven Unicamente como via de
comunicacion y retroalimentacion, sino que también mejoran las funcionalidades de las
agencias de viaje y los tour operadores (Chen, Gu, Lay y Ye, 2011), se utilizan como oferta
e intercambio de informacion, como canal de promocién y para vender productos y servicios
(Lau y Law, 2005).

Por lo tanto, los beneficios que las Redes Sociales ofrecen en el Turismo 2.0 son muchos:
desde la captacion de la atencidén del usuario, la retroalimentacion inmediata y el mayor
conocimiento del publico objetivo hasta su utilizacion como herramienta de marketing y la
busqueda de informacion directamente por parte del usuario (Salgueiro y Sixto, 2009),
pudiendo generar con todo ello “efectos positivos y negativos de las opiniones de los
turistas y consecuentemente en sus decisiones” (Araujo y Dominguez, 2014, citando a
Knights y Willmott, 2007; Pantano, Servidio y Viassone, 2011, p.60)

De todas las Redes Sociales generalistas, Facebook y Twitter son las mas utilizadas
(Eurostat Statistics Explained, 2017) y tienen mucha importancia en el Turismo 2.0 (Pérez,
2014), pues son las mas usadas para planear viajes y las mas recurrentes por las empresas
del sector turistico (TripAdvisor, 2013). “En el caso de Facebook son numerosas las
grandes cadenas o empresas hoteleras que poseen perfil y mandan informacién a sus fans”
(Araujo y Dominguez, 2014, p.62), lo cual tiene sentido sabiendo que, segun un estudio de
The Coktail Analysis (2013) citado por Cerezo y Guevara (2015), el 78% de la poblacion
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afirma tener relacion con empresas a través de esta Red Social y el 40% de este porcentaje

la utiliza en el proceso de busqueda de informacion en la planificacion de viajes.

Facebook y Twitter no son las unicas Redes Sociales que se usan en el ambito turistico y
cada vez mas los usuarios buscan comunidades mas especificas y segmentadas (Roca,
2008, citado por Araujo y Dominguez, 2014). Segun Araujo y Dominguez (2014), estas
redes estan “acotadas al sector turistico” y “enfocadas a la organizacion de viajes o al
contacto con especialistas de viaje u otros usuarios viajeros” (p.62). De acuerdo con los
mismos autores, algunas de estas redes se dedican basicamente a divulgar informacion
sobre destinos turisticos, puntos de interés u hoteles y otras permiten la interaccion entre

turista y servidor.

A través de una clasificacion realizada por Araujo y Dominguez (2014), a continuacion se
presentan como ejemplo algunas de las Redes Sociales especializadas en el sector

turistico, como ejemplo de su importancia en el Turismo 2.0, segun el canal que utilizan:

- Redes Sociales que utilizan el canal B2B": Easy Travel, para profesionales del
sector turistico; Trippy, intercambio de experiencias entre profesionales; Turiesfera,
para profesionales del sector turistico; Turismo 2.0, para profesionales del sector
turistico

- Redes sociales que utilizan el canal C2C": Couchsurfing, para el intercambio
gratuito de alojamiento entre usuarios independientes; Travellution, permite la
conexidn entre viajeros para realizar viajes en comun; Tripl, permite la interaccion
con otros usuarios que se encuentran en el lugar de destino; Dopplr, presenta
informacion sobre tipos de viajes, ayuda a su planificacion y ofrece consejos para
viajeros; Gogobot, buscador de hoteles y actividades; Minube, base de informacién
util sobre viajes; TripAdvisor, buscador de servicios turisticos que destaca por la
participacién activa de sus usuarios, los cuales exponen comentarios y opiniones;
Tripsay, recomendacion de hoteles y sitios de interés; Tripwolf, proporciona guias de
viaje; Trivago, buscador y gestor de hoteles; Viajaris, facilita informacion sobre viajes

y muestra ofertas de paquetes turisticos.

'3 Abreviacidon de Bussines To Bussines (de negocio a negocio): “describe o implica los acuerdos comerciales o
comercios entre diferentes empresas” (Cambridge Dictionary, 2017, §1)).
14 . . s . . L w .

Abreviacion de Consumer To Consumer (de consumidor a consumidor): “relacionados con la compra y venta
de productos, servicios e informacién entre consumidores individuales, especialmente a través de Internet”
(Cambridge Dictionary, 2017, §1).
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- Redes Sociales que basan su actividad en la informacién y la divulgacién:
Delicious, aunque presenta tematicas variadas, destacan los viajes entre ellas;
Foursquare, servicio basado en la localizacion de puntos de interés turistico;
LonelyPlanet, exposicion de guias de viaje; Viaje Red, ofrece enlaces a Blogs y
Webs de viajes; Tripatini, permite a los viajeros recopilar fotografias y experiencias
de sus viajes; Viamedius, permite a los viajeros exponer sus experiencias turisticas;
Wayn, estilos de vida relacionados con viajar.

- Redes Sociales que basan su actividad en otras areas: Touristeye, para la
planificacién de viajes; Twigmore, integrada en Facebok, permite a los usuarios

utilizar la red de amigos para contactar con locales.

La proliferacion de Redes Sociales dirigidas a un publico determinado con necesidades
especificas, en este caso al turismo, pone de manifiesto la relevancia de este canal para la

Web 2.0 y, concretamente, para el Turismo 2.0.
2.6 La revolucién del smartphone

El movil ha cambiado la forma en que buscamos informacién y compramos, pues pasamos
mas de cinco horas al dia con él y es uno de los pocos elementos que los usuarios
preferirian ante el televisor (Garcia, 2015). La importancia de este dispositivo en nuestras

vidas es, sin duda, relevante.

A dia de hoy es dificil desprenderse del mdvil, el dispositivo que nos acompana alla donde
vamos Yy nos permite estar conectados constantemente al eje de nuestra sociedad: la

informacion.

La dependencia es tanta que la busqueda de informacion a través del smartphone
representa, segun Sterling (2016), el 60% del total de busquedas en Internet. Segun la
clasificacion por tematicas e industrias que el mismo estudio presenta, la categoria de
viajes, sin incluir mapas en ella, seria la octava mas buscada después de la tematica de
comida y bebidas en primer lugar, la salud en segundo, los deportes en el tercero, noticias
en el cuarto, estilo de vida en el quinto, automdviles en el sexto y tiendas al por menor en el
séptimo. Asi, el mévil se considera un medio para ofrecer informacién y servicios a los
ciudadanos (Desplas y Mao, 2014) a través de un canal que es utilizado por 4,64 billones de

usuarios a nivel mundial (Statista, 2016). Esta cifra es muy significativa, tanto por el
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volumen que representa como por la penetracion de este dispositivo en el mercado (Garcia,
2015).

La importancia de este aparato no es menor en el ambito turistico, pues esta presente
durante la planificacion, el viaje y el regreso de los turistas, lo cual significa una oportunidad
de negocio para las empresas del sector. Segun expone Florido (2014) citando a
CODETUR (2013), la comunicacion a través del mévil es especialmente atractiva “para el
sector, sobre todo en lo relacionado al acceso ubicuo a la informacion, las opciones de
interactividad y a la posibilidad de ofrecer servicios segmentados en funcién de la ubicacién
geografica, gracias a la geolocalizacion” (p.2). Por lo tanto, una de las caracteristicas mas
interesantes del uso de Internet en los dispositivos moéviles es la posibilidad de utilizarlo en
cualquier sitio y lugar. En 2015 un 57% de la poblacion europea ya usaba el mévil para
conectarse a Internet (Eurostat Statistics Explained , 2017)" y aunque los usuarios se
conectan sobre todo en casa (96%), también lo hacen en cafeterias (83%) y durante los
desplazamientos (80%) entre muchos otros lugares (iPSOS MediaCT, 2013, citado por
Pozo, 2014). Segun Fesenmaier et al.,(2014) esta particularidad que ofrecen los
smartphones ha tenido un gran impacto en los viajeros en términos de busqueda de
informacion y comportamiento a la hora de planear su travesia. Loza (2015) cita a los
mismos autores para especificar que esta singularidad aporta al viajero mayor “flexibilidad y
facilidad en la planificacidon de viajes”, ayuda a “solucionar imprevistos y modificar los planes
sobre la marcha” y consecuentemente “se logra mejorar el nivel de satisfaccion del viajero”
(p.3). De hecho, cada vez mas los viajeros posponen la toma de decisiones importantes
(hoteles, actividades, restaurantes...) que antes hacian previamente a la partida

(Fesenmaier et al., 2015).

Los habitos de consumo de los turistas se han visto alterados por el uso de Internet en el
movil. EI smartphone ofrece una gran capacidad de conectividad, comunicacién, consumo
de contenidos y creatividad (Wang, 2009, citado por Law et al., 2015). Este hecho, unido a
la practica de los turistas de compartir su experiencia en Redes Sociales mediante
fotografias y videos a tiempo real (Garcia, 2015), tiene como consecuencia que el viajero
utilice este canal para buscar resefias sobre hoteles hechas por clientes ya hospedados y

tomar decisiones antes, durante y después del viaje (Law et al., 2015). Por este motivo, y

'® Eurostat Statistics Explained (2017). Digital economy and society statistics - households and individuals.
Recuperado de:
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Digital_economy_and_society_statistics_-_households
_and_individuals#Internet_usage
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porque los turistas siempre llevan el moévil encima, los usuarios valoran la informacion
actualizada y las empresas del sector turistico deben adaptarse a este nuevo paradigma
(Garcia, 2015).

Por lo tanto, el smartphone ha influido de manera significativa en el ambito turistico por ser
un sector donde la informacién tiene un peso importante. La informacién a tiempo real y la
conectividad a cualquier hora y en cualquier sitio, ademas de la geolocalizacion, han hecho
fuerte al viajero dandole menor poder a las empresas de la industria. Mediante las Redes
Sociales, la informacion compartida y recibida se percibe como fidedigna v,
consecuentemente, contribuye a tomar decisiones mas pensadas y en todas las etapas del

viaje.
2.7 eCommerce, mCommerce y eTourism

El eCommerce o comercio electronico es “el proceso de comprar y vender o intercambiar
productos, servicios e informacion via redes computarizadas incluyendo el Internet” (Chung,
King, Lee y Turban, 2000, citados por Desplas y Mao, 2014, p.6). Este canal es muy
significativo, pues segun un estudio de DDP Group (2017)'® citado por el diario Expansion

(2017)", el 9,6% de las compras totales que se realizan en Europa son compras online.

El eCommerce, junto con el creciente uso del smartphone, esta propiciando que cada vez
mas los usuarios compren a través de este aparato. Aunque el portatil sigue siendo el
dispositivo favorito para realizar compras online, el uso del movil para esta practica ya
supone un 46% del total europeo en compras a través de Internet (DDP Group, 2017, citado
por Expansion, 2017). De esta manera surge el mCommerce'®, es decir, el eCommerce
aplicado al smartphone. De acuerdo con Nielsen (2013) citado por Pozo (2014), “la mayoria
de las categorias de productos y servicios online incrementan su porcentaje de compra”
(p.13), por lo que este nuevo canal de compra y venta de productos resulta muy interesante

para las companias.

6 DDP Group (2017). E-Shopper Barometer. Recuperado de:
https://www.dpd.com/home/insights/e_shopper_barometer

7 Expansion (1 de marzo de 2017). Una de cada diez compras en Europa se hace ya online. Expansién.
Recuperado de:
http://www.expansion.com/economia-digital/innovacion/2017/03/01/58b6bbaee2704eb4718b4642.html

'8 Definicion de mCommerce: “El mCommerce o Mobile Commerce es un tipo de comercio electronico que
emplea el teléfono mévil para realizar las transacciones de compra y venta de productos o prestaciones de
servicio, ya sea mediante un navegador o una aplicacién” (EconomiaSimple.net, 2016)
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Tanto el eCommerce como el mCommerce son una fuente de oportunidades para las
empresas. Aun asi, presentan barreras que hacen dificil su utilizacion como canal de venta
para muchas de ellas. La principal barrera la imponen los mismos usuarios, los cuales se
preocupan por la seguridad de sus datos, especificamente por la informacion que deben dar
de sus tarjetas crédito (Pozo, 2014). En cualquier caso, existen diferentes métodos de pago
para superar esta barrera. Las preferencias varian segun el area geografica (Expansion,
2017), pero a continuacion se presentan las mas comunes: el método mas popular en toda
Europa es el pago a través de la tarjeta de crédito o débito, seguido del uso de monederos
digitales como PayPal, Google Wallet o AliPay (preferido, sobre todo, por los alemanes),
mediante transferencias bancarias a través de DotPay o PayU (preferido, sobre todo, por los
polacos) o, por ultimo, contrareembolso (tercera opcion mas comun entre espanoles e

italianos) (Twenga Solutions, 2016).

El sector turistico es lider europeo en el comercio online, ya que de los 250 mil millones que
mueve anualmente, el 44% de los ingresos de la industria se generan por eCommerce
(Molina, 2015, citando a eShow, 2015)". Uno de los motivos por los que el comercio
electrénico es tan importante para la industria turistica es el propio consumidor, que “no solo
se informa de la oferta turistica, sino que demanda su consumo a través de la red (Araudjo y
Dominguez, 2014, p.60). Bajo este paradigma, aparece el eTurismo que se podria definir
como la digitalizacién de los procesos de negocio y su cadena de valor en el ambito
turistico, transformando la gestion estratégica y operacional de las empresas de viajes,
hospitalidad y restauracion, y maximizando también la eficacia de las organizaciones
(Chung et al., 2000, Buhalis, 2003, Buhalis y Law, 2008, citados por Desplas y Mao, 2014).

El comercio electronico se aplica a todos los niveles en el sector turistico: en el canal B2C%
la interaccion se produce entre un agente turistico y un usuario mediante el intercambio o
venta de informacion y la compra y venta tradicional, en el canal B2B se produce un flujo de
informacion entre agentes turisticos y en el canal C2C los consumidores contactan unos

entre otros intercambiando informacion y servicios (Araujo y Dominguez, 2014).

La utilizacién de este canal representa para las empresas turisticas una gran oportunidad

por sus multiples beneficios. Entre estos destacan la reduccion de costes de transaccion

'® Molina, A. (2 de octubre de 2014). El turismo en Europa genera el 44% de su facturacién via ecommerce.
Marketing 4 Ecommerce. Recuperado de:
https://marketingdecommerce.net/el-turismo-en-europa-genera-44-de-su-facturacion-via-ecommerce/

20 Abreviacion de Bussines To Consumer (de negocio a consumidor): “describe o implica la venta de
productos o servicios directamente al consumidor para su propio uso” (Cambridge Dictionary, 2017).
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(Pozo, 2014), ahorros en gestiones administrativas y de comunicacion, la mejora en el
disefo de productos y la personalizacion, el aumento de la externalizacion de servicios, la
facilitacion de la comunicacién con proveedores y la mejora el servicio de atencion al cliente
(Abella, Pérez y Martinez, 2002). Aun asi, el eCommerce también presenta desventajas,
tales como la dificultad para incidir sobre el consumidor para la compra de productos
adicionales 0 mas caros, puesto que la comunicacion con él no es directa (Abella et al.,
2002).

Para los consumidores este nuevo canal también presenta ventajas: disponen de mas
informacion, mejores precios y descuentos, no dedican tanto tiempo, ahorran en el coste
total de sus compras (Pozo, 2014), pueden comparar precios por tener a su disposicién mas
informacion en menos tiempo, tienen mas intermediarios entre los cuales elegir (Abella et
al., 2002) y pueden comprar directamente a los proveedores evitando a los intermediarios

(Araujo y Dominguez, 2014).
2.8 Las aplicaciones

De acuerdo con Florido (2014) al citar a Alcazar, Florido y Gonzalez (2014), una aplicacion
movil o app es un “software que se utiliza en un dispositivo mévil como herramienta de
comunicacion, gestion, venta de productos-servicios orientados a proporcionar al usuario las
necesidades que demande de forma automatica e interactiva” (p.6). Estando de acuerdo
con esta definicion, se considera importante afadir que este software esta “disefiado
principalmente para realizar una tarea especifica, normalmente basica, de rapida y facil

utilizacién para el usuario” (Loza, 2015, p.2).

Yahoo (2017) publicé en su investigacion Flurry Analytics que en 2016%', el uso de
aplicaciones moviles creci6 un 11% con respecto al afio anterior. EI mismo estudio
mostraba que en 2016 habian mas de 940.000 apps en Europa, utilizadas en 2,1 billones de
dispositivos con la increible cifra de 10 billones de sesiones abiertas en ellas cada dia,
creciendo estas un 28% respecto al afio anterior. Los usuarios tienen unas 33 apps en su
smartphone, de las cuales 8 las utilizan a diario (Pereira, 2014, citado por Loza, 2015) y
pasan mas de dos horas al dia utilizandolas, una cifra muy alta sabiendo que la media de

uso diario del movil son cinco horas (Yahoo, 2017). Todas estas cifras, junto con el

21 Yahoo. (2017). Flurry Analytics State of Mobile: Europe Edition. Recuperado de:
http://yahoouk.tumblr.com/post/157862327646/flurry-analytics-state-of-mobile-europe-edition
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creciente uso del movil comentado anteriormente, corroboran la importancia de las
aplicaciones en el mundo de Internet. De hecho, estan afectando al comportamiento, a las
formas de relacién y al consumo (Garcia, 2015), pues son una “herramienta de gran
importancia para la creacion de nuevas experiencias” (Pozo, 2014, citando a Wang, 2011,
p.34).

En el ambito turistico, las apps permiten a los turistas construir sus experiencias de viaje
(Pozo, 2014), y es por ello que, de entre las mas populares, las apps de turismo ocupan el
séptimo lugar en descargas (Mickaiel, 2011, citado por Pozo, 2014). Estas apps tuvieron un
crecimiento de entre un 13% y un 15% en Europa durante el 2016, situandose en el niumero

cinco en crecimiento por categoria (Yahoo, 2017).

Las apps relacionadas con el turismo se han convertido en una “herramienta indispensable
para el turista durante todas las etapas del viaje” (Segittur, 2013, citado por Loza, 2015,
p.5). Se utilizan con el propdsito de planificar los viajes (Law, et al., 2015, citando a Wang y
Xiang, 2012) y mientras se viaja (Pozo, 2014, citando a Kennedy y Gretzel, 2012), pero este
ultimo uso es menor cuando el viaje ya se ha planificado con antelacion porque no se tiene
tanta necesidad de buscar informacién a través del movil (Pozo, 2014, citando a Brown y
Chalmers, 2003). Los usuarios utilizan las aplicaciones de turismo para buscar informacion,
reservar productos, hacer transacciones, comunicarse con las empresas de servicios (Law,
et al., 2015, citando a Comscore Report, 2013) y aprovechan lo que las apps ofrecen, como
servicios de informacion, ofertas, promociones y servicios basados en la localizacion (Law
et al., 2015).

Por otro lado, Law et al. (2015) afirman que las empresas estan utilizando cada vez mas las
apps como canal de distribucién y para comunicarse con los viajeros. Los mismos autores
sefalan que las apps juegan varios roles en el sector turistico, como el de agencia de
viajes, el de traductores, el de entretenimiento y el de herramientas sociales. Las empresas
que mas las utilizan son las OTA y los hoteles, las primeras para ofrecer informacion
mediante bases de datos de diferentes hoteles para que los usuarios comparen y reserven,
mientras que los segundos las usan para la fidelizacién y ofrecer valor afiadido (Law et al.,
2014).

Cabe destacar que las apps también integran plataformas de Redes Sociales que permiten

a los usuarios la comunicacion instantanea (Law et al., 2015). Los usuarios leen opiniones
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en los teléfonos antes de tomar decisiones y, por ejemplo, para tener una idea del lugar que
visitaran (Hurtado, 2016), y es que las resefias son especialmente importantes para los
turistas cuando van a decidir qué servicios contrataran (Law et al., 2014). Un dato
significativo de la importancia de las apps que integran Redes Sociales es el publicado por
Yahoo (2017), en el que se afirma que el tiempo dedicado a este tipo de apps crecié en
2016 hasta un 44%.

Las aportaciones que las apps ofrecen al sector turistico son muchas, pues de acuerdo con
Aguaded et al. (2016) cuando cita a Davies, Dickinson, Ghali, Janet, Norgate y Speed
(2014) son “herramientas que facilitan la toma de decisiones de los viajeros determinando
comportamientos en el lugar de destino” (p.47). Las apps extienden los servicios online que
se ofrecen en las paginas web pero afiadiendo la geolocalizacion y la interaccion con mapas
o las recomendaciones a usuarios mediante la localizacion o las demandas de busqueda
(Law et al., 2015). La utilizacion de la geolocalizacién es una de las aportaciones mas
importantes que las apps han posibilitado, pero lo esencial es que son faciles de descargar,
dinamicas y simples (Fombona, Madeira y Pascual, 2012, citados por Hurtado, 2016) lo cual
fomenta su uso y permite a las empresas comunicarse con sus clientes, recopilar
informacion sobre su comportamiento y realizar ventas cruzadas para que aumenten su
gasto (Garcia, 2015).

En el ambito turistico existe una gran variedad de apps y hay diferentes formas de
clasificarlas. A partir de la clasificacion de Kennedy y Gretzel (2012) citada por Pozo (2014)
y la clasificacion de Loza (2015), a continuacion se muestra un listado de los tipos de

categorias existentes de apps para uso turistico:

- Transportes: en esta categoria se incluyen las aplicaciones que ayudan al usuario a
identificar rutas de desplazamiento, tales como comparadores, lineas aéreas,
aeropuertos, autobuses, ferries, metros, taxis, seguimiento de vuelos... Por ejemplo,
apps como Skyscanner o Uber.

- Navegacién: como subcategoria, se incluyen aqui las rutas de
desplazamiento por localizacion, tales como GPS y mapas. Por ejemplo,

Google Maps o Waze.
- Alojamiento: en esta categoria se incluyen todas las aplicaciones que permiten

encontrar al turista un lugar, de -cualquier tipo, para alojarse, tales como
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comparadores y buscadores de hoteles, cadenas hoteleras, intercambios, agencias,
etc. Por ejemplo, Booking o AirBnB.
Ocio y restauracion: en esta categoria se incluyen todas las aplicaciones que
permiten al usuario la busqueda y reserva de lugares donde comer y diferentes
actividades, tales como restaurantes, entradas a parques tematicos, museos, etc.
Por ejemplo, TripAdvisor o Yelp.

- Entretenimiento: como subcategoria, se incluyen aqui las aplicaciones de

libros, musica, juegos, etc. Por ejemplo, Spotify o Pokémon Go.

Guias de destino: en esta categoria se incluyen todas las aplicaciones que generan
informacion para los turistas. Por ejemplo, Lonely Planet o Google Trips.
Social: en esta categoria se incluyen todas las aplicaciones que permiten la
comunicacion y el intercambio de informacion y experiencias, tales como las Redes
Sociales, portales de resefias, herramientas para la comunicacién directa, etc. Por
ejemplo, Skype o Whats App.
Marketing mévil: en esta categoria se incluyen todas las aplicaciones en las que las
empresas pueden tener contacto directo para ofrecer promociones a los viajeros,
tales como descuentos, paquetes turisticos a mejor precio, ofertas, concursos, etc.
Por ejemplo, Letsbonus o LastMinute.
Utilidades: en esta categoria se incluyen todas las aplicaciones que facilitan
informacion al viajero y mejoran su experiencia de viaje, tales como traductores,
conversores de moneda, control de gasto, localizador de redes Wi-Fi, gestion de
billetes electronicos, etc. Por ejemplo, XE Currency o Google Translate.
Transaccional: en esta categoria se incluyen todas las aplicaciones que permiten
un intercambio, sean estos de dinero o no, tales como ventas, compras, reservas,
subastas, etc. Por ejemplo, cualquiera de las anteriores que admiten reservas

mediante pago.

Las aplicaciones son herramientas muy utiles para los turistas, pero deben tener varias

caracteristicas para ser atractivas. De acuerdo con Loza (2015), “las aplicaciones tienen

que ser de gran valor para los turistas, que contribuyan a disfrutar del viaje y facilitar el

mayor numero de tareas y problemas que puedan surgir durante el viaje” (p.31). Una de las

caracteristicas mas importantes que éstas deben presentar es la utilizacion de

geolocalizacion mediante mapas, pero también es primordial ofrecer la posibilidad de

conectar con las Redes Sociales (Hurtado, 2016), pues los usuarios valoran mucho los

contenidos generados por otros usuarios porque consideran que ésta informacion es mas

24



fiable (Loza, 2015) y los turistas se ven influenciados por los comentarios de otros viajeros
cuando han de tomar decisiones, es decir, por el boca a boca online (Dellarocas, 2003,
citado por Hurtado, 2016). Ademas, los usuarios agradecen la informacién a tiempo real
para tomar decisiones de manera rapida (Law et al., 2015) y quieren informacion
actualizada para saber, por ejemplo, la situacién actual del destino (Buhalis, March y
Niininen, 2007, citados por Hurtado, 2016). Relacionado con la informacién, el turista
también exige que la aplicacion tenga informacién basica del destino, que esté disponible en
diferentes idiomas y que permita guardar preferencias o establecer favoritos (Hurtado,
2016). También resulta una ventaja que las aplicaciones sean nativas® y de facil usabilidad
y que ofrezcan servicios conectados (Loza, 2015). Por ultimo, también es muy relevante la
facilitacion del pago a través del movil y que las aplicaciones puedan usarse offline (Loza,

2015), pues muchas veces cuando el turista viaja no dispone de datos de Internet moviles.

Por su relacion con el teléfono mavil, las apps estan muy relacionadas con el mCommerce.
Segun la revista Pereira (2014), en 2014 se vendian mas de 153 millones de apps
diariamente en el mundo. De hecho, “las tiendas online para descargar aplicaciones se han
consolidado como un elemento fundamental del ecosistema” (Denis, 2013, citado por Pozo,
2014, p.30). A nivel global se descargan 50 millones de apps diariamente (Seggitur, 2013,
citado por Loza, 2015), sobre todo en las plataformas de iOS y Android, pero también en los
sistemas de Symbian, Nokia, BlackBerry y Windows Phone?(Loza, 2015). Por otra parte, en
2016 han incrementado un 31% en Europa las sesiones en apps especificas para realizar
compras con mas de 17 millones de usos (Yahoo, 2017), una cifra que corrobora la

importancia del mCommerce y las apps como canal de venta.

22 «_as aplicaciones nativas se desarrollan concretamente para un tipo de dispositivo y sistema operativo, por lo
tanto conlleva mayor tiempo, coste y esfuerzo desarrollarlo y sin embargo, en las aplicaciones web se accede
utilizando una péagina web” (Loza, 2015, p. 2).

Diferentes sistemas operativos que permiten la utilizacidon de los smartphones, instalar aplicaciones y
desenvolver los circuitos internos del terminal. Cada uno pertenece a una compaiia del mercado tecnoldgico
(108, competencia de I0S, Nokia, BlackBerry y Windows Phone respectivamente) (Elchecibernetico.com, 2012).

25



3. Descripcidn del proyecto

El presente proyecto es una propuesta de lanzamiento de una nueva aplicacién movil que

soluciona todas las necesidades que se generan antes de un viaje, durante y después.

Para empezar, se realiza un marco tedrico que permite contextualizar la propuesta en el
ambito tecnoldgico y turistico mediante la literatura académica publicada localizando todos
aquellos aspectos que los transforman y los definen en la actualidad. Asi, se desarrolla un
analisis tedrico sobre el efecto que tienen Internet y las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacién en la sociedad de hoy en dia y se estudia como éstos transforman la
industria turistica, cambiando la cadena de valor y los habitos de consumo del turista.
Ademas, se observa también la relevancia del uso de las Redes Sociales, la utilizacion del

teléfono movil y las aplicaciones en lo que a viajes respecta.

Después se analizan tanto el marcoentorno como el microentorno en el cual se desarrollara
la actividad de la aplicacion. Con ello se pretende identificar la situaciéon econdmica, politica,
legal, social, tecnolégica y ambiental para determinar si es favorable para la introduccion del
nuevo producto en su mercado. Por otro lado, se examina a la competencia para establecer
en queé aspectos Wappderlust podra destacar y conseguir asi una ventaja competitiva y la

diferenciacion dentro del sector.

Finalmente, y en base a los objetivos propuestos, se elabora un plan de marketing que
incluye el desarrollo de la propuesta de la interfaz de la aplicacion, define los elementos de
branding, especifica el modelo de monetizacion, escoge los canales online de distribucién y
marca las acciones de comunicacion que se llevaran a cabo como resultado de la

realizacion del plan de comunicacién.
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4. Analisis del macroentorno

A continuacion se analiza el macroentorno en el cual ejercera su actividad la aplicacién para

determinar asi en qué situacién se encuentra.

En primer lugar se realiza un analisis PESTEL para examinar los factores politicos y legales,
los economicos, los tecnolégicos y los medioambientales que afectan negativa y
positivamente a la aplicacion. Seguidamente, se se hace un estudio de la competencia para,

mas adelante, posicionar asi a Wappderlust respecto a ésta.

4.1 Contextos (analisis PESTEL)

4.1.1 Factores politico - legales

Los factores politicos no afectan especialmente a la industria de desarrollo de aplicaciones
moviles, pues se trata de un mercado poco regulado y en el que los tratados comerciales no

influyen porque la venta se hace mayoritariamente en canales online (Parada, 2015).

Aun asi, a nivel europeo se pueden destacar algunas normativas que se han desarrollado
como, por ejemplo, el Libro Verde sobre Informacion del Sector Publico y Directivas de la
Unién Europea y la Directiva 2013/37/UE, una modificacion de la Directiva 2003/98/UE.
Todos ellos se han desarrollado para unificar estrategias y politicas de datos abiertos para
ser adoptadas por los paises miembros de la Union Europea (Iniciativa Aporta, 2017). El
Libro Verde se cred para unificar conceptos y principios relacionados con la informacion del
sector publico, la Directiva 2003/98/UE establecid normas para la reutilizacion de la
informacion del sector publico, recomendaciones para facilitar el acceso mediante formatos
electronicos y favorecer el mercado digital alrededor de la informacion publica y, por ultimo,
la Directiva 2013/98/UE se enfocd en los aspectos econdmicos de la reutilizacion de la

informacion (Iniciativa Aporta, 2017).
Ademas, recientemente se ha estado trabajando sobre la accesibilidad a los sitios web y

aplicaciones. Por ello, el Parlamento Europeo y del Consejo han publicado la Directiva (UE)

2016/2102 de 26 de octubre de 2016 sobre accesibilidad de los sitios web y aplicaciones
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para dispositivos moviles de los organismos del sector publico. Esta directiva cubre todos
los sitios web y aplicaciones moviles del sector publico para hacerlas accesibles a personas

con discapacidad, especialmente aquellas con dificultades auditivas o visuales (PAE, 2016).

Aunque estas regulaciones no afecten directamente al desarrollo del proyecto presente, es
necesario tenerlas en cuenta para ser consciente de la situacion politica del mercado en el
que se desarrollara la actividad. En cuanto a factores politicos, las politicas y regulaciones
de la Unién Europea no afectan negativamente al sector de desarrollo de aplicaciones

moviles.

En el entorno legal es primordial desarrollar bien las licencias que se utilizaran en la
actividad comercial y cada una de ellas dependera del modelo de negocio utilizado: licencia

libre, suscripcion, premium... (Parada, 2015).

Ademas, deben de tenerse en cuenta las condiciones legales del canal de venta, que en el
caso de las aplicaciones moviles pueden ser Google Play o Apple Store (Parada, 2015). Las
condiciones que éstas exigen para publicar en ellas son muy estrictas y hay que tener

cuidado porque pueden cambiar (Emprendedores, 2015).

En materia de leyes y normativas, una de las mas importante es la ley sobre proteccién de
datos. Muchas veces las aplicaciones acceden a la informacion que el usuario guarda en
su dispositivo (agenda de contactos, datos personales, realizacion de pagos, etc.) (Mocholi,
2014) y es por ello que se debe de tener cuidado con la privacidad (Diaz, 2014). El usuario
siempre debe ser informado de la recogida de datos que realizara la app (Emprendedores,
2015), los cuales los expertos aconsejan que sean los minimos posibles (Diaz, 2014), y es
necesario que el usuario lo acepte antes de descargar e instalar la aplicacién (Mocholi,
2014). Ademas, la cesién de datos y su privacidad siempre debe estar a disposicion del
usuario para que este pueda cambiarla y configurarla segun sus necesidades (Diaz, 2014).
Acatando las leyes de proteccién de datos, las empresas de desarrollo de aplicaciones
evitaran sanciones, ganaran confianza entre sus usuarios y, ademas, les daran una garantia
(Diaz, 2014). Con todo ello, es importante mencionar que este tipo de ley es mas estricta
aun en temas de geolocalizacién y cookies #*(Mocholi, 2014). De hecho, estas ultimas estan

estrictamente reguladas, hasta el punto de que las sanciones por malas practicas puede

24 Segun Politica de Cookies (s.f.), las Cookies o galletas informaticas son “una pequefia informacién enviada
por un sitio web y almacenada en el navegador del usuario, de manera que el sitio web puede consultar la
actividad previa del usuario”.
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sancionarse con hasta 150.000€, y aunque hay algunas que se eximen de
responsabilidades, las demas se regulan en Espafia mediante el Real Decreto-ley 13/2012

de 30 de marzo® (Politica de Cookies, s.f.).

Es obligatorio entonces desarrollar licencias y condiciones de uso que el usuario deba
aceptar (Mocholi, 2014). En las condiciones legales, la aplicacién debera adecuarse a la
norma intentando siempre eximirse de todas las responsabilidades que pueda para evitar

reclamaciones por su mal uso (Diaz, 2014).

Otra normativa a tener en cuenta es la referente a la propiedad intelectual. Las compafiias
necesitan una marca, un nombre comercial y un logo, entre otras cosas, y para protegerla y
explotarla, ademas de proteger los derechos de los creadores, es necesario registrarla
(Diaz, 2014). Proteger el contenido es importante para evitar plagios (Emprendedores,
2015), copias o imitaciones (Mocholi, 2014). Estrechamente ligado a lo anterior, estan los
derechos de tercero, los cuales cualquier desarrollador de aplicaciones debe respetar. Es
necesario contar con las licencias de los recursos utilizados para la creacién de la
aplicacion, tales como librerias de programacion, bases de datos, elementos graficos,
melodias, etc (Mocholi, 2014). En el caso de que sea necesario utilizar contenido de
terceros, es fundamental pedir autorizaciéon a los autores y las licencias correspondientes
(Diaz, 2014). En este aspecto, es importante conocer bien las condiciones que aparecen en
las licencias, pues en algun caso los recursos excluyen el uso comercial y no se pueden

utilizar en aplicaciones mévil (Emprendedores, 2015).

% E| Real Decreto-ley 13/2012, de 30 de marzo, publicado en el «Boletin Oficial del Estado» el pasado sabado
31 de marzo de 2012, transpone la Directiva 2009/136/CE, del Parlamento Europeo y del Consejo, de 25 de
noviembre de 2009, que se integra en la LSSI (Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la
informacion y de comercio electrénico) modificando el punto segundo de su articulo 22, que queda redactado de
la forma siguiente:
"Articulo 22.2 de la Ley 34/2002. Los prestadores de servicios podran utilizar dispositivos de
almacenamiento y recuperacion de datos en equipos terminales de los destinatarios, a condicién de
que los mismos hayan dado su consentimiento después de que se les haya facilitado informacion clara
y completa sobre su utilizacién, en particular, sobre los fines del tratamiento de los datos, con arreglo a
lo dispuesto en la Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccién de Datos de Caracter
Personal. Cuando sea técnicamente posible y eficaz, el consentimiento del destinatario para aceptar el
tratamiento de los datos podra facilitarse mediante el uso de los parametros adecuados del navegador
o de otras aplicaciones, siempre que aquél deba proceder a su configuracion durante su instalacién o
actualizacion mediante una accion expresa a tal efecto. Lo anterior no impedira el posible
almacenamiento o acceso de indole técnica al solo fin de efectuar la transmision de una comunicacion
por una red de comunicaciones electrénicas o, en la medida que resulte estrictamente necesario, para
la prestacion de un servicio de la sociedad de la informacién expresamente solicitado por el
destinatario."
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Relacionado con lo anterior, también se debe tener en cuenta la Ley de patentes, pues una
aplicacion al fin y al cabo es un software o programa informatico y, por lo tanto, se debe
registrar su patente para hacer un uso comercial de él y protegerlo (Diaz, 2014). La ley de
Propiedad Intelectual protege marcas, obras literarias, artisticas y cientificas, etc. aun y sin
un registro, pero no sucede lo mismo con los cédigos informaticos. Es por ello que, segun
Ramos (2014), “es muy importante también explotar de forma correcta dicho cédigo
informatico y otros elementos creativos del mismo (fotografias, videos, graficos, textos, etc.)
[..] Asi, el titular [...] tendra derechos exclusivos en todo el mundo, pudiendo exigir la

paralizacién de cualquier uso no autorizado de sus obras” (§1).

Otra aplicacidén necesaria es la de la Ley de servicios de la Sociedad de la Informacion y
comercio electréonico. Esta normativa se aplica a las aplicaciones porque muchas de estas
se consideran servicios de la sociedad de la informacién (Mocholi, 2014) y mediante ésta,
es necesario la identificacién del creador de la aplicacion o la empresa que la gestiona,
poniendo al alcance del usuario en nombre, el CIF, la direccién (Diaz, 2014), los datos de

inscripcion al Registro Mercantil, la adhesién a codigos de conducta, etc (Mocholi, 2014).

Por ultimo, y en cuanto a temas de comunicacion, es importante destacar que siempre que
aparezca publicidad en una aplicacion hay que identificarla como tal (Diaz, 2015) y que todo
lo que es ilicito en el marketing offline se aplica también en este canal (Mocholi, 2015),
como por ejemplo estimular el consumo de alcohol o habitos no saludables
(Emprendedores, 2015). Esto tiene especial repercusion en las aplicaciones porque la
monetizacién de una gran cantidad de ellas, normalmente las gratuitas en su descarga, se

hace mediante la inclusion de publicidad (Mocholi, 2015).

Por lo tanto, las consecuencias de realizar practicas no acordes con las diferentes leyes
vinculadas al sector del desarrollo de aplicaciones méviles pueden ser graves y es por ello
que estar informado sobre lo que se puede hacer y lo que no puede ahorrar costes y
problemas. Al tratarse de un proyecto de origen espariol y desarrollo comercial en el resto
de europa, es necesario conocer las leyes impuestas en cada pais, pues aunque sean muy
parecidas pueden presentar particularidades especificas®. También es muy importante

conocer bien el modelo de negocio mediante el que operara la aplicacién moévil y, por

% El lanzamiento de Wappderlust se hara en Espaiia, por lo que dichas particularidades se evaluaran
a medida que la actividad de la aplicaciéon se expanda demograficamente.
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supuesto, cumplir con los requerimientos de las diferentes tiendas de descargas de

aplicaciones.
4.2 Factores economicos

Para empezar, es necesario analizar en qué situacion se encuentra el mercado del
desarrollo de aplicaciones movil. Actualmente el mercado de las apps es todavia joven y
esta en crecimiento. Muchos desarrolladores son freelance?” y de las empresas existentes
son muy pocas las que cuentan con mas de 20 empleados, de hecho son solamente un 8%
segun el estudio State of Mobile App Developer 2016 de Inmobi. En cuanto a la produccion,
la mayoria de las creaciones a nivel global se centran en los juegos (el 41%) por ser las
mas utilizadas y las que generan mas ingresos, seguidas de las apps destinadas al
entretenimiento (un 32%). Las apps de menos produccion son las de uso empresarial,

representan solamente un 8%, pero su prevision es de crecimiento (Mocholi, 2016).

El sistema operativo que mas se utiliza en el desarrollo de aplicaciones es Android,
superando a Apple y a todos los demas. Pasa lo mismo en las tiendas, la mayoria de
desarrolladores tienen mas aplicaciones en Google Play (el 42%) que en Apple Store (28%)
(Mocholi, 2016).

Platforms: Current Popular Platforms

BE%
57%
21%
| I m— — I

Android OS5 Apple i05 Windows Phane / Java ME RIM, BlackBarry Symbian Others
Windows Mobile 0s

Grafico 1. Plataformas: las plataformas mas populares actualmente. (Mocholi, 2016, §6)

27 Seguin Wordreference:
Trabajo de colaboracion que realizan ciertos profesionales, como periodistas, traductores, redactores,
etc., para una o varias empresas, sin que exista un contrato laboral temporal o permanente
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En cuanto a los ingresos que generan las aplicaciones mediante descargas, la mayoria de
ellas ingresan entre 5.000 y 10.000 ddlares al mes. Es interesante destacar que Windows
Phone, aunque es un sistema operativo menos utilizado, genera mas ingresos,
posicionandose en una media de 11.500 ddlares al mes. Dentro de las aplicaciones y segun
un estudio de App Annie citado por Mocholi (2016), las compras en las apps supusieron el

50% de los ingresos en este tipo de aplicaciones el afio pasado.

El mercado de las aplicaciones moviles es muy competitivo a nivel global y, de hecho, solo
el 1% de las nuevas creaciones sobreviven mas de un afo (Parada, 2015). Por esta razén,
es muy importante invertir en marketing y desarrollar un buen modelo de negocio, ya sea

mediante publicidad, con sistema freemium?® o con compras integradas (Mocholi, 2016).

En cuanto a los factores econdémicos, uno determinante es el analisis de los ciclos
econdmicos tanto del pais de origen del negocio como de los paises de destino en los que
se realizara la actividad comercial (Parada, 2015). En este caso, tanto Espafa (pais de
origen) como el resto de la Unién Europea (conjunto de paises de destino) estan

experimentando un periodo de crecimiento después de una recesion (Martinez, 2016).

Espaia
Union Europea

Crecimiento del PIB (% anual)
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Grafico 2. Crecimiento del PIB (% anual). (Martinez, 2016, §3)

2 Seguin Sanchez (2015), freemium es un modelo de monetizacion para apps en el que el usuario las descarga
de forma gratuita y puede realizar compras dentro de la aplicacion.
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Grafico 3. Producto Interior Bruto. (Instituto Nacional de Estadistica, 2017, p.2).

Los ciclos econdmicos de Espana y del resto de Europa son muy parecidos, aunque
Espafa es mas volatil y al tener menos dinero las crisis repercuten mas gravemente vy,
consecuentemente, el crecimiento posterior es mayor (Martinez, 2016). Teniendo en cuenta
las cuatro crisis que tanto Espafa como la Unién Europea han padecido en los ultimos 50
afos, los ciclos econdmicos suelen durar unos 11 anos, aunque el ultimo (1994-2008) ha
sido el mas largo con una duracion de 15 afios. La permanencia promedio de las crisis han
sido de 3 trimestres con crecimiento negativo en ambos casos (Martinez, 2016). De
cualquier manera, es importante destacar que en Espafia la ultima crisis®® ha sido mucho
mas fuerte que en el resto de Europa y actualmente esta creciendo mucho mas (Martinez,
2016).

Por tanto, los ciclos cambian en su duracion pero la amenaza de crisis es grande pasados
los diez afios de crecimiento y cuanto mas largo sea el ciclo o0 mas se haya crecido.
Ademas, las crisis son cortas, de 3 o 4 trimestres, siempre y cuando los excesos anteriores

no sean muchos y muy largos (Martinez, 2016).

2 La ultima crisis en Espafia estallé en 2017 como consecuencia de la burbuja inmobiliaria originada por el
exceso de contratacion de crédito durante los afios anteriores, la desregulacion bancaria, la gran oferta de suelo
y la internacionalizacion de la operativa de los bancos espafioles (Page, 2013).
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Otro factor econémico determinante es el precio del dinero, es decir, los préstamos y su
tipo de interés. Los tipos de interés son importantes porque son “el precio minimo al que los
bancos piden prestado a la autoridad monetaria correspondiente para luego distribuir ese
dinero al resto de agentes” (Stumpf, 2016), es decir, a paises, empresas y familias. Los
bancos centrales, como el Banco Central Europeo o la Reserva Federal, son los
encargados de fijar los tipos de interés para estimular la economia y actualmente ofrecen

los tipos de interés mas bajos de la historia (Stumpf, 2016).
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Grafico 4. Tipos de interés en Europa y Evolucion del Euribor. (Stumpf, 2016, §5)

Se prevé que para 2017 los tipos de interés sigan estando al 0% y que en 2018, como
mucho, aumenten hasta el 0,25% (Alonso, 2017). Que los tipos de interés sean tan bajos
indica que el crecimiento y la inflacion todavia es débil y que Europa se recupera poco a
poco de la crisis financiera (Stumpf, 2016). Con este entorno econdémico, “la légica dice que
es un momento excepcional para endeudarse e invertir’ (Gomez, 2016), pero este hecho
depende tanto de las expectativas que se tengan como de la naturaleza de la inversion, del

tipo de interés y de las politicas de cancelacion (Gomez, 2016).

Algo que interesa especialmente en los factores econdmicos son los las formas de
financiacién, tanto publicas como privadas (Parada, 2015). De hecho, segun Soro (2016),

“en Europa hay ahora mismo 90.000 millones de euros al afo en lineas de financiaciéon
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publica para planes de negocio y proyectos de innovacion” y a continuaciéon se enumeran

algunas de ellas, citadas por Soro (2016):

- Enisa: ofrece préstamos participativos en los cuales la garantia es la rentabilidad del
proyecto y requiere de la inversion inicial por parte de la propia empresa. Tiene
lineas a partir de 75.000 euros y hasta 300.000.

- Instrumento PYME o SME Instrument: programa de financiacion de la Comision
Europea destinado a PYMES y StartUps que se divide en tres fases: 1) 50.000 euros
de subvencion a fondo perdido para estudios de viabilidad, 2) 1 o 3 millones de
euros para escalabilidad y replicabilidad, y 3) acceso a otros programas de la
Comision Europea. Es una linea muy competitiva con convocatoria cada 3 meses.

- Horizonte PYME: programa espanol ofrecido por el Ministerio de Economia para
proyectos aprobados en la primera fase del Instrumento PYME o SME Instrument de
la Comision Europea que no han recibido financiacién después de haber superado
dicha fase. Ofrece financiacion para dar una oportunidad a las PYMES nacionales.

- Neotec: programa especializado en empresas de reciente creacion que desarrollan
como nucleo alguna tecnologia innovadora. Forma parte del CDTI, organismo que
financia el desarrollo de tecnologia en empresas espanolas, ofrece hasta 250.000
euros de subvencion a fondo perdido y se ejecuta mediante fases parecidas a
Instrumento PYME o SME Instrument de la Comision Europea. Aunque se destina a
empresas de nueva creacién requiere de garantias y, por esta razén, es mas util
para empresas que ya tienen recorrido.

- Emplea: convocatoria tradicional del Ministerio de Economia que cubre la
contratacion de cuatro tecndlogos hasta tres afos. Su presupuesto cubre hasta
70.000 euros y cubre los gastos del salario bruto y el coste de la Seguridad Social.

- Eurostars: programa europeo que financia proyectos de cooperacion entre un
minimo de dos empresas para la creacién de proyectos innovadores a nivel
internacional. Cada pais financia a sus empresas y en Espafa el encargado es el
CDTI, que aporta mas o menos el 50% del proyecto en una subvencion a fondo
perdido.

- Linea AEESD: convocatoria del Ministerio de Industria que financia proyectos de
desarrollo experimental, como por ejemplo la tematica de la convocatoria de 2015
que se desarrollé entorno a la idea de “Industrias del Futuro” para ideas en Internet y

componentes electrénicos. Se financia practicamente el 100% del 1+D+l del
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proyecto, tiene un 20% de subvencion y ofrece un préstamo de 5 anos de
amortizacién y 2 de carencia al Euribor.

- Programa RETOS: financia proyectos de desarrollo experimental llevados a cabo
por universidades o centros tecnologicos enfocados al disefio de nuevos productos o
servicios con un prototipo demostrado. Ofrece un presupuesto de 50.000 euros y es
necesaria la implicacién de una empresa y un centro de investigacion.

- Emprendetur: es una convocatoria de apoyo a proyectos de innovacion en el ambito
turistico del cual destaca Emprendetur Jévenes Emprendedores, que ofrece
préstamos de hasta 5 afios de amortizacion y 2 de carencia sin aportacién de
garantias. Son programas destinados a la innovaciéon mediante la aplicacion de

nuevas tecnologias que ofrecen hasta 40.000 euros de financiacion.

Aunque existen muchas lineas de financiacién publica, el acceso a ellas es dificil en la
mayoria de los casos y existe mucha competitividad (Soro, 2016), por eso la financiacién

privada se convierte en un apoyo muy interesante para el desarrollo de nuevos proyectos.

Una de las formas de financiacién privada mas relevantes en el sector tecnolégico es el
Crowdfunding, conocido también como micromecenazgo. Segun Velasco (2013), el

Crowdfunding se define de la siguiente manera:

Una formula muy particular de mecenazgo en la que la financiacion proviene de
multiples fuentes; usuarios que se sienten identificados con una causa o proyecto y
aportan una pequena cantidad de dinero que, en su suma, es capaz de financiar la

realizacion de una idea.

Se trata de un tipo de financiacion colectivo y existen diferentes modelos: 1) de donaciones,
en las que el donante no espera beneficio a cambio, 2) de recompensas, en las que el que
aporta recibe algo a cambio de su contribucion, 3) de acciones, en las que se reciben
participaciones del proyecto, 4) de préstamo o crowdlending, caracterizadas por la
prestacion de dinero por parte de muchas empresas a cambio de un interés, y 5) de

royalties, donde se espera recibir una parte de los beneficios (Vivus Finance, 2015)
El funcionamiento es muy sencillo, pues basicamente el creador de la idea presenta y

promociona su proyecto durante un tiempo determinado en una plataforma de

Crowdfunding, después de que éste sea aprobado por la misma, y se acumulan donaciones
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hasta que se cierra el periodo de financiacion (Vivus Finance, 2015). Actualmente existen
muchas plataformas de Crowdfunding, de las cuales algunas de las mas relevantes para el
proyecto presente son Kickstarter, Projeggt, Indiegogo, Crowdfunder, RocketHub,

Lanzanos, Appsplit, Goteo o Bihoop (Velasco, 2013).

Otra forma de financiacion privada es recorrer a un Business Angel. La Asociacion

Espafiola Business Angels lo definen de la siguiente manera:

Un Business Angel es un individuo que toma sus propias decisiones de inversion y
que aporta su propio dinero, y en ocasiones su tiempo, a empresas no cotizadas
promovidas por personas que le son ajenas. Aunque invierte en cualquier etapa del
desarrollo, el Business Angel desempefia un papel fundamental en la creacion de
empresas innovadoras al apoyar a los emprendedores en las fases iniciales del ciclo
de vida de sus empresas. Empresas de tanto éxito como The Body Shop, Amazon,
Skype, Starbucks o Google contaron en sus inicios con el apoyo de un Business
Angel (AEBAN, s.f.).

Para encontrar inversores independientes que puedan invertir en el proyecto se puede
recurrir a las fuentes que se enumeran a continuacion, extraidas de un articulo de la revista

online Emprendedores (2015), aunque no son los Unicos que existen:

- Red de Inversores privados y Family Offices de IESE Business School:
plataforma que une a inversores y emprendedores para la creacién de empresas de
éxito.

- Asociacion de Business Angels (AEBAN): nacida en 2008, promociona la
actividad de estos inversores en el territorio espafiol y en la actualidad ya cuenta con
mas de 30 redes.

- Asociaciéon de Inversores y Emprendedores de Internet (AIEl): ademas de
ayudar en la busqueda de Business Angels, también apoya a los emprendedores en
otros aspectos como la identificacion del publico objetivo o la creacidén de estrategias
de SEO.

Existen otras formas de encontrar Business Angels, ya sea mediante un blog personal, por

Twitter o mediante plataformas que ponen en contacto emprendedores e inversores, tales

como Investor Connect! o Ready4Ventures (Bravo, 2011). Sea cual sea la forma de llegar a
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estos inversores, resulta muy interesante su figura en la financiacién particular. Muy
relacionado con los Business Angel, es interesante destacar el papel de las aceleradoras de
Start Ups® o empresas, instituciones que ademas de ofrecer una inversion a cambio de
participaciones se dedican a dar apoyo a las empresas de nueva creacion (espacio de
trabajo, formacién...) y visibilidad, haciendo, por ejemplo, jornadas de exposicién para
inversores (Bacca, s.f.). Algunas de las mas importantes en Espafia son Seedrocket, Wayra,

Lanzadera, Conector o Impact (StartUp Xplore, s.f.).

Para financiar proyectos empresariales con inversion privada también se puede recurrir a
entidades financieras o a capital de riesgo. En el primer caso, se trata de un recurso
tradicional y presenta muchos riesgos. Sin embargo, el capital de riesgo se desarrolla por
empresas especializadas que de forma temporal aportan capital para contribuir en el
desarrollo de la compaiia y colaboran con capital semilla, de arranque, de expansion o de
sustitucion. La principal fuente para contactar con este tipo de inversion se encuentra en el

buscador de Asociacién Espafola de Entidades de Capital Riesgo (Rodriguez, 2012).

Por ultimo, otro tipo de financiacion privada seria la participacion en concursos de desarrollo
de aplicaciones. Existen muchisimos concursos y los premios son muy variados, pero el
mas destacado para este proyecto y por su relevancia es App Tourism Awards 2017,

organizado por Segittur y Fitur en Espana.

Como conclusion de los factores econdmicos, es importante destacar que en la actualidad
la situacién econoémica en Espafa y Europa es favorable para el emprendimiento, pues el
ciclo econdmico se encuentra en crecimiento y el tipo de interés estd muy bajo. Ademas,
existen numerosas oportunidades de financiacion para el sector tecnoldgico, tanto publicas
como privadas. Por ultimo, el sector de las aplicaciones modviles también esta creciendo,
cada vez son mas las ventas que se hacen mediante este canal y las tiendas de descarga

de aplicaciones ya estan consolidadas.

%0 Segun Novoa (2013), “una startup podria definirse como una empresa de nueva creacion que presenta unas
grandes posibilidades de crecimiento y, en ocasiones, un modelo de negocio escalable. [...] Aunque el término
de startup puede referirse a compafiias de cualquier ambito, normalmente suele utilizarse para aquellas que
tienen un fuerte componente tecnoldgico y que estan relacionadas con el mundo de Internet y las TICs” (§1).
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4.1.3 Factores socioculturales

No se puede pasar por alto en los factores socioculturales a los Millennials®', pues son la
primera generacion que no se separa del movil y empieza a tener capital para producir
ingresos en las empresas (Parada, 2015). Su importancia radica en que estan a punto de
ingresar en su etapa de compradores y se espera de ellos que en 2020 gasten 1,4 billones
de dodlares anualmente (Sanchez, 2016). De hecho, el 69% de los Millennials europeos
compran ya a través del movil (Ditrendia, 2016) y Méndez (2016) afirma que los Millennials
son “la generacion que adora las aplicaciones moéviles”. En cuanto al consumo turistico, el

mismo autor apunta lo siguiente:

El estilo de vida de los millennials influye directamente en sus habitos de consumo vy,
también, cuando viajan. Los millennials quieren organizarlo todo a través de Internet.
No acuden a una agencia de viajes, sino que ellos mismos buscan vuelo, hotel o
planes en destino. Quieren exprimir mas el tiempo e invertir el menos posible en
tramites o esperas que consideran innecesarias. Por ello, Internet se convierte en el
principal canal de compra ya que les proporciona inmediatez y comodidad. (Méndez,
2016, §3)

Es importante destacar también a la generacion Z, los adolescentes de hoy que nacieron
después del 1995, también influyen ya en las decisiones de compra (Pico, 2015), de hecho,
el 75% de ellos ya contribuyen en las decisiones que afectan a las vacaciones familiares
(Mendez, 2016).

Por tanto, y como se ha demostrado anteriormente, como consecuencia del uso del movil
ahora los consumidores han adoptado un nuevo estilo de vida. Los usuarios llevan siempre
encima sus smartphones, se ha convertido en su centro de calculo y se conectan con otros
dispositivos a través de datos, comunicandose antes asi que por voz (Parada, 2015). Asi,
este nuevo estilo de vida ha influenciado de manera relevante en los habitos de consumo,
cada vez mas los usuarios compran por Internet. De hecho, en Europa, el 9,6% del total de
las compras se realizan de manera online (Europa Press, 2017) y los mdviles son el medio

idéneo para hacerlo, pues las cifras muestran que en Europa el 58% de los consumidores

31 De acuerdo con Holodny (2015), los Millennials son aquellos consumidores nacidos entre el 1980 y 2000
(entre 17 y 37 afos actualmente) y que forman una generacion caracterizada por ser mas educados que las
anteriores, mas tecnoldgicos, mas liberales politicamente y menos religiosos. Ademas, se casan mas tarde y
tienen hijos mas tarde.
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han comprado algun producto a través del movil en los dltimos 12 meses (Ditrendia, 20163?).
La penetracion del smartphone en Europa Occidental es del 77% (Evolita, 2017) y Espana
encabeza la lista con una penetracion del 81% (Reason Why, 2017). Estos datos
socioculturales son muy significativos, sobre todo para el sector online y de las aplicaciones,
pues estan directamente relacionados con los dispositivos moviles. Fruto de todos estos
cambios, tal y como ya se ha visto, el consumidor se ha vuelto mas exigente y en el caso de

las aplicaciones moviles demanda sobre todo usabilidad y valor adicional (Parada, 2015).

En los factores socioculturales es necesario hablar también el aumento de la aficiéon por
recorrer mundo. Se prevé que en 2017 se muevan en el mundo la mayor cantidad de
viajeros hasta la fecha, sobre todo crece la curiosidad por los destinos inexplorados, tal
como apuntan en Sialapyme.com (2017) citando un estudio de Booking.com. Los mismos
autores afirman que el 57% de los viajeros se decanta cada vez mas por los viajes
independientes y el 58% tiene pensado invertir el dinero en alguna experiencia antes que

gastarlo en comprar cosas materiales durante su viaje.

A lo comentado anteriormente hay que afadir la importancia que tiene el crecimiento de
turismo internacional de paises emergentes como China, actualmente el mayor mercado
emisor del mundo desde 2012, que sobre todo participa en el aumento del gasto turistico
aportando en 2016 hasta 261.000 ddlares, 11.000 millones mas que el afno anterior

(Organizacion Mundial del Turismo, 2017).

Por otro lado, la inseguridad provocada por los ataques terroristas sufridos en Europa esta
afectando a ciertos mercados, pues los viajeros dan ahora mas importancia a la seguridad
del destino elegido y en paises como Turquia, Tunez y Egipto desciende la llegada de
turistas mientras que otros, entre los cuales se incluye Espafna, se estan beneficiando de
ello (Bigas, 2016).

Como conclusién de este apartado, se destaca que el aumento del ingreso econémico
familiar favorece el consumo y repercute directamente al sector tecnoldgico. El uso del movil
favorece que cada vez mas las compras se hagan por este canal y es por ello que el sector
de las aplicaciones moviles esta creciendo, sobre todo por parte de los Millennials y la

Generacion Z. También es cierto que la sociedad aspira cada vez mas a conocer mundo, y

32 Ditrendia (2016, julio 14). Informe Mobile en Espafia y en el mundo 2016. Recuperado de:
http://www.ditrendia.es/informe-ditrendia-mobile-en-espana-y-en-el-mundo-2016/
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es por ello que la unién de ambos hechos contribuyen a generar buenas expectativas para

el proyecto presente.
4.1.4 Factores tecnolégicos

Los factores tecnoldgicos afectan especialmente al proyecto empresarial presente porque
se incluye dentro de esta industria. Se trata de un sector muy cambiante y que evoluciona a
velocidad de vértigo, lo cual afecta de manera positiva al proporcionar muchas
oportunidades de negocio y negativamente porque es necesario estar actualizado y tener en

cuenta las nuevas tendencias que van surgiendo (Parada, 2015).

Una de las tendencias de las que se habla recientemente es de la aplicacién de las baterias
de grafeno en los Smartphones, algo que todavia hoy no se utiliza pero que hay que tener
en cuenta a medio plazo (Parada, 2015). Segun Esteve (2016), se trata de un material
“ligero, fino, flexible, transparente, mas duro que el acero y conduce el calor y la
electricidad”, por lo que se prevé que cambiara radicalmente la industria tecnoldgica, pues
segun Garcia (2016) “la longevidad del grafeno permitira que la vida util de las baterias se
duplique”, lo que repercutira en los dispositivos moéviles. Otra tendencia que afecta a estos
dispositivos es la aparicion de las pantallas flexibles y la eliminacién de los cables mediante

la carga inalambrica (Martinez y Sanchez, 2016).

Otros desafios para el sector tecnoldgico son los wereables®, la realidad aumentada, los
drones de reparto, la conduccion autébnoma y la inteligencia artificial como productos
complementarios al smartphone (Martinez y Sanchez, 2016). En el caso de los wereables,
la tendencia que tendra una adopcion mas rapida son los relojes inteligentes, con los cuales
las grandes empresas estan trabajando para extender sus funcionalidades y hacerlos
capaces de escanear fotografias, gestionar electrodomésticos y automoéviles de manera
independiente al movil, entre otras cosas (Martinez y Sanchez, 2016). La realidad
aumentada se centrara, sobre todo, en el ambito empresarial y aunque todavia tiene un
gran camino que recorrer los expertos ya trabajan para adaptarlo a la sociedad (Martinez y
Sanchez, 2016).

33 Segun el Blog Dispositivos Wereables (s.f.), wereables se define de la siguiente manera: Wearable hace
referencia al conjunto de aparatos y dispositivos electronicos que se incorporan en alguna parte de nuestro
cuerpo interactuando de forma continua con el usuario y con otros dispositivos con la finalidad de realizar alguna
funcién concreta, relojes inteligentes o smartwatchs, zapatillas de deportes con GPS incorporado y pulseras que
controlan nuestro estado de salud son ejemplos entre otros muchos de este género tecnoldgico que se halla
poco a poco mas presente en nuestras vidas (§2) .
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También las redes 5G y el Big Data cobran importancia al hablar de las tendencias de
innovacion tecnologica. Mediante las redes 5G se trabaja para conectar todo tipo de
aparatos e implementar el Internet de las cosas, y aunque por ahora solo se hacen ensayos
se espera que en 2020 empiece a ser una realidad (Martinez y Sanchez, 2016). En cuanto
al Big Data, se prevé un aumento de su uso en 2017 y de las nuevas formas de

monetizacién que éste proporciona (Martinez y Sanchez, 2016).

En cuanto a las aplicaciones, Martinez y Sanchez (2016) destacan la importancia creciente
de las aplicaciones conversacionales que usan chatbots, es decir, programas que simulan
tener una conversacidon con una persona, los cuales tendran especial repercusiéon en la

atencion al cliente sustituyendo a los agentes.

Por ultimo, y muy relacionado con el turismo, se destaca la tendencia hacia las Smart Cities,
que son “ciudades que se benefician de la tecnologia para mejorar la calidad de vida de sus
habitantes” (Vivus Finance, 2016). Los avances de la aplicacion de las tecnologias en las
ciudades inteligentes abarcan desde plataformas de comunicacion que ponen en contacto a
ciudadanos con gobiernos, robots policia que responden consultas en Dubdi, coches
patrulla auténomos en Los Angeles considerados ordenadores con ruedas y aplicaciones
que permiten saber cuando los semaforos se van a poner en verde (Berengueras, 2016). En
el ambito turistico, las Smart Cities se traducen en experiencias de ocio basadas en la
realidad virtual para crear simuladores, pantallas tactiles con informacion y camaras para
selfies (Grupo Tecma Red, 2017). En el sector se habla de los destinos inteligentes, en los
cuales se implica al turista como ciudadano y de la accesibilidad global a éstos para todo
tipo de personas, tanto personas con discapacidad, como familias con nifios o gente mayor
(Grupo Tecma Red, 2017).

Por lo tanto, todos los cambios que se generan en el desarrollo de tecnologias puede
afectar tanto negativa como positivamente. Pueden hacer que la aplicacion movil evolucione
0 que quede estancada sin ofrecer a los usuarios las nuevas posibilidades que otras
empresas de la competencia les facilitaran. Es por ello que es tan importante estar bien
informado sobre las tendencias que surgen en la industria y adaptarlas al proyecto presente

de manera anticipada.
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4.1.5 Factores medioambientales

Los factores ecoldgicos en el desarrollo de aplicaciones afectarian solamente en caso de
que estuviera totalmente relacionado, es decir, que fuera un proyecto empresarial vinculado
totalmente con algun agente medioambiental (agua, sostenibilidad, reciclaje...) (Parada,
2015). Al tratarse de un producto online, su produccion no es fisica y por tanto no repercute

directamente al medioambiente.

Aunque el proyecto presente no esté involucrado en ningun factor ecolégico, hay que tener
en cuenta que ‘las encuestas llevan afios reflejando la creciente preocupacién del
consumidor por el impacto social y ambiental de sus decisiones de compra”, tal como
apunta Farras (2016, §1). Es por ello que en todas las practicas de la empresa se debe
reflejar el respeto hacia el mundo en el que vivimos, ya sea contaminando lo minimo posible
0 no apoyando causas que perjudiquen el bienestar social. Ademas, recientemente se habla
del marketing verde y de la tendencia eco-friendly. Grandes compafias del sector
tecnoldgico, tales como Apple, Facebook, Yahoo o Cupertino, trabajan en este aspecto y
han conseguido posicionarse en lo mas alto de “Clics limpios. Una guia para la construccion
de un Internet verde” que organiza Greenpeace, lo cual aporta gran valor a las empresas y

ayuda a mejorar la imagen de marca hacia sus consumidores (Garibay, 2016).

En el ambito turistico es relevante destacar la tendencia hacia el ecoturismo. Segun un
estudio de Booking.com citado por Sialapyme.com (2017), en 2017 el 36% de los viajeros
elegiran viajes mas respetuosos con el medio ambiente, el 39% estan interesados en los
ecotours y en la industria se prevén incentivos econdmicos para alojamientos y proveedores
de transporte sostenibles por parte de los gobiernos. Se trata de una tendencia muy
importante, pues el turismo ecolégico genera un negocio que crece mas de un 10%

anualmente (Hosteltur, 2016).

En este aspecto, y como conclusion, es importante tener en cuenta que la tendencia a las
practicas respetuosas con el medio ambiente ofrecen una ventaja para el proyecto presente
en cuanto a la imagen y reputacién de marca. Ademas, al estar relacionado con el turismo,
la tendencia hacia el ecoturismo puede tenerse en cuenta como un nicho de mercado que

explotar.
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4.2 Competencia

El mercado de las aplicaciones moviles es muy grande y existen multitud de apps dedicadas

al ambito turistico, tanto empresas grandes y consolidadas como nuevas compafias

emergentes que luchan dia a dia para hacerse un sitio en el sector. En el apartado actual,

se analizan las aplicaciones competidoras mas relevantes.

4.2.1 Competencia directa

Endeavor (2010) define la competencia directa como “todos aquellos negocios que venden

un producto igual o casi igual al nuestro y que lo venden en el mismo mercado en el que

estamos nosotros”. Google Trips y Sygic Travel y son las aplicaciones que reunen mayor

similitud con Wappderlust porque permiten

la generacién de

itinerarios y otras

funcionalidades, pero existen otras aplicaciones que podrian clasificarse como competencia

directa por ser potentes comunidades de realizacion de guias de viaje. Entre éstas,

destacan Tripwolf, Minube y Lonely Planet Guides.

A continuacién, se presentan dos tablas comparativas para exponer las diferencias entre las

aplicaciones competidoras en cuanto a funcionalidades y dimensiones empresariales.

Tabla 1. Comparativa de aspectos funcionales de las aplicaciones competidoras

Sygic Travel | Google Tripwolf Minube Lonely Wappderlust
Trips Planet
Guides

Sitios que Si Si Si Si Si Si
visitar
Tickets Si No Si No No Si
actividades
turisticas
Restaurantes | Si Si Si Si Si Si
donde comer
Formas de Si Si Si No, aunque al | Si Si
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desplazamie

ser tipo Blog el

nto usuario puede
recomendar
Mapas Si Si Si No Si Si
Geolocalizaci | Si Si Si Si, geolocaliza | Si Si
on las fotografias
del dispositivo
Marcador de | No No Si No Si Si
sitios
visitados
Compartir No Si Si Si No Si
texto,
imagenes,
video...
Ranking de No Si No No No Si
puntuaciones
Paises Muchas 200 ciudades | Muchas Muchas Muchas Principales
disponibles ciudades mas ciudades ciudades ciudades ciudades
importantes importantes importantes | importantes importantes | europeas
del mundo del mundo del mundo del mundo del mundo

Marcador de | Si Si No Si Si Si
favoritos
Comparador No No No Si, link a No Si, con link a
de vuelos Skyscanner otro

proveedor
Comparador | Si No No Si, link a No Si, con link a
de hoteles Booking otro

proveedor
Control de No No No No No Si
presupuesto
Control de Si No No No No Si
reservas
Offline Si(de pago) | Si Si Si, pero de Si Si
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forma

independiente

Itinerarios ya

organizados

No

Si

No

forma

Si, pero de

independiente

No

Si

Fuente: elaboracion propia

Tabla 2. Comparativa de aspectos econémicos y empresariales de las aplicaciones

competidoras
Sygic Travel Google Trips Tripwolf Minube Lonely Planet

Numero de 500.000 1 millén 500.000 2,5 millones Entre 100.000 y
descargas (en (Google Play) (Google Play) (Google Play) 500.000
fecha de 2017) (Google Play)
Markets en los iOS y Android iOS y Android iOS y Android iOS, Android y iOs y Android
que opera Windows

Phone
Expansion Internacional Internacional Internacional Europa, Internacional
demografica Latinoamérica y

Estados Unidos
Idiomas 14 idiomas Inglés 5 idiomas 6 idiomas Inglés
disponibles
Modelo de Pago por uso Publicidad De pago Marketing No disponible
negocio premium experiencial,

comisiones y

packs de regalo
Afo de 2016 2016 No disponible 2007 No disponible
lanzamiento

Fuente: elaboracion propia
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Sygic Travel

Sygic Travel es la aplicaciéon que mas se asemeja a Wappderlust y, por lo tanto, la principal
competidora. Permite editar el itinerario teniendo en cuenta los horarios y los
desplazamientos, escoger sitios y actividades a través de filtros, contratar tours, comprar
entradas a museos y monumentos y desarrollar documentos interactivos para su utilizacion
y consulta offline durante el viaje. También ofrece la posibilidad de comparar hoteles y

reservarlos.

El punto fuerte de la aplicacién es su facil usabilidad y su capacidad para organizar
itinerarios de manera simple pero totalmente personalizada. El usuario puede encontrar
puntos de interés y atracciones turisticas mediante filtros y localizacién en mapa, ademas
de una gran cantidad de informacién acerca de ellos. Sucede lo mismo con las actividades,
dando también la posibilidad de reservar y comprar desde la misma aplicacion tours, hoteles
y entradas de acceso. Otra ventaja es la posibilidad de regular el tiempo estimado de visita
de las atracciones turisticas y la informacion acerca del tiempo dedicado a los
desplazamientos. Sygic Travel genera un documento interactivo de la guia de viaje
personalizada que puede consultarse de manera offline pagando, pero también se puede
descargar en formato PDF si se desea. Este documento se utiliza mientras se viaja como
guia, sabiendo exactamente dénde ir y cdmo ir en cada momento, ademas de servir como
GPS.
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Imagen 1. App Sygic Travel. Fuente: Sygic Travel en Google Play**

Sygic Travel es una aplicacion muy completa pero también tiene ciertas desventajas. Si bien
utiliza los mapas para localizar los puntos de interés y para activar el GPS, los
desplazamientos solo se contemplan a pie o en coche. Muchos turistas visitan las ciudades
usando el transporte publico y es muy importante facilitar informacién para que el autobus y
el metro se puedan utilizar con comodidad. Otras funcionalidades que la aplicaciéon no
contempla son la posibilidad de almacenar en un mismo espacio todas las reservas
realizadas para el viaje y un controlador del presupuesto, herramientas muy utiles que son
totalmente necesarias en la planeacion del viaje. Ademas, aunque resulte muy util la
localizacion de los diferentes puntos de interés sobre el mapa, la aplicacién no permite
generar nuevas visitas. Es decir, si el turista quiere visitar un espacio concreto que no
aparezca en la guia generada por Sygic tendra que hacerlo sin incluirlo en el itinerario
realizado con dicha aplicacion porque no encontrara ninguna opcién para generar un nuevo
punto en el mapa. Este hecho es la consecuencia del punto mas débil de Sygic Travel: no
es una Red Social. La aplicacion no funciona como una comunidad y por lo tanto no da a los
usuarios la oportunidad de generar contenido, y precisamente ésta es la gran ventaja que

Wappderlust tiene sobre su principal competidor. En el Turismo 2.0 las resefias de los

% Sygic Travel en Google Play: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.tripomatic
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usuarios son algo muy valioso y no contar con ellas puede suponer, a ojos del turista, una
falta de fiabilidad. Consecuentemente, la aplicacion muestra fotografias generadas como
contenido interno pero los usuarios no pueden compartir las suyas propias, tampoco opinar
o puntuar el sitio. Por ultimo, también es interesante puntualizar que la geolocalizacion de
esta aplicaciéon solamente se utiliza como GPS, pues no ofrece la posibilidad de encontrar

sitios cercanos a los que el turista se encuentra.

Por lo tanto, Sygic Travel es la mayor competidora de Wappderlust porque ambas
aplicaciones pretenden ofertar lo mismo. Sin embargo, la aplicaciéon no contempla ciertas
caracteristicas y funcionalidades que pueden ser el punto fuerte y la ventaja competitiva de

Wappderlust, tales como la geolocalizacion o la estructura de Red Social.

Sygic Travel pertenece a la compafia Sygic, con sede en Eslovaquia y oficinas en China,
Estados Unidos y Brasil. Sygic se dedica al desarrollo de aplicaciones para la navegacion
GPS offline y es una de las aplicaciones que resuelven esta necesidad de forma mas
satisfactoria a ojos del usuario, pues cuenta con mas de 150 millones de descargas en la
suma de sus productos, desarrolla su actividad en mas de 110 paises, cuenta con 1500
flotas, tiene 150 empleados, mas de medio millén de conductores profesionales lo usan y
ocupa el numero uno en el ranking de ingresos en Google Play (Sygic Travel, 2017). Entre
su oferta, Sygic destaca por vender aplicaciones que se integran en la gestion de flota y
personal de trabajo de transporte, plataformas de navegacion GPS profesional para
fabricantes de dispositivos moéviles, servicios de contenido para incrustar en sitios web y

administracién de flota vinculada con la navegacion profesional (Sygic Travel, 2017).

La estrategia de comunicacion de Sygic Travel es basicamente digital mediante la
publicacion de contenido en sus Redes Sociales, Facebook e Instagram y Twitter, y el canal
de Youtube corporativo. Sin embargo, lo que destaca en la comunicacion de la aplicacién es
que ha conseguido muchisimas referencias en Internet, tanto en blogs y canales de

Youtube dedicados a la tecnologia como los que orientan sus contenidos a los viajes.

La aplicacion cuenta con un gran numero de seguidores en Facebook (19.837), menos en
Twitter (2.793) y no tantos en Instagram (76). En dichos canales se publican fotografias de
varios lugares del mundo y en el caso de Facebook se comparten videos 360°. Aun asi, las

publicaciones tienen poca participacion por parte de los usuarios. Mientras, en el canal de
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Youtube corporativo solamente se ha publicado una guia de funcionamiento de la aplicacion

para explicar las ventajas de su utilizacion.

Para el lanzamiento de la aplicacion muchos blogs y portales de tecnologia escribieron
sobre Sygic Travel, tales como zonamovilidad.es, Xataka Movil, tuexperto.com o

tuexperto.com.

Google Trips

Se trata de una herramienta muy completa y totalmente vinculada con los diferentes
servicios que ofrece Google. Con ella los usuarios pueden encontrar sitios que visitar en el
destino, marcarlos en un mapa y comprobar como llegar de un sitio a otro. Google Trips
permite al viajero agrupar las diferentes reservas de vuelos y alojamientos, descubrir sitios
que ver, encontrar actividades para realizar, guardar una lista de sitios favoritos, planear el
dia a dia en el destino o escoger una ruta ya ideada, incluye informacién sobre transportes,
muestra una lista de contactos de emergencia y recomienda restaurantes donde comer.
Ademas, al estar totalmente integrado con los demas servicios de Google, se integran

también los comentarios de los usuarios hechos en Google y los servicios de Google Maps.

Google Trips makes it Get personalized activity
easy to plan and organize suggestions based on
your travel the time, place, and weather

& Things to do Q

[ o
Al &

INDOORS OUTDOORS FOR YOU KID FRIENDLY

BARCELONA VALENCIA

Download Barcelona ) e R

]

L 'm"s"mh,
Casa Mila

4.4 Jdkkd 1381 reviey big
OPEN TODAY: 09:00 - 20:30

Reservations

o/ — n

Gaudi masterpiece housing arts venue

50



Find travel reservations Get suggested day plans
and confirmation info that fit your available
all in one place time and interests

Reservations Barcelona for Art Lovers

. EIXAMPLE
Sonmmmmm— b
x

e

o X
" Plaga de Catalunya o

Fri, Dec 9
GOTHIC QUARTEH

” CIUTAT VELLA

4 Zurich (ZRH) - Barcelona (BCN)

LP 3283 10 AM - 8:55 PM

> SANT ANTONI

~ w'Mirador d
Av. del Paratel <
Hotel Luz que Brilla Fira Barcelona Montjuic Sala Apolo %

arrer de Pau Claris, 13, 08009, Barcelona

Sagrada Familia

Carrer de Mallorca, 401, 08013 Barcelo

(V] Qant Marti ‘

Imagen 2. App Google Trips. Fuente: Google Trips en Google Play*®

El punto fuerte de Google Trips es la integracion con las demas aplicaciones de Google
como, por ejemplo, Google Maps o los comentarios y puntuaciones que durante anos los
usuarios han ido publicando como resefias en los diferentes sitios marcados. Google
también cuenta con Google Destinos para la reserva de hoteles y Google Flights para la
reserva de vuelos, y aunque todavia no se han integrado en la aplicacion probablemente lo
hagan en un futuro no muy lejano. Sin embargo, la principal ventaja de Google Trips es la
reputaciéon que la respalda, pues los usuarios confian ciegamente en Google v,

consecuentemente, en sus aplicaciones.

Sin embargo, Google Trips acaba de salir al mercado (2016) y todavia esta en desarrollo.
Aunque sus guias estan disponibles para 200 de las ciudades mas importantes del mundo,
la aplicacion solamente se puede utilizar en inglés. Otro punto débil es la geolocalizacion,
que aunque es util sobre todo para orientarse a la hora de desplazarse, no permite
encontrar sitios cercanos al punto de localizacién del usuario. Tampoco es posible reservar
entradas a puntos turisticos o actividades desde la misma aplicacion, el turista es redirigido

a la pagina correspondiente.

% Google Trips en Google Play:
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.google.android.apps.travel.onthego
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Como competidor de Wappderlust, Google Trips es una de las pocas aplicaciones que une
en un solo programa todas las funcionalidades que permiten organizar con todo tipo de
detalles un viaje, pero al estar en fase de desarrollo todavia son muchas las carencias de la
aplicacion. En este sentido, Wappderlust tiene la posibilidad de eliminar estos vacios vy

posicionarse como lider en el mercado.

En cuanto a comunicacién, Google Trips se beneficia por el hecho de que cuenta con todo
el apoyo y la proyeccion de la compafia. Aun asi, su comunicacion destaca por ser noticia
de numerosos periodicos y blogs de viajes y tecnologia, ademas de contar con muchos
reviews no solo en la web sino también en Youtube. Es interesante destacar las menciones

en prensa como el diario ABC* y La Vanguardia®.

Ademas cuenta con un spot publicado en la web de la aplicacion® que se desarrolla en
torno al lema “It's a big world. Exploring it just got easier” y cuenta mediante un storytelling

coémo funciona la aplicacidon y que necesidades satisface.

% ABC (2016, septiembre 19). Google Trips llega a iOS y Android para revolucionar tus viajes. Recuperado de:
http://www.abc.es/tecnologia/moviles/aplicaciones/abci-google-trips-llega-y-android-para-revolucionar-viajes-201
609191930 _noticia.html

37 La Vanguardia (2016, septiembre 22). Google Trips: la nueva app de Google para organizar viajes.
Recuperado de: http://www.lavanguardia.com/ocio/viajes/20160922/41492802964/google-trip-nueva-app.html

%8 Google Trips (2017). Recuperado de: https://get.google.com/trips/
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Tripwolf

Tripwolf es otra de las competidoras directas de Wappderlust, pues permite al usuario

organizar itinerarios y consultarlos offline, teniendo siempre con él toda la informacion que

necesita o desea.
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Imagen 3. App Tripwolf. Fuente: Tripwolf en Google Play*

% Tripwolf en Google Play: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.tripwolf&hl=es

ENCUENTRA

TUS HIGHLIGHTS

Lo més
resaltado

Introduccion

SELI ue no siempre es posible ver todo

lo que merece la pena de un viaje. Por eso, el
equipo de tripwolf ha creado una lista de los
lugares que no debes perderte en tu viaje a Bar...

Templo Expiatorio de Casa Mila
|la Sagrada Familia
LUGAR DE INTERES LUGAR DE INTERES

OFFLINE

GUIA Y MAPA

Q@O WPdni1315

elCampde
I'Arpa del Clot
o

D 0t
2 el Clot
Filtros activos X

la Saerada
IaVila Frgylia
de Gracia r
o el Parcila
Llacuna del Poblen
(e}
el Fort
Pienc
Eikample
lay
olim
® <
-
o =
o e
T
el |2 Barceloneta
Raval
Port
Vell

53



La aplicacién dispone de guias de viaje y permite al usuario generar sus propios itinerarios,
generando un documento en PDF para descargar y también dando la posibilidad de utilizar
un mapa offline que sitla los puntos de interés e indica al viajero como desplazarse para
poder llegar a ellos. Ademas, es una guia de viajes social y, por lo tanto, la informacion que
la misma aplicacion comparte se completa con las aportaciones de los usuarios de la
comunidad. También ofrece al turista la posibilidad de comprar entradas de acceso a las
diferentes atracciones turisticas a través de la aplicacién. Pero aunque presenta muchas
similitudes con Wappderlust, hay funcionalidades que el turista nunca encontrara en
Tripwolf, como por ejemplo la localizacién de sitios y restaurantes mediante geolocalizacion,
la posibilidad de recopilar todas las reservas en un mismo espacio, el control de
presupuesto, la capacidad de organizar itinerarios midiendo incluso las horas o disponer de

itinerarios ya organizados.

Tripwolf es muy visual, muy facil de utilizar y cumple su cometido de informar al turista y
generar valor afiadido con las resefias de sus seguidores. Y aunque no permite organizar
absolutamente todos los detalles del viaje, si es una herramienta util. El punto mas
diferencial de esta aplicacion es que es de pago: los usuarios no pueden acceder al
contenido sin pagar primero una cuota por un cierto numero de descargas. Esto puede ser
una ventaja a la hora de posicionar a la aplicacién y formar su reputacion, pero también
puede ser una desventaja si los usuarios encuentran en otras apps servicios sustitutivos al

suyo.

Tripwolf no destaca por su imagen corporativa, pues su pagina web tiene un aspecto mas
bien anticuado y afiade publicidad en ella. Aun asi, en ella incorpora un Blog en el cual
publica articulos relacionados con viajes y destinos, lo cual forma parte de su plan de
comunicacion. Lo que destaca de su comunicacion es que es nombrado en una gran
multitud de Blogs de viajes, tales como Viajes Pirata o Viaja por libre. También utiliza las
Redes Sociales para comunicarse con su publico con una gran cantidad de seguidores en
abril de 2017: Facebook con 15.292 seguidores, Instagram con 166 seguidores y poca
actividad y Twitter con 5.368 seguidores. En sus comunidades Tripwolf es poco activa y
solamente comparte actualizaciones de la aplicacion y enlaces a las publicaciones de su
Blog. Consecuentemente, de la comunicacién de Tripwolf solamente destaca su lema

“Hungry of travel”.
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Minube

Minube es una Red Social en la que los usuarios pueden encontrar informacién sobre sitios
que visitar en la ciudad de destino y a la vez pueden compartir con los demas sus propias
experiencias que, como particularidad, deben ser positivas. Se podria resumir como una
guia de viaje creada por los usuarios, los cuales son invitados por la propia aplicaciéon a
crear propuestas de visitas, restaurantes y alojamientos mediante la seleccion de imagenes
y videos clasificados por geolocalizacion desde el dispositivo. Con esta metodologia, el
usuario no solamente comparte su experiencia para que otros utilicen dicha informacién,
sino que también crean un espacio donde guardar los recuerdos de sus viajes. Otra de las
ventajas de esta aplicacion es su propio comparador, el cual analiza vuelos y hoteles en
mas de 45 webs sin cobrar comision. La aplicacién funciona mediante filtros y
segmentacion, lo que hace mucho mas facil la navegacion. Ademas, como complemento, se
pueden descargar también guias de viaje creadas a partir de la informacién generada en la
aplicacion que pueden utilizarse offline y provee al turista de un mapa, informacion del

destino, ideas de visita, etc.

= Descubre

LO MEJOR DORMIR COMER

LOS 35 PUEBLOS
MAS BONITOS
BEL MUNDO

A

Puente Carlos Reloj Astronomico
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Imagen 4. App Minube. Fuente: Minube en Google Play*

La gran ventaja de Minube es que es una aplicacién con un gran recorrido y un gran niumero
de usuarios registrados y activos, por lo que la informacién recopilada de los diferentes
puntos de interés se percibe como muy fiable por el resto de usuarios. Al ser una
comunidad tan grande, contiene mucha informacion de valor que puede ayudar al usuario a
buscar informacion. Aunque no disponga de todas las herramientas necesarias, Minube
ofrece al viajero la opcion de planificar todo su viaje ofreciéndole lo imprescindible: reservas
de vuelos y hoteles (aunque redirigido a otra pagina) y restaurantes o puntos de interés que
visitar. Asi, Minube da al turista la informaciéon basica que necesita para empezar a
organizar sus itinerarios y es una aplicacion muy potente en el ambito turistico y reconocida

por los viajeros.

Minube es, posiblemente, la que mas invierte en comunicacion de todas las empresas
consideradas competencia. Bajo el eslogan de “Donde empiezan los viajes. Y donde
terminan, para compartir lo que has vivido”, Minube cuida mucho su imagen de marca y
transmite constantemente la esencia de su negocio, que no es mas que una comunidad que

comparte informacion para facilitar la planeacion de viajes.

40 Minube en Google Play: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.minube.app&hl=es
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Minube destaca en las Relaciones Publicas, pues tienen un dosier de prensa muy trabajado
y son numerosas las organizaciones que han publicado sobre ella: desde Europa Press*’

hasta ABC*?, pasando por La Vanguardia®® y El Economista* entre muchas otras.

Como las demas competidoras, la empresa utiliza las Redes Sociales para llegar a su
publico y transmitir su mensaje. Entre ellas destaca su Blog, en el cual comparte articulos
que destaca puntos de interés poco conocidos o atracciones turisticas con encanto. La
aplicacion cuenta, a fecha de abril de 2017, con 210.644 seguidores en Facebook y 53.600
en Twitter. Ademas cuenta con una Red Social propia, minube.tv, en la que cuelga videos
con un gran trabajo de edicion para mostrar a sus seguidores los diferentes destinos que
oferta en su aplicacion. En dichas Redes Sociales, Minube comparte contenido bajo el
hashtag #minubetrip, viajes cortos en los que la empresa invita a diferentes blogueros o
mas 0 menos conocidos a recorrer ciertos paisajes para recopilar toda su aventura en forma

de texto e imagenes.

Ademas de ser muy activos en Redes Sociales, fomentan la aparicion de videos virales que
empiezan propagandose por minube y acaban siendo visualizados en las demas
plataformas, como es el caso del video en el que un abuelo lanza un mensaje a los jovenes
para incentivarlos a viajar*®. Otras acciones que Minube lleva a cabo y hacen crecer su
reconocimiento como marca son la publicacion de estudios, tales como el estudio sobre
tendencias del turismo durante Semana Santa, la organizacién de ponencias, como las que
ellos mismos llaman Minube Talks, y la presencia en ferias tan importantes como Fitur, con
la cual ademas han organizado una charla en la que los participantes tratan de buscar
soluciones innovadoras para problemas reales del sector turistico e incentivada por la

otorgacion de premios valorados en mas de 5.000€.

“! Europa Press (2017, abril 26). Gobierno andaluz y el portal Minube organizan un encuentro sobre tendencias
del turismo. Recuperado de:
http://www.europapress.es/turismo/nacional/noticia-gobierno-andaluz-portal-minube-organizan-encuentro-tenden
cias-turismo-20170426164943.html

42 ABC (2017, abril 28). La gran leccién de vida de este anciano a la juventud en un minuto: <<Sois millonarios y
no os dais cuenta>>. Recuperado de:
http://www.abc.es/sociedad/abci-gran-leccion-vida-este-anciano-juventud-minuto-sois-millonarios-y-no-dais-cuen
ta-201703281100_noticia.html

3 La Vanguardia (2017, enero 18). Empieza FITUR 2017. Recuperado de:
http://www.lavanguardia.com/ocio/viajes/20170118/413464306521/fitur-2017-madrid.html

“4 El Economista (2016, mayo 11). La transformacion digital: ese reto que preocupa al 90% de los directivos
turisticos, pero del que sélo se ocupa un 25%. Recuperado de:
http://www.eleconomista.es/turismo-viajes-modulo/noticias/7557730/05/16/La-transformacion-digital-ese-reto-que
-preocupa-al-90-de-los-directivos-turisticos-pero-del-que-solo-se-ocupan-un-25.html

5 Todos los jévenes sois millonarios. Minube (2017) (Director). [Video]. Youtube. Recueprado de:
https://www.youtube.com/watch?v=cjv01d_nYdU&t=23s
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No solamente esto, Minube también trabaja en la Responsabilidad Social Corporativa
incentivando el turismo responsable. Para ello creé Minube School, una iniciativa para
promover los aprendizajes colaborativos, empoderar a los profesionales e incentivar la

cooperacion empresarial y la colaboracion con el publico.

Por ultimo, es importante destacar la inversién que la compafia hace en SEO, ya que en
busquedas de Google en las cuales el usuario pretende encontrar atracciones turisticas y
actividades en destinos concretos Minube siempre aparece en la primera pagina de forma

organica.

Lonely Planet Guides

Lonely Planet es una editorial de viajes muy conocida y con muy buena reputacion, por lo
que su aplicacion parte con el apoyo de su imagen de marca. La aplicacion permite
encontrar diferentes sitios para visitar y restaurantes mediante una serie de filtros. El
usuario puede marcarlos como favoritos e identificarlos después en un mapa que puede
usar offline. El viajero obtiene en esta aplicacion una gran cantidad de informacion y

consejos muy Utiles sobre el destino al que va a viajar.

Save your favorite places
to visit during your trip

Expert-curated city guides Everything works offline
with only the best places maps included

Senso-ji

City Highlight

Shibuya

LONDON BELJING

Must See

Sensd-ji Shibuya Crossing Meiji

Tokyo's most visited temple

Curated collections enshrines a ealden image of

Imagen 5. App Lovely Planet. Fuente: Lonely Planet en Google Play*

6 | onely Planet en Google Play:
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.lonelyplanet.guides&hl=es
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Lonely Planet Guides se considera competencia porque genera la informacién necesaria
que el usuario necesita para empezar a planear su viaje y por la reputacién que tiene. Aun
asi, hay muchas funcionalidades que Wappderlust ofrece que Lonely Planet no considera
en su aplicacion: geolocalizacién, organizador de itinerarios, compra de entradas de
acceso... Sin embargo, es necesario tenerlo presente como competidor porque es un
gigante en el ambito de las aplicaciones turisticas. Lonely Planet Guides no funciona como
Red Social, por lo que el contenido es generado por la propia editorial. De este modo, la
aplicacion se podria categorizar como la tipica guia en libro traducida al mundo digital. Este
hecho es, probablemente, el que mas lo diferencia de Wappderlust y es por ello que, de

entre los competidores directos, Lonely Planet Guides seria el menos importante.

En cuanto a la comunicacién, la organizacion no hace acciones relevantes para dar a
conocer sus aplicaciones, pues el reconocimiento de Lonely Planet es muy amplio y global.
Por esta razon, la aplicacion es basicamente un formato mas, dejando de lado sus libros,
mediante el cual Lonely Planet distribuye sus contenidos y es por ello que los propios

usuarios hacen busquedas para encontrarlo.
4.2.2 Competencia indirecta

La competencia indirecta, definida como “todos los negocios que intervienen de forma
lateral en nuestro mercado y clientes, que buscan satisfacer las mismas necesidades de
forma diferente y con productos sustitutivos” por Endeavor (2010), esta formada por las
aplicaciones que satisfacen las mismas necesidades que Wappderlust o parte de ellas.
Entre este tipo de competidores destacan TripAdvisor y Yelp, buscadores de restaurantes,
Aroundme y Foursquare, localizador de puntos de interés cercanos mediante
geolocalizacion, Google Maps, Waze, Maps.me y Here, mapas y GPS para guiar al turista
mientras viaja, Moovit y Urban Step, para encontrar informacion y mapas sobre transporte

publico, Triplt y Pass Wallet, para recopilar todas las reservas del viaje,

Todas estas aplicaciones son parte de la competencia indirecta porque sustituyen funciones
especificas de Wappderlust. Aun asi, la principal ventaja de Wappderlust es que las integra
todas en una misma plataforma, por lo que beneficia al usuario al eliminar la necesidad de

descargar varias aplicaciones.
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TripAdvisor y Yelp

Ambas aplicaciones estan destinadas a proveer los usuarios con informacion util sobre los
sitios que buscan implementando para ello el ranking de puntuacion y las resefas de la
comunidad. TripAdvisor se centra mas en el ambito turistico, pues las busquedas se pueden
filtrar para encontrar hoteles, vuelos, restaurantes y atracciones turisticas. En cambio, en
Yelp el usuario puede encontrar locales de ocio nocturno, servicios locales y también
restaurantes. Ambas aplicaciones son competencia indirecta de Wappderlust porque
permiten al turista encontrar puntos de interés, especialmente restaurantes y sitios que
visitar. Es importante tenerlas en cuenta porque ambas estan formadas a partir de una
comunidad muy grande, pues solamente TripAdvisor cuenta con 2,2 millones de usuarios

Unicos al mes en fecha de abril de 2017.

Aroundme y Foursquare

AroundMe es una aplicacion que permite encontrar al usuario, mediante filtros y
geolocalizacion, puntos de interés cercanos al sitio en el que se encuentra. Aroundme
puede considerarse competencia indirecta porque, precisamente, sustituye esta
funcionalidad de Wappderlust. Obviamente, al tratarse de una aplicacion destinada
exclusivamente a esta funcionalidad, ofrece al turista una busqueda mucho mas completa y
segmentada que Wappderlust. El viajero puede encontrar bancos y cajeros, bares y
restaurantes, cafeterias, gasolineras, hospitales, hoteles, teatros, aparcamientos vy
farmacias entre muchas otras cosas, una segmentacion que resulta muy uatil cuando uno
tiene prisa por encontrar algo. Ademas, todos los sitios encontrados tienen puntuacion en
ranking, resefas de usuarios y muestran al turista como llegar mediante Google Maps. Es
una aplicacion que ya tiene mas de 1 millon de descargas en Google Play en abril de 2017 y

que es mucho mas funcional que la funcionalidad de Wappderlust.

Foursquare es una aplicacion que en un principio se utilizé para marcar, mediante
geolocalizacion, los sitios que los turistas visitaban y les gustaban. A dia de hoy la
aplicacion se separa en dos interconectadas entre si: Foursquare Swarm para marcar los
sitios de visita y Foursquare City Guide, la cual se utiliza para muchas cosas mas. Con
Foursquare City Guide, el usuario puede encontrar lugares de interés cerca del sitio en el
que se encuentra mediante geolocalizacion y varios filtros. Ademas, el usuario puede dejar

opiniones sobre sus experiencias en dichos lugares, crear listas de sitios que le han gustado
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y poco a poco aumentar la popularidad de dichos puntos mediante puntuaciones que ellos
mismo dan. Al estar conectada con la otra aplicacién, el turista puede ver en todo momento
dénde estan sus amigos y conocidos. Es una aplicacién que, a diferencia de las otras, se
basa en la geolocalizacion. Al fin y al cabo, la finalidad es la misma, es decir, encontrar
lugares de interés, pero se diferencia por encontrar lugares de proximidad y por puntuar a
los usuarios cuanto mas activos sean a la hora de marcar lugares. Asi, la aplicacion hace un
ranking no solamente de sitios de interés, sino también de usuarios. La aplicacion se
considera competencia indirecta porque ofrece al usuario la localizacion de sitios de interés
cercanos, resefias de consumidores y la posibilidad de marcar los sitios que se han visitado,

algo que pocas aplicaciones ofrecen.

Google Maps, Waze, Maps.me y Here

Muy relacionado con la geolocalizacion, todas aquellas aplicaciones que permiten al usuario
navegar mediante mapas localizando puntos de interés y marcando recorrido son también
competencia indirecta porque sustituyen esta particular funcion de la aplicaciéon. En este
caso concreto, Wappderlust integra Google Maps en su servicio, pero al poderse utilizar de
forma independiente se clasifica también en este grupo. De nuevo, estas aplicaciones
cuentan ya con una reputacién a ojos del usuario, y por lo tanto, gozan de su confianza.
Google Maps permite buscar en el mapa localizaciones y guia al usuario para encontrarlos
a pie, en coche o transporte publico. Waze ofrece lo mismo pero se caracteriza mas por ser

un navegador GPS que el usuario puede utilizar mientras conduce.

Maps.me es una aplicacion que permite descargar los mapas de cualquier ciudad o pueblo
del mundo. Su principal ventaja es que puede utilizarse de manera offline para encontrar
sitios de interés y navegar con GPS sin necesidad de estar conectado a Internet. Permite la
navegacion en rutas a pie, en coche y en bicicleta. Otra particularidad interesante es que
permite al usuario afiadir sitios de interés, por lo que se trata también de una comunidad
que poco a poco va marcando lugares en el mundo para que otros puedan visitarlos
también. En Maps.me el viajero encontrara localizadas las estaciones de metro y las
principales atracciones turisticas, ademas de la posibilidad de navegar offline. Se considera
competencia de Wappderlust porque ofrecen algo parecido, aunque la particularidad de

Wappderlust es que muestra solamente aquello que el usuario ha marcado.
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Here es un comparador de rutas a pie, en coche y en transporte publico en mas de 1.200
ciudades del mundo e incluye informacion en tiempo real de horarios y situaciones de
transito. Ofrece también la opcidon de marcar favoritos, por lo que resulta atil en la
planificacion de viajes: el usuario puede consultar como moverse por los sitios de interés

que desea y consultarlo posteriormente en la ciudad de destino.

Moovit y Urban Step

Muy ligado a lo anterior, todas aquellas aplicaciones que guien al usuario en su recorrido
por la ciudad son competencia indirecta de Wappderlust. Mientras que en lo comentado
anteriormente se hacia referencia a las aplicaciones que ofrecen mapas y GPS, en este
caso Moovit y Urban Step son apps que ofrecen al turista toda la informacion referente al

transporte publico de los diferentes paises que visita.

Moovit es una aplicacion en constante actualizacion, por lo tanto el usuario sabra en todo
momento si una parada no esta disponible o si hay retrasos en algun servicio. Ademas, guia
al usuario paso a paso durante el itinerario, evitando pérdidas e informa al usuario en todo
momento. Esto es una gran ventaja competitiva, pues en ocasiones en las que se visita un
pais con un idioma desconocido a veces resulta dificil orientarse e identificar las paradas.
Otra particularidad de esta aplicacion es que permite la navegacion offline y guardar
itinerarios en documentos PDF. También ha incorporado recientemente la busqueda de
estaciones de bicicletas mediante localizacidn, algo muy interesante en el ambito turistico

porque muchos viajeros deciden usar este medio de transporte en sus viajes.

Por otro lado, Urban Step ofrece tablas interactivas con los horarios de autobus, metro, tren
y permite al vusuario encontrar estaciones de bicicletas. También ofrece servicios de
geolocalizacion mediante los cuales el usuario puede encontrar las paradas mas cercanas e

identificar las rutas de los distintos servicios publicos en un mapa.

Triplt y Pass Wallet

Muchos turistas tienen la necesidad de recoger en un solo sitio todas sus reservas (vuelos,
hoteles, entradas...). Es por ello que poco a poco han surgido aplicaciones que permiten

almacenar todos estos documentos, una funcionalidad que Wappderlust también incluye

pero que el turista puede encontrar en aplicaciones como Triplt y Pass Wallet.

62



Triplt es una app muy eficiente que se encarga de realizar las tareas propias de un asistente
personal. Mediante un email, el usuario puede enviar todas sus confirmaciones de vuelos,
hoteles, coches de alquiler y reservas de restaurantes para que la aplicacién se encargue
de recopilarlas en un mismo sitio, ordenarlas de manera cronolédgica y generar informacion
(medios y formas de transporte y su coste) para llegar a los diferentes sitios en los que las
reservas estan realizadas. Ademas, informa al usuario a tiempo real sobre los cambios en
los vuelos. Triplt es competencia indirecta porque sustituye gran parte del itinerario que el
usuario podria generar en Wappderlust: traslados al aeropuerto, al hotel o a los restaurantes

teniendo en cuenta el tiempo y el coste.

Por otro lado, Pass Wallet permite guardar digitalmente no solamente billetes de avion y
hoteles, sino entradas para actividades como conciertos, tarjetas de fidelizacion, billetes de
tren... La ventaja de esta aplicacién, disponible para iOS con otro nombre y mediante
pre-instalacion, es que esta reconocida por varios portales que adaptan sus entradas

vendidas a este formato como, por ejemplo, Booking.com.

LetsBonus y Groupon

Por ultimo, aplicaciones en las que se ofertan descuentos para todo tipo de actividades
representan una amenaza porque los usuarios pueden sustituir las compras en Wappderlust
para hacerlas en ese tipo de portales con mas fama y promociones. Estas dos son
solamente un ejemplo, pues existen muchas mas por toda Europa. El peligro de estas
aplicaciones es que ofrecen precios muy competitivos para paquetes de vuelo mas hotel,
pero lo que mas preocupa a Wappderlust son aquellas actividades turisticas que el cliente
podria comprar a través de la aplicacion para disfrutar en el destino: tales como paseos en
globo o en barco, experiencias gastrondmicas, entradas para teatros y museos, deportes

acuaticos...
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5. Analisis del microentorno (DAFO)

Tabla 3. Analisis DAFO.

Analisis interno

Fortalezas

Debilidades

F1. Producto innovador

F2. No existe un producto totalmente igual
F3. Servicios integrados

F4. Cubre todas las etapas del viaje
F5. Funcionalidad y usabilidad

F6. Uso online y offline

F7. Uso de geolocalizacion

F8. Maxima personalizacion

F9. Solo la inversion inicial es elevada
F10. Red Social

F11. App nativa y web movil

F12. Apta para diferentes sistemas
operativos

F13. Target identificado

F14. Principales ciudades europeas y
posibilidad de crecimiento

F15. Facil distribucion

D1. Inversion inicial elevada
D2.
D3.
DA4.
D5.
D6.

Necesidad de equipos de tecndlogos
Nueva marca desconocida
Dependencia para la monetizacion
Poca experiencia en el sector

Poco capital propio para el lanzamiento

Oportunidades

Amenazas

O1. Inversiones publicas y privadas

02. Impulso econémico para el sector
tecnoldgico

O3. Incremento del uso del smartphone y
aplicaciones

O4. Crecimiento del turismo y las
escapadas cortas

05. Mercado poco regulado

06. Tendencia a la personalizacion y el uso

A1. Evolucion de la industria tecnoldgica
A2. Competencia reconocida

A3. Exigencias de los markets de
aplicaciones

A4. Barreras de los consumidores

A5. Mercado saturado
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de geolocalizacion

O7. El uso masivo de Redes Sociales
08. Economia europea en crecimiento
09. Turista 3.0, Millenials y Generacion Z
010. Posibilidad alta de encontrar

inversores

Analisis externo

Fuente: elaboracién propia

Fortalezas

F1. Producto innovador: es un producto innovador porque ofrece al usuario la posibilidad de
controlar el tiempo invertido y el presupuesto fijado durante todas las etapas del viaje, ademas

de satisfacer todas las otras necesidades que se derivan de viajar.

F2. No existe un producto totalmente igual: las marcas consideradas competencia directa
satisfacen la misma necesidad pero no ofrecen todas las funcionalidades que Wappderlust

contempla. La competencia directa se centra en satisfacer necesidades especificas.

F3. Servicios integrales: Wappderlust permite al viajero satisfacer todas las necesidades que
se le planteen usando una sola aplicacion. Asi, la aplicacién reune todas las funcionalidades que

el turista puede encontrar haciendo uso de diferentes apps pero nunca en una sola.

F4. Funcionalidad y usabilidad: la maxima preocupacion es evitar ofrecer funciones que no
sean Uutiles para el viajero y contemplar solamente aquellas que si puedan resolver sus
necesidades. El objetivo es, en todo momento, facilitar las diferentes acciones que el turista
vaya a llevar a cabo trabajando para que todas las funcionalidades se identifiquen rapidamente y

de forma tanto independiente como globalmente.

F5. Cubre todas las etapas del viaje: la aplicacion es capaz de cubrir las necesidades del

viajero en la planeacion del viaje, durante el mismo y una vez ya terminado.

F6. Uso offline y online: la posibilidad de hacer uso de las diferentes funcionalidades de

manera offline es especialmente importante en el ambito turistico, pues estando en otro pais
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muchas veces los viajeros no tienen acceso a Internet. En caso de si tenerlo, es interesante

también para ahorrar gastos y evitar un uso masivo de datos.

F7. Uso de geolocalizacién: la geolocalizacién es una funcionalidad cada vez mas utilizada,
por lo que resulta una ventaja que todas las herramientas que Wappderlust ofrece incluyan

dicha tendencia.

F8. Maxima personalizacion: el turista es cada vez mas exigente y demanda tomar decisiones
en cada uno de los detalles de su viaje. Se trata de una tendencia importante no solamente en el
ambito turistico, por lo que el hecho de que Wappderlust se base en ella es una ventaja

competitiva relevante.

F9. Solo la inversion inicial es alta: una vez hecha la inversién para la creacion y el
lanzamiento de la aplicacion, el capital necesario para su mantenimiento y publicidad no es muy

alto.

F10. Red Social: las Redes Sociales son las aplicaciones mas descargadas, por lo que esta
caracteristica de Wappderlust también representa una ventaja competitiva. Ademas, este tipo de
aplicacion permite que el contenido lo generen los propios usuarios y que, por tanto, se conciba

como mas fiable.

F11. App nativa y web mavil: es importante para la experiencia del usuario que la aplicacion se
disefie especialmente para su utilizacion en el mévil pero también debe estar disponible en
formato web y tener en cuenta el disefio responsable. De esta manera, el usuario puede acceder
a ella desde cualquier dispositivo.

F12. Apta para diferentes sistemas operativos: la aplicacion se podra descargar tanto en

Android como en iOS.

F13. Target identificado: el publico objetivo estd segmentado y es suficientemente amplio
como para garantizar la supervivencia de la aplicacion. Los Millennials y el Turista 3.0 son movil

dependientes y consumen a través de él.
F14. Principales ciudades europeas y posibilidad de crecimiento: la aplicacion cubre la

planificacion y el viaje en las ciudades europeas mas visitadas. Aun asi, el objetivo es aumentar

el numero y posibilitar su uso en todo el mundo.
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F15. Facil distribucion: al no tratarse de un producto fisico no es necesaria la organizacion
logistica y, por lo tanto, su distribucion es mucho mas facil y menos costosa. La distribucion de

la aplicacion se hace mediante markets de aplicaciones de los diferentes sistemas operativos.

Debilidades

D1. Inversion inicial elevada: el capital necesario para la creacién de la aplicacion, distribucion

y lanzamiento publicitario es alto.

D2. Necesidad de equipos de tecndélogos: es necesario tener especialistas tecnoldgicos para
desarrollar la aplicacién y para su mantenimiento posterior al lanzamiento. El coste salarial que

suponen es alto y es necesario encontrar personal altamente capacitado.

D3. Nueva marca desconocida: el proyecto no estd respaldado por ninguna empresa
reconocida y el producto es totalmente nuevo, lo que supone una alta inversion en publicidad y
marketing para dar a conocer Wappderlust y ganar popularidad, conocimiento y confianza para

generar descargas e ingresos.

D4. Dependencia para la monetizacion: el modelo de negocio de la aplicacion se basa en la
obtencion de ingresos mediante publicidad y comisiones. Por esta razén, el proyecto es
totalmente dependiente de otras empresas que quieran comprar espacios para publicitarse en

él.

D5. Poca experiencia en el sector: se trata de un proyecto independiente sin afiliacion a una
empresa tecnoldgica ya desarrollada, por lo que la experiencia en creacion de aplicaciones,

organizacion empresarial y demas es nula.

D6. Poco capital propio para lanzamiento: el capital inicial es limitado, por lo que el proyecto

depende totalmente de las inversiones externas.

Oportunidades

O1. Inversiones publicas y privadas: existen multitud de recursos para encontrar inversién
privada y publica para inyectar capital en el proyecto. Tanto Europa como Espafia destinan
presupuesto para apoyar a empresas de nueva creacion mediante subvenciones y concursos.
También existen los inversores privados, tales como los Business Angels. Es por ello que

Wappderlust tiene posibilidad de encontrar capital para desarrollar el proyecto.
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02. Impulso econémico para el sector tecnolégico: el sector tecnoldgico esta en auge y
es por ello que las posibilidades de encontrar inversiones publicas y privadas para el

desarrollo empresas y startups tecnolégicas son mas altas que en otros sectores.

O3. Incremento del uso del smartphone y aplicaciones: la penetracién del smartphone
es muy alta a nivel global, de un 97% segun el estudio de Ditrendia (2016)*, y las nuevas
generaciones son cada vez mas dependientes del acceso a Internet y el uso de

aplicaciones. En este aspecto, Wappderlust tiene posibilidades de éxito.

O4. Crecimiento del turismo y las escapadas cortas: el sector del turismo ha
evolucionado muy rapidamente desde la llegada de Internet y todo ello ha supuesto el
crecimiento de turistas y, entre otras cosas, el auge de los viajes de corta duracion. La
escasez de tiempo crea la necesidad de planificar bien el viaje porque incrementa la

necesidad de planificacion para aprovechar el tiempo.

0O5. Mercado poco regulado: el mercado de las aplicaciones moviles tiene poca

regulacién, por lo que en el ambito legal la organizacion tendra menos barreras.

06. Tendencia a la personalizaciéon y el uso de geolocalizacion: la personalizacion y la
geolocalizacion son tendencias inminentes tanto en el ambito turistico como en el
tecnoldgico. Wappderlust es una aplicacion creada en base a la personalizacion y muchas
de sus funcionalidades incluyen la geolocalizacion, lo que representa una ventaja

competitiva para el proyecto.

O7. El uso masivo de Redes Sociales: las Redes Sociales son una herramienta muy
utilizada tanto por los usuarios como para las empresas, por lo que Wappderlust tiene en

ellas la posibilidad de captar usuarios y disminuir costes de publicidad.

08. Economia europea en crecimiento: después de una larga crisis, la economia europea
se recupera creciendo la actividad mas de lo esperado en 2017 en Europa (Torres, 2017) y

ello conlleva facilidades para emprender y mas demanda de turismo.

“7 Ditrendia (2016, julio 14). Informe Mobile en Espafia y en el mundo 2016. Recuperado de:
http://www.ditrendia.es/informe-ditrendia-mobile-en-espana-y-en-el-mundo-2016/
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F9. Posibilidad alta de encontrar inversores: en una situacion econdmica en crecimiento y el
sector tecnoldgico en auge, las expectativas de encontrar capital de inversion pueden

considerarse altas.

09. Turista 3.0, Millenials y Generaciéon Z: las nuevas generaciones viven con su
smartphone: buscan informacién, se relacionan, compran y utilizan aplicaciones. Todos
ellos son consumidores potenciales de Wappderlust, y en especial la parte que ademas

viaja: el Turista 3.0.

Amenazas

A1. Evolucién de la industria tecnolégica: el sector tecnolégico cambia y desarrolla
innovaciones constantemente, lo que resulta una amenaza porque las aplicaciones que no
incluyen en sus desarrollos dichas innovaciones pueden quedar obsoletas en muy poco

tiempo.

A2. Competencia reconocida: existen muchas aplicaciones que ofrecen las mismas
funciones que Wappderlust y la mayoria de ellas ya cuentan con una larga trayectoria y
conocimiento del publico objetivo. Por esta razén, posicionar la aplicacion en el mercado

puede resultar mas complicado.

A3. Exigencias de los markets de aplicaciones: la distribucién de aplicaciones se realiza
mediante los markets de los principales sistemas operativos, en este caso Google Play y
Apple Store. Los markets exigen el cumplimiento de ciertos requisitos*® por lo que las
aplicaciones dependen de ellos para posicionar sus productos en dichos puntos de venta

online.

A4. Barreras de los consumidores: todavia existe una gran cantidad de poblacion con
cierta desconfianza hacia las compras y los pagos online, lo que supone una barrera a la
hora de vender productos por dicho canal. Ademas, ciertos grupos de edades que no estan
familiarizados con las nuevas tecnologias y personas con necesidades especiales que no

pueden acceder a ellas.

8 |_os requisitos de las tiendas de aplicaciones se detallan en el apartado”10.2 Fijacion de la politica de precio”.
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A5. Mercado saturado: el mercado de las aplicaciones es un mercado saturado y hay
muchisima oferta, por lo que muchos proyectos de nueva creacidon no sobreviven a su

primer afio de vida.
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6. Mapa de posicionamiento

Los mapas de posicionamiento desarrollados para identificar el lugar en el que se encuentra
Wappderlust en la mente del consumidor se desarrollan a partir de dos ejes: el nUmero de
funcionalidades que ofrecen las diferentes aplicaciones (eje horizontal) y el conocimiento
que tienen los consumidores de ellas (eje vertical). Aunque lo mas habitual es que uno de
los ejes se destine a la representacion del precio de los productos, es importante destacar
que en este caso carece de importancia porque las aplicaciones competidoras pueden ser
utilizadas por los usuarios gratuitamente, exceptuando algunos casos en que ciertas

funcionalidades son de pago.

El numero de funcionalidades ofrecidas por las diferentes aplicaciones es un elemento
cuantitativo y objetivo. En este aspecto Wappderlust destaca frente a su competencia y se

explica porque es precisamente en lo que radica su diferenciacion.

Por otro lado, en el eje de conocimiento se debe tener en cuenta que Wappderlust es una
aplicacion pendiente de lanzar al mercado y por tanto el usuario todavia no la conoce. Aun
asi, el conocimiento de las aplicaciones competidoras varian segun el territorio. La
aplicacion sera lanzada por primera vez en Espafia pero se pretende su expansion al resto
de Europa y es por esta razén que se han realizado mapas de posicionamiento segun el

territorio, los cuales se presentan a continuacion:
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Grafico 5. Mapa de posicionamiento actual en Espafa. Fuente: elaboracién propia
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Grafico 6. Mapa de posicionamiento actual en Europa. Fuente: elaboracion propia
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El aspecto mas relevante que se extrae del analisis de ambos mapas es que el cuadro
superior derecho esta desocupado. Este hecho es importante porque en él se encontrarian
las aplicaciones mas conocidas y las que ofrecieran mayor nimero de funcionalidades, por
lo tanto son las que obtendrian una mejor posicion. Sin embargo, las aplicaciones mas
conocidas dentro de este grupo presentan menos funcionalidades que Wappderlust y no

pueden ocupar el espacio izquierdo del mapa.

Otra caracteristica interesante es que Lonely Planet, Google Trips y Sygic Travel se
mantienen con una misma posicién tanto en Espafia como en el resto de Europa. Las dos
primeras son, junto a Minube, las que menor numero de funcionalidades ofrecen y en
cambio las que mejor posicionadas estan en cuanto a conocimiento. En el caso de Sygic
Travel ocurre exactamente lo contrario, pues posee mas funcionalidades pero se conoce

menos.

Por otro lado Minube y TripWolf si varian en cuanto al territorio. Minube es muy conocida en
Espafia pero muy poco en el resto de Europa y en el caso de TripWolf ocurre algo similar

pero menos pronunciado.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, la aplicacion mas cercana a Wappderlust es Sygic
Travel y por lo tanto se convierte en la principal competidora, seguida de TripWolf. Es por
ello que Wappderlust debe trabajar para posicionarse mejor que dichas competidoras en

cuanto al reconocimiento, tanto en Espafia como en Europa:
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Grafico 8. Mapa de posicionamiento deseado en Europa. Fuente: elaboracién propia
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7. Mapa de publicos y stakeholders

Cualquier empresa esta en contacto con publicos que pueden englobarse en diferentes
grupos. Es importante comunicarse de forma especifica y diferente con cada uno de estos
publicos y adaptar el mensaje que se va a transmitir. Por esta razon, la segmentacion es
una clave fundamental en la comunicacion de cualquier empresa. A continuacion se

muestran los publicos de Wappderlust, divididos en publicos externos e internos:

Consumidores
potenciales

Posibles

inversores Empresas

PUBLICO INTERND el

Fundadores y
propietarios

Medios de
comunicacion

Administracion Empresas

Publica colaboradoras Empleados

Accionistas
y socios

Proveedores

Competidores

Ministerios de
Entidades culturales Turismo de los paises
y sociales de destino

Lideres de
opinién

Grafico 9. Mapa de publicos y stakeholders. Fuente: elaboracion propia
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De acuerdo con Abraham (2010), el publico interno esta formado por “los grupos sociales
afines que integran el organigrama de la empresa o institucion” (§1) . El objetivo de la
agrupacion de estos distintos publicos es que los diferentes integrantes de la organizacion

configuren un grupo de personas con un objetivo comun y que interaccionen entre si.

Los grupos que se engloban en el publico interno mantienen una comunicacién bidireccional
y son los fundadores y propietarios de Wappderlust, los socios y accionistas prioritarios, los
empleados que trabajan para desarrollar el proyecto y por ultimo las empresas
colaboradoras como por ejemplo aquellas que permiten a la aplicacion y a sus usuarios

acceder directamente a buscadores de vuelos y alojamiento.

Por otro lado, y segun el mismo autor mencionado anteriormente, el publico externo “son
todos aquellos grupos sociales que tienen un determinado interés que vincula a sus
miembros entre si y que no forman parte del organigrama de la organizacion” (Abraham,
2010, §1). El objetivo de la interaccion con dicho grupo es proyectar una imagen positiva de
la empresa hacia ellos para lograr su apoyo y lograr la coordinacion de intereses por ambas

partes.

Sin embargo, dentro del publico externo algunos grupos tienen mayor importancia que otros
o interesan mas a la entidad, ya que solamente a través de alguno de ellos “surgiran los
clientes o serviran para difundir la imagen que se pretenda proyectar de la organizacion”
(Abraham, 2010, §1). Dentro de este grupo destacan los consumidores y consumidores
potenciales, las empresas clientes que compraran publicidad y venderan a través de
Wappderlust sus productos y mediante comisiones, los medios de comunicacion (revistas,
periodicos tanto generalistas como especializados en tecnologia y turismo) y los lideres de
opinion del sector tecnolégico y turistico a través de los cuales se desarrollaran las
estrategias de comunicacion y relaciones publicas y los inversores que aportaran capital al
proyecto. Con todos ellos se mantendra una comunicacion bidireccional, mientras que con
los proveedores la comunicacion sera directa desde la entidad hacia este grupo. Otros
grupos interesan a Wappderlust desde el punto de vista del crecimiento de la empresa, tales
como exconsumidores para recibir feedback, la Administracion Publica para contribuir en las
buenas practicas de la empresa, las entidades de turismo de los destinos turisticos que se

presentaran en la aplicacion, entidades sociales y culturales y, por ultimo, la competencia.
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8. Diagnodstico de la situacion

A través del cuadro DAFO presentado anteriormente se ha analizado la situacién en la que
se encuentra el proyecto y se han extraido las conclusiones que se exponen a continuacion,
las cuales ayudaran a marcar la estrategia mas conveniente para conseguir el éxito de la

aplicacion.

Por un lado, la aplicacion se movera en un entorno muy competitivo. Existen pocas
empresas consideradas competencia directa pero todas ellas estan respaldadas por
compafias con reputacion, como es el caso de Google Trips. Ademas, la competencia
indirecta es muy elevada en numero y cada una de las aplicaciones que la forman ofrece
funcionalidades especificas y este hecho provoca que los usuarios puedan descargar varias
aplicaciones en su smartphone para reunir todas las herramientas que presenta
Wappderlust. De esta manera, el usuario puede descargar Minube para buscar sitios de
interés y Tripadvisor para localizar restaurantes, Google Maps para saber cuanto tiempo
tardara en desplazarse y Mapsme para navegar offline, Triplt para recoger en su dispositivo
las reservas del viaje, etc. Todo esto, sumado al hecho de que el sector de las aplicaciones
es ya un mercado saturado, implica que Wappderlust debe centrar sus esfuerzos en
diferenciarse de la competencia reforzando su ventaja competitiva: es un producto
innovador porque reune en una sola aplicacion todas las herramientas que el turista
necesitara antes, durante y después de un viaje. No existe otro producto que ofrezca todas
estas funcionalidades de manera integral, por lo que es necesario incidir en ello y utilizarlo

como punto de partida.

Por otro lado, la experiencia como usuarios y el analisis de la competencia permite a
Wappderlust arrancar habiendo trabajado en la usabilidad y la funcionalidad de la
aplicacion. Esto significa que desde un principio la aplicacion sera intuitiva y facil de utilizar.
También, después de haber investigado, se tiene certeza de que es muy importante que la
aplicaciéon sea nativa, que también admita el formato web movil, que esté disponible y
adaptada a diferentes dispositivos y que pueda utilizarse tanto online como offline. El hecho
de que exista competencia ya consolidada ayuda a no cometer ciertos errores, pero aun asi
el mundo de la tecnologia evoluciona muy rapidamente y representa una gran amenaza

para los equipos que no sepan adaptarse a los cambios de manera practicamente inmediata

7



y, por supuesto, repercute negativamente a Wappderlust por la poca experiencia de la que

goza en el sector.

Sabiendo que las grandes tendencias de las aplicaciones y del sector turistico son la
geolocalizacion y la maxima personalizaciéon, Wappderlust consigue en este aspecto una
gran ventaja competitiva. La aplicacién se basa en la personalizacion total de los viajes y
ademas incluye en todas las herramientas posibles la geolocalizacién. Estas caracteristicas

deben utilizarse como punto fuerte y también para destacar en el mercado.

La inversion inicial para el proyecto es muy elevada y los recursos disponibles son muy
pocos. Esta es la mayor debilidad del proyecto, pero actualmente los inversores publicos y
privados estan dando mucho apoyo a proyectos y empresas de nueva creacion en el ambito
tecnoldgico, asi que es necesario aprovechar esta oportunizar para minimizar dicha
debilidad. Tanto la Unién Europea como Espafia estan ofreciendo inversiones, pero también
los llamados Business Angels y las Aceleradoras de Startups pueden ser un recurso para
empezar el proyecto. Ademas se trata de un sector poco regulado, por lo que las barreras

de entrada son menores que en otros ambitos.

Por otro lado, la distribucién de la aplicacion es relativamente facil porque al no tratarse de
un producto fisico no es necesaria la organizacion logistica. Aunque este hecho representa
una gran ventaja, también es cierto que los markets de aplicaciones son muy potentes y

exigentes, lo que fomenta la dificultad de entrada al sector.

Otro de los puntos fuertes de la aplicacion es que se dirige a un publico acostumbrado a
utilizar aplicaciones y que esta totalmente sumergido en el mundo digital. Los usuarios
potenciales son los Millennials y especialmente los denominados Turistas 3.0, los cuales ya
usan de forma indispensable las aplicaciones para planear sus viajes y solucionar
imprevistos. Los Turistas 3.0 ya compran en aplicaciones del sector turistico y los
Millennials estan entrando ya en su etapa de compradores. Aun asi, todavia existe cierta
desconfianza a la hora de realizar pagos utilizando dispositivos méviles y aunque uno de los
puntos fuertes de Wappderlust sea la identificacién de su publico objetivo debera esforzarse
mas por combatir dichas barreras porque no es una marca reconocida. No obstante, el
usuario potencial de la aplicacién utiliza mucho el mévil y las Redes Sociales, lo que

representa una fortaleza para Wappderlust.
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Por ultimo, los principales destinos que van a presentarse con el lanzamiento de la
aplicaciéon son europeos, una zona que esta en crecimiento no solamente econémicamente
sino también en el ambito turistico. Esto representa una oportunidad porque implica que un
numero mayor de personas hecesitaran satisfacer las necesidades que la aplicacion
pretende resolver. Aun asi, no se puede olvidar que se trata de una marca con muy poca
experiencia en el sector tecnoldgico y turistico y que, ademas, necesita darse a conocer

desde cero.
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9. Objetivos de marketing

Con los datos analizados hasta ahora, se han definido los diferentes objetivos de marketing
que se pretenden alcanzar durante el primer afo de ejercicio de la aplicacién y
paralelamente a su lanzamiento. Este periodo de tiempo se divide en tres trimestres y los
objetivos definidos se pretenden alcanzar progresivamente y de forma exponencial. Por esta
razon, el afo estipulado empezara en octubre para terminar en septiembre, dividiendo los
trimestres de octubre a enero, de febrero a mayo y de junio a septiembre. Con esta divisién
se pretende lanzar la aplicacion en temporada turistica baja para propiciar que los efectos
de la comunicacion y el boca-oreja repercutan mas en temporada media y que los
resultados de dichas practicas generen mas beneficios en temporada alta. Ademas, es
importante destacar que durante el primer afno la aplicacion se lanzara en Espafa para

posteriormente expandir su comunicacién a otros paises de la Unidén Europea.
El primer objetivo es conseguir un total de 50.000 descargas en Espaina durante el primer
aino de vida de la aplicacion. Como ya se ha comentado, la meta es que se desarrolle un

crecimiento exponencial, por lo que se ha estipulado lo siguiente:

Tabla 4. Objetivo de descargas durante el primer ano.

Primer trimestre Segundo trimestre Tercer trimestre

15% del total de descargas | 35% del total de descargas | 50% del total de descargas
anuales anuales anuales

7.500 descargas 15.500 descargas 25.000 descargas

Fuente: elaboracion propia

Ademas de las descargas, se ha tenido en cuenta también el nimero de registros. Por esta
razon, y de la misma manera, se ha fijado un objetivo total anual de 40.000
conversiones, es decir, que el 80% de las descargas trimestrales se traduzcan en

usuarios. De esta forma, los usuarios trimestrales registrados serian los siguientes:
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Tabla 5. Objetivo de conversiones durante el primer afio

Primer trimestre Segundo trimestre Tercer trimestre

80% del total de descargas | 80% del total de descargas | 80% del total de descargas
del trimestre del trimestre del trimestre

6.000 registros de usuarios | 14.000 registros de usuarios | 20.000 registros de usuarios

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la monetizacion por comisiones, al ser el objetivo mas dificil de alcanzar por la
poca confianza que genera el desconocimiento de una nueva marca y las barreras que los
propios usuarios tienen, se ha fijado una meta de 6.000 ventas el primer ano, distribuidas
por trimestre de forma exponencial y en base al total de usuarios, lo cual implica que un

15% del total de los usuarios realicen compras:

Tabla 6. Objetivo de ventas durante el primer afo

Primer trimestre Segundo trimestre Tercer trimestre

2,25% del total anual de 5,25% del total anual de 7,5% del total anual de
usuarios realizaran compras | usuarios realizaran compras | usuarios realizaran compras

900 compras 2.100 compras 3.000 compras

Fuente: elaboracion propia

Como se trata de un sistema de monetizacion basado en las ventas comisionables, el
objetivo es llegar, como minimo, a la cifra de 60.000 euros de facturacion el primer ano

aunque conlleve un crecimiento negativo.

Ademas, al tratarse de una Red Social, es muy importante que los usuarios registrados
generen contenido. El objetivo a final de afio es que el 80% del contenido ofrecido por la
aplicacion sea generado por los usuarios a través de comentarios, fotografias, acciones,

etc. Por lo tanto, la meta es incentivar la generacion de contenido.
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Por ultimo, también se ha marcado el objetivo de posicionar la aplicacién como
generador de itinerarios en el ambito turistico, para en un futuro destacar esta ventaja

competitiva y diferenciar Wappderlust de su competencia.
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10. Plan de marketing

10.1. El producto

10.1.1 Simulacién y funcionamiento de la aplicacién

Wappderlust es una Red Social en forma de aplicacién para smartphones que tiene como
funcién principal satisfacer todas las necesidades del turista en la planificacion del viaje, la

duracion del mismo y una vez ya terminado.

Cuando el usuario accede a Wappderlust, la aplicacién le redirige directamente al resumen
de publicaciones compartidas de la localizacién en la que se halla. Desde ahi, éste puede
acceder al menu y entrar en su propio perfil, a lapantalla de sus viajes, a su coleccién de
favoritos y a la busqueda de destinos. Dentro de estas pantallas, el usuario encuentra todas
las herramientas que la aplicacion promete, pues en el perfil puede compartir informacion y
encontrar toda la que ha publicado hasta el momento y marcar destinos en el mapa, en la
pantalla de sus viajes encuentra el resumen de los ya realizados, accede a la generacion de
itinerarios y a la cartarera de reservas, en su coleccion de favoritos puede visualizar todos
los puntos de interés que ha guardado y en la busqueda de destinos puede encontrar toda

la informacion relacionada con el destino que mas le interese.
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Grafico 10. Mapa de la navegacion en Wappderlust. Fuente: elaboracion propia

Se trata de una aplicacion muy completa porque ofrece muchas funcionalidades, las cuales

se detallan a continuacion.

Red Social

Al tratarse de una Red Social, la principal funcion que Wappderlust ofrece al viajero es la
posibilidad de compartir su experiencia y nutrirse de las experiencias de los demas. Es por
eso que durante la planificacion del viaje, el usuario puede buscar informacién sobre su
destino generada por otros usuarios o compartir la organizacion del viaje con las personas
que le vayan a acompafar en su aventura pudiendo planificar conjuntamente. Ademas,
como cualquier Red Social, ofrece también la posibilidad de chatear no solamente con
aquellas personas que conoce fisicamente sino con viajeros que encontrara en el destino o

turistas que ya hayan realizado dicho viaje para aclarar dudas o sugerencias.

Durante el viaje, el usuario puede compartir textos, fotografias y videos en tiempo real. Del
mismo modo, recibira informacién actualizada de otras personas que se encuentren en el

mismo destino. También puede marcar el sitio en el que esta mediante geolocalizacion y
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visualizar cuantos usuarios se encuentran en el mismo sitio. De esta forma, pueden

contactar unos con otros para chatear y reunirse.

Por tanto, el usuario puede opinar, puntuar, compartir archivos y chatear durante todo el
proceso. Aun asi, una vez ya se ha viajado es mas facil valorar la experiencia. Por esta
razon, una vez el viajero ha dejado atras el destino, la aplicacion le sugiere varias preguntas
para que opine sobre su experiencia y asi ayude a generar mas contenido de valor para el

resto de usuarios.

El perfil de usuario

MARTA MARSA

Florencia

Préximo destino
Barcelona

O

Escribe aqui...

Marta ha hecho check in en Ponte Vecchio

Marta ha comentado sobre Ponte Vecchio:
iRecomendadisimo por la noche! Ademas hoy
hace un tiempo estupendo.

Marta ha publicado una foto en Ponte Vecchio:

Imagen 6. Pantalla del perfil del usuario de Wappderlust. Fuente: elaboracion propia

Cada usuario dispone de un perfil en el que se agrupan todas sus publicaciones y mediante
el cual el resto de integrantes de la comunidad puede acceder a la informacion que ha

compartido.
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En la barra superior, el usuario podra modificar los ajustes generales haciendo clic en su
nombre, encontrar personas y destinos en el buscador y activar el menu de la aplicacion

con el logo de Wappderlust.

En el perfil se encuentra la informacion basica del usuario, es decir, su nombre, el destino
en el que se encuentra y el proximo destino que visitara. Esta informacion puede ser editada
en cualquier momento haciendo clic en ella. También aqui los usuarios encontraran un

botdn mediante el cual enviar mensajes para poder chatear con dicho usuario.

Esta pantalla recoge también los albumes de fotos y videos del usuario. Haciendo clic en
ellos, el usuario encontrara las galerias agrupadas y organizadas por geolocalizacién. Asi,
por ejemplo, cuando acceda a la galeria de imagenes este usuario encontrara un album de
su viaje a Florencia, asi como otros de diferentes destinos en los que haya estado. También
tendra la posibilidad de acceder a un listado de todos los itinerarios que dicho usuario ha

creado.

En el perfil encontrara también un mapa interactivo en el que se muestra en color azul los
paises visitados y en naranja aquellos marcados como préximos destinos. El icono de
localizaciéon muestra de manera especifica las ciudades y los sitios visitados y, a medida
que el usuario aumente dicho mapa y se acerque a un punto en concreto, iran apareciendo

mas puntos geolocalizados e imagenes publicadas en dichos sitios.

Por dltimo, en ésta pantalla se muestra el muro de publicaciones en el cual aparecen de
manera cronoldgica todas las imagenes, videos y check in compartidos por el usuario.
Ademas, es en este espacio en el que el usuario encuentra la opcion de compartir todos

estos archivos y localizaciones.
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El muro

BARCELONA

10.826 3.542 7.073
' Wappdarlusters Wappderlusters ' Wappderlusters

ya han estado ahora viajaran

ITINERARIOS  SITIOS RESTAURANTES ACTIVIDADES FOTOS COMENTARIOS

£ Lunes 8 de mayc de 2018 12:03
Marta Marsa ha compartido un comentaric en Barcelona
jHace un dia e acular y la playa esta

llena de gente! Ya es verano en Barcelona :)

Lunes 8 de mayo de 2018 11:
Pt i

Por fin nos damos una vuelta por La Boqueria

ﬂi" Lunes 8 de mayo de 2018 11:40
Guillem Sans ha recomendado un sitio en Barcelona:
La Boqueria

Lunes 8 de mayo de 2018 11:23
Judith Sala ha creado un itinerario para Barcelona:
Barcelona en 5 dias: Planes para verano

0/5 (0 puntuaciones)

|
F
SLPGI

Lunes 8 de mayo de 2018 11:12
¥ Guillem Sans ha recomendado un sitio en Barcelona:

Hotel Margot House

Imagen 7. Pantalla del muro de Wappderlust. Fuente: elaboracion propia

Utilizando el buscador, el usuario puede acceder a todas las publicaciones que los demas

integrantes de la comunidad han compartido sobre una ciudad o destino.
En el muro, lo primero que el consumidor encontrara es la informacién acerca del nimero

de usuarios que ya han visitado el destino, los que estan en él en el momento de la consulta

y los que lo han marcado como proxima visita.
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El usuario vera en tiempo real las publicaciones que se estan haciendo y ordenadas de

manera cronoldgica. Aun asi, puede filtrar la informacién segun si lo que desea ver son los

ultimos itinerarios colgados, los sitios de interés,

fotografias y los comentarios compartidos mas recientes.

los restaurantes,

las actividades o las

Las publicaciones estan etiquetadas segun la ubicacion y haciendo clic sobre ellas se puede

acceder al localizador y a toda la informacion. También se puede acceder al perfil del

usuario que ha compartido dicha informacién.

Generacion de itinerarios

MIVIAJE

De donde vienes

A donde vas

Escribe aqui tu ciudad o pals Escribe aqui tu destino

¢Cuando te vas?

21/05/2018

¢ Cuando vuelves?
26/05/2018

&Con quién? Presupuesto
2 personas

Jde
n&nnn Eucunmn Imu |“

b
DIA 1

Lunes 21
Abril 2018

DIA2
Martes 22
Abril 2018

Imagen 8. Pantalla inicial de generacion de itinerarios. Fuente: elaboracion propia

S |

Horas: 4 Incluye:

Presupuesto: 100€ ; =
&

Horas: 9 Incluye:

Presupuesto: 250€ i @ |
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Probablemente esta sea la funcionalidad mas importante que Wappderlust ofrece. La
aplicaciéon permite al viajero organizar el itinerario de su viaje de forma totalmente
personalizada. A través de una gran variedad de filtros y relaciones por localizacién, el
turista puede seleccionar o afiadir los sitios que quiere visitar, los restaurantes donde quiere
comer, las actividades que quiere realizar y los transportes con los cuales se desplazara.
Toda esta informacién se recogera y clasificard mediante los contenidos que los mismos

usuarios publiquen.

Las elecciones del usuario se organizan de forma cronolégica en un listado dividido por dias
que después puede modificar para cambiar el orden de las visitas o el modo de transporte.
Ademas, el usuario puede consultar en un mapa donde se ubican los diferentes puntos
seleccionados y ver el orden en que visitara cada uno de ellos. También en el mapa el

viajero puede modificar su circuito segun mas le convenga.

Como se ha comentado con anterioridad, al tratarse de una Red Social el viajero puede
compartir los itinerarios que crea. Por esta razén no es necesario que el usuario genere
desde cero un itinerario, pues puede utilizar un itinerario ya desarrollado para modificarlo o

utilizarlo sin ediciones.

Los itinerarios generados se pueden descargar en forma de PDF para que el usuario pueda
imprimirlo y llevarlo mientras viaja. Aun asi, la aplicacion también permite generar un
itinerario interactivo que puede utilizarse offline para que el usuario pueda consultar el
itinerario completo en forma de guia de viaje o solamente visualizar qué tiene que hacer a
continuacion. Por ejemplo, si el viajero esta en el punto A y marca que ya ha finalizado esta
visita, el itinerario interactivo le mostrara cual es la siguiente actividad y cémo llegar hasta

ella.

Una vez realizado el viaje, la aplicacién recopila tanto las fotografias como los videos
hechos por el usuario para generar un album imprimible y un video para compartir la
experiencia del turista. El dispositivo geolocaliza los archivos generados y esta informacion,
conjuntamente con el itinerario previamente generado, facilita a la aplicacion organizarlos de
manera cronolégica para que el usuario tenga un recuerdo de su experiencia lo mas

fidedigna posible a la realidad.
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Para crear un itinerario el usuario debe acceder a la pantalla de dicha funcionalidad a través

del menu de la aplicacion.

Para recoger la informacion necesaria para la filtracién de contenidos, lo primero que el
usuario debe hacer es rellenar el cuestionario mediante el cual la aplicacién sabra el lugar
de partida del consumidor, la ciudad de destino, la duracién del viaje y el presupuesto.
Ademas, si el usuario viaja acompafado de otro usuario puede etiquetarlo para que éste

pueda acceder a la edicién y modificar.

Seguidamente, el consumidor tiene la opcién de buscar vuelos y hoteles si todavia no ha
hecho ninguna reserva. Haciendo clic en este botén, el usuario es redireccionado a la
pagina de las empresas colaboradoras que proporcionaran dicho servicio. También tiene la

opciodn, si lo desea, de contratar un vehiculo (coche, moto, bicicleta...).

No todos los usuarios buscan partir de cero en la creacion de itinerarios, por lo que
Wappderlust le da la oportunidad en esta pantalla de buscar alguno ya generado para

modificarlo o de escoger uno que haya guardado previamente en sus favoritos.

La generacion de itinerarios se divide por dias de visita y en esta pantalla el usuario puede
visualizar de forma general cada uno de ellos. En la informacion de cada uno de ellos el
consumidor puede informarse acerca de cuantas horas de duracion tiene el itinerario, el
presupuesto para dicho dia y las visitas mas relevantes. En el caso de que el usuario
visitara mas de una ciudad la aplicacion indicaria también aqui a qué ciudad esta dedicado

cada dia.

Utilizando los botones azules “Editar” y “Ver”, el consumidor podra visualizar por completo el

itinerario de cada uno de los dias o bien acceder a la pantalla de edicion.
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Edicion de itinerarios

MIVIAJE

PRESUPUESTO TIEMPO

Total Disponible Hoy iy
Lunes 25/05/2018 500€ 435€ 65¢€ 08:50:00

VILA DE GRACIA La Sagrada Familial

g 2
joblanco Restaurant
Hapas&Cocktails O-,m m

Aeroport Barcelona - EI Prat T1
Hora: 9:00

Tiempo: 00:30:00

Precio: 0€

Taxi

Hora: 9:30
Tiempo: 00:40:00
Precio: 35€

Hotel Margot House
Hora: 10:10

Tiempo: 00:30:00
Precio: 0€

Metro

Hora: 10:40
Tiempo: 00:10:00
Precio: 2€

Sagrada Familia
Hara: 10:55
Tiempo: 02:00:00
Precio; 28€

Imagen 9. Pantalla de edicién de itinerarios. Fuente: elaboracion propia

Tal y como se ha especificado en la explicacion de la pantalla anterior, el usuario puede

editar su itinerario dia a dia.

En la pantalla de edicién el usuario encontrara primero una barra superior estatica que,
ademas de indicar qué dia se esta editando, podra observar cémo varia su presupuesto. En
dicha barra aparece el presupuesto que se ha insertado en el formulario principal, el dinero
que hasta el momento se ha marcado para gastar y el dinero destinado al dia que se esta
editando. En la misma barra aparece también un contador de tiempo mediante el cual el

usuario puede saber cuanto tiempo destinara a hacer turismo ése dia.
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A continuacion el consumidor encontrara un mapa en el que se senalan las visitas que se
han marcado para realizar. Dichas visitas estan numeradas e indican el orden que se va a
seguir. También aparecen sitios de visita, restaurante o actividades sugeridas cerca de las

zonas de visita que el usuario ha seleccionado.

Utilizar esta herramienta es sencillo, pues el usuario solamente debe insertar de manera
cronolégica las visitas que quiere realizar. También tiene la posibilidad de cambiar el orden

si asi lo desea.

Las visitas (sitios de interés, restaurantes y actividades) se afaden haciendo clic en el boton
amarillo, mediante el cual el usuario accede a la pantalla de busqueda y obtiene también la
opcion de recuperar sitios que anteriormente ha guardado en favoritos o crear nuevos
insertando una ubicacién. Cada vez que un sitio es afiadido, se genera un enlace entre el
nuevo Yy el anterior mediante el cual el consumidor debe seleccionar la forma de traslado (a

pie, en bicicleta, en coche/taxi, bus, metro...) haciendo clic en el mismo icono.

En cada uno de los sitios anadidos el usuario vera indicada la hora exacta en que empezara
dicha visita , la cual se puede modificar haciendo clic encima. También podra observar el
tiempo que durara, el cual por defecto es la hora estimada pero que puede modificar
utilizando la barra azul de la izquierda, el tiempo estimado de visita, también modificable

mediante el uso de la barra, y el gasto monetario que supone.

Sitios de interés

Totalmente ligado a lo anteriormente descrito, Wappderlust se puede utilizar para encontrar
sitios de interés turistico en el destino y es una herramienta especialmente util durante la

planeacion del viaje.

Los sitios de destino se generan por localizacion, descripcion y etiquetas. De esta manera,
cuando un turista encuentra un sitio que ha despertado su interés, puede incluirlo en la
aplicacion para que otros usuarios puedan encontrarlo. Los usuarios pueden puntuar los
sitios y subir fotografias, videos y comentarios vinculados. De esta manera, cuando un
viajero busca sitios que visitar puede encontrarlos usando varios filtros (localizacion,
popularidad, mas visitado, menos conocidos...) y obtener todo tipo de informacion generada

por otros usuarios. Aun asi, los sitios de nueva creacion generados por los usuarios deben
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pasar un control antes de ser expuestos a las busquedas de los demas para evitar

duplicaciones.

A la hora de generar el itinerario, el usuario puede buscar los sitios turisticos en una lista
interactiva organizada por filtros y también consultando directamente el mapa de la ciudad
en el cual a medida que se acerquen a un punto concreto iran apareciendo marcados otros
sitios de interés proximos al que el usuario esta buscando. Cada vez que el usuario
presiona un sitio, se despliega una ventana en la que encuentra los likes que ha recibido
ese sitio, las personas que lo han visitado, las personas que estan en dicho lugar en ese
momento, la puntuacion que ha recibido, un poco de historia del sitio, horarios y dias de
apertura, precio (si es necesario), tiempo estimado de visita, algun consejo y sitios
cercanos, ademas de todos los comentarios y fotografias que los usuarios publican sobre él.
El usuario puede afadir el sitio de visita en su itinerario en la posicion que mas desee o

puede guardarlo en favoritos para recuperarlo después.

Otra funcionalidad que ofrece Wappderlust es la localizacién de sitios de interés por
geolocalizacion. Asi, cuando un viajero esta viajando puede descubrir en un solo clic sitios
cercanos a él. Esta funcionalidad se puede utilizar de forma offline y ayuda al viajero a

encontrar sitios de interés como farmacias, cajeros, etc.

Cuando un usuario ha visitado un sitio de interés, ya sea de nueva creacién o uno ya
establecido, el sistema le envia una encuesta para valorar dicho lugar. De esta manera, la
informacion se organiza para mostrar al usuario el tiempo estimado de la visita, la
experiencia, la satisfaccion, los horarios, los festivos o los descuentos entre otras muchas

particularidades.
Todas estas caracteristicas funcionan de la misma manera con la busqueda de restaurantes

y con la busqueda de actividades de ocio (viajes en globo, actividades acuaticas, tours,

paseos en bicicleta...).
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Busqueda de visitas para el itinerario

MIVIAJE

11 ACTIVIDADES RESTAURANTES UBICACION FAVORITOS

[JDia entero [JFestividad [JParques [ Més popular
[IMedio dia []Museos O Avenidas[] Menos visitado
[IMarana [JMonumentos []Barrios []Nuevo

[ Tarde [JArte [] Aire libre [[]Compras
[1Noche [[] Arquitectura [] Gratuito

ol
Casa Mila
Wsor Qo

Imagen 10. Pantalla de busqueda de puntos de interés. Fuente: elaboracion propia

Cuando el usuario decide incluir una nueva visita al itinerario del dia que esta editando,

accede a la pantalla de resultados de busqueda de elementos de visitas.

Lo primero que el usuario encuentra en esta pantalla es un menu permanente que le
permite seleccionar qué tipo de visita estd buscando: sitios turisticos, actividades o
restaurantes. Mediante dicho menu también se le ofrece la posibilidad de recuperar alguna
visita que previamente ha marcado como favorita o de afiadir una ubicacion. Esta ultima
herramienta es especialmente util cuando un usuario quiere marcar un punto en su recorrido
que no esta disponible hasta el momento en la aplicacién. Una vez lo haya creado, la nueva

visita puede ser publicado por el mismo usuario para que otros accedan a él.
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En esta pantalla el usuario tiene acceso a una serie de filtros que le permitiran organizar los
resultados: visitas de un dia entero, para comprar, eventos especiales, museos... Los

resultados que se mostraran se basaran en las preferencias del usuario.

Los resultados se muestran en formato de lista y marcan el nombre de la visita, cuantos me
gusta ha obtenido hasta el momento, cuantos usuarios han hecho check in, el precio

estimado y el tiempo medio que suele durar.

Para obtener mas informacion y anadir visitas al itinerario, el usuario debe hacer clic encima
de ella. De esta manera se activa una pantalla en formato pop-up en la que encontrara toda

la informacion publicada por los demas usuarios acerca de dicha visita.

En primer lugar, el usuario podra acceder a una galeria de imagenes en las que se
muestran todas las fotografias que los usuarios han publicado localizadas en el sitio.
También recibira otra informacién acerca de la comunidad: a cuantos usuarios les ha
gustado, cuantos han marcado check in, cuantos estan ahora realizando la visita, cuantos lo

han marcado como préxima visita y la puntuacion que tiene dicho espacio.

Encontrara también un mapa en el que localizar el sitio de interés, el cual no solamente
ubica dicho punto sino que también sugiere al usuario otras visitas, restaurantes o
actividades cercanas. Junto al mapa encontrara la direccidn exacta y como llegar utilizando
el transporte publico. Ademas, el usuario tendra acceso a otras visitas de caracteristicas

similares y no muy lejanas al punto del cual se esta informando.
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MIVIAJE

ACTIVIDADES RESTAURANTES UBICACION FAVORITOS

[]Parques Mas popular

@09.780 911.949 Ahora: 273 Vanair 2.128  5/5

Direccion
Carrer de Mallorca 401
La Sagrada Fanulua. Transporte pUb"co

MecDonald's

Metro: Sagrada Familia L2 L5
Bus: 19, 33, 34, 43, 44, 55, 51,
. B20, B24

ital de & Restaurante
Cercade: [ s 14

Horarios Tiempo de visita
de Sha 2Zh 1h 30

Eventos Precio

Ninguno Desde 15€

ENTRADAS

Imagen 11. Pantalla pop up de punto de interés. Fuente: elaboracion propia

En la misma pantalla encontrara la informacion acerca de los horarios y de eventos
especiales. Asi, por ejemplo, si un dia dicha visita esta cerrada al publico el usuario podra
evitar marcarla en el itinerario. También podra tener en cuenta el tiempo de visita estimado

y el precio que supone.

Por ultimo, el usuario tendra acceso al botéon de + Info, en el cual encontrara informacién

historica y cultural del elemento, al botdn de entradas para hacer una reserva, al boton de
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afiadir para incluirlo al itinerario y el botéon de comentarios para saber qué comentan los

demas usuarios sobre dicho sitio.

Formas de desplazamiento

Wappderlust permite al viajero saber como desplazarse de un punto a otro mediante
transporte publico o privado. En el momento de generar un itinerario esto resulta muy util
para calcular el tiempo y el coste. Por ejemplo, en caso de que el turista quiera recurrir a un
taxi, la aplicacion le facilitara la informacién para encontrarlo (puntos en el aeropuerto o
contratacion mediante la aplicacién) y le informara el coste del servicio. Por otro lado, si el
usuario decide utilizar transporte publico la aplicacion generara la mejor ruta y le indicara
donde esta la estacién, los transbordos que debe hacer, etc. Toda esta informacion se

podra consultar también en el mapa interactivo offline.

Mientras el usuario viaje, podra utilizar el mapa de la aplicacion como mapa de navegacion
(GPS) offline. De esta manera, no solamente se incluye el transporte publico y privado
independiente sino también el desplazamiento en coche de alquiler u otras formas de

transporte (bicicleta, moto, rutas a pie...).

También ofrece la posibilidad de localizar estaciones de transporte publico, bicicletas o taxis
cerca del punto en el que se encuentra el viajero, cubriendo asi todas las necesidades que

el viajero puede tener en el momento de desplazarse.

Mapas

La herramienta de mapas que ofrece Wappderlust, vinculada a Google Maps, esta presente
en todas las funcionalidades anteriores. Durante la planificacién se utiliza para ubicar los
diferentes sitios de interés en la ciudad de destino y los itinerarios de desplazamiento,
mientras se realiza el viaje sirve para geolocalizar sitios, estaciones o personas y para
utilizarlo como GPS vy, por ultimo, una vez ya se ha realizado el viaje el mapa queda

almacenado con toda la informacién del viaje para consultas posteriores.
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Compras integradas

Otra particularidad de Wappderlust es que permite al usuario comprar y reservar accesos a
sitios de interés y actividades en el momento en que esta planeando su viaje y una vez ya
ha empezado. De esta manera, cuando encuentra un sitio que quiere visitar en el que es
necesario disponer de entrada no necesita buscarlo de forma paralela sino que tiene acceso

directo desde la aplicacién, lo cual facilita dicha tarea.

Asi, utilizando Wappderlust el turista podra comprar todo tipo de entradas para puntos de
interés turistico (entradas a museos o pases de varios dias, accesos a iglesias y puntos
histéricos, etc.), reservar actividades de ocio (espectaculos, festivales, teatro, partidos de
futbol, etc.), comprar actividades acuaticas (buceo, surf, paseos en barco, etc.), pagar tours
que desee realizar (tours a pie, en bicicleta o en segway, tours tematicos, etc.) y reservar

otras actividades que le puedan interesar (paseos en coches de lujo, rutas en globo, etc.).

Cuando un punto de interés turistico permita el acceso solamente mediante la compra de
entradas, el usuario encontrara la informacion y el enlace de compra en el mismo sitio en el
que visualizara el resto de informacién. Pero si el turista desea ya de antemano realizar
alguna de estas actividades, también las podra encontrar usando el buscador con filtros de
la misma manera que se ha explicado anteriormente con lo sitios de interés y los

restaurantes.

Otra ventaja para el usuario es que podra reservar también sus desplazamientos pagando
directamente en la aplicacion, encontrando en ella toda la informacién que necesita y con la
opcién de redirigirse a la pagina web del proveedor en el caso de que asi lo deseara. De
esta manera, si el turista necesita un tren para desplazarse o un autobus, por ejemplo,
encontrard la manera de reservar su asiento en RENFE o SARFA, por ejemplo, en el

momento en que esté organizando su itinerario.

Por ultimo, Wappderlust también ofrece al viajero la posibilidad de reservar vuelos y hoteles
y alquilar automdviles (coches, motocicletas y caravanas o furgonetas). Aun asi, los
buscadores y comparadores se han convertido en un elemento muy fuerte dentro del sector
turistico online, por lo que esta opcion sera un enlace a otra fuente, tanto empresas

convencionales como Booking.com como aquellas que se desarrollan dentro de la
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economia colaborativa como Airbnb. Es importante destacar que en el momento en que el

turista realice una reserva en dichos portales podra anadirla a su itinerario directamente.

Control del tiempo y del presupuesto

Esta particularidad que ofrece Wappderlust es especialmente interesante a la hora de
planificar un viaje. La aplicacion no solamente contempla los sitios de interés, actividades o
restaurantes que el usuario quiere visitar en su viaje y su localizacion en mapa, sino que
ademas permite llevar un control del tiempo y del presupuesto desde el momento en que se

inicia la generacion del itinerario.

El control del tiempo es importante en viajes de corta duracion, pues el turista buscara
aprovechar el tiempo al maximo para hacer mas cosas en menos tiempo. Cuando el viajero
planea un dia de ruta, una de las principales dudas que le surgen es saber cuanto tiempo
dedicara a cada actividad que realice. Por ello, tal como se ha comentado anteriormente y
gracias a las aportaciones de los demas usuarios, cuando el usuario se informa acerca de
un punto de interés concreto encuentra también la duracién estimada de la visita. Una vez el
usuario decide incluir dicha visita en su itinerario, la aplicacion le permite afadir o quitar
tiempo a partir de la duracion estimada y las preferencias del usuario. De esta manera,
cuando se genera el itinerario el usuario puede consultar cuanto tiempo dedicara a las
actividades seleccionadas cada dia y puede personalizar y modificar el horario, empezando

su ruta mas tarde o mas temprano, y sabiendo a qué hora estara en cada lugar.

Ademas, gracias a la guia interactiva que el usuario puede utilizar offline mientras viaja, se
puede saber en todo momento si su ruta se adecua al horario estipulado y si le sobra tiempo
o le falta. De esta manera, se facilita la toma de decisiones mientras se viaja de acuerdo a

las expectativas que el usuario tenia mientras generaba su itinerario.

Por otro lado, el presupuesto también es un factor importante a la hora de planificar un viaje.
Por esta razon, la aplicacion permite senalizar el presupuesto que el usuario tiene al
comienzo de la generacion del itinerario y va restando segun se van incluyendo puntos de
interés de pago, actividades, alojamiento, restaurantes y traslados. De esta manera el
viajero tiene un control exacto de lo que va a gastar y sabe cuanto presupuesto le queda o
si se ha excedido. Asi, se facilita una vez mas la toma de decisiones pudiendo dedicar mas

dinero a unas cosas que a otras teniendo en cuenta el importe total que quiere destinar a su
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viaje. Sin embargo, siempre puede modificar (afiadir o disminuir) dicho presupuesto a

medida que se vaya generando el itinerario.

La aplicacion contempla de forma estimada los sitios de interés, restaurantes y traslados
(mediante servicio publico y privado) pero no es un calculo exacto. Por esta razon, si el
usuario desea saber exactamente cuanto dinero se ha gastado puede modificar los costes
segun vaya viajando afadiendo, quitando y modificando mientras viaja. De esta manera, al
finalizar el viaje sabra exactamente cuanto dinero ha desembolsado mediante un listado que

la aplicacion genera automaticamente.

Control de reservas

Otra funcionalidad que Wappderlust ofrece al viajero es recoger todas las reservas del viaje
en un solo espacio dentro de la aplicacién. Esta herramienta evita al viajero tener que llevar
impresas sus reservas 0 buscar cada una de ellas en su dispositivo, lo cual es una gran

ventaja a la hora de mostrar la contratacion de vuelos, hoteles, traslados y actividades.

Si el viajero compra una actividad mediante la aplicacion, ésta genera directamente la
reserva online en el apartado de control de reservas para su uso posterior. Sin embargo, si
el usuario decide contratar actividades mediante otro proveedor, Wappderlust también
ofrece la posibilidad de generar la reserva en la aplicacién utilizando el recibo que el usuario
habra obtenido en su correo electronico. De esta manera dicha herramienta cumplira su
funcion tanto con las reservas hechas a través de la aplicacion como las que se han

realizado de manera externa.

Marcador de sitios visitados

Como se ha comentado anteriormente, Wappderlust es una Red Social y por este motivo
cada usuario dispone de un perfil en la aplicacion. En dicho perfil aparece un mapa europeo
en el que los usuarios pueden marcar los sitios que han visitado y que ademas geolocaliza
en él las fotografias o videos y los comentarios que se han publicado a lo largo del tiempo.
Como toda Red Social, permite también etiquetar a otros usuarios con los que se ha
compartido la experiencia, por lo que cada vez que un usuario es mencionado por otro el

mapa se actualiza anadiendo dicha informacion.

100



Este mapa cambia de color de los paises que se han visitado y marca las ciudades a las
que se ha viajado para que asi el usuario tenga un control visual de sus experiencias por el

mundo.

Ademas, también permite marcar los préoximos destinos que se van a visitar e informa al
usuario de cuantas personas ya han estado en él y cuantas personas quieren visitarlo. Esta
funcionalidad es interesante tanto como para contactar y resolver dudas como para

compartir el viaje con otras personas que se dirijan al mismo destino.

Otros

Por ultimo, la aplicacion ofrece también varias funcionalidades complementarias, las cuales
se comentan a continuacion para abarcar todas las necesidades que el usuario tiene antes,

durante y después del viaje.

Una vez generado el itinerario, la aplicacién genera una lista con los elementos que el
usuario debe llevar en la maleta teniendo en cuenta el lugar de destino una semana antes
del viaje. Se trata de un check list que el usuario puede modificar, anadiendo y eliminando
elementos. De igual forma, el turista recibe informacién sobre las condiciones
meteoroldgicas que encontrara durante su viaje y éstas pueden condicionar también la lista
de elementos que el usuario debe incluir en su maleta. También obtendra otra informacion
sobre el destino, como la necesidad de visados y vacunas, el contacto de servicios de

emergencia y embajadas, hospitales internacionales, etc.

Durante el viaje, el usuario recibira diariamente y en tiempo real noticias relevantes sobre el
destino y las actividades programadas. De esta manera, el turista estara informado en todo
momento de la situacion del destino. Ademas, el turista podra descargar un traductor offline

en el idioma deseado para su utilizacién en caso de necesidad y un conversor de monedas.
Por ultimo, una vez terminado el viaje, la aplicacion generara de forma automatica

recuerdos en forma de videos y albumes de fotos que el usuario podra visualizar de forma

privada, imprimir y descargar y compartir en Wappderlust o en otras Redes Sociales.
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10.1.2 Elementos de identidad e imagen

10.1.2.1 Naming

De acuerdo con Moisés (2014), el naming es una dimension dentro del branding que
supone el inicio de la creacién de la identidad de marca y la diferenciacion de la
competencia, y es determinante porque una vez lanzada la marca ya no se puede cambiar.
El mismo autor destaca que el nombre de la marca es lo mas visto, leido y escuchado por
consumidores y medios de difusién, por lo que su buena eleccidn es de gran importancia

para cualquier empresa.

Wappderlust es el nombre que se ha elegido para la aplicacion que se desarrolla en este

proyecto, formado por la suma de la palabra “Wanderlust” y la abreviacion “App”.

“Wanderlust” es una palabra de origen aleman que se introdujo en el diccionario inglés en
1902 (Villalba, 2012). En el mundo, existen palabras que definen cosas concretas pero no
pueden ser traducidas en todos los idiomas. Segun la Guiadeltrotamundos.es (2012),
“Wanderlust” es una de ellas y estd compuesta por “wander”, que significa “pasear”, y “lust”,
que significa “deseo”. Como consecuencia, “Wanderlust” se define como “un fuerte deseo o

impulso de recorrer y explorar el mundo” (Villalba, 2012).

Por lo tanto, “Wanderlust” es una palabra que encaja perfectamente con el proyecto
presente, pues su funcionalidad principal es la organizacion de viajes y es en el momento
de la planificacion en el que el turista tiene mas deseo de viajar. Sustituyendo la “n” por “pp”,
se genera el nombre Wappderlust, que no solamente hace referencia al ambito turistico sino

que ademas aporta informacion indicando que se trata de una aplicacion.

Moisés (2014) senala nueve caracteristicas que un nombre de marca debe poseer para ser
exitoso. Es importante que el nombre se vincule con la actividad de la empresa y es por ello
que Wappderlust, ademas de ser un término relacionado con el turismo, también sefiala que
se trata de una aplicacion. Se pronuncia en tres silabas, lo que conlleva que sea corto y facil
de recordar. Ademas, llama la atencion porque esta vinculado con el target: los millennials
viajeros conocen la palabra “Wanderlust” y les gusta utilizarla, por ejemplo, en hashtags

para Instagram. Por ultimo, se identifica con la marca y su diferenciacion, pues la
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funcionalidad principal es la planeacion y organizacién de viajes y dicho elemento se

relaciona totalmente con la definicién del nombre, el deseo de viajar.

Por ultimo, cabe destacar que se ha hecho una busqueda en la Oficina de Espafola de
Patentes y Marcas a nivel Nacional e Internacional y a dia de hoy no existe ninguna marca

utilizando el nombre “Wappderlust”.

10.1.2.2 El isotipo y el imagotipo

Las aplicaciones se visualizan en dispositivos moviles y son los llamados iconos los
encargados de hacer que el usuario reconozca a la marca. Por esta razon, el isotipo*® tiene

especial importancia para la identidad visual de Wappderlust.

Imagen 12. Isotipo de Wappderlust. Fuente: elaboracion propia

Hay iconos que ya son mundialmente reconocidos por los usuarios de Internet y uno de
ellos es el icono de ubicacion o localizacién. Aprovechando este conocimiento, el isotipo de
Wappderlust se compone de tres de ellos. Muchas otras imagenes relacionadas con los
viajes podrian ser utilizadas para representar a la marca (una maleta, un avién, un mapa,

etc.), pero la funcionalidad principal de Wappderlust es ayudar al viajero a encontrar y

49 Segun Garcia (2011), el isotipo “se refiere a esta parte simbdlica o iconica de las marcas. En branding,
hablamos de isotipo cuando reconocemos la marca sin necesidad de acompanarla de ningun texto.
Etimoldgicamente "iso" significa "igual", es decir, se intenta equiparar un icono a algun aspecto de la realidad.
Isotipo seria Unicamente un simbolo, y ademas éste seria entendible por si mismo”.
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localizar puntos de interés para conectarlos entre si y de esta manera formar un itinerario. Al
tratarse de una marca totalmente nueva se entiende que el reconocimiento de la actividad

es importante.

El primer icono de ubicacién, de color amarillo, esta colocado en su posicion habitual para
facilitar al usuario su reconocimiento. Los otros dos, de color azul, estan volteados
verticalmente, colocados juntos uno al lado del otro y sutiimente ladeados. La imagen que
se forma recuerda ligeramente a una mariposa, la cual cosa puede evocar diferentes
elementos: la naturaleza que uno visita cuando esta de viaje, el mismo vuelo de la mariposa
que el turista experimenta cuando coge un avién y, por ultimo, el animal como elemento

fantastico que se asocia con dejar volar a la imaginacion a la hora de organizar un viaje.

Por ultimo, la sombra naranja que se crea a partir de los dos iconos azules genera una

forma que representa la primera letra del nombre de la aplicacion, la “W”.

Aunque el usuario interactuara mas con el isotipo, también se ha generado un imagotipo®

para la asociacién del isotipo con el nombre de la marca:

‘WAPPDERLUST

Imagen 13. Imagotipo de Wappderlust. Fuente: elaboracién propia

El imagotipo estda compuesto por la suma del isotipo y la palabra Wappderlust en color
negro situado a su lado derecho y siempre centrado, utilizando la tipografia Bebas Neue

que se especifica mas adelante.

50 Segun Garcia (2011), “Un imagotipo es un conjunto icénico-textual en el que texto y simbolo se encuentran
claramente diferenciados e incluso pueden funcionar por separado.”.
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10.1.2.3 Los colores corporativos

Los colores corporativos son tres (amarillo, azul y naranja) y se combinan con negro y

blanco para asegurar la legibilidad y la facil utilizacion de la aplicacion.

AMARILLO

Codigo HTML: #FFDD32

R:255/G:221/B: 50

C:0/M:15/Y:87/K

Representa optimismo y diversion (Slash Mobility, 2015). En la
aplicacion quiere transmitir las ganas de viajar y planear el
itinerario teniendo en cuenta la multitud de posibilidades

existentes.

Cdédigo HTML: #17BEBB
R:23/G:190/B: 187
C:72/M:0/Y:34/K:0

Representa seguridad, responsabilidad y armonia (Slash Mobility,
2015). Tres elementos importantes para el turista antes de

empezar su viaje.

Codigo HTML: #E4572E
R: 228/ G: 87/ B: 46
C:1/M:80/Y:90/K:0

Representa cambio, creatividad y exotismo (Slash Mobility, 2015),

caracteristicas intrinsecas en los viajes.

Codigo HTML: #363636
R:54/G:54/B: 54
C:61/M:50/Y:49/K: 61

El negro permite la legibilidad de los textos.
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Cddigo HTML: #FFFFFF
R: 255/ G: 255/ B: 255
C:0/M:0/Y:0/K:0

BLANCO

El blanco clarifica los espacios espacios vacios apoyando al mayor

entendimiento de la composicion.

El blanco se utilizara para los fondos y el negro para el texto, el amarillo sera el color
predominante y el azul y el naranja se utilizaran para resaltar texto. La intencién es que el

conjunto de los tres colores permita al usuario reconocer la marca.
10.1.2.4 Tipografias

Las tipografias que se van a utilizar tanto en la aplicacion como en las publicaciones de

comunicacion son las siguientes:

BEBAS NEUE
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
01234567895%8&/ [} Ni=+<>

Esta tipografia se utilizara solamente para los titulos generales, es la tipografia utilizada en

el imagotipo de la marca y el tamafo para los titulos sera de 16 puntos.

HELVETICA
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
01234567895%&/1{}i?li=+<>

Esta tipografia se utilizard para los textos de cuerpo y su tamano variara segun su

importancia, siendo los mas relevantes de 14 puntos y los menos importantes de 12 puntos.
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10.1.2.5 Dimensiones de la marca

La dimension funcional es aquella necesidad del consumidor que Wappderlust satisface vy,
por tanto, hace referencia a la organizacion del viaje. La aplicacion permite al usuario la
planificacion previa, resolver situaciones durante el viaje y compartir su experiencia

posteriormente.

La dimensién emocional radica en las necesidades emocionales del consumidor y en este
aspecto la aplicacion proporciona seguridad o libertad al saber que todo estara bien
planificado, que aprovechara al maximo su tiempo, que minimizara imprevistos y que tendra
facil acceso a las soluciones de aquellos que puedan surgir. Emocionalmente, organizar un
viaje de antemano en base a las preferencias del individuo con la oportunidad de
personalizarlo hasta el mas minimo detalle alimenta las ganas de viajar y cumplir
expectativas ademas de evitar dejar tareas pendientes para tener la libertad de,

simplemente, disfrutarlo.

En la dimensién estética Wappderlust trabaja sobre todo en la usabilidad. El disefio de la
aplicacion esta pensado para facilitar las tareas del usuario y simplificar el proceso de
planificacién y generacién de itinerarios. Ademas, al tratarse de una Red Social el contenido
en formato de imagen es amplio, lo que resulta interesante porque las fotografias llaman la
atencion e inspiran. También juega un papel importante el disefio estético tanto de la
aplicacion como de su logotipo, utilizando los colores y los tipografias para transmitir

dinamismao.

Por ultimo, la dimension social de la aplicacion esta muy ligada al ambito turistico y al crear
una sociedad global. De esta manera, incide en la participacion de todos los usuarios por
igual, locales vy turistas, derribando las barreras culturales y los prejuicios. Con todo esto,
mediante el uso de la aplicacion el usuario se define como una persona moderna y
progresista, culta y con interés por la sociedad que la rodea, queriendo aprovechar su

tiempo y su dinero en conocer mundo.

Estas dimensiones forman la Brand Essence de Wappderlust, es decir, la esencia de la
marca. De acuerdo con Ochoa (2015), es la naturaleza de las marcas, lo mas importante y
caracteristico de ellas, lo que las identifica, aquello intangible pero perceptible que radica en

los valores, beneficios, la diferenciacion y los principios.
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10.1.2.6 Points Of Parity y Points Of Difference

El primer paso para posicionar una marca es identificar los llamados Point Of Parity (POP) y
Points Of Difference (POD), pues ello permite “entender el mercado en el que se opera y

qué diferencia a la marca de la competencia” (Micael, s.f.).

Segun Michael (s.f.), los POP son aquellos elementos que incluyen a la marca dentro de
una categoria, aquello que hace que el consumidor considere el producto propio junto con
los demas competidores. Dichos elementos no constituyen ninguna ventaja competitiva

porque son los que el consumidor considera esenciales.

Por otro lado y segun el mismo autor, los POD son aquellas caracteristicas de la marca que
la hacen unica y marcan su diferenciacion. Dichos elementos son los que la marca debe

comunicar porque son los que le otorgan ventajas competitivas.
Wappderlust se incluye en la categoria de aplicaciones para la planificacién de viajes y lo
que la diferencia de su competencia es la oferta de servicios integrados. Por lo tanto, los

POP y POD de la marca son los que se identifican en la siguiente tabla:

Tabla 7. Points of parity y Points of difference de Wappderlut

Points of Parity Points of Difference
Red Social de viajes Servicios integrados
Aplicacion para planificacion de viajes Generacion de itinerarios
Guia de viajes Maxima personalizaciéon
Mapas y localizacion Presupuesto y tiempo
Usabilidad

Fuente: elaboracion propia

Wappderlust se incluye en la categoria de Red Social porque permite a sus usuarios
generar contenido y consumir el creado por los demas participantes. Es una comunidad que
comparte contenido relacionado con el sector turistico y su usabilidad es mas practica en

formato de aplicacion, pues permite su utilizacion en cualquier lugar y momento (tanto
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online como offline). Tal y como lo permite su competencia, su funcionalidad se basa en la
planificacion de viajes porque permite al usuario informarse acerca de vuelos, hoteles, sitios
de interés, actividades, restaurantes y desplazamientos vy, por lo tanto, se incluye también
en la categoria de guia de viajes porque ayuda al usuario en su toma de decisiones
respecto al destino elegido. También ofrece herramientas para facilitar al viajero sus
desplazamientos en el destino, permitiendo al usuario la navegacion GPS, la eleccion de
medios de transporte y la localizacion en mapa. Por lo tanto, también se incluye en la

clasificacion de aplicaciones de mapas y desplazamientos o medios de transporte.

Por otro lado, la principal diferenciacion de Wappderlust radica en el hecho de que ofrece en
una sola aplicacion diferentes funcionalidades que otras ofertan de forma especializada. En
otras palabras, la mayoria de la competencia ofrece una sola herramienta y de manera muy
amplia o con muchas posibilidades de interaccion (Tripadvisor para buscar restaurantes,
Minube para la busqueda de puntos de interés turistico, Google Maps para mapas vy
desplazamientos, Triplt para aglomerar las distintas reservas...), mientras que Wappderlust
integra todos estos servicios en una sola aplicacion evitando que el usuario deba descargar
varias para conseguir una planificacion total de su viaje. Todas estas herramientas facilitan
al usuario la busqueda de informacion, pero luego es el viajero quien debe organizarlas de
forma independiente. El hecho de reunir todas estas funcionalidades contribuye a la
maximizacion de la importancia de la herramienta de generacion de itinerarios de
Wappderlust, pues permite ordenar toda la informacidon y organizarla para potenciar el
aprovechamiento del tiempo y el dinero invertidos. Esta ultima caracteristica también es un
punto de diferenciacion relevante, pues la competencia en generacién de itinerarios es poca
y ninguna de ellas permite al viajero controlar el gasto monetario respecto a un presupuesto
y prever cuanto tiempo va a invertir en cada una de las actividades que decida realizar en
su viaje. Todas las caracteristicas mencionadas hasta ahora otorgan a Wappderlust un
punto de diferenciacion muy importante: la maxima personalizacion, una tendencia que esta
en auge y que el usuario valora cada dia mas. Pero todo esto no tendria sentido si al reunir
tantas funcionalidades la aplicacion resultara dificil de utilizar, pues el viajero preferiria
descargar varias aplicaciones antes que destinar tiempo y esfuerzo en comprender cémo
funciona la aplicacién. Por esta razén, la facilidad de utilizacién de la aplicacién y su

usabilidad intuitiva y organizada, son el ultimo punto de diferenciacion de Wappderlust.
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10.2 Fijacioén de la politica de precio

El sistema de monetizacion de Wappderlust se basa en la publicidad. Desde la aplicacion,
los usuarios buscaran planificar su viaje de antemano y, por tanto, reservar desde vuelos y
hoteles hasta tours, entradas a museos, medios de transporte y espectaculos o actividades
de ocio. El hecho de que el usuario pueda realizar compras a través de ella de forma facil y
rapida contribuye en la creacién de un nuevo canal de distribucion para empresas
proveedoras de servicios turisticos y para utilizarlo dichas empresas trabajaran con
Wappderlust como intermediario en sus ventas a través de comisiones y pago por

publicidad.

La descarga de Wappderlust y la utilizaciéon de sus herramientas por parte de los usuarios
sera gratuita. La monetizacion del proyecto y el contenido de la misma dependera
totalmente del volumen de usuarios activos y es por ello que el modelo de monetizacion
premium *'podria suponer una barrera para los consumidores en el momento de empezar a
utilizar la aplicacion. Ademas, al tratarse de una aplicacién en la que los contenidos se
generan por los propios usuarios, el modelo freemium® tampoco encajaria porque entraria
en conflicto con el formato de Red Social. Asi, el objetivo de la gratuidad de Wappderlust
para los usuarios no es otro que conseguir descargas y usuarios para convencer asi a los
clientes reales de invertir en el proyecto como medio de comunicacién o canal de

distribucion.

Para monetizar la aplicacién, Wappderlust trabajara con proveedores de servicios turisticos
mediante comisiones y publicidad. Para ello, cuando el usuario busque incluir en su
itinerario cierta actividad (un tour guiado, alquilar vehiculos, entradas...), podra hacer una
reserva y realizar el pago a través de la aplicacion, lo que tendra como resultado una venta
de la empresa proveedora del servicio especifico. Por cada venta, Wappderlust recibira el
15% de ella como comision. Para mantener la fiabilidad de la aplicacion, el proveedor no
podra incrementar el precio de su producto y el importe debera ser el mismo ofertado en
otros canales de distribucién, asi como las politicas de cancelacion y los estandares de

calidad. Para incrementar la contratacion del programa de comisiones por parte de las

51 Segun Vifiuales (2012), premium es un modelo de negocio a través de la red por el cual el usuario paga por
consumir el contenido ofertado.

52 Segun Vifiuales (2012), freemium es un modelo de negocio a través de la red que alterna el consumo de
contenido gratuito y el consumo de contenido de pago.
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empresas proveedoras, Wappderlust garantizara la visibilidad y la promocién de las

empresas participantes.

Por otro lado, al tratarse de una aplicacion que funciona también como buscador de
actividades y recursos turisticos, los proveedores podran pagar para aumentar su
visibilidad. No aparecera publicidad como tal en formato banner o parecido, sino que la

empresa interesada podra pagar por los siguientes servicios:

- El anunciante podra aparecer en la parte superior de la primera pagina de
resultados de busqueda. Por ejemplo, si el usuario realiza una busqueda para
encontrar tours a pie en la ciudad de destino, los anunciantes que hayan pagado por
ello conseguiran que sus servicios sean de los primeros que dicho usuario visualice.
La empresa proveedora del servicio debera desembolsar una cuota invariable y
pagar después por clics. El precio invariable son 10€ semanales con un descuento
del 10% aplicable a partir de la cuarta semana, mientras que los clics se pagaran a
0,05 cada uno.

- La empresa proveedora de servicios turisticos podra contratar anuncios en formato
de sugerencia en el momento en el que el usuario esté buscando informacién sobre
el producto ofertado por la empresa interesada o alguno relacionado. Asi, cuando el
usuario busca algo en particular que le interesa en el mapa de resultados encontrara
identificado el sitio del anunciante ademas del que esta buscando. Haciendo clic
encima de él, encontrara la informacion mas relevante sobre éste, asi como
descuentos o valoraciones positivas. Este tipo de anuncio consigue una gran
segmentacién porque la busqueda es muy especifica. Por ello, el cliente pagara una
cuota semanal de 20€ con un descuento del 15% a partir de la tercera semana y 5€

por cada clic.
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10.3 Politica de distribucion

Wappderlust se distribuird por dos canales: la propia pagina web de la aplicacion y por los

markets de aplicaciones.

La pagina web, adaptada también a web mdévil, redirigira al usuario a un link de descarga
directo mediante el cual podra adquirir la aplicacion e instalarla en su dispositivo. Este canal
es el mas efectivo porque su utilizacion es gratuita y la empresa tendra el control total sobre

el.

Los markets de aplicaciones en los que Wappderlust estara presente son Google Play y
Apple Store porque son los principales canales de distribucion para aplicaciones para
sistemas Android y iOS, respectivamente. Estos canales son interesantes porque segun un
estudio de Annie App citado por Marti (2015)*® son las que encabezan la lista de mejores
tiendas de aplicaciones. De acuerdo con el mismo estudio, Google Play es la que tiene un
mayor numero de descargas a nivel mundial y Apple Store la que obtiene mas ingresos a
partir de ésta. Por lo tanto, utilizando dichos canales Wappderlust conseguira llegar a un
mayor numero de consumidores potenciales y facilitara la descarga porque muchos de los

dispositivos ya vienen con dichas tiendas preinstaladas.

No obstante, estas tiendas exigen el cumplimiento de varios requerimientos, suponen un
coste adicional y disminuyen el control que la compafdia tiene del canal, ademas de empujar

a la organizacion a trabajar en su ASO*.

Google Play exige, entre otras cosas, un pago unico de 25 délares por la utilizacién de su
canal (El Androide Libre, s.f.). Segtn un estudio de Vision Mobile citado por Mufioz (2014)°°,
a las aplicaciones les resulta medianamente facil ganar un poco de dinero mediante Google
Play pero realmente costoso sobrevivir de ello. De acuerdo con el mismo estudio “casi la
mitad de las aplicaciones (un 49%) generan unos ingresos mensuales de menos de 100$.

[...] El estudio marca los 500$ al mes como el limite de pobreza por debajo del cual la app

53 Marti, A. (2015, julio 16). Google Play y App Store en porcentajes: una guerra con muchas batallas. Xataka
Movil. Recuperado de:
https://www.xatakamovil.com/mercado/google-play-y-app-store-en-porcentajes-una-guerra-con-muchas-batallas
54 Segun Nieto (s.f.), ASO es la estrategia de posicionamiento para aplicaciones méviles en tiendas virtuales de
estas mismas.

%5 Mufioz, M. (2014, diciembre 10). ¢;Es facil ganar dinero en Google Play?. FS Gammer El Correo. Recuperado
de: http://www.fsgamer.com/es-facil-ganar-dinero-en-google-play-20141210.html
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es inviable comercialmente” (§3), aunque también depende del coste que haya tenido su
desarrollo. Munoz (2014) también apunta que Google Play no aplica un filtro previo a la
publicacion pero que en cuanto ésta es denunciada o empieza a ganar una suma elevada
de dinero la tienda de aplicaciones recurre a sus normas estrictas y arbitrarias para
borrarlas. Por lo tanto, cualquier aplicacion que utilice Google Play como canal esta
totalmente sujeta a la potestad de dicha tienda y, consecuentemente, tendra menos control

sobre su distribucion.

Por otro lado, el registro en App Store tiene un coste de 99% anuales y exige la creacién de
varios certificados mediante un proceso laborioso (Castellano, 2015). Ademas, la App Store
demanda requisitos de contenido, originalidad, estandares estéticos, utilidad, un numero
amplio de usuarios y una interfaz muy buena (AppMachine, s.f.), por lo que la publicacién en

dicho canal puede resultar costoso monetariamente y dificil de llevar a cabo.

Por esta razéon, Mufioz (2014) recomienda no renunciar a dichas plataformas pero utilizar
también canales alternativos. Algunos de estos markets son Amazon App Store, Aptoide,
SlideMe o APK Mirror y Wappderlust apostara por ellos. Para cada una de ellas sera
necesario ver qué alternativas ofrecen y los requisitos que demandan, asi como el coste de

utilizarlas como canal para valorar si es oportuno o no publicar la aplicacién en ellas.
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11. Plan de comunicacion

A continuacion se presenta el plan de comunicacién elaborado para el lanzamiento de
Wappderlust. En él se recogen los objetivos de comunicacién y la estrategia comunicativa,
la cual engloba la definicién del publico objetivo, el beneficio, la ventaja competitiva, la idea

y Su ejecucion, asi como el presupuesto y los elementos de control de resultados.
11.1 Objetivos de comunicacién

El objetivo principal de Wappderlust durante su primer afio de vida sera dar a conocer la
aplicacion. Al tratarse de una nueva plataforma en el mercado, es importante que un gran
numero de personas conozcan la aplicacion para empezar asi a registrar usuarios y captar
la atencion de los clientes que pagaran por colocar publicidad en ella. Por lo tanto, este

primer objetivo no es otro que trabajar en la notoriedad de Wappderlust.

Por otro lado, y para reforzar el primer objetivo, la meta de las distintas acciones de
comunicacion sera conseguir un gran alcance para que éstas lleguen a un gran nimero de

personas.

Ademas, al tratarse de una aplicacién nueva con formato de Red Social y con contenidos
creados por los propios usuarios, es importante que los consumidores potenciales perciban
la informacion compartida en la aplicaciéon como fiable. Por ello, desde su lanzamiento

Wappderlust trabajara por la percepcion de fiabilidad de sus contenidos.

También es importante fidelizar al viajero, pues se trata de una aplicacion en la que el
contenido es generado por el usuario y es necesario que una vez descargue la aplicacion y

se registre en ella, haga uso de sus herramientas y comparta todo tipo de informacion.

Por ultimo, la intencién a nivel de marca es posicionar la aplicacion como lider en
planificacion de viajes. Consecuentemente, sera de vital importancia transmitir todas las
ventajas de Wappderlust y que el consumidor potencial y el usuario real perciban la

aplicacion como una solucion integral a todas las necesidades que se derivan de los viajes.

114



11.2 Estrategia comunicativa

11.2.1 Definicion del publico objetivo

La definicion del publico objetivo de Wappderlust se basa en tres criterios: los

sociodemograficos, los socioeconémicos y los psicograficos.

En cuanto a los criterios sociodemograficos, el publico objetivo de la aplicacion serian
jévenes hombres y mujeres urbanos y espafoles de entre 18 y 35 afos, con estudios
superiores (ya sean Grados Universitarios o Formacion Profesional) y sin responsabilidades

familiares o descendencia.

De acuerdo a los criterios socioecondémicos, el publico objetivo estaria formado por
personas de clase social media o media - alta, con cierta independencia econémica basada
en ingresos de entre 500€ y 1.200€ al mes, estudiantes y/o trabajadores acostumbrados a

consumir ocio, tecnologia, viajes y moda.

Por ultimo, los criterios psicograficos responderian a la personalidad de los componentes
del publico objetivo, es decir, personas curiosas e interesadas en conocer otras culturas,
hablantes de varios idiomas (entre ellos el inglés), preocupados por conseguir el éxito
personal y laboral, conscientes del paso del tiempo y creyentes en el Carpe Diem,
preocupados por aprovechar al maximo sus horas libres y consumidores especialmente de

ocio, siempre buscando la mejor calidad entre precio, inmediatez y calidad.

Son joévenes acostumbrados al uso de las Redes Sociales y al intercambio de informacion
entre los mismos usuarios, consumidores de aplicaciones que, ademas, tienen como
aspiraciéon conocer mundo. Estas caracteristicas se incluirian en grupos ya identificados, los
cuales son los nombrados Millennials, los Turistas 3.0 y la Generacién Y. Los primeros por
ser la primera generacion en crecer con las nuevas tecnologias que empiezan a tener
recursos econdomicos para invertir en el consumo online, los segundos por utilizar
aplicaciones para vivir sus experiencias y los terceros porque son la primera generacion

tecnoldgica y ya intervienen en las decisiones de vacaciones familiares.
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11.2.2 El beneficio y la promesa

En términos de comunicacién, al tratarse de una aplicacion totalmente nueva vy
desconocida, es importante dar a conocer las funcionalidades de la aplicacion y las
necesidades que satisface. La utilidad de Wappderlust es el beneficio tangible de la misma,
pero ademas las herramientas que proporciona al usuario también ofrecen, como

consecuencia, un beneficio emocional.

El beneficio tangible de la aplicacién es que permite de forma sencilla controlar todas las
etapas del viaje: la planificacién, permitiendo organizar el viaje de forma sencilla
maximizando el tiempo y la inversion monetaria, el proceso, solucionando imprevistos y
proporcionando herramientas para minimizarlos, y la vuelta a casa, permitiendo compartir
experiencias y creando recuerdos. Y todo ello, centrdandose en la oportunidad de

personalizar todos y cada uno de los detalles.

Por otro lado, el beneficio intangible radica en el hecho de que la aplicacion proporciona
seguridad y control, permitiendo asi que el usuario se despreocupe durante su viaje y pueda
disfrutar de él sin necesidad de pensar en lo que le falta por visitar o los desplazamientos
que le quedan por hacer, las entradas de acceso que todavia le quedan por comprar, los

restaurantes donde comera, etc.

Por lo tanto, la promesa de la marca es proporcionar al usuario todas las herramientas para

personalizar su viaje y hacerlo a medida.
11.2.3 Ventaja competitiva y Unique Selling Proposition

Segun Revees (1960), en términos de comunicacion el consumidor solamente recuerda un
concepto o un argumento de venta y esto es lo que se conoce como Unique Selling
Proposition o Propuesta Unica de Venta. Esta, y segiin Moliné (1996), debe ser concreta,
algo unico que no ofrezca la competencia u otra campafa de publicidad y debe ser
suficientemente fuerte como para influir a un gran nimero de personas para que consuman

aquello que se oferta.
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En este caso, la Unique Selling Proposition de Wappderlust coincide con su principal
ventaja competitiva, la cual deriva de los beneficios descritos en el apartado anterior, y es
que ofrece un servicio integral agrupando en una sola aplicacion todas las herramientas que
el turista necesitara para aprovechar su viaje en todos los aspectos y durante todas sus

etapas.

11.2.4 La idea

La idea en la que se basara la comunicacién de Wappderlust y que, por tanto, se transmitira
a través del mensaje, parte del siguiente insight®®: “cuando viajamos queremos aprovechar

bien el tiempo y el dinero que invertimos para ello”.

Cuando el turista plantea una nueva aventura, son varias las elecciones que debe tomar
para saber como se desarrollara su viaje: qué sitios visitara, dénde se hospedara, cuanto
dinero dispone para ello, etc. Estas elecciones se perciben como importantes, pues de ello
dependera el progreso de su viaje. Como consecuencia, nace en el turista la necesidad de
tenerlo todo bajo control, de estar seguro de que sus elecciones son las idéneas para tener
tiempo de hacer todo lo que desea invirtiendo cuanto menos dinero mejor. Esta necesidad
es justamente la que Wappderlust satisface, permitiendo al usuario de forma sencilla hacer
todas estas elecciones antes, durante y después del viaje teniendo en cuenta aquellos
factores que mas le importan o le condicionan. Por lo tanto, mediante inspiraciéon en este
insight, la aplicacién puede transmitir en su comunicacién su funcionalidad basica y su

beneficio tangible.

Para organizar viajes, tradicionalmente el turista recurre a las guias en papel u online para
informarse y planificar. A su vez, aquellos que desean un viaje aln mas organizado recurren
a agencias de viajes 0 a guias especializados y profesionales que ademas le acompanaran
durante su viaje. Asi, el guia se convierte en la figura fundamental para tener bajo control
todos los aspectos del viaje y aprovecharlo. En este aspecto, Wappderlust se convierte en
la herramienta fundamental para proporcionar dicho rol al turista. Mediante el uso de la
aplicacion, el turista sera su propio guia antes, durante y después del viaje. Por lo tanto, la
gran idea entorno a la cual girara toda la comunicacion de la aplicacion es precisamente

ésta: convertir al turista en su propio guia de viaje.

% “Verdades humanas, frescas y reveladoras que generan oportunidades de innovacion, branding y
comunicacion accionable para las empresas” (Quifiones, 2013, p.35).
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11.2.5 El mensaje

El mensaje o claim creativo que Wappderlust trasmitira en todas sus acciones de
comunicacion se basara en la idea definida en el apartado anterior. Por lo tanto, dicho

mensaje sera el siguiente:
“Conviértete en el guia de tu viaje”

Este mensaje transmite de forma intrinseca las soluciones a las necesidades que se

generan antes, durante y después del viaje y, por tanto, la funcionalidad de la aplicacion.

Ademas se afadira un mensaje secundario, el cual sera mas racional y descriptivo, para
especificar que se trata de una herramienta susceptible de ser utilizada durante todo el

proceso:
“Planifica, disfruta y comparte”

Las tres palabras que forman dicho mensaje secundario, especificas y en orden, describen

las soluciones principales que Wappderlust ofrece en cada momento del viaje.
11.2.6 Puntos de contacto

Una vez definido el mensaje, es importante identificar los puntos de contacto en los cuales
sera transmitido. Con ello, la aplicacion conseguira invertir esfuerzo y dinero solamente en
aquellas areas en las que el publico objetivo estara presente. A continuacién se muestra
una lista de los puntos de contacto mas importantes para realizar las acciones de

comunicacion del lanzamiento de Wappderlust:

- Aeropuertos de Espaina y aeropuertos de las principales ciudades ofertadas en
la aplicacion: cuando los viajeros espafoles usan como medio de transporte el
avion para llegar a su ciudad de destino, necesariamente deben pasar por el
aeropuerto de su ciudad mas cercana. Es por ello que Wappderlust tiene en dicha

localizacién una oportunidad muy grande de encontrar a su publico objetivo, asi
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como la que tiene de hacerlo también en los aeropuertos de las principales ciudades
de destino que aparezcan en la aplicacion, sobre todo en los puntos de llegada de
vuelos espafioles.

Alojamientos: los hoteles, hostales, albergues y casas o pisos de alquiler
vacacional que desarrollen su actividad en Espana y sobre todo en las ciudades de
destino son un punto de contacto muy importante. No solamente en el momento en
que el consumidor potencial llegue al hotel sino también las bases de datos de
turistas espanoles que pueden tener en su posesion.

Aerolineas: las compafias aéreas espanolas que ofertan vuelos desde Espana
hacia los destinos incluidos en la aplicacién son un punto de contacto muy
importante, no solamente porque pueden dar a conocer la aplicacion como un valor
afadido a su servicio sino también porque el consumidor potencial busca
entretenerse su desplazamiento y es en este momento en el que se deberia
transmitir el mensaje para conseguir mejores resultados.

Otros medios de traslado: las estaciones de trenes y autobuses de largo recorrido,
asi como las empresas de alquiler de coches, motos o bicicletas, suponen también
un nucleo muy interesante en el que encontrar al publico objetivo.

Redes Sociales: el publico objetivo de Wappderlust es participante activo de
comunidades online y por esta razén las Redes Sociales pueden crear un puente
directo hacia ellos a la hora de comunicar el mensaje de la aplicacion y viralizarlo.
Medios de Comunicacion: los Medios de Comunicacion, tanto generalistas como
especializados, suponen un punto de contacto interesante porque pueden hacer
llegar la informacion al publico objetivo de forma gratuita. Entre la prensa
generalista, tanto fisica como digital, destacan los peridédicos nacionales como El
Pais, EI Mundo o 20 minutos, revistas de estilo de vida como Vogué, Glamour o
Cosmopolita y cadenas de television como Televisién Espanola, Telecinco y Antena
3. Por otro lado, en la prensa especializada en turismo desputan Preferente,
Hosteltur, Escapada, Muchoviaje, Viajes de National Geographic o Viajar. Por ultimo,
prensa especializada en negocios como Emprendedores, El Economista o El
referente y en tecnologia, como Tendencias 21, PC World o Revista Byte.

Lideres de opinion: los considerados lideres de opinién, sobre todo aquellos que
comparten su conocimiento y experiencias mediante el canal online, actian como
influenciadores y por ello pueden hacer que el mensaje de Wappderlust sea
transmitido de manera notoria. Los considerados lideres de opinion son aquellos

personajes publicos que publican contenido constantemente en sus Redes Sociales
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y que actuan como influenciadores de sus seguidores, los cuales son muchos y muy
fieles. En el ambito de los viajes, en Espafa se consideran lideres de opinion de
viajes a los Blogs y las Redes Sociales de Molaviajar, de Charly Sinewan, De
Euskadiz al mundo y Christian Cérom. Por otro lado, los lideres de opinion de moda
y estilo de vida también viajan y comparten su experiencia en los diferentes destinos
que visitan, por lo que también se consideran influenciadores en la tematica de
viajes. Estos son, en Espafia, bloggers y youtubers como Dulceida, Patry Jordan,
Yelow Melow, Collage Vintage (Sara Escudero) y Lovely Pepa (Alexandra Pereira).

- Eventos del sector turistico: asistir a Ferias, Congresos y demas eventos
vinculados al sector turistico contribuira a la conexion de la compafiia con los demas
profesionales para crear oportunidades y sinergias.

- Eventos tecnolégicos: de igual manera, los diferentes acontecimientos del sector
tecnoldgico pueden aportar numerosas oportunidades a Wappderlust, desde el
encuentro de sinergias con otras empresas del sector o inversores o partners con los
que fomentar el desarrollo de la aplicacion.

- Centros académicos: el publico objetivo es joven y es por ello que es posible

encontrarlo en Universidades o centros escolares de estudios superiores.

La identificacion de puntos de contacto realizada servira para desarrollar las acciones de
comunicacién solamente en aquellos puntos en los que la compaiia pueda interactuar con
su publico objetivo. De esta manera, la inversién de esfuerzo y dinero se destina solamente

alli donde se prevé que sera mas efectiva la comunicacion.
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11.2.7 Propuesta de acciones

A continuacién se describen las diferentes acciones que se llevaran a cabo durante los tres
primeros anos de vida de la aplicacion para conseguir los objetivos de comunicacion y
marketing del lanzamiento de Wappderlust.

Publicidad en soporte fisico

Tabla 9. Ficha técnica de la accion

Nombre de la accion | Publicidad en soporte fisico

Breve descripcién | Proyeccién audiovisual en Mupi

Reparto de flyers informativos

Objetivos | Dar a conocer la aplicacion

Propiciar la descarga por parte del consumidor potencial

Punto de contacto | Aeropuertos

Estaciones de tren y autobus de larga distancia

Cronograma | Julio y agosto de 2018

Fuente: elaboracion propia

Se recurrira al formato fisico mediante la contratacién de espacios en los que colocar un
Mupi que proyectara, sin sonido, un video breve que presentara de forma atractiva la
funcionalidad de Wappderlust, sus principales herramientas y céomo utilizarlas. Junto al
Mupi, se colocara un mueble que se utilizara de mesa para poner en él flyers del mismo
contenido que el audiovisual para que los interesados puedan recurrir a él mas tarde. Tanto
el video como los flyers dispondran de un coédigo QR y un link de descarga para propiciar
que el consumidor potencial interactue con la aplicacion en el mismo momento. Por lo tanto,

el objetivo es dar a conocer la aplicacién al publico objetivo y conseguir que la descargue.

121



[N

CEMNRERTEE EN EL Gula, D
WAPADERL ST

Imagen 14. Mupi y mesa con flyers en el aeropuerto. Fuente: elaboracion propia

Los espacios para instalar el Mupi se contrataran en las zonas calientes de los principales
aeropuertos de Espafa, los cuales segun Ramoén (2016) son el Aeropuerto de
Madrid-Barajas y el de Barcelona-El Prat. También se encontraran los Mupis en las
principales estaciones de trenes de largo recorrido y con destinos europeos, es decir, la

Estacion de Sants en Barcelona y Estacion de Atocha en Madrid.

La accion se ejecutara durante la temporada alta en el sector turistico, es decir, durante julio

y agosto de 2018.
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Accién en alojamientos turisticos

Tabla 10. Ficha técnica de la accion.

Nombre de la accion | Accién en alojamientos turisticos

Breve descripcion | Distribuir tripticos informativos de la aplicacion en las habitaciones
ocupadas por espafioles en alojamientos turisticos

Colaboracién en la campana de email marketing

Objetivos | Dar a conocer la aplicacion

Propiciar la descarga por parte del publico objetivo

Punto de contacto | Compaiias dedicadas al alojamiento turistico

Cronograma | Todo el afio

Fuente: elaboracién propia

El objetivo de esta accién es colocar tripticos informativos con el QR de descarga en los
alojamientos turisticos en los cuales se encuentra el publico objetivo, es decir, en los

principales destinos europeos visitados por los espafioles.

Es necesario que los tripticos se coloquen en las habitaciones de los clientes potenciales
antes de su llegada, por lo que es necesaria la participacion del alojamiento, ya sea hotel,
hostal o alojamiento de alquiler vacacional. Para incentivar la cooperacion de dichos
alojamientos, la aplicacion se venderd como un valor anadido para los clientes de éstas
organizaciones, pues se trata de un servicio adicional para mejorar la experiencia del
consumidor. Los recepcionistas y encargados de limpieza seran los responsables de poner
los productos de publicidad en las habitaciones que vayan a ser ocupadas por clientes
espafioles y a cambio, recibirAn mensualmente una comision segun el numero de
descargas. Cada alojamiento turistico tendra un link de descarga asignado para contabilizar
las conversiones en dicho hotel, hostal o alquiler vacacional. El porcentaje del importe a
pagar se acordara directamente con la direccion del hotel. Se trata, entonces, de una accién
win-win en la que Wappderlust publicita su producto y el alojamiento ofrece un servicio extra

a sus clientes.
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En total, la accidén se realizara en 25 hoteles, hostales y casas de alquiler vacacional de
Paris, Londres, Berlin, Amsterdam, Lisboa y Roma. Dichos alojamientos seran escogidos
segun los criterios que Wappderlust considere necesarios (un minimo de 100 habitaciones,

ocupacion media del 80%, precio maximo por persona y noche 50€, etc.).

Por otro lado, en los mismos alojamientos turisticos se incentivara la realizacién de una
accion de colaboracion. Se les sugerira a estos anadir el link de descarga al email de
bienvenida que envien a sus clientes para aumentar asi su comision y conseguir, a favor de
Wappderlust, que los consumidores potenciales descarguen la aplicacion previamente a su

llegada y fomentar asi el uso de la misma.

El objetivo de esta accion es conseguir la descarga y la utilizacion de la aplicacion por parte

de los consumidores potenciales y se realizara durante todo el afio.

Espacios en revistas

Tabla 11. Ficha técnica de la accion.

Nombre de la accion | Espacios en revistas fisicas

Breve descripcion | Comprar espacios de publicidad en revistas de aerolineas

espafiolas

Objetivos | Dar a conocer la aplicacion

Propiciar la descarga por parte del publico objetivo

Punto de contacto | Compafiias aéreas

Cronograma | Julio, agosto y septiembre de 2018

Fuente: elaboracion propia

Las compaiias aéreas ofrecen a sus clientes revistas que éstos pueden leer durante el
vuelo, cada consumidor tiene una y es un recurso recurrente para distraerse mientras uno
se desplaza. Por esta razén, se contratard un espacio en las revistas de las principales

companias que ofertan vuelos desde Espafia hasta los destinos mas visitados y presentes
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en la aplicacién. En dicho espacio se publicara el siguiente anuncio grafico en pagina

entera:
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Disfruta Comparte

CONVIERTETE EN EL GUIA DE TU VIAJE
* WAPPDERLUST

Descarga ahora la aplicacion
que te permite aprovechar del todo tu viaje

?\ Google play :" 1_ ool S ﬁp.ﬁ:.Store

www.wappderlust.es €@ @ Q) /wappderlust

Imagen 15. Cartel publicitario de Wappderlust. Fuente: elaboracion porpia
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El anuncio se publicara en la revista Ling de Vueling, en Inflight Magazine de Ryanair y
Ronda Iberia de lberia, invirtiendo en ellas durante la temporada alta del sector turistico.
Debido al gran coste que supone la compra de dichos espacios, Wappderlust contratara el

espacio en Vueling en julio, en Iberia durante agosto y en Ryanair en septiembre de 2018.

Notas de prensa

Tabla 12. Ficha técnica de la accion.

Nombre de la accién | Notas de prensa

Breve descripcion | Envio de notas de prensa a Medios de Comunicacion

Objetivos | Conseguir presencia gratuita en Medios de Comunicacion

Punto de contacto | Medios de Comunicacion

Cronograma | Fechas concretas

Fuente: elaboracion propia

Periodicamente, Wappderlust enviara notas de prensa a medios tanto generalistas como
especializados para intentar conseguir publicaciones gratuitas en ellos. A continuacion se

detallan cada una de ellas:

- Nota de prensa para el lanzamiento de Wappderlust: la primera nota de prensa
se enviara justo después del lanzamiento de la aplicacién , en octubre de 2017, para
dar a conocer sus objetivos y expectativas. Se enviara a publicaciones, tanto en
formato papel como en digital, de tematica generalista, econdmica, tecnoldgica y
turistica como El Pais, EI Mundo, 20 minutos, Vogue, Glamour, Cosmopolitan,
Television Espafola, Telecinco, Antena 3, Preferente, Hosteltur, Escapada,
Muchoviaje, Viajes de National Geographic, Viajar, Emprendedores, El referente,
Tendencias 21, PC World, Revista Byte...

- Nota de prensa para publicaciones generalistas: la segunda nota de prensa se
enviard a prensa generalista a principios de junio de 2018 para coincidir con el
comienzo de la temporada de verano y dar a conocer la aplicacion como una

herramienta funcional para hacer uso de ella durante las vacaciones. Dicha nota se
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enviara a prensa generalista con seccién de estilo de vida, como por ejemplo Vogue,
Glamour y Cosmopolitan.

- Comunicacion de cierre del primer aio: la tercera nota de prensa servira para dar
a conocer los resultados numéricos de la compaiiia tras el primer afo de actividad,
por lo que su envio se realizara en octubre de 2018. Esta nota de prensa es
importante tanto si los resultados son positivos como si son negativos para
conmemorar el primer afo de vida de la aplicacion y presentar las expectativas para
el segundo. Dicha nota de prensa se enviara a prensa generalista, como El Pais o El
Mundo, a aquella especializada en negocios, como ElI Economista vy
Emprendedores, a la prensa del ambito turistico, como Hosteltur, y a prensa de
tematica tecnolégica como Tendencias 21 y Revista Byte.

- Nota de prensa para destinos nacionales en Semana Santa: para aprovechar los
desplazamientos nacionales que se hacen durante las vacaciones de Semana
Santa, Wappderlust enviard notas de prensa a medios generalistas y del ambito
turistico en marzo de 2019 para hacer difusién de los destinos nacionales que ofrece
la aplicacion.

- Notas de prensa para comunicar nuevos destinos: aprovechando el inicio de
temporada de verano, en 2019 se redactara una nota de prensa para informar de la
posibilidad de encontrar nuevos destinos en la aplicacién. La nota de prensa se
elaborara teniendo en cuenta los destinos europeos preferidos por los espafoles
para incentivar asi el uso de la aplicacion en el momento de planificar el viaje. Dicha
nota de prensa se enviara a medios de comunicacion generalistas con seccion de
estilo de vida, tales como Vogue, Glamour y Cosmopolitan y a revistas turisticas
como Preferente, Escapada y Muchoviaje en mayo de 2019.

- Nota de prensa para escapadas de fin de ano: en noviembre de 2019 se enviara
una nota de prensa presentando la aplicacion como una herramienta util para
planificar viajes cortos para disfrutar del afio nuevo en algun destino. Para ello, se
afiadiran en la aplicacion eventos especiales como las campanadas en la Puerta del
Sol en Madrid o los fuegos artificiales en la orilla del Tamesis en Londres. Dicha nota
de prensa se enviara a prensa generalista, tanto peridédicos con seccion de estilo de

vida como revistas, y a prensa del ambito turistico.

Las notas de prensa estaran sujetas al desarrollo de la aplicacién y es por ello que su

contenido puede variar segun el aumento de destinos en ella.
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Publicacion de contenido en Redes Sociales

Tabla 13. Ficha técnica de la accion.

Nombre de la accién

Publicacion de contenidos en Redes Sociales

Breve descripcion

Creacion y publicacion de contenidos en Instagram y Youtube

Creacion del Blog de Wappderlust

Objetivos

Dar a conocer la aplicacion
Propiciar la descarga por parte del publico objetivo

Fidelizar al consumidor y crear comunidad

Punto de contacto

Redes Sociales

Cronograma

Todo el afio

Fuente: elaboracién propia

Las Redes Sociales en las que Wappderlust estara presente con un perfil propio seran

Instagram y Youtube y, ademas, pondra a disposicion de los usuarios un Blog.

En Instagram se dara mucha importancia a las imagenes y se haran publicaciones diarias

de las siguientes tematicas:

- Imagenes de destinos inspiradores: se publicaran imagenes de sitios con encanto

de los viajes de destino ofertados en la aplicacion. En las descripciones de las

fotografias se publicaran datos

participacion.

interesantes y preguntas para fomentar la
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‘ Wappderlust
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barrio de #Roma? #ltalia #Wanderlust #App

Imagen 16. Publicacion de imagenes inspiradoras en Instagram. Fuente: elaboracion propia

Sitios de interés: periddicamente se publicaran sitios, restaurantes y actividades de

los destinos con un interés especial y se redireccionara al usuario a la aplicacion.

®ee 0 PHONE & 14:36

|

’Sc He
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g

232 Likes
Wappderlust El bosc de les fades #Barcelona

Imagen 18. Publicacién de sitios de interés en Wappderlust. Fuente: elaboracién propia
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- Publicaciones de usuarios seguidores: se fomentara el uso de los Hashtags
#Wappderlust y #ConvierteteEnElGuiaDeTuViaje y periddicamente se compartiran
publicaciones de otros usuarios que hayan utilizado dicho Hashtag.

- Consejos: acompafiados por una imagen representativa, se publicaran consejos
para viajar (cobmo hacer una maleta, qué hacer en el aeropuerto mientras esperas tu
vuelo, cdmo encontrar WiFi...).

- Actualizaciones de la aplicacion: acompafiados por una imagen representativa, se
publicaran aquellos itinerarios mas sugerentes creados en Wappderlust, nuevos

destinos, nuevas ofertas, etc.

En dichas Redes Sociales se publicara todo aquello que se comparta en los diferentes
medios de difusion. De esta manera, Instagram reunira en el perfil de la aplicacion toda la
informacion referente a ella: apariciones en prensa, concursos que se realicen, datos del
sector turistico, menciones, etc., ademas de crear contenido especial para fechas senaladas

como San Valentin, Navidades o Semana Santa.

En Youtube las tematicas de publicacién se agruparan mensualmente. Cada mes los videos
estaran relacionadas con una ciudad de destino y todo lo que se comparta estara
relacionado con dicho lugar. Se hara una publicacion semanalmente y cada video

respondera a los siguientes formatos (uno para cada semana):

- ltinerario para ver una ciudad en tres dias: se creara en Wappderlust un itinerario
especifico de tres dias en una ciudad para que se represente en video. De esta
manera, se consigue una guia util basada en la aplicacion. Por ejemplo, si la primera
publicacion es “Barcelona en tres dias”, la edicién del video debera representar el
dia a dia del turista en la ciudad catalana siguiendo la guia que ha creado en
Wappderlust.

- Las atracciones turisticas mas importantes de la ciudad: se realizara un
video-documental con informacién basica de las atracciones turisticas mas
importantes de la ciudad elegida para dicho mes. Asi, y siguiendo el ejemplo
anterior, se compartiria un video de imagenes de la Sagrada Familia, el Parc Guell,
Paseo de Gracia... con informacion variada sobre ellos.

- Gastronomia: el tercer video del mes estara enfocado en mostrar la comida tipica
de la ciudad de destino, consejos para comer bien y restaurantes destacados por su

encanto o su popularidad. Recurriendo otra vez a Barcelona como ejemplo, el video
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recomendaria comer pan con tomate y crema catalana o calgots y enviaria al turista
al restaurante Cerveceria Catalana. Este tipo de contenido fomentara también la
colaboracién con aquellos clientes que se publiciten en la aplicacion.

- 10 cosas que no sabias sobre la ciudad: por ultimo, en Youtube se pretende
aportar informacién valiosa y curiosa para la audiencia y es por ello que se
publicaran videos con datos desconocidos sobre la ciudad de destino. Por ejemplo,
comentar que la forma de la Torre de Telecomunicaciones de Montjuic en Barcelona
pretende simular a un deportista sujetando una antorcha o un arco a punto de

disparar.

Por ultimo, se creara un Blog en el que se publicara cada quince dias. La idea es encontrar
en la aplicacion un sitio de interés creado por los usuarios poco conocido pero con encanto
para contar una historia de él. Por ejemplo, encontrar una tienda en Barcelona con muchos
afios de antigledad regentada por una mujer mayor a punto de jubilarse. Lo que se
pretende con el Blog es apelar a lo mas emocional con historias vinculadas a los lugares
que generan alguna reaccion en el lector. El Blog se considera una parte importante de la
comunicacion porque es un canal que los viajeros buscan y utilizan, sobre todo, en el
proceso de planificacion de su viaje. Por ello, mediante éste Wappderlust encuentra un

punto de contacto en el que encontrar al consumidor potencial.

Las Redes Sociales son un canal de comunicacion directo y bidireccional con el publico
objetivo y es por ello que el objetivo es crear contenido de calidad que capte la atencion del
consumidor para hacerlo parte del proyecto. Mediante este canal de comunicacién, la
organizacién quiere crear un embudo mediante el cual el usuario acceda a la aplicacion, la

descargue y colabore en la creacion de contenido haciéndolo parte de la comunidad.
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Accion con influencers

Tabla 14. Ficha técnica de la accion.

Nombre de la accién | Accioén con influencers

Breve descripcion | Viaje de influencers a los principales destinos

Sorteo de viajes a través del canal de los influencers

Objetivos | Dar a conocer la aplicacion
Propiciar la descarga por parte del publico objetivo
Generar ruido

Crear comunidad

Punto de contacto | Redes Sociales

Cronograma | Anual

Fuente: elaboracion propia

El objetivo de esta accion es captar la atencion del publico objetivo a través de los
seguidores de los influencers espanoles tanto en la tematica de viajes como en la de estilo
de vida. Son dos tematicas distintas y, por ello, la acciéon se ejecutara dos veces

anualmente.

La dinamica en ambos casos sera invitar a un grupo de influencers (la primera con aquellos
clasificados en el area de los viajes y la segunda con los que pertenecen al grupo de estilo
de vida) a realizar un viaje conjunto de tres dias organizado con la aplicacién y con todos
los gastos pagados a alguno de los destinos ofrecidos por Wappderlust. Con dicha
invitacion, la organizacion pretende que los lideres de opiniébn compartan en sus Redes
Sociales fotografias y videos de su experiencia haciendo menciéon a la aplicacion y
mostrando, en algun momento, su funcionamiento. Justo después de dichos viajes se
realizara un sorteo en el perfil de Instagram de Wappderlust para que los seguidores
puedan ganar la misma experiencia, es decir, un viaje de tres dias con un acompanante a
un destino europeo con gastos incluidos. Se sugerira a los influencers que promocionen el

sorteo en sus canales para que sus seguidores puedan participar en él.
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Al ser un viaje anual, se pretende crear expectacion tanto por parte los influencers como por
parte de los seguidores. El segundo afio los influenciadores recordaran el primero vy

esperaran repetir el siguiente y asi lo transmitiran al publico objetivo.

La primera accion se realizara en febrero de 2018 y se invitara a los influenciadores de

"7 a Charly Sinewan® (mas un

viajes, concretamente a Adrian y Gosi de “Molaviajar
acompafante) y a Christian Cérom®® (mas un acompafante). Viajaran tres dias durante la
ultima semana de febrero a Londres con todos los gastos pagados y con un itinerario que
ellos mismos tendran que crear utilizando Wappderlust. Todo lo que publiquen en redes
sociales debera etiquetarse con el hashtag #LondresWappderlust. Una vez pasados los tres
dias, se dejara una semana de descanso para que los influenciadores puedan editar sus
contenidos y publicarlos. A partir de la segunda semana de marzo empezara el sorteo
mediante el cual los seguidores tanto de Wappderlust como de los canales de los lideres de
opinidon podran ganar también un viaje de tres dias para el ganador y su acompanante.
Dicho sorteo se promocionara en el perfil de Wappderlust y en el de los influenciadores y
para ganar, los concursantes deberan publicar un pantallazo de la publicacion en la cual
hayan encontrado el aviso sobre el sorteo en su Stories de Instagram etiquetando a

@Wappderlust.

El concurso se realizard también la ultima semana de mayo con influenciadores de la
categoria de estilo de vida, es decir, con Dulceida® (mas un acompanante), Patry Jordan®'

(mas un acompanante), Yellow Melow® (mas un acompafante) y Lovely Pepa® (mas un

57 “Molaviajar’ es un canal de Youtube con mas de 180.000 suscriptores en mayo de 2017 en el que Adrian y
Gosi, él de Galicia y ella de Polinia, comparten sus viajes a modo de guia y ademas dan consejos para turistas:
https://www.youtube.com/user/molaviajar. La informaciéon que comparten en su canal la complementan con su
blog: http://www.molaviajar.com/

%8 Carlos es un madrilefio que lleva cinco afios dando la vuelta al mundo el moto y comparte su aventura en su
canal de youtube con casi 60.000 seguidores: https://www.youtube.com/user/charlysinewan , y también en su
blog: http://www.sinewan.com/

59 Christian Cérom es de Bilbao y comparte desde hace dos afios sus viajes alrededor del mundo a través de
Youtube, con mas de 50.000 seguidores: https://www.youtube.com/user/inExplorando/videos, y a través también
de su blog: http://inexplorando.com/

& Influencer de moda con mas de 1 millén y medio de seguidores en Instagram
(https://www.instagram.com/dulceida) y 1 millén 200 mil en Youtube
(https://www.youtube.com/user/aidadomenech). Ademas de compartir publicaciones sobre estilo de vida,
continuamente comparte fotografias y videos de sus viajes por el mundo.

61 Patry Jordan es influencer de belleza y estilo de vida saludable. Ademas de tener cuentas en Redes Sociales
sobre ello, también tiene una gran multitud de seguidores en su canal de YouTube personal
(https://www.youtube.com/user/SecretosdechicasVlog) y en su cuenta de instagram
(https://www.instagram.com/patryjordan), consiguiendo mas de 600.000 en cada una de ellas.

2 Yellow Melow es una Youtuber de estilo de vida que ademas de publicar su dia a dia en las Redes Sociales
comparte también sus viajes. Tiene dos canales: Yelow Melow
(https://lwww.youtube.com/user/YellowMellowMG), con mas de 1 milléon y medio de seguidores, y Yelow More
(https://www.youtube.com/user/MeloMore), con 1 millon.
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acompafante). La dinamica tanto del viaje como del sorteo sera la misma pero el destino

escogido sera Roma y el hashtag que se utilizara sera #RomaWappderlust.

En 2019 se volveran a hacer los viajes y los respectivos sorteos con los mismos

influenciadores pero en destinos distintos.

Campaia de anuncios online

Tabla 15. Ficha técnica de la accion.

Nombre de la accién | Campaina de anuncios online

Breve descripcion | Google Adwords y anuncios en Instagram y Youtube

Objetivos | Dar a conocer la aplicacion

Propiciar la descarga por parte del publico objetivo

Punto de contacto | Google

Redes Sociales

Cronograma | Todo el afio

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la publicidad online, se ha decidido invertir en Google Adwords y en crear
anuncios para Instagram y Youtube porque permite el formato video y en dichas Redes

Sociales se encuentra el publico objetivo de la aplicacién y ademas permite segmentar.

Para la campana de Google Adwords se creara una landing page especifica para ello en la
web de Wappderlust y es a la que el usuario accedera al hacer clic en dicho anuncio. Se
trata de un publico que busca planear un viaje pero no espera encontrar dicha herramienta y
es por ello que la landing page servira para explicar de manera breve cual es la
funcionalidad de Wappderlust, los contenidos que ofrece y codmo utilizar sus principales

herramientas.

& Lovely Pepa se hizo conocida por su blog (http://lovely-pepa.com/) y en mayo de 2017 ya cuenta con casi 1
millén y medio de seguidores en Instagram (https://www.instagram.com/lovelypepa/) y casi 70.000 suscriptores
en Youtube (https://www.youtube.com/results?search_query=Ilovely+pepa)
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Con Google Adwords, todo aquel que busque en Google “qué ver/hacer en (ciudad/pais

” W

destino Wappderlust)”, “qué ver/hacer en (ciudad/pais destino Wappderlust) en (niUmero)
dias”, “viajar a (pais/ciudad destino Wappderlust”, etc. encontrara el servicio que ofrece la
aplicacion en la primera pagina de resultados. No solamente esto, los anuncios de Google
también generaran anuncios con imagenes que apareceran en blogs y paginas web de
contenido relacionado. Dicha campania se llevara a cabo a lo largo de todo el afio invirtiendo
en ella un maximo de 5€ al dia. Con ella, Wappderlust pretende generar trafico de

consumidores potenciales hacia la aplicacion para propiciar la descarga.

Por otro lado, se destinara también una parte del presupuesto a realizar una campafa de

anuncios en las principales Redes Sociales, es decir, Instagram y Youtube.

En el caso de Instagram y Youtube, el contenido del anuncio sera un video de 30 segundos
de duracidon que explicard la informacion basica de Wappderlust y su utilidad. Estos
anuncios tendran adjunto un botén que les derivara directamente al link de descarga de la
aplicaciéon y la campafa tendra una duracion de cuatro meses (junio, julio, agosto y
septiembre de 2018 y 2019) con un presupuesto maximo de 5€ por dia para cada una de

ellas.
Con esta campafia Wappderlust pretende captar la atencion del publico objetivo mediante

las Redes Sociales, plataforma en la que el consumidor potencial destina muchas horas de

su dia.

135



Eventos del sector turistico y tecnholégico

Tabla 16. Ficha técnica de la accion.

Nombre de la accion | Eventos del sector turistico y tecnolégico

Breve descripcion | Presencia en Ferias y Congresos del sector turistico y tecnolégico

Objetivos | Reputacién
Conocimiento en el sector profesional

Sinergias

Punto de contacto | Ferias y Congresos del sector turistico y Tecnoldgico

Cronograma | Fechas especificas

Fuente: elaboracion propia

Para hacerse un hueco en el sector, ganar reputacion en el ambito profesional y aprovechar
oportunidades derivadas de las sinergias con otras empresas de la industria, Wappderlust

ha decidido que durante su primer afio de vida va a estar presente en lo siguientes eventos:

- 4YFN (del 26 de febrero al 1 de marzo de 2018 en Barcelona): una feria para
emprendedores que se celebra paralelamente al Mobile World Congress enfocada a
las soluciones tecnoldgicas (Farrés, 2016). Wappderlust acudira a dicho evento
como visitante. También se asistira a la edicion de 2019.

- FITUR (del 17 al 21 de enero de 2018 en Madrid): la Feria Internacional de Turismo
que reune a los profesionales del sector en un solo espacio (Ifema, 2017). Aunque
Wappderlust es una empresa tecnoldgica sus servicios estan directamente
relacionados con la industria turistica y, por esta razén, acudira a la Feria como

visitante. También se asistira a la edicion de 2019.
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Publicidad en Universidades

Tabla 17. Ficha técnica de la accion.

Nombre de la acciéon | Publicidad en Universidades

Breve descripcion | Publicidad exterior en las inmediaciones

Ponencias

Objetivos | Captacién de consumidores potenciales
Descargas

Reputacion

Punto de contacto | Universidades de Espafia

Cronograma | De octubre de 2017 a mayo de 2018

Fuente: elaboracién propia

En las Universidades se encuentra una gran cantidad de consumidores potenciales, pues
muchos de los estudiantes reunen las caracteristicas que definen al publico objetivo de
Wappderlust. Para captar su atencion y lograr que se descarguen la aplicacién, durante los
meses previos a las vacaciones (marzo, abril, mayo y junio de 2018), se hara una accion de
publicidad exterior colgando los carteles publicitarios de Wappderlust en las diferentes

Facultades.

Segun Universia (s.f.), en Espafia existen cincuenta universidades publicas y se repartiran
veinte carteles en cada una de ellas para abarcar asi cuantas mas Facultades mejor. El
objetivo es encontrar un espacio en el que poder colgar los carteles y que, a su vez, llame la
atencion de los estudiantes (el bar de la Facultad, los muros de anuncios, cerca de la puerta

de entrada, etc.).

Wappderlust es una empresa de nueva creacion relacionada con el mundo de la tecnologia,
por lo que podria definirse como StartUp. Por ello, puede resultar atractivo para los
estudiantes y los profesores que un equipo de la organizacion elabore ponencias para
transmitir conocimientos a los alumnos como invitados en ciertas clases. Con ello,

Wappderlust ganara en reputacion y conocimiento. Se contactara con profesores que
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impartan clases en Grados relacionados con el mundo empresarial y de la administracion,
disefio de productos tecnoldgicos, marketing y comunicacion en varias universidades de
Espafia para realizar las ponencias durante el curso académico (de octubre de 2017 a junio
de 2018). Se estima que se haran un total de 27 ponencias en Universidades de Espafa

situadas en 9 ciudades distintas.
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12.2.8 Cronograma

A continuacion se presenta el cronograma de las acciones que se ejecutaran durante los

tres primeros afos de ejercicio de Wappderlust:

Tabla 18. Cronograma de acciones

ENE

FEB

MAR

ABR | MAY JUN

JUL

AGO

SEP

OCT

NOV DIC

2017

Nota

Prensa

Publicaciones en Redes

Sociales

Publicaciones en Redes Sociales (Instagram, Youtube y Blog)

Camparia en Google

Adwords

Nota

Prensa

2019

Campana en Google Adwords

Nota
Prensa

Publicaciones en Redes Sociales (Instagram, Youtube y Blog)

Nota

prensa

Campana en Google Adwords

Fuente: elaboracion propia
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12.2.9 Presupuesto

A continuacién se presenta el presupuesto de cada una de las acciones que se ejecutaran

durante los tres primeros afios de vida de Wappderlust:

Tabla 19. Presupuesto de la accién “Publicidad en soporte fisico”.

PUBLICIDAD EN SOPORTE FiSICO

Concepto Unidades Precio/Unidad
Mupi Aeropuerto de Madrid-Barajas 2 meses 3.000,00 €
Mupi Aeropuerto de Barcelona-El Prat 2 meses 2.500,00 €
Mupi RENFE Estaci6 de Sants (Barcelona) 2 meses 900,00 €
Mupi RENFE Estacion de Atocha (Madrid) 2 meses 900,00 €
Impresién de flyers 100.000 0,01 €
TOTAL

Total
6.000,00 €
5.000,00 €
1.800,00 €
1.800,00 €
668,26 €

15.268,26 €

Fuente: elaboracién propia segun precios de Oblicua® y Prixartpring®

Tabla 20. Presupuesto de la accién “Accidn el alojamientos turisticos”.

ACCION EN ALOJAMIENTOS TURISTICOS

Concepto Unidades Precio/Unidad
Descargas 75.000 0,25 €
Impresion de flyers 150.000 0,01 €
TOTAL

Total
18.750,00 €
1.002,39 €

19.752,39 €

Fuente: elaboracion propia con segun precios de Prixartprinting

% Precios en Oblicua: http://www.oblicua.es/publicidad-exterior/publicidad-aeropuertos.htm

% Precios de PrixartPrinting: https://www.pixartprinting.es/formato-pequeno/impresion-folletos-flyers/

140



Tabla 21. Presupuesto de la accion “Espacios en revistas’

ESPACIOS EN REVISTAS

Concepto Unidades Precio/Unidad Total
Ling de Vueling 1 mes 10.800,00 € 10.800,00 €
Inflight de Ryanair 1 mes 2.228.255,00 € 10.800,00 €
Ronda Iberia 1 mes 17.200,00 € 17.200,00 €
TOTAL 38.800,00 €

Fuente: elaboracién propia segun datos de Oblicua®

Tabla 22. Presupuesto de la accion “Publicacion de contenidos en Redes Sociales”

PUBLICACION DE CONTENIDOS EN REDES SOCIALES

Concepto Unidades Precio/Unidad Total
Community Manager 69 meses 2.000,00 € 138.000,00 €
Videodgrafo Freelance 69 meses 2.000,00 € 138.000,00 €
TOTAL 276.000,00 €

Fuente: elaboracion propia

% Oblicua: http://www.oblicua.es/publicidad/publicidad-revistas.htm
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Tabla 23. Presupuesto de la accion “Accién con influencers”

ACCION CON INFLUENCERS

Concepto Unidades Precio/Unidad Total

Vuelos + Hotel 3 dias Londres 8 145,00 € 1.160,00 €
Dietas y traslados Influencers Londres 6 150,00 € 900,00 €
Vuelos + Hotel 3 dias Roma 10 120,00 € 1.200,00 €
Dietas y traslados Influencers Roma 8 150,00 € 1.200,00 €
Vuelos y Hoteles sorteos 2019 24 150,00 € 3.600,00 €
Dietas y traslados influencers 2019 20 150,00 € 3.000,00 €

TOTAL 11.060,00 €

Fuente: elaboracién propia con datos de Skyscanner®” y Booking®

Tabla 24. Presupuesto de la accion “Publicidad online”

PUBLICIDAD ONLINE

Concepto Unidades Precio/Unidad Total
Pago por clic en Google Adwords No disponible* No disponible* 5.400,00 €
Pago por clic en Instagram No disponible* No disponible* 1.800,00 €
Pago por clic en Youtube No disponible* No disponible* 1.800,00 €
TOTAL 9.000,00 €

Fuente: elaboracion propia

*Las unidades y el precio por unidad no estan disponibles porque los canales de publicidad
utilizados trabajan con presupuestos totales y por pujas, por lo que dicho importe varia pero

nunca se sobrepasa del presupuesto total.

67 Skyscanner: https://www.skyscanner.es/
% Booking: www.booking.com
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Tabla 25. Presupuesto de la accion “Eventos del sector turistico y tecnologico”.

EVENTOS DEL SECTOR TURISTICO Y TECNOLOGICO

Concepto Unidades Precio/Unidad Total
Fitur 4 30,00 € 120,00 €
4YFN 4 300,00 € 1.200,00 €
TOTAL 1.320,00 €

Fuente: elaboracién propia con precios de Fitur®® y 4YFN"

Tabla 26. Presupuesto de la accion “Publicidad en universidades”

PUBLICIDAD EN UNIVERSIDADES

Concepto Unidades Precio/Unidad Total
Desplazamientos 9 150,00 € 1.350,00 €
Impresion de carteles 1000 0,05 € 48,99 €
TOTAL 1.398,99 €

Fuente: elaboracion propia con precios de Prixartprinting

% Fitur: http://www.ifema.es/fitur_01/
0 4YFN: https://www.4yfn.com/
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Tabla 27. Presupuesto total de las acciones de comunicacion

PRESUPUESTO TOTAL DE COMUNICACION

Campana Presupuesto
Publicidad en soporte fisico 15.268,26 €
Accién en alojamientos turisticos 19.752,39 €
Espacios en revistas 38.800,00 €

Publicacién de contenidos en Redes Sociales 276.000,00 €

Publicidad online 9.000,00 €
Accion con influencers 12.780,00 €
Publicidad en universidades 1.398,99 €
Eventos del sector turistico y tecnoldgico 1.320,00 €

TOTAL 374.319,64 €

Fuente: elaboracion propia

12.2.10 KPI's

Con la intencién de medir los resultados de la campana de comunicacion, a continuacién se

enumeran los Key Performance Indicators (KPI) o Indicadores Clave de Desempefio que se

han escogido para ello.

Grado de conocimiento: una de las principales claves para conocer la efectividad y
eficacia de la campafia de comunicacion planteada es estudiar el grado de
conocimiento que el consumidor potencial tiene de Wappderlust. Para medir este
KPI en el canal digital se recuperara el numero de clics y menciones en Redes
Sociales, asi como también las conversiones conseguidas. Esto ultimo servira
también en el ambito offline.

Visibilidad: la visibilidad se analizara sobre todo para saber en qué medida
Wappderlust consigue llegar al publico objetivo. Es decir, mediante este KPI se
pretende determinar si las acciones ejecutadas han sido efectivas consiguiendo
llegar a una gran audiencia. Para ello, se hara un clipping de prensa offline y online y
en el ambito digital se contabilizaran el numero de impresiones generadas por las

distintas ejecuciones, asi como también la cantidad de veces que se comparte el
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Fidelidad: teniendo en cuenta que Wappderlust pretende crear una comunidad,
resulta importante saber en qué medida el usuario se siente parte ella y es fiel a la
marca. Para ello, se medira la participacion en Redes Sociales (me gusta,
comentarios, compartir) y se analizara el numero de sesiones por usuarios en la
aplicacion.

Notoriedad: a través de las menciones en Redes Sociales como en Blogs y canales
online, Wappderlust podra estudiar el grado de notoriedad de la marca. Este KPI
servira, sobre todo, para analizar al éxito de la accién con influencers y para ello se

hara un clipping de todas las menciones.
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13. Conclusiones

El marco tedrico y el analisis del contexto revelan que existe un nicho de mercado y, por
tanto, una oportunidad de emprendeduria empresarial. Tanto el sector turistico como el
tecnolégico estan en auge y en un momento en el que la economia se recupera de la
recesion, la oportunidad de encontrar inversién para propuestas de innovacion favorece el
éxito que podria suponer llevar a cabo el presente proyecto. Los habitos de consumo del
turista actual vinculan al sector turistico directamente con la necesidad de generar
productos digitales que proporcionen al cliente herramientas para la personalizacion y la
inmediatez, caracteristicas que Wappderlust incorpora en sus funcionalidades y que por

tanto le otorgan una gran ventaja competitiva.

Los cambios en el sector turistico generados como consecuencia del uso de Internet en
este sector han favorecido a los viajeros en muchos aspectos. Ahora viajar es mas
accesible, pues la desintermediacién del sector ha otorgado mas poder a los turistas
ofreciéndoles una relacion directa con los proveedores y la posibilidad de comprar en
cualquier etapa del del viaje, ademas de un aumento de la oferta y mayores descuentos.
También la inclusidon de sistemas sociales en la llamada Web 2.0 ha propiciado que la
sociedad viaje cada vez mas, pues las Redes Sociales permiten a los turistas generar
contenido en base a sus experiencias y a su opinién, lo cual es muy valioso en un sector
que gira entorno a la informacién. Los sistemas sociales han modificado la forma en la que
los turistas buscan informacion, pues ya no reciben unicamente contenido de intermediarios
sino que planifican sus viajes basandose en las aportaciones de otros turistas porque la
informacioén que éstos proporcionan se percibe como mas fiable. Precisamente este factor
es el que determina el Turismo 2.0, un nuevo paradigma en la industria turistica en el que el
canal online se ha convertido en la via directa para llegar al consumidor. Pese a las barreras
que los mismos consumidores imponen, como la desconfianza a la hora de realizar pagos
online, el canal online es lider europeo en el ambito turistico y es por ello que el llamado

eTurismo genera muchas mas ventas que otros canales offline utilizados en la industria.

El turista de hoy valora su tiempo y es por ello que quiere aprovecharlo, y como
consecuencia demanda flexibilidad, rapidez y personalizacion. En este sentido, el
smartphone se convierte en una herramienta indispensable porque permite al viajero tomar

decisiones en cualquier momento y lugar, ademas de ofrecer informacion actualizada. Es
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por ello que las aplicaciones juegan hoy en dia un papel muy importante, pues facilitan la
toma de decisiones y proporcionan herramientas especificas. El Turista 3.0 se caracteriza
precisamente por hacer uso de aplicaciones tanto antes, como durante y después del viaje y
es justamente en ésta practica en la que Wappderlust ofrece soluciones. En una industria
en la que el canal online es tan importante, ofrecer una herramienta al usuario para que éste
consuma en cualquier momento y lugar y de forma facil y rapida puede suponer un éxito

empresarial.

La existencia de competencia directa e indirecta corrobora que un segmento de la poblacion
demanda herramientas para controlar todos los aspectos relevantes de las diferentes
etapas del viaje, argumento que respalda la viabilidad del proyecto al cubrir éste dicha
necesidad. El hecho de que una compafia tan grande como Google haya incorporado en
sus servicios las mismas funcionalidades que Wappderlust pretende ofrecer al mercado,
avala la relevancia del producto para el usuario. No obstante, competir con una
organizacién con tanta reputacion y con otras que ya tienen cierto recorrido en el mercado
supone un desafio para el proyecto y obliga a Wappderlust a trabajar en su comunicacion
para posicionarse en el mercado y obtener resultados, asi como también conseguir la
participacién del usuario para la creacién de contenido y resefas. Por otro lado, el analisis
realizado confirma que las aplicaciones existentes no cubren por completo todas las
necesidades que el usuario busca satisfacer y esta particularidad es precisamente la que
evidencia la oportunidad de éxito de Wappderlust, teniendo ahora la ocasién de presentar
un servicio integral que desde el momento de su lanzamiento ofrezca todas las
herramientas necesarias en una sola aplicacion. Por lo tanto, se trata de un producto
innovador porque no existe otro completamente igual que ofrezca un servicio integral para
cubrir todas las necesidades que surgen en las diferentes etapas del viaje permitiendo la

maxima personalizacion.

El andlisis del contexto en el que la aplicacién desarrollara su actividad ha permitido
también generar argumentos a favor de la viabilidad del proyecto. La economia europea
esta creciendo, lo que conlleva un mayor gasto turistico y la posibilidad de encontrar
inversion, y ademas la sociedad es cada vez mas tecnolégica y mas dependiente del
smartphone. Wappderlust es un producto pensado precisamente para satisfacer la
demanda tecnoldgica y social en un sector que crece anualmente, que genera muchos

ingresos y que es especialmente relevante en el canal online.
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Aun asi, se trata de un proyecto ambicioso que requiere de mucha inversion para ser
desarrollado y para garantizar su facil usabilidad, capital que necesariamente tiene que ser
inyectado por inversores externos y que, consecuentemente, hacen que la propuesta
dependa de factores ajenos a ella. El sector de las aplicaciones es un mercado saturado y
las posibilidades de éxito de un nuevo producto son mas bien escasas, pues se trata de un
producto que depende del numero de descargas realizadas para empezar a generar
beneficios y reinvertir en él. Por ello, la inversion que se requiere en el ambito de la
comunicacion es muy alta y es necesario desarrollar propuestas que propicien el boca-oreja
y la notoriedad para impulsar los registros y atraer empresas que consideren la aplicacion
como canal de distribucion y la incluyan en sus presupuestos de marketing. Por lo tanto, el
mayor desafio de Wappderlust es definir una estrategia de monetizacién capaz de crear

beneficios a través de la inversidon de anunciantes.

Otra caracteristica que marca el desarrollo del sector es el constante desarrollo de nuevas
tecnologias capaces de hacer que un producto nuevo se considere obsoleto en cuestién de
meses. Esta particularidad constituye una amenaza para Wappderlust, asi como la falta de
experiencia en la industria tecnoldgica y turistica. Es necesario que la organizacion trabaje
para actualizarse al mismo paralelamente al desarrollo de nuevas tecnologias para
integrarlas en el servicio y que el usuario perciba asi una actualizacion constante del

producto, cubriendo nuevas necesidades que surjan a partir de ello.

Ademas de los cambios tecnoldgicos que determinan el desarrollo del sector turistico,
también otras tendencias pueden afectar negativamente el avance del proyecto empresarial
0 pueden significar una oportunidad de mejora. Por ejemplo, la tendencia hacia el
ecoturismo o a la economia colaborativa. En ambos casos, Wappderlust debera determinar
si el nicho de mercado que representan son suficientemente amplios como para incorporar

herramientas que satisfacen sus necesidades en el servicio que la aplicacion ofrece.

Aunque son varias las amenazas que pueden interrumpir el desarrollo empresarial del
proyecto, éste se movera en un entorno legal que al estar poco regulado permite la entrada
al mercado de manera sencilla. La escasa normativa disminuye de manera significativa la
posibilidad de encontrar barreras legales y los obstaculos para lanzar al mercado la marca,

asi como el riesgo de cometer errores que afecten de manera econémica a la organizacion.
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No obstante, el publico objetivo al que se dirige la aplicacién se caracteriza, entre muchos
otros aspectos, por ser activamente participativo en Redes Sociales e Internet en general,
canal directamente vinculado con el uso del teléfono mévil y de aplicaciones. Dicha
singularidad representa una ventaja para el presente proyecto, pues se trata de un producto
que se adapta a los habitos de consumo del segmento al que se dirige. Tanto los Milennials
como la Generazion Z se consideran un nicho de mercado beneficioso, pues son la primera
generaciéon totalmente inmersa en el mundo tecnolégico y justamente en este momento
empiezan a ser independientes econémicamente y, por lo tanto, a consumir. El servicio que
Wappderlust pretende ofrecer esta totalmente adaptado a las necesidades que este grupo
de consumidores demanda satisfacer, lo que representa una ventaja para el proyecto

presente.

Con todo esto, el mayor desafio de Wappderlust es posicionarse en el mercado y
desarrollar una marca que pueda consolidarse en él como lider, solamente asi conseguira
un numero considerable de descargas y usuarios mediante el cual convencer a posibles
anunciantes para que inviertan dinero en la aplicacion utilizdndola como canal de
comunicacion y venta. Por ello, la inversion de esfuerzo y dinero debe centrarse en
desarrollar un plan de comunicacion capaz de conectar con el publico objetivo y crear una
comunidad de usuarios participativa. Para ello, resulta fundamental que una parte de la
estrategia se centre en el uso de Redes Sociales como canal de comunicacién, pues es alli
donde el consumidor potencial es mas activo. Ademas, los sistemas sociales se usan en su
mayoria mediante el smarphone, es decir, el mismo dispositivo que el usuario necesitara
para descargar y utilizar Wappderlust, lo cual significa que partiendo de las Redes Sociales

sera mas facil inducirlos a la accion, en este caso a la descarga.

Tampoco hay que olvidar que el turista cuando planea un viaje hace una busqueda
intensiva de informacion, tanto por blogs como por Redes Sociales. Teniendo en cuenta
este habito de consumo, tienen relevante importancia los influenciadores del ambito digital
que se dedican a generar contenido sobre viajes 0 que comparten con sus seguidores su
experiencia alrededor del mundo. Estos actores pueden generar notoriedad y ruido, ademas
de crear en la mente del consumidor una imagen positiva de la marca. Tal y como se ha
comentado anteriormente, el viajero concibe la informacion compartida por otros como mas
fiable y es por ello que dichos influenciadores hacen llegar de manera facil su mensaje a la

audiencia. Son por tanto fuentes de informacién para el turista, y es por esta razén por la
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que la estrategia de comunicacion digital los utilizard como medios para llegar al publico

obijetivo.

Aunque las Redes Sociales y el ambito digital se consideren la pieza fundamental del plan
de comunicacion, es necesario también dirigir acciones al canal offline. Los puntos de
contacto en los que la aplicacion puede encontrar al publico objetivo fuera del ambito digital
son muchos y es por ello que, sobre todo durante el lanzamiento de ésta, se utilizaran para

conseguir un mayor conocimiento de Wappderlust.

Como conclusion, el proyecto tiene posibilidades de éxito dentro del contexto del mercado
en el que desarrollara su actividad, no solamente por los aspectos favorables que presentan
las condiciones econémicos, tecnoldgicas y legales sino también porque existe un nicho de
mercado y una necesidad que cubrir. No obstante, es necesario remarcar que ello depende,
sobre todo, del buen desarrollo del plan de marketing y de comunicacion ademas de la
elaboracion de un plan de monetizacion que produzca beneficios y, por ende, el crecimiento

de la organizacion.
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