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Empresariales (TPS, DSS, ERP,...) e Interempresariales, el E-Comercio, la E-Administración, los Nuevos
Modelos de Internet, la WEB 2.0, 3.0 y 4.0, la transmisión del olor por Internet, el Intercambio
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International Journal of Information Systems and Tourism (IJIST)

La movilidad en los rankings de hoteles:
Movimientos primarios y movimientos

emparejados
Mobility in hotel rankings: Primary movements and matched movements

José L. Ximénez-de-Sandoval1, Antonio Guevara-Plaza2, Antonio
Fernández-Morales2

1 The American College in Spain, España
2 Universidad de Málaga, España

joseluis.xs@uma.es , guevara@uma.es , afdez@uma.es

RESUMEN. Dada la importancia que tiene para un establecimiento hotelero el estar situado en la
zona alta de la clasificación de hoteles de su ciudad, este trabajo analiza la movilidad de los rankings,
y propone una metodología para medirla basada en el concepto de movimientos primarios, que
representamos mediante signos para identificar los cambios en la clasificación: Subidas (+), Bajadas
(–), Sin cambios (0). Se aplicará el modelo a una muestra de 521 hoteles con datos extraídos del
ranking de TripAdvisor de Madrid y Barcelona. Ante el legítimo anhelo de cualquier empresario de
situar su establecimiento entre los mejores clasificados de su ciudad, los resultados ponen de
manifiesto que este objetivo es para la mayoría de los hoteles inalcanzable, debido a la escasa
movilidad de estos rankings. Una proporción muy elevada de establecimientos permanecen en las
mismas o similares posiciones a corto y medio plazo.

ABSTRACT. Given the importance for hotels to be ranked in the upper zone of the classification of
their city, we introduce the concept of ranking mobility, barely studied so far in the scientific
literature. This paper also presents a novel methodology based on the concept of primary
movements to quantify this mobility, which we represent by signs to identify changes in the
classification: Ascents (+), Descents (-), No changes (0). The model will be applied to a sample of
521 hotels with data extracted from the TripAdvisor ranking of Madrid and Barcelona. Given the
legitimate desire of any entrepreneur to place his establishment among the best ranked, the results
of our research show that this goal is unreachable for most of the hotels, due to the low mobility of
these rankings since a very high proportion of establishments remain in the same or similar positions
in the short and medium term.

PALABRAS CLAVE: TripAdvisor, Ranking, Valoración, Movilidad, Hoteles, Opiniones,
Comentarios, Minería de datos.

KEYWORDS: TripAdvisor, Ranking, Rating, Mobility, Hotels, Online Reviews, Data mining. 

Ximénez-de-Sandoval, J. L.; Guevara-Plaza, A.; Fernández-Morales, A. (2018). La movilidad en los rankings de hoteles: Movimientos primarios y movimientos
emparejados. International Journal of Information Systems and Tourism (IJIST), 3(2), 7-18.

www.ijist-tourism.com
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1. Introducción
La influencia que ejercen los rankings de hoteles sobre los turistas cuando estos van a elegir el

establecimiento donde alojarse es ampliamente reconocida tanto por investigadores en turismo (Verma, Stock
& McCarthy, 2012; Molinillo, Ximénez-de-Sandoval, Fermández-Morales & Coca-Stefaniak, 2016) como por
profesionales del sector. Los empresarios hoteleros también se ven afectados por estas clasificaciones (Jurca,
Garcin, Talwar & Faltings, 2010), ya que una buena o mala posición puede determinar la reputación, la cifra
de ventas, o incluso la viabilidad del negocio.

Sin embargo la movilidad de los rankings, esto es, la variación de las distintas posiciones que ocupan lo
hoteles en la clasificación a lo largo del tiempo, ha merecido poca atención en la literatura científica. De hecho
en las últimas revisiones bibliográficas (Chen & Law, 2016; Kwok, Xie & Tori, 2017; Sotiriadis & Sotiriadis,
2017) no se menciona ningún trabajo que haya analizado  este concepto.

Son por tanto necesarios nuevos estudios que nos permitan conocer cómo funcionan y cómo evolucionan
a lo largo del tiempo, para que podamos entender por qué hay ciudades como Madrid, con más de 400 hoteles
o Valencia, con 100, donde el hotel que era número 1 del ranking TripAdvisor en junio de 2015, permanece
en esa misma y privilegiada posición dos años y ocho meses después (Hotel Orfila y Caro Hotel
respectivamente), mientras que en ciudades como Sevilla o Barcelona dos nuevos hoteles logran conquistar el
puesto número uno en sus respectivas ciudades tan sólo unos meses después de su inauguración. El Hotel
Mercer Sevilla, inaugurado en noviembre de 2016, alcanzó el primer puesto del ranking TripAdvisor sólo un
año después de su inauguración, en una ciudad con más de 170 hoteles, mientras que el hotel H10 Casa
Mimosa,  inaugurado en septiembre de 2016, llega al número 1 del ranking de Barcelona en abril del año
siguiente, siete meses después de su inauguración, en una ciudad con más de 500 hoteles.

Estos ejemplos con comportamientos tan distintos nos indican que el análisis de la movilidad de los
rankings, merece más atención de la que actualmente prestan tanto investigadores como profesionales y
empresarios, porque como señalan Scott & Orlikowski (2012),  TripAdvisor está configurado de tal manera
que produce una forma de trasparencia  para los comentarios de los turistas mientras que oscurece el
mecanismo que ordena esos comentarios. 

Al mismo tiempo que se pone a disposición del usuario una gran cantidad de información sobre hoteles,
restaurantes y destinos, se están ocultando los mecanismos utilizados para ordenar esos rankings. Más allá de
unas leves nociones sobre el funcionamiento del algoritmo encargado de la configuración del ranking
(TripAdvisor, 2016), no podemos conocer cómo se establece la valoración final del hotel y su posición en la
clasificación. 

El gran valor de TripAdvisor como creador de rankings no está en su algoritmo, sino en su capacidad para
atraer a cientos de miles de usuarios de todo el mundo para que compartan sus opiniones, valoraciones y
experiencias.  Por eso entendemos que esta opacidad no está en ningún caso justificada, dando argumentos a
quienes sospechan de comportamientos poco éticos en la elaboración de estos rankings. 

Resulta sorprendente que hasta el momento no exista ningún tipo de supervisión o control por parte de
instituciones públicas o privadas sobre los mismos, que auditen y verifiquen su correcto funcionamiento. Por
todo ello, creemos que el investigador debe tratar de averiguar cómo funcionan, y detectar y alertar sobre
posibles ineficiencias o anomalías en su comportamiento.

Nuestro trabajo, fruto de esta preocupación por aportar luz sobre estos poderosos rankings, tiene como
objetivo, desarrollar una metodología que permita el estudio de la movilidad de los rankings de hoteles y
restaurantes, en especial de aquellos más reconocidos por turistas y hoteleros, TripAdvisor y Booking, y
conocer cómo varían las posiciones de los distintos establecimientos a lo largo del tiempo. 

Ximénez-de-Sandoval, J. L.; Guevara-Plaza, A.; Fernández-Morales, A. (2018). La movilidad en los rankings de hoteles: Movimientos primarios y movimientos
emparejados. International Journal of Information Systems and Tourism (IJIST), 3(2), 7-18.

www.ijist-tourism.com
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Aunque el periodo de estudio (4 trimestres) es excesivamente corto como para extraer conclusiones
definitivas sobre la evolución temporal de un ranking, es suficiente para dar a conocer esta nueva línea de
investigación en turismo y poner en práctica la metodología aplicada.

El presente trabajo se estructura del siguiente modo: A continuación se recogen las principales
aportaciones bibliográficas en relación a tripadvisor y los rankings de hoteles. El apartado 3 presenta los
principales conceptos relacionados con la movilidad de los rankings así como las implicaciones para los agentes
implicados en la industria turística. Seguidamente (apartados 4 y 5) se presenta la metodología aplicada así
como la descripción de la muestra y la base de datos utilizada. Finalmente, los apartados 6 y 7 recogen los
resultados obtenidos en la investigación así como las principales conclusiones de nuestra investigación.

2. Revisión bibliográfica
Desde una perspectiva histórica estamos en una nueva era en las relaciones entre la tecnología y el turismo

(Mistilis & Buhalis, 2012), donde las redes sociales juegan un papel cada vez más importante como fuente de
información para los viajeros (Xiang & Gretzel, 2010) en el proceso de búsqueda para la compra de un viaje
(Jain, Juman, Quinby & Rauch, 2012). 

Más concretamente los contenidos generados por los usuarios en Internet han cambiado la manera en que
los consumidores compran productos y servicios (Ghose, Ipeirotis & Li, 2012). Hoy día quien esté
planificando un viaje, tiene más confianza en los comentarios de otros turistas que en los consejos de una
agencia de viajes (Ong, 2012). La información y los datos generados por las multitudes (Mob Data Sourcing)
democratizan la recogida de datos y plantean una revolución en el mundo de la información (Deutch & Milo,
2012).

Smyth et al. (2010) publican uno de los primeros trabajos sobre los rankings de hoteles y hablan de “El
Efecto TripAdvisor” por el cual los hoteleros, siendo conscientes de que unos comentarios negativos en
TripAdvisor pueden dañar la imagen de su establecimiento,  se esfuerzan por mejorar sus niveles de servicio
y así evitar futuros comentarios negativos. 

Scott & Orlikowski (2012) han mostrado cierta preocupación por el excesivo poder de los rankings. Para
estos autores, aunque los mecanismos de rankings no son nuevos, han adquirido gran capacidad de influencia
y poder cuando se ejecutan a través de las tecnologías de la web 2.0, redistribuyendo la responsabilidad. De
hecho para ciertas empresas del sector turístico una mejor o peor calificación en el ranking puede suponer la
diferencia entre las ganancias o las pérdidas, sobreviviendo una temporada o teniendo que cerrar. Por tanto es
necesario tomar en serio las relaciones de responsabilidad que se producen en TripAdvisor, ya que el resultado
es en la práctica una nueva especie de  autoridad que determina nuestras decisiones. 

También han mostrado su preocupación por los rankings Mellinas, María-Dolores y García (2015), quienes
señalan claramente la falta de honestidad para con los consumidores que presenta, en este caso,  el ranking
de hoteles de Booking.com al encontrar evidencias de que se manipulan las puntuaciones. Igualmente, Mateos,
Martín y Martín-Velicia (2015)  llaman la atención sobre el excesivo poder de Booking y la preocupación del
sector sobre esta posición dominante.  

El sector hotelero es consciente de que las puntuaciones de los clientes tienen un fuerte impacto en la
intención de reservar un hotel. Cuando un establecimiento tiene comentarios negativos hay una probabilidad
de 40% de reservar en ese hotel (Verma, Stock & McCarthy, 2012). Cuando el comentario es positivo  la
probabilidad sube al 70-80 %. Melián González, Bulchand Gidumal y González López-Valcárcel (2010)
recomiendan a los directores de hotel que fomenten la participación de sus clientes  ya que según estos
autores, cuantas menos valoraciones recibe un hotel más negativas son las mismas.

Jurca, Garcin, Talwar y Faltings (2010) analizan cómo evoluciona a lo largo del tiempo la posición de un

Ximénez-de-Sandoval, J. L.; Guevara-Plaza, A.; Fernández-Morales, A. (2018). La movilidad en los rankings de hoteles: Movimientos primarios y movimientos
emparejados. International Journal of Information Systems and Tourism (IJIST), 3(2), 7-18.

www.ijist-tourism.com
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hotel en el ranking conforme van apareciendo nuevos comentarios. Analizado un hotel concreto de Nueva
York los resultados muestran claramente que la mediana y la moda proporcionan unos rankings mucho más
estables que la media aritmética. Los rankings basados en puntuaciones obtenidas a través de media aritmética
inducen al usuario a exagerar su puntuación para mover en la dirección deseada tanto como sea posible la
puntuación global del hotel. 

3. La movilidad de los rankings
Definimos un ranking como un listado ordenado de elementos según un criterio previamente establecido.

Además, un ranking se caracteriza por ser un sistema dinámico, ya que el número de elementos que forman
parte del mismo así como las posiciones que ocupan en la lista cambian o pueden cambiar a lo largo del tiempo. 

A partir de aquí, para entender el concepto de movilidad de un ranking, debemos distinguir entre macro y
micromovilidad.

Un análisis de la macromovilidad es aquel que estudia la movilidad del ranking en su conjunto. Así, por
ejemplo, podremos conocer si hay más movilidad en los hoteles de Madrid que en los de Barcelona, saber
cuánto ha variado la movilidad en el ranking de hoteles de Valencia en los últimos dos años, o comprobar si en
Málaga hay más movilidad en los rankings de restaurantes o de hoteles. 

Por el contrario, el análisis de la micromovilidad se encarga de estudiar el comportamiento de cada uno de
los componentes del ranking, analizando las trayectorias individuales a lo largo del tiempo. En este caso,
podríamos ordenar los hoteles o restaurantes por su grado de movilidad, y realizar comparaciones entre
distintos establecimientos para conocer si el Hotel X tiene más movilidad que el Hotel Y, o si en los últimos
años la movilidad del Restaurante Z ha aumentado o disminuido. 

En resumen, al estudiar la Movilidad de los rankings, estamos tratando de conocer cómo evolucionan los
hoteles en la clasificación a lo largo del tiempo. Con la macromovilidad comparamos rankings, con la
micromovilidad analizamos trayectorias individuales.

3.1. Tipos de rankings
En función del grado de movilidad, el ranking de hoteles (o restaurantes) de una ciudad se puede encontrar

entre uno de los dos casos extremos que definimos a continuación:

Tendremos en primer lugar un “ranking sólido” cuando la clasificación presente un grado de movilidad
mínimo. Entonces, los hoteles o restaurantes  permanecerán en sus mismas (o similares) posiciones a lo largo
del tiempo. Aquellos establecimientos situados en la zona alta del ranking permanecerán en esa misma zona
en los próximos meses o años (con una elevada probabilidad). Del mismo modo, aquellos otros situados en la
parte media o baja continuarán en esas mismas zonas en el futuro. 

En el extremo opuesto, hablaremos de un “ranking líquido”, con máxima movilidad, cuando los hoteles
fluyan por la clasificación entre las zonas alta, media y baja con suma facilidad. Establecimientos que meses
atrás estaban situados en las mejores posiciones, están ahora en la zona baja, mientras que aquellos otros que
ocupaban las peores posiciones, se encuentran ahora situados en la parte alta de la clasificación.

3.2. Implicaciones de la movilidad para los empresarios
Para entender la importancia del concepto de movilidad de un ranking, es necesario presentar unas breves

reflexiones sobre los efectos que la mayor o menor movilidad puede tener para los empresarios y profesionales
de la industria hotelera.

Así, en una ciudad con un ranking sólido, es decir, con poca movilidad, no tendrá sentido que los
empresarios fijen los objetivos, las políticas retributivas, los incentivos al personal y las medidas del desempeño

Ximénez-de-Sandoval, J. L.; Guevara-Plaza, A.; Fernández-Morales, A. (2018). La movilidad en los rankings de hoteles: Movimientos primarios y movimientos
emparejados. International Journal of Information Systems and Tourism (IJIST), 3(2), 7-18.
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a corto o medio plazo en función de una más que improbable mejora en la posición que ocupa el hotel en el
ranking. 

Los empresarios deben ser conscientes de que en este tipo de rankings, los hoteles situados en la zona alta
seguirán, en su mayoría, disfrutando de esa privilegiada posición en los próximos años, mientras que la mayor
parte de los hoteles situados en la zona central y baja permanecerán por largo tiempo en esas mismas (o
similares) posiciones con escasas probabilidades de llegar a los mejores puestos. 

En este sentido, las cadenas hoteleras que operan en varias ciudades, deben tener presente los índices de
movilidad de los rankings de cada localidad. Sería un grave error comparar la evolución de las posiciones de
sus hoteles en ciudades con índices de movilidad muy diferentes, pues una gestión similar tendrá desiguales
efectos en la clasificación según sea el nivel de movilidad del ranking en cada ciudad. 

Cuando se esté planteando la apertura de un nuevo hotel, puede ser una gran oportunidad invertir en
ciudades con poca movilidad. Un nuevo establecimiento tiene una gran ventaja con respecto a los ya existentes,
pues tiene la posibilidad, precisamente por ser nuevo, de situarse en pocos meses en las mejores posiciones. Si
además hay poca movilidad, esto le permitirá una vez alcanzada una buena posición, permanecer en ella por
largo tiempo. Los ejemplos descritos en la introducción (H10 Casa Mimosa en Barcelona y Hotel Mercer
Sevilla) nos ilustran claramente de esta situación. 

Cuando de lo que se trata, no es de abrir un nuevo establecimiento, sino de adquirir uno ya existente, los
inversores deben ser conscientes de que si compran un hotel situado en la zona media o baja del ranking en
una ciudad con poca movilidad, las posibilidades de situar su hotel a medio plazo en lo más alto de la
clasificación son mínimas, casi nulas. 

Por consiguiente, en el proceso de adquisición de un hotel en ciudades con poca movilidad, se debería
aplicar una prima al precio de compraventa si el establecimiento  se encuentra situado entre los mejores, pues
es muy probable que permanezca en esa misma posición a medio y largo plazo, simplemente por estar en una
ciudad con poca o nula movilidad. Y en sentido contrario, habría que aplicar un descuento al precio de
compraventa en el caso de que el establecimiento estuviera situado en la zona media o baja, ya que difícilmente
abandonará esos puestos. 

En definitiva, la movilidad de los rankings puede afectar de modo considerable a la actividad empresarial.
Nosotros vamos a medirla, pero lo que no vamos a hacer es juzgarla, esto es, considerarla como una
característica positiva o negativa en sí misma. Siempre habrá grupos interesados en que el ranking de hoteles
o restaurantes de su ciudad sea sólido, inamovible. Pero sin duda también encontraremos en la misma ciudad
colectivos interesados en que el ranking sea líquido. La movilidad será al mismo tiempo positiva para unos y
negativa para otros. 

4. Metodología
Para llevar a cabo el análisis de la movilidad de los rankings es necesario recopilar de manera periódica y

prolongada en el tiempo toda la información sobre las distintas posiciones que los establecimientos ocupan en
la clasificación en cada momento.

A partir de este punto de partida, podremos analizar la trayectoria seguida por cada elemento que forma
parte del ranking a lo largo del tiempo para medir, clasificar y ordenar los hoteles en función de su grado de
movilidad.

4.1. Vector Trayectoria
Definimos la trayectoria individual de un establecimiento como el conjunto ordenado de las distintas

posiciones que ha ocupado en la clasificación en un periodo de tiempo determinado. 

Ximénez-de-Sandoval, J. L.; Guevara-Plaza, A.; Fernández-Morales, A. (2018). La movilidad en los rankings de hoteles: Movimientos primarios y movimientos
emparejados. International Journal of Information Systems and Tourism (IJIST), 3(2), 7-18.
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Cada trayectoria individual podrá quedar representada matemáticamente a través de un vector que
llamaremos Vector Trayectoria (VT) y que va a describir, para cada elemento del ranking, las diferentes
posiciones que ha ocupado a lo largo del tiempo. 

Antes de iniciar cualquier investigación sobre la movilidad será necesario por tanto configurar dicho vector,
lo que supone fijar los tres parámetros siguientes:

1) Dimensión de la trayectoria (T): La definimos como el número de observaciones que se incluyen en el
estudio para cada hotel o elemento. 

2) Periodicidad del estudio (P): Habrá que determinar si las observaciones se realizarán con periodicidad
diaria, semanal, mensual, trimestral, etc. 

3) Número de zonas (cuantiles) en que se va a dividir el ranking (Q): Debemos establecer si el ranking se
divide en deciles (Q = 10), cuartiles (Q = 4), percentiles (Q = 100), etc. o, si por el contrario, por tratarse
de rankings pequeños o cuando se requiera una precisión máxima, no se divide este en zonas, sino que se
indica la posición exacta que ocupa cada elemento en la clasificación. En este caso, Q = N, siendo N el
número total de hoteles o elementos incluidos en el ranking. El cuantil 1 corresponderá a la zona más alta, y
el N a la zona más baja del ranking. 

La evolución temporal de cada elemento que forma parte de un ranking, queda representada mediante un
vector trayectoria (m) de dimensión T, donde cada uno de los elementos (mi) que componen el vector podrá
tomar valores entre 1 y Q. 

m = (m1 m2 m3 …mT)

Así por ejemplo, y para un ranking con Q = 10, el vector trayectoria m = (6, 7, 5, 5, 6) indica que en  el
primer periodo analizado (t1), el hotel estaba situado en el decil 6, en el segundo periodo (t2), bajó al decil 7,
en el tercero (t3) subió al decil 5, en el cuarto (t4) continuó en el decil 5 y  finalmente (t5), bajó al decil 6. 

4.2. Movimientos primarios
Definimos un movimiento primario como el cambio que experimenta un hotel en su posición en el ranking

entre dos momentos tn y tn+1. 

Un hotel podrá experimentar tres tipos de movimientos primarios:

1- Movimiento Primario Neutro: Si mn – mn+1 = 0
2- Movimiento Primario Negativo: Si mn – mn+1 < 0
3- Movimiento Primario Positivo: Si mn – mn+1 > 0

4.2.1. El Vector de Movimientos primarios
A partir del Vector Trayectoria m (de dimensión T) podremos obtener un nuevo vector que llamaremos

Vector de Movimientos Primarios p (VMP) formado por T-1 movimientos primarios pij,

p = (p12 p23 p34 …pT-1 T)

Siguiendo con nuestro ejemplo, a partir del vector trayectoria m = ( 6 7 5 5 6 ) de dimensión T = 5,
obtenemos el vector de movimientos primarios p de dimensión T – 1 = 4 siguiente:

( – , + , 0, – )

Ximénez-de-Sandoval, J. L.; Guevara-Plaza, A.; Fernández-Morales, A. (2018). La movilidad en los rankings de hoteles: Movimientos primarios y movimientos
emparejados. International Journal of Information Systems and Tourism (IJIST), 3(2), 7-18.
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Ambos vectores nos ofrecen información útil para realizar distintos tipos de análisis. Mientras el vector
trayectoria nos muestra las distintas posiciones que ha ocupado el hotel, el vector de movimientos primarios
nos señala los cambios producidos a lo largo del tiempo entre periodos sucesivos. 

4.2.2. Movimientos emparejados
Para profundizar en el estudio de la movilidad, una de las tareas del analista de datos consistirá no sólo en

identificar las relaciones entre movimientos primarios, sino también en reconocer e interpretar posibles
patrones de comportamiento que se repitan de forma sistemática a lo largo del tiempo en las trayectorias de
los hoteles. Para ello, resulta imprescindible avanzar en el modelo de movimientos primarios y estudiar en
detalle los movimientos múltiples.

Definimos un movimiento emparejado como la combinación de dos movimientos primarios consecutivos.
Así el movimiento emparejado phij será la unión de dos movimientos primarios consecutivos phi y pij.

Si unimos los dos primeros movimientos (p12 y p23) del vector de movimientos primarios utilizado hasta
ahora para ilustrar nuestro trabajo p = ( – + 0 – ), obtenemos un movimiento emparejado p123 = ( – + ),
resultado de la unión de los dos primeros movimientos del vector p (p12 = – y p23 = +) que nos indica una
bajada en el ranking entre los momentos t1 y t2 y una posterior subida entre los momentos t2 y t3. 

4.2.3. Clasificación de movimientos emparejados
Haciendo uso de una terminología utilizada habitualmente en el análisis técnico bursátil, distinguiremos

cuatro tipos de movimientos emparejados:

1- INERCIAS: Hablamos de Inercias cuando el hotel muestra el mismo comportamiento (mismo signo) en
los dos movimientos primarios consecutivos. Serán por tanto las combinaciones ( 0 0 ) ( – – ) y ( + + ), a las
que llamaremos respectivamente Inercia Plana, Inercia Descendente e Inercia Ascendente.

2- REBOTES: Nos encontraremos ante un movimiento emparejado de tipo Rebote cuando se produzcan
dos movimientos primarios consecutivos de signo opuesto. Esto es, a un descenso le sigue un ascenso o
viceversa. Estaremos ante combinaciones del tipo ( + – ) y hablaremos en este caso de Resistencias o bien ante
combinaciones del tipo ( – + ) y hablaremos entonces de Soportes. 

3- PARADAS: Estaremos ante un movimiento emparejado de tipo Parada, cuando a un periodo de ascenso
o descenso le siga uno sin cambios. Serán las combinaciones del tipo ( + 0 ) o bien ( – 0 ), y hablaremos
entonces de Techos y Suelos.

4- ACELERACIONES: Hablaremos finalmente de Aceleraciones cuando tras un periodo sin movimientos
se produzca una subida o una bajada. Serán combinaciones del tipo ( 0 + ) o bien ( 0 – ), a las que nos
referiremos como aceleración ascendente o descendente.

5. Muestra y base de datos
Este trabajo forma parte de un proyecto de investigación más amplio cuyo objetivo principal es el estudio

del funcionamiento y evolución de los rankings de hoteles y restaurantes en las principales ciudades del mundo,
tanto en TripAdvisor como en Booking, las dos webs de valoración de hoteles y restaurantes más influyentes. 

El proceso de extracción de datos se inició en junio de 2015, recopilando  los rankings de hoteles en
TripAdvisor de las ciudades más importantes del mundo. En este trabajo se han seleccionado los dos
principales destinos turísticos españoles: Madrid y Barcelona1.

Ximénez-de-Sandoval, J. L.; Guevara-Plaza, A.; Fernández-Morales, A. (2018). La movilidad en los rankings de hoteles: Movimientos primarios y movimientos
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A partir esa fecha, con periodicidad semanal y de forma ininterrumpida, se han tomado las posiciones que
ocupan los distintos establecimientos en la clasificación de cada una de las ciudades. Dado que la movilidad
tanto semanal como mensual de estos rankings era mínima, se decidió analizar las variaciones por trimestres,
donde ya sí se aprecian ciertos niveles de movilidad. 

En consecuencia, en el presente trabajo, abordamos la evolución trimestral a lo largo de un año (de junio-
2015 a junio-2016) de los rankings de hoteles en TripAdvisor de las dos primeras ciudades españolas por
número de pernoctaciones.

Por consiguiente, para el periodo analizado y para cada hotel, hemos obtenido cinco posiciones en el
ranking (Jun-15, Sep-15, Dic-15, Mar-16 y Jun-16). Una vez procesada esta información, se han creado los
correspondientes vectores trayectoria para cada establecimiento, reflejando la evolución de sus posiciones a lo
largo del periodo.

Por último, debemos indicar que los rankings se han dividido en deciles (Q = 10), por lo que las posiciones
que toman los hoteles variarán de 1 a 10 (donde el decil 1 corresponde a la zona más alta, y el decil 10, a la
zona más baja).

La lista con el número de hoteles analizados se muestra en la tabla 1: 

Tras seleccionar el total de hoteles recogidos en el ranking de TripAdvisor, se decidió eliminar de la muestra
aquellos establecimientos que no tuvieran ningún comentario ni en el momento inicial ni en ninguno de los
periodos posteriores. Son pequeños establecimientos casi marginales sobre los que nadie ha opinado. Al no
tener valoraciones de clientes tampoco tienen una puntuación global media, por lo que TripAdvisor los sitúa al
final del ranking pero sin asignarles una posición numérica. 

En segundo lugar se han suprimido los hoteles con datos faltantes en algún periodo, por lo que la muestra
está compuesta de todos aquellos hoteles para los que se dispone de información en todos y cada uno de los
momentos en que se tomaron datos durante la investigación. 

Al ser un análisis longitudinal, los autores se han encontrado como es habitual en este tipo de estudios, con
elementos ausentes en alguno de los periodos. La pérdida o no disponibilidad de una proporción variable de
los datos correspondientes a los sujetos seleccionados es siempre una realidad a considerar en todo estudio de
investigación (Durán, 2005) y uno de los problemas metodológicos en estudios longitudinales (Twisk & De
Vente, 2001)

Por ello, identificar los determinantes de la pérdida de información es relevante para una correcta
interpretación de los resultados (Twisk & De Vente, 2001). Así, en relación a nuestro trabajo, las razones por
las que un hotel puede no aparecer en alguno de los momentos en que se tomaron los datos son básicamente
cuatro:

1) Apertura de nuevos hoteles: El hotel no existía al inicio de nuestra investigación (junio 2015), y se
inauguró en algún momento a lo largo del periodo de estudio, por lo que tendríamos datos faltantes en los

Ximénez-de-Sandoval, J. L.; Guevara-Plaza, A.; Fernández-Morales, A. (2018). La movilidad en los rankings de hoteles: Movimientos primarios y movimientos
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2 Todos los cuadros y gráficos en este trabajo son de elaboración propia a partir de los datos extraídos de TripAdvisor.

Tabla 1. Datos de la muestra2. Fuente: Elaboración propia.
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primeros momentos. 
2) Cierre de hoteles: Hoteles que estaban en funcionamiento en junio de 2015 pero han cerrado durante

los meses en que se realizó el estudio, por lo que nos encontraríamos con datos faltantes en los últimos
periodos.

3) Incidencias técnicas: Al realizar el proceso de extracción de datos de forma automatizada cualquier
mínima incidencia técnica en ordenadores, servidores, conexión a Internet, o cambios en el diseño de la página
web de TripAdvisor puede provocar la existencia de datos faltantes.  

4) Por último, nunca se pueden descartar errores humanos en el procesamiento y manipulación de la
información.

Los datos perdidos durante una investigación pueden causar principalmente dos tipos de problemas: En
primer lugar pérdida de potencia o precisión en los resultados debido a la reducción del número de casos
analizados. En segundo lugar pueden afectar a la validez de los resultados debido a posibles sesgos (Deeg,
2000; Durán, 2005). En nuestro caso, y aunque se podrían haber aplicado diferentes técnicas que permiten
reemplazar matemáticamente los datos perdidos (Engels & Diehr, 2003), no se ha considerado necesario ya
que la muestra (521 hoteles con datos en todos los periodos) es suficientemente representativa por lo que ni
la precisión ni la validez de los resultados se ven afectadas de forma significativa por los datos faltantes. 

6. Movimientos emparejados por ciudades
De forma resumida presentamos en la tabla 2 los valores de los distintos tipos de movimientos emparejados

para cada ciudad y cada periodo.

Las dos ciudades muestran unos porcentajes para el movimiento emparejado (00) significativamente mayor
al resto de movimientos. 

Para el periodo final p345, vemos como las inercias han disminuido considerablemente en las dos ciudades,
las paradas también han disminuido aunque en menor medida, y las aceleraciones han experimentado un
incremento significativo. Todo ello muestra un cierto incremento de la movilidad asociada al inicio de la
temporada alta. Por último, los rebotes  muestran un comportamiento errático. 

En el gráfico 1 observamos como lo dos movimientos emparejados que se ven más afectados por la
estacionalidad son las inercias que disminuyen significativamente en el periodo p345 y las aceleraciones que
aumentan de forma considerable en ese mismo periodo. Las paradas disminuyen ligeramente y los rebotes
permanecen en cifras similares en todos los periodos

Ximénez-de-Sandoval, J. L.; Guevara-Plaza, A.; Fernández-Morales, A. (2018). La movilidad en los rankings de hoteles: Movimientos primarios y movimientos
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Tabla 2. Movimientos Emparejados p123 por ciudades (%). Fuente: Elaboración propia.



7. Conclusiones
Pese a la gran influencia que los rankings de hoteles o restaurantes de páginas como TripAdvisor o Booking

ejercen sobre clientes y empresas, el estudio sobre el funcionamiento de estos algoritmos de clasificación,
apenas ha recibido atención en la literatura científica.

Nuestro trabajo trata presenta una nueva metodología para el estudio de los rankings al presentar un
modelo de análisis de la evolución de las posiciones de los hoteles en la clasificación a lo largo del tiempo, y
medir el grado de movilidad de cada establecimiento mediante una nueva metodología basada en signos.

Aunque la utilización de metodologías con signos está ampliamente reconocida en estadística (Berggrun,
2006; Chica-Urzola, Escobar-Córdoba & Eslava-Schmalbach, 2007; Corrado & Zivney, 1992), nunca se
había utilizado para analizar la movilidad de los rankings de hoteles.

Como primera aportación de nuestro trabajo, hemos definido los conceptos de vector trayectoria y vector
de movimientos primarios. En este sentido se han definido tres tipos de movimientos primarios: Un movimiento
neutro, sin cambios en la clasificación entre dos instantes de tiempo, que se ha identificado con el signo (0),
un movimiento ascendente en la clasificación se ha representado mediante el signo (+) y por último un
movimiento descendente queda caracterizado por el signo (–). 

Al unir dos movimientos primarios consecutivos, se forman nueve combinaciones posibles de movimientos
primarios. A partir de estas combinaciones obtenemos lo que hemos llamado movimientos emparejados que
nos permiten identificar ciertos patrones de comportamiento en las trayectorias de los hoteles en el ranking. Así
encontramos movimientos tipo Inercia, formados por dos movimientos consecutivos iguales, movimientos tipo
Rebotes, donde tras un ascenso hay un descenso o viceversa, movimientos tipo Paradas donde tras un ascenso
o descenso hay un movimiento neutro y movimientos tipo Aceleraciones donde tras un movimiento neutro hay
un ascenso o un descenso.

Como segunda aportación, una vez definidos los principales conceptos, hemos llevado a cabo un análisis
de la micromovilidad hotelera mediante el estudio de las frecuencias observadas de estos movimientos
emparejados. 

Una vez presentada la metodología, se ha aplicado a una muestra de 521 hoteles de Madrid y Barcelona,
destacando los siguientes resultados:

El análisis de los movimientos emparejados nos indica que las inercias del tipo (00), son las mayoritarias en
todos los periodos, variando entre un 70,11% y un 43.60%, confirmando que la mayoría de establecimientos
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Gráfico 1. Movimientos emparejados por ciudades y periodos. Fuente: Elaboración propia.



tienen nula movilidad, permaneciendo en la misma zona del ranking a lo largo del tiempo. No obstante se
aprecia un considerable incremento de la movilidad entre marzo y junio al iniciarse la temporada alta.

Como última aportación de nuestra investigación, hemos querido ilustrar a empresarios y profesionales
sobre las importantes implicaciones que para sus negocios tiene la movilidad de estos rankings. En ciudades
con baja movilidad, los hoteles situados en la zona media o baja del ranking tienen una posibilidad mínima, casi
nula de alcanzar a corto o medio plazo las mejores posiciones en la clasificación, por lo que en estos casos
resulta contraproducente plantear objetivos e incentivos al personal basados en  mejoras significativas en la
clasificación, propósito en la mayoría de los casos irrealizables.

Para concluir, como cualquier trabajo de investigación, este no está exento de limitaciones. En primer lugar
el horizonte temporal ha sido de un año por lo que sería conveniente ampliar el estudio a un periodo de tiempo
mayor, y confirmar los resultados sobre la estacionalidad de los movimientos. Además se han analizado hoteles
de dos ciudades españolas, por lo que sería recomendable comparar estas cifras con las de otras ciudades de
distintos países o continentes. También sería interesante analizar la movilidad en restaurantes y verificar si es
similar a la estudiada en hoteles. Finalmente, nuestro trabajo se ha centrado en turismo urbano, por lo que el
análisis de hoteles situados en zonas turísticas de sol y playa podría aportar una visión diferente y novedosa.

Por último, queremos concluir este trabajo, invitando a jóvenes investigadores así como a expertos y
profesionales del sector a participar en esta nueva línea de investigación en turismo, y contribuir al análisis de
estos rankings que han adquirido un poder inimaginable hace tan solo una década.  
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RESUMEN. El auge del turismo cultural ha provocado que el patrimonio esté sometido a una
presión cada vez mayor para ser adaptado a un uso turístico. Es necesario utilizar medios que
permitan, además de encontrar el equilibrio entre explotación turística y conservación del
patrimonio, mejorar el rendimiento de ambas materias. La integración de las tecnologías de la
información aporta una gran cantidad de ventajas a procesos como la documentación, investigación,
conservación, puesta en valor, difusión y puesta en uso como recurso turístico de nuestro patrimonio. 
Este artículo está orientado hacia la aportación que las nuevas tecnologías han hecho a la
explotación del patrimonio desde el punto de vista turístico, haciendo hincapié en aquellas técnicas
que han permitido mitigar el tradicional desencuentro entre gestores turísticos y gestores
patrimoniales.

ABSTRACT. The boom that cultural tourism is experiencing has caused heritage to be under
increasing pressure due to the need to be adapted for tourism purposes. It is necessary to use means
that allow in addittion to find the balance between tourism exploitation and heritage conservation,
to improve the performance of both subjects. The integration of information technologies brings a
large number of advantages to processes such as documentation, research, conservation,
enhancement and promotion and use as a tourist resource of cultural heritage.
This article is oriented towards the contribution that new technologies has made to the exploitation
of cultural heritage from the tourist point of view, emphasizing those techniques that have mitigated
the ongoing mismatch between tourism management and heritage management.

PALABRAS CLAVE: Patrimonio, Turismo, Cultura, Tecnología, Educación, 3D, Realidad
aumentada, Realidad virtual, Geolocalización, Dron, Sensor, Robot.

KEYWORDS: Heritage, Tourism, Culture, Technology, Education, 3D, Augmented reality, Virtual
reality, Geo-location, Drone, Sensor, Robot. 
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1. Introducción
Turismo y patrimonio han sido materias que históricamente han seguido caminos distintos sin un punto de

encuentro. Pero circunstancias como los cambios en los gustos de los consumidores debido a la coyuntura
histórica y social, que conlleva la necesidad de abordar nuevos productos turísticos, están llevando a una nueva
forma de turismo que ha implicado al ámbito del patrimonio cultural en su más amplia definición. Pero poner
en conexión ambos sectores no es fácil, especialmente por la fragilidad del patrimonio cultural y por la
complejidad del sector turístico. 

Los objetivos que se marcan en este estudio están relacionados con el hecho de evidenciar las aportaciones
que las nuevas tecnologías hacen a la gestión turística del patrimonio relacionadas con la accesibilidad cultural,
geográfica y cognitiva. Así, como, en valorar los beneficios que genera la aplicación de nuevas tecnologías en
bienes patrimoniales en temas claves como pueden ser la conservación, la reducción del deterioro, la
contaminación sobre el monumento y la mejora en la difusión del patrimonio.

Para lograr los objetivos planteados, se pretende realizar una investigación de carácter cualitativo basada
en el análisis documental y bibliográfico destinada a la obtención de información a través de fuentes
secundarias de información, para conocer la relación entre la gestión turística del patrimonio y las nuevas
tecnologías. Se ha utilizado una gran cantidad de literatura previa sobre la temática, como obras de referencia,
artículos en revistas especializadas e informes de organismos oficiales, páginas webs, prensa…

El turismo cultural está cobrando cada vez más importancia en nuestro país. Según el Anuario de
Estadísticas Culturales publicado por el Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, “el 16,8% de los viajes
por recreo o vacaciones realizados por los residentes en España en 2016 se iniciaron principalmente por
motivos culturales. Es decir, 14,4 millones de desplazamientos, a los que hay que sumar ocho millones de
turistas extranjeros que el pasado año visitaron España con la misma motivación, cifra que supone el 12,5% del
total de viajes de ocio realizados por los visitantes procedentes de otros países”. En el caso concreto de la
Comunidad Autónoma de Andalucía, tal y como se cita en la publicación Turismo cultural de Andalucía,
realizada por su Consejería de Turismo y Deporte en 2016 (Consejería de Turismo y Deporte de la Junta de
Andalucía, 2016), “las cualidades propias del turismo cultural (su baja estacionalidad, la realización de
actividades complementarias como las compras o el disfrute de la gastronomía, su elevado gasto por persona
y día, etc.) lo convierten en una tipología turística con un marcado carácter estratégico para la Comunidad”.
Según esa misma publicación, “en 2016 Andalucía ha recibido un total de 8,3 millones de turistas cuya
motivación principal consistía en disfrutar de sus vacaciones realizando turismo cultural. Respecto a 2015, y
una vez actualizadas las estimaciones correspondientes a dicho año, el turismo cultural ha crecido a una tasa
del +12,1%”, lo que demuestra que la apuesta por este tipo de turismo ha llevado a un incremento de turistas
con respecto al año anterior,

El patrimonio está adquiriendo un interés creciente como impulsor de innumerables economías locales, que
ven en su cultura y en el turismo la solución a sus problemas. Esto puede suponer un riesgo importante para
las pequeñas economías locales si se concentra todo el esfuerzo en la actividad turística sin las debidas medidas
de protección del patrimonio. El turismo excesivo o mal gestionado puede poner en peligro al patrimonio
natural y cultural. Según Hernández Hernández (2002) “las perspectivas económicas son bastante
prometedoras y han convertido a este turismo en un producto, que si no se sabe gestionar bien, puede incluso
poner en peligro su propia supervivencia e identidad”.

El turismo cultural aporta numerosas ventajas: la restauración de monumentos, la preservación del sitio, la
revalorización de un pasado y unas señas de identidad y un impulso económico general en la población y en
el territorio. Pero debe ser cuidadoso tanto con los bienes culturales y con el entorno en el que se desarrolla,
como con las personas que disfrutan de este tipo de turismo ya que “el entorno ecológico, la cultura y los estilos
de vida de las comunidades anfitrionas, se pueden degradar al mismo tiempo que la propia experiencia del
visitante”. (Consejo Internacional de Monumentos y Sitios, 1976).
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La gestión de los bienes culturales, que se basó tradicionalmente en su conservación y en su protección,
abre nuevas vías para crear productos turísticos de base patrimonial. Los nuevos turistas dedican una buena
parte de su tiempo de ocio a experimentar patrimonio y cultura, no quedándose en la simple visita al
monumento o a la asistencia de un evento artístico en un destino turístico: “El turismo urbano cultural en
Europa ha crecido de manera espectacular en la última década y se prevé que siga haciéndolo. De hecho, la
cultura es la principal motivación del turismo urbano, especialmente el vinculado con las visitas al patrimonio
y los museos, aunque ganan importancia el estilo de vida y las actividades” (Fresneda Fuentes, 2008, p. 2).
Además, sirve como nexo de unión entre el visitante y el visitado: “Para el Consejo de Europa, el turismo
cultural es concebido principalmente desde una perspectiva humanista como una relación entre visitantes y
visitados, encuentro entre personas y encuentro de lugares de memoria e inspiración. El turismo cultural tiene
así la misión de servir de puente de comunicación real entre los pueblos”. (Ruiz Baudrihaye, 1997, p. 44).

Para minimizar los efectos nocivos que el turismo cultural puede tener sobre nuestro patrimonio, sin
renunciar a sacarle el máximo partido desde el punto de vista turístico, es preciso contar con herramientas
tecnológicas que presten su ayuda en todos los procesos relacionados con la gestión del patrimonio:
documentación, investigación, conservación, puesta en valor, difusión y educación. “Los destinos turísticos
culturales se enfrentan a los retos impuestos por esta nueva concepción de destino turístico donde el desarrollo
de una infraestructura tecnológica de vanguardia adquiere un peso capital, ya que la misma debe garantizar la
eco eficiencia del destino, mejorar la conexión entre destinos, personas y servicios, crear conexiones
emocionales entre el visitante y el destino, etc., y, para en el caso de los destinos culturales, facilitar y mejorar
la interpretación del patrimonio”. (Caro Herrero, Luque & Zayas, 2015, p. 1). Es necesaria la transición hacia
propuestas más ligadas a la tecnología en todo lo que afecta al patrimonio de nuestro país si queremos seguir
apostando por el turismo cultural como fuente de riqueza.

2. Educación y patrimonio
El patrimonio histórico, por su capacidad de motivación a los alumnos, tiene grandes posibilidades

didácticas. Mediante el contacto directo con los bienes culturales, se mejora el aprendizaje de las disciplinas
académicas y se capta la atención de los alumnos hacia los contenidos a estudiar a través de la visualización
tanto de bienes muebles como de bienes inmuebles, así como del contacto con nuestro patrimonio etnográfico
e inmaterial. “Vivir de cerca” el patrimonio cultural se convierte en el mejor medio de proteger y difundir
nuestra cultura, en todas sus manifestaciones.  “En un país que se abre a la globalización, se requiere generar
en niños y jóvenes procesos de aprendizaje que partan de la valoración de lo propio y de lo cercano”. (Hevia
Rivas, Hirmas & Peñafiel, 2002, p. 10). Además, eleva el nivel cultural de los discentes y contribuye a su
formación como ciudadanos, ya que este contacto con el patrimonio les ayuda a conocer otras culturas, a
respetarlas y a defender el patrimonio. 

El uso del patrimonio como recurso didáctico se convierte en una herramienta para acercar a los
ciudadanos a los bienes de la población donde viven (patrimonio local), para que se identifiquen con él, lo
reconozcan como propio y sean conscientes de la importancia de destinar recursos económicos a estos bienes.
Así mismo se debe colaborar de forma activa no sólo en su conservación sino también en su difusión. "El
verdadero valor del patrimonio es que sea reconocido como valioso por los miembros de la sociedad en la que
está inserto".  (Velasco, 2009, p. 239).

Habitualmente, la utilización que se hace del patrimonio cultural como recurso educativo es claramente
insuficiente, limitándose en la mayoría de los casos a la simple visita guiada, en la que, muy a menudo, el
discurso depende única y exclusivamente del buen hacer del guía que los acompañe, convirtiéndose el
profesorado en un simple espectador más. Es necesario aunar fuerzas tanto desde el ámbito educativo como
patrimonial para conseguir que este acercamiento de los estudiantes al patrimonio se haga de forma atractiva
y lúdica, proponiendo actividades orientadas a las capacidades de cada tipo de alumno. Además, estas
actividades deberían realizarse a lo largo de todos los ciclos educativos, apoyadas en aquellas herramientas a
las que están habituados los escolares en su día a día: smartphones, tablets, etc. En las aulas, se ha pasado de
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la incorporación de las tecnologías de la información y el conocimiento (TICs) a las tecnologías del aprendizaje
y el conocimiento (TACs) y esto debería tenerse presente a la hora de mostrarse el patrimonio cosa que en la
actualidad no sucede. Según Moya López (2013), “el progreso tecnológico y el desarrollo de sistemas
informáticos de las últimas décadas, unido a su impacto en nuestra vida cotidiana, ha provocado un
replanteamiento de las metodologías de enseñanza-aprendizaje en las aulas, permitiéndose la incorporación en
las aulas de las TICs y las TACs”.

Por otra parte, los responsables de nuestro patrimonio deben replantearse el modelo de puesta en valor y
difusión del patrimonio para lo cual deberían construir salas de interpretación adecuadas, con planteamientos
museográficos válidos para estos objetivos (el mensaje que se transmite debe ser sencillo y directo, huyendo de
tecnicismos) y diseñar, conjuntamente con los centros educativos, las actividades a desarrollar. Y no olvidar
hacerlo, facilitando al máximo la accesibilidad para todos, incluidos los alumnos con necesidades especiales,
siendo clave para esto el uso de las nuevas tecnologías.

La incorporación de las tecnologías de la información a la enseñanza es un hecho. “La relación entre la
educación de calidad y la incorporación de las TIC parte del principio de realidad de que ellas llegaron para
quedarse”. (Valencia Molina, Serna Collazos, Ochoa Angrino, Caicedo Tamayo, Montes González & Chávez
Vescance, 2016, p. 10)

El uso de realidad virtual para permitir conocer bienes patrimoniales de todo el mundo potencia las
inquietudes culturales de los alumnos. Un ejemplo de iniciativas de este tipo es el museo virtual Kremer, que
permite visualizar al detalle la colección propiedad de la familia Kremer en un museo enteramente virtual, es
decir, no existe en la realidad, usando gafas de realidad virtual. 

La colección Kremer ha puesto en marcha el programa TKC Mighty Masters, con el que ha llevado
dispositivos de realidad virtual a colegios de La India, para permitir la visita de sus alumnos a dicho museo.
(Ilustración 1)

Es incontestable el valor educativo de las impresiones 3D, que juegan un papel importante para la difusión
del patrimonio a través de las reproducciones a pequeña escala. El British Museum, usando técnicas de
fotogrametría y renderizado en 3D, ha creado modelos digitales de sus principales obras, que pueden ser
consultados a través de su página web o ser descargados para poder generar copias con impresoras 3D
(Vincent, 2014). (Ilustración 2)
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Ilustración 1. Alumnos hindús visualizando la colección Kremer. Fuente: http://www.thekremercollection.com/the-kremer-museum/

Ilustración 2. Modelos en 3D en el British Museum. Fuente: https://www.3dnatives.com/es/la-impresion-y-la-historia-191020172/



A través de herramientas digitales se propicia el interés de los alumnos por el patrimonio, motivando que
esa curiosidad les lleve a la búsqueda de actividades relacionadas con el turismo cultural. Queda patente que
la tecnología permite el acercamiento al patrimonio a través de los cinco sentidos, lo que permite mejorar
considerablemente sus posibilidades de difusión.

En la actualidad se está comenzando a desarrollar nuevas líneas de trabajo con esta tecnología y cómo
veremos en el apartado siguiente esto posibilita, creando sinergia con el turismo, nuevas formas de acceder al
patrimonio lo que facilita la llegada de un público que hasta la fecha tenía un difícil acceso bien porque lo tenía
vetado por sus propias capacidades o bien por limitaciones de otro tipo.

3. Turismo y accesibilidad
En la actualidad podemos ver de manera más frecuente la presencia del patrimonio cultural en la red y los

museos virtuales, permitiendo superar barreras de tipo cultural, geográfico y físicos, por lo que son muy
apropiados para todos, incluidas personas con problemas de movilidad que pueden acceder a recursos no
catalogados como accesibles o personas con problemas de acceso a bienes patrimoniales por estar en situación
de privación de libertad, hospitalizadas, etc. 

Según Domínguez Vila, Fraiz Brea y Alén González (2011), “a finales de los años ochenta surge otro
término para hacer referencia al turismo para personas con capacidades restringidas, éste es turismo para todos
(TpT), que se puede definir como el conjunto de actividades orientadas al turismo y ocio que se realizan en
el tiempo libre del individuo, al que pueden acceder todas las personas al margen del diferente grado de
capacidad/discapacidad, consiguiendo una integración total y por lo tanto una realización individual y social a
causa de la interacción del usuario con el entorno”. El concepto turismo para todos accesible (TpTA) “no se
basa en la creación separada de servicios para personas con discapacidad, sino que persigue la total integración
o inclusión de las personas con necesidades especiales, particularmente las personas discapacitadas y los
mayores, en el sector turístico” (Leinder, 2006, p. 1).

En entornos patrimoniales conseguir la accesibilidad es, la mayoría de las veces, muy difícil, por las
características arquitectónicas de los monumentos y la fragilidad de las piezas. En este sentido las nuevas
tecnologías son un elemento clave. 

“Como ejemplo de ello lo podemos encontrar en nuestro país, donde se ha creado el consorcio
MUSACCES, especializado en museología, museografía e integración social, compuesto por 84 investigadores
de las universidades Complutense de Madrid (UCM), Nacional de Educación Distancia (UNED) y Autónoma
de Madrid (UAM) con el objetivo de acercar el patrimonio artístico y cultural del Museo del Prado a los
invidentes, las personas con deficiencia auditiva y a quienes, por estar recluidos en instituciones penitenciarias,
no pueden acercarse directamente a la Colección”. (La Información, 2016)

También es posible, con el uso de las tecnologías de la información, reproducir a través de realidad virtual
zonas no accesibles (por su arquitectura en sí, o por presentar riesgos estructurales o para la salud). “En el
marco del proyecto ROVINA, se han desarrollado robots que han accedido a las catacumbas de Santa Priscilla
(Roma), un ambiente contaminado por gases, para generar documentación digital sobre estos entornos
patrimoniales que, a su vez, permiten su visita virtual”. (Ionnides, Magnenat & Papagianakis, 2017, p. 77).

Las estrategias de impresión en 3D nos permiten conocer los bienes patrimoniales a partir del tacto. Un
ejemplo de ellos es el proyecto Tooteko , en el que se combinan diversas técnicas: el modelado 3D, la impresión
en 3D y sensores para crear una réplica de un bien patrimonial con la que el visitante puede interactuar, de
modo que le llega información sonora de la parte concreta de la misma que el visitante está tocando (Ilustración
3). “El funcionamiento es simple, a través de un anillo en uno de los dedos se activan los sensores, ofreciendo
información en audio en un móvil al turista con necesidad especial, permitiendo el conocimiento del bien
patrimonial” (Agnano, Valletta, Guerra & Vernier, 2015). Estas nuevas formas de relacionarse con los bienes
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patrimoniales se traducen finalmente en un acceso al patrimonio que se convierte en toda una experiencia
turística, sin perder de vista que, tal y como sugiere Guttentag (Guttentag, 2010) (citado por Caro Herrero,
Luque y Zayas, 2015, p. 10) “el turista cultural como cualquier turista quiere ver la versión original del bien y
busca experiencias en el viaje. Por tanto, siempre hay que tener presente que no son un sustituto a la
experiencia, sino un complemento a la misma.”

4. Nuevas experiencias turisticas patrimoniales
Uno de los grandes retos a los que se enfrenta el gestor a la hora de difundir el patrimonio y para lo que

las tecnologías de la información son de gran utilidad, es la dinamización del patrimonio consiguiendo de esta
forma desterrar la imagen estereotipada de que este tipo de recursos son aburridos y están en sitios pocos
atractivos. “En este esfuerzo de tornar a los museos en un espacio para todos poco a poco, se ha logrado que
la imagen estereotipada que todavía persiste de los mismos, como lugares donde se guardan cosas antiguas,
aburridas y sin propósito, empiece a dar lugar a un ambiente más receptivo e interesante” (Morales Carmona
& Freitag, 2014, p.32). En la actualidad el uso de videomapping permite mejorar considerablemente la
experiencia turística del visitante en entornos patrimoniales, debido a la incorporación de música e imágenes
en movimiento. 

Un ejemplo de ello, el proyecto Taüll1123, que permite la proyección de pinturas restauradas digitalmente
sobre el ábside de la iglesia Sant Climent de Taüll (Lleida) (Ilustración 4). “Desde su inauguración en
noviembre de 2013, la iniciativa Taüll1123 ha permitido incrementar en un 40% el número de visitantes”
(Hoyesarte.com, 2014).

De hecho, la visita patrimonial ha sufrido una enorme revolución con el uso de técnicas de realidad
aumentada, recreación virtual y el story telling. La tecnología de realidad aumentada consiste en insertar
gráficos virtuales en nuestro espacio físico real, de modo que lo real y lo virtual consigan mezclarse ofreciendo
una imagen enriquecida o aumentada de la realidad. La recreación virtual de elementos patrimoniales que, o
bien ha desaparecido o ha cambiado drásticamente, permite realizar un viaje en el tiempo y dar a conocer el
bien patrimonial a los visitantes. 
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Ilustración 3. Elementos de Tooteko. Fuente: Canal de YouTube de la Universidad Iuav de Venecia.

Ilustración 4. Videomapping en iglesia Sant Climent. Fuente: https://vimeo.com/92616921
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Un ejemplo de ello se tiene en el yacimiento de Baelo Claudia (Tarifa, Cádiz) donde se ha desarrollado
una aplicación que permite visualizar a través de la cámara del dispositivo móvil las diferentes estructuras del
monumento tal y como era en la época de mayor esplendor y graduar la transparencia de las capas que se
superponen a la imagen real, lo que se ha denominado como “realidad seleccionada” (Ilustración 5). “La nueva
aplicación, lista para descargar en versión de pago y demo (para probar en el dispositivo portátil), con versión
en español e inglés, permite al usuario interpretar al detalle el patrimonio de este conjunto arqueológico único
en Andalucía, con un balance de visitas que incrementa por año” (León, 2016).

Como se puede observar los entornos patrimoniales también se han apuntado a la tendencia “Bring your
own device” (BYOD), con el desarrollo de aplicaciones que el visitante puede descargar e instalar en sus
propios dispositivos móviles. Uno de los problemas con los que se encuentra el usuario es la necesidad de tener
espacio disponible en sus dispositivos y acceso a internet (esto último puede ser un problema especialmente
para visitantes extranjeros, aunque se está solucionando con medidas como la de ofrecer wifi gratis). El museo
de Toulouse ha sido pionero en esto con su aplicación “Visita el museo de Toulouse”, ya que funciona con sólo
conectarse a la wifi del museo. “Los visitantes están geolocalizados, lo que permite la actualización de
contenidos según avanzan por el museo” (Vázquez, 2018). Además, pensamos que a este tipo de tecnología
todavía no se le ha sacado todo su rendimiento, ya que con ella el gestor tiene una herramienta que le posibilita
saber qué es lo que más le interesa al visitante y cuál es el recorrido que realiza gracias a la geoposición del
teléfono móvil, en qué elementos existentes en el museo profundiza más el visitante y, se obtiene una base de
datos con cada usuario cada vez que se da de alta. Estos datos servirán para la difusión del patrimonio y la
personalización de futuras visitas atendiendo a parámetros como edad, sexo, etc. además de tener un público
objetivo para futuras promociones interesados por el patrimonio. 

Otra forma de enriquecer las visitas a museos y monumentos es a través de herramientas aplicadas al story
telling, entendiéndose como la narración de historias personales a través de medios digitales. Es decir, esto
permite hacer visitas guiadas personalizadas en función del tipo de visitante. 

Dentro del proyecto Chess se ha diseñado una guía móvil interactiva para la sala del periodo arcaico del
Museo de la Acrópolis (Atenas, Grecia) (Ilustración 6). Se determina el tipo de visitante con un cuestionario
inicial través de una serie de parámetros (edad, estudios, sexo,…). En función de los datos recabados, se
selecciona la historia y el personaje que, a través de un dispositivo móvil, nos acompañará en la visita, en la
que se propondrán videos y juegos interactivos. “A través del Chess Profiler, se monitorea el comportamiento
del visitante, sus interacciones, para ajustar los contenidos a su perfil durante el recorrido” (Pujol, Katifori,
Vayanou, Roussou, Karvounis, M.;  Kyriakidi, Eleftheratou & Ioannidis, 2013).
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Ilustración 5. Aplicación de realidad aumentada en Baelo Claudia. Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=ShI-Qh5BqMw
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Como vemos estas iniciativas permiten la interacción entre visitante y patrimonio, pero sin ocasionar efectos
nocivos sobre los bienes. La actividad turística tiene un impacto positivo en el patrimonio siempre y cuando
esté bien planificada. Incluso da sentido a la investigación en los bienes patrimoniales, pero es preciso su
protección y conservación, teniendo en cuenta la propia configuración de cada monumento.

5. Conservación: minimizar los efectos del turismo en los recursos
patrimoniales

Las tecnologías de la información se han convertido en herramientas fundamentales para controlar el
deterioro debido a la acción turística. Uno de los elementos actualmente en uso son las wireless sensor
networks (WSN) o redes de sensores inalámbricos, que monitorizan distintos parámetros ambientales. En
nuestro país son muchas las iniciativas llevadas a cabo en este sentido, como, por ejemplo, el sistema
Monitoring Heritage System (MHS), en la iglesia de San Martín de Castañeda (Zamora), donde a través de
sensores inalámbricos controlan parámetros como la temperatura, humedad o el nivel de dióxido de carbono.
“El sistema también permite realizar un acceso controlado al edificio con un sistema de códigos de barras y
tarjetas magnéticas que facilita además el recuento de visitantes y puede regular la iluminación del interior del
edificio creando diferentes ambientes y guiando la mirada del visitante hacia los elementos más destacados”
(Casadomo.com, 2014).

El programa Smart Heritage City (SHC), que integra datos recogidos por redes de sensores desplegados
en el conjunto urbano de Ávila, para controlar los consumos de energía, los elementos de riesgo que afectan
a los edificios y a su entorno y la ordenación del flujo de visitantes (Morales, 2017). Todo esto incide en una
mejor conservación del monumento, menos contaminación y un mayor disfrute del patrimonio por parte del
turista, así como en la optimización de recursos.

Los drones son también una herramienta de gran utilidad para promocionar los destinos turísticos y las
imágenes grabadas por ellos se convierten en una alternativa interesante cuando hablamos de patrimonio que
no reúne las condiciones para poder recibir a visitantes, por motivos de conservación (Ilustración 7). Según
Derval (2014), “visitar lo inalcanzable podría convertirse en el gran atractivo turístico de los próximos años,
gracias a los drones, si los profesionales del turismo somos capaces de adaptarnos a esta nueva realidad y
sacarles todo el potencial”. 

Toda esta tecnología no solo debe servir para facilitar el acceso a más turistas al patrimonio o acercar el
recurso de una manera más didáctica al potencial turista, sino fundamentalmente tiene que ser un instrumento
con el que los profesionales del patrimonio y del sector turístico obtengan información para velar y explotar de
manera sostenible de los recursos patrimoniales permitiendo un mejor desarrollo de la experiencia turista y a
la vez una garantía de conservación para las generaciones venideras.

6. Conclusiones
El complicado binomio formado por patrimonio y turismo se ve mejorado de forma sustancial con la

introducción de un elemento clave: las tecnologías de la información. En aras de la conservación de nuestro
patrimonio, y de potenciar la explotación turística del mismo, fuente de riqueza de nuestro país, es preciso que
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Ilustración 6. Visita guiada con realidad aumentada. Proyecto CHESS. Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=gfjIobo_oUc
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los responsables de las administraciones públicas y los gestores culturales tomen consciencia de la necesidad
de invertir en tecnología, de manera que seamos capaces de salvaguardar nuestro patrimonio mientras
permitimos su uso turístico, pero siempre de una manera responsable.

Son muchas las herramientas tecnológicas disponibles y muchos los campos de acción relacionados con el
patrimonio en que pueden ser aplicadas, como dejan claro iniciativas llevadas a cabo en todo el mundo a favor
de la investigación, documentación, puesta en valor, difusión y puesta en uso desde el punto de vista turístico
de nuestros bienes patrimoniales. 

Hoy en día, debido a la enorme integración que estas herramientas tienen en nuestras vidas, es
imprescindible su uso para la difusión de nuestra cultura. A través de ellas se mejora la accesibilidad al
patrimonio de multitud de personas, consiguiendo un acceso más democrático a nuestros bienes patrimoniales. 

Las nuevas tecnologías presentan un panorama muy esperanzador en lo relativo a la relación entre turismo
y patrimonio, que especialmente en los últimos tiempos había generado desasosiego entre gestores
patrimoniales en lo relativo a la conservación, ya que permiten el acceso a entornos patrimoniales minimizando
los daños sobre los mismos.

Hay muchas mejoras que nos esperan en el futuro más próximo. El principal reto es conseguir una mayor
implantación de estas herramientas en entornos patrimoniales, para lo que es imprescindible el aumento de los
presupuestos en tecnología y abrir paso a las empresas tecnológicas y a las startups, teniendo muy presente que
se necesitan especialistas humanos para poder sacarles todo el partido. Esto se traduce en un reto interno para
los organismos encargados de la gestión patrimonial y para los gestores turísticos, porque necesitarán
profesionales especialistas en el uso y conocimiento de estas nuevas tecnologías que sean capaces de analizar
la información recabada a través de los medios digitales, diseñar estrategias que permitan aumentar la
interacción con el cliente para la personalización de las propuestas que se le ofrecen y establecer mecanismos
de protección de los bienes  patrimoniales. 

Es, por tanto, el momento de unirse a estrategias digitales que nos permitan romper barreras físicas,
geográficas y cognitivas, acercándonos al patrimonio como nunca antes se había hecho, ya que conocer nuestro
patrimonio es la mejor manera de conocernos a nosotros mismos.
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RESUMEN. A pesar del papel estratégico que las tecnologías de la información y las
comunicaciones desempeñan en el sector turístico, en la literatura científica no abundan los trabajos
de investigación que analicen las necesidades formativas en turismo desencadenadas por el uso de
las TIC. A partir de la definición de necesidad de formación adaptada al contexto turístico y bajo el
enfoque de las competencias, este trabajo pretende crear un marco inicial de competencias digitales
que sirva de referencia a los agentes del sector a la hora de detectar y medir necesidades formativas
TIC. Para ello propone un listado de competencias genéricas y específicas (instrumentales,
personales, sistémicas, conocimientos y habilidades) aplicable a diferentes subsectores turísticos que
han sido validadas por un panel de expertos. En futuros trabajos, dicho marco debería desarrollarse
con mayor profundidad para incluir mecanismos de actualización y escalas de medidas concretas
para cada competencia.

ABSTRACT. Despite the crucial role of information techonology in tourism, there is a gap in the
scientific literature about training need analisys triggered by the use of IT. This papers aims to create
an initial framework of digital competencies for the tourism sector, which could serve to detect and
measure IT training needs. To this end, it proposes a list of generic and specific competences
(intrumental, personal, systemic, knowledge and skills) that has been validated by a experts panel.
In future Works, this framework should be developed by including updating mechanisms and scales
of specific measures for each competence.

PALABRAS CLAVE: Necesidades de formación, Competencias, Competencias digitales, TICs,
Sector turístico, Capital humano.

KEYWORDS: Training needs, Competences, Digital competences, ICT, Tourism sector, Human
capital. 
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1. Introducción
La Unión Europea (UE) señala la falta de cualificación y la dificultad para atraer y retener a profesionales

preparados como uno de los principales retos que debe afrontar la industria turística, junto al uso cada vez más
frecuente de las tecnologías de la información y las comunicaciones (TIC) por los consumidores (European
Commission, 2010), de hecho, puede hablarse de una paradoja en Europa, ya que a pesar de las altas tasas
de desempleo, existe un importante número de ofertas de empleo no satisfechas en el ámbito de las
competencias digitales (Lanvin, 2012). 

Por otra parte y desde el ámbito de la educación turística, los expertos internacionales que crearon la
iniciativa TEFI (Tourism Education Futures Initiative) señalan en el Libro Blanco “A values-based framework
for tourism education: building the capacity to lead” que el desarrollo y la aplicación de las TIC en el turismo
constituye un factor de cambio constante y un reto para la educación en turismo; de hecho el incremento del
uso de las TIC, especialmente de Internet, es una de las megatendencias que poseen un impacto directo en
las necesidades de habilidades del capital humano turístico para un desempeño competente de los puestos de
trabajo.

La aplicación de las TIC puede generar necesidades formación. Los nuevos canales de información y
distribución aparejados a las TIC traen consigo nuevos medios y herramientas para analizar y gestionar la
información (Henriksson, 2012). Esta tendencia requiere competencias para manejar no sólo las distintas
herramientas TIC, sino también para elegir adecuadamente cuales aplicar. Cada vez más TIC se introducen
en los puestos de trabajo del sector turístico, que junto a la evolución de la propia tecnología y a los cambios
en el contexto productivo del turismo, incrementan la complejidad de los puestos de trabajos (algunos puestos
cambian, muchos desaparecen y emergen otros nuevos) y exigen nuevos tipos de competencias (SEPE, 2012)
y una mayor utilización de habilidades cognitivas (Grau Gumbau, Agut Nieto & Peiró Silla, 2001; Stacey,
2015), incluso han afectado a la formación en sí misma con la emergencia de la educación a distancia y las
plataformas e-learning (Agut, Grandío & Peris, 2011).

En este contexto debe tenerse en cuenta el papel estratégico que desempeña el capital humano en el sector
turístico, ya que una fuerza de trabajo bien formada es esencial para el mantenimiento de la ventaja competitiva
de una empresa en una economía global (Huang, 2001). Considerando que la competitividad es un concepto
relativo y que su medición puede variar en función de las variables de referencia, debe subrayarse que varios
modelos de competitividad turística coinciden en señalar al capital humano y su nivel de formación como
factores críticos de éxito (Ritchie & Crouch, 1993; Dwyer & Kim, 2003; Ferreras, 2010). Esto puede
explicarse porque en el turismo la relación de los trabajadores con el cliente constituye la mayor fuente de
negocio (Sancho, Pedro, Fossati & Benavent, 1998), es decir, es un sector intensivo en trabajo en el que la
calidad del producto turístico depende en gran medida de la calidad aportada por los recursos humanos que
prestan el servicio a los clientes (Acosta, Fernández & Mollón, 2002), cuya percepción y experiencia de
consumo estará afectada por el trato recibido por parte del personal de contacto.

En este sentido Lillo Bañuls, Ramón Rodríguez y Sevilla Jiménez (2007) afirman que incluso la tecnología,
indispensable para el funcionamiento de las organizaciones turísticas, se constituye en una verdadera ventaja
competitiva si es utilizada por un capital humano bien formado, capaz de obtener una explotación plenamente
eficaz de este recurso y capaz de adaptarse a las nuevas exigencias del sector. Se entiende por tanto que el
capital humano y las ventajas competitivas están estrechamente vinculados 

A pesar de que el capital humano sea considerado una pieza relevante dentro del sistema turístico, en la
literatura científica no abundan los trabajos de investigación que analicen las necesidades formativas en turismo
(Cerezo Medina, 2016), hecho al que se une la falta de una definición consensuada del término “necesidad
de formación” (Agut Nieto, 2000). En este escenario se pueden plantear las siguientes preguntas de
investigación: ¿Qué es una necesidad de formación y cómo se determinan en el sector turístico? ¿Qué
demandas de formación TIC o necesidades percibidas se pueden identificar en el sector turístico? y ¿Qué
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variables pueden afectar dichas demandas o percepciones?

Atendiendo al rol que desempeñan el capital humano y las TIC en la actividad turística, resulta
fundamental realizar una investigación que indague qué relación puede existir entre TIC, turismo y
necesidades de formación, que trate de arrojar luz sobre la determinación de necesidades formativas,
permitiendo el avance hacia una gestión eficaz del capital humano que proporcione información de utilidad
para la mejora de la empleabilidad de los profesionales del turismo. Por todo ello el objetivo de este trabajo es
proponer un marco de competencias digitales que pueda servir de referencia a la hora de identificar las
necesidades de formación TIC en el sector turístico. 

La investigación se organiza del siguiente modo: en primer lugar se realiza una revisión bibliográfica para
examinar el estado de la cuestión sobre necesidades formativas en el ámbito turístico y las definiciones
existentes sobre competencias y competencias digitales. Seguidamente se consultan diferentes fuentes de
información que sirven de referencia para proponer un listado de competencias transversales, conocimientos,
habilidades y herramientas TIC, que tras un proceso de revisión y fusión, se reúnen en un cuadro inicial de
competencias digitales para turismo. Finalmente, el marco propuesto es evaluado por un panel de expertos en
turismo.

2. El estado de la cuestión sobre las necesidades de formación 
Las necesidades de formación ha sido un campo ampliamente abordado por los académicos de la psicología

organizacional y del trabajo, que desde la segunda mitad del siglo XX han estudiado qué es una necesidad de
formación y los métodos para su análisis y evaluación, y las variables que pueden afectar la percepción de
dichas necesidades por parte de los trabajadores. En efecto, las investigaciones han profundizado más en el
método de análisis que en la propia definición de necesidad deformación, siendo por tanto necesario una
mayor clarificación del término. Algunos autores entienden las necesidades formativas como una discrepancia
entre una situación real y una esperada (Borges-Andrade & Lima, 1983); otros las definen como el resultado
de habilidades poco desarrolladas, conocimientos insuficientes o actitudes inadecuadas (McGehee & Thayer,
1961); también hay académicos para los que las necesidades de formación constituyen diferencias entre el
desempeño de los empleados y el desempeño que la empresa espera de ellos; incluso los hay que sugieren que
son el número de vacantes en un sector organizacional (Castley, 1996). A pesar de las diferentes
conceptualizaciones, numerosos autores parten de una misma idea a la hora de definir qué se entiende por
necesidad de formación (Agut Nieto, 2000; Moore & Dutton, 1978). Este concepto deviene directamente de
la definición de necesidad que se refiere  a la brecha entre lo “que es” y lo “que debería ser”, el recorrido
existente entre lo óptimo y lo real (Dipboye, Smith & Howell, 1994; Kaufman, 1994; Rossett, 1987; Gilbert,
1967). 

Tal y como señala Agut Nieto (2000), es posible identificar en la literatura académica una coincidencia a
la hora de basar el concepto de necesidad formativa en una discrepancia, sin embargo los autores no se ponen
de acuerdo en el tipo de discrepancias (habilidades, conocimientos, actitudes, etc.). 

Posteriormente se introdujo el concepto de competencia en la conceptualización de las necesidades
formativas, así ha habido autores que señalan que las diferencias deben darse en términos de dominio de las
competencias (Borges-Andrade & Lima, 1982; Bueno, 1997; Bee y Bee citado en Agut Nieto, 2000). Por
ejemplo, Ferreira y Abbad (2014) indican que la literatura sobre competencias y gestión de las competencias
debe ser una referencia en la práctica e investigación de las necesidades formativas. Autores españoles
siguieron este enfoque en el ámbito turístico, como Tordera Santamatilde (1999) y Agut Nieto (2000),
justificando su adopción porque el concepto de competencia presenta un enfoque integral y un constructo más
estable que las tareas y el puesto de trabajo (desempeño). Las competencias son el conjunto de conocimientos,
habilidades y actitudes y la forma en que estos se movilizan por el individuo para alcanzar los objetivos de la
organización, que además permiten al trabajador autorregularse y autocontrolarse en desarrollo de su trabajo,
de manera que puede lidiar con éxito ante situaciones inestables y no programadas.
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Otro factor clave a tener en cuenta al hablar de necesidades formativas es que aunque puedan existir
trabajadores que posean déficits en competencias, puede que éstos no demanden formación porque no sean
conscientes de sus necesidades, o bien porque no estén motivados a participar en las acciones de formación
(Agut y Grau, 2002). Por último, tras haberse identificado con frecuencia estos elementos en los estudios de
necesidades de formación, debe aclararse que las sugerencias o demandas formativas planteadas por
profesionales de la organización no son sinónimo de necesidades formativa, ya que pueden no coincidir con
las competencias que realmente exige el correcto desempeño del puesto de trabajo (Agut Nieto, 2000;
Ferrerira & Abbad, 2014). 

Esta investigación propone una definición de necesidad de formación adaptada al contexto turístico bajo el
enfoque de las competencias. Una necesidad de formación es una discrepancia o déficit entre los niveles
exigidos o esperados1 de competencias digitales y los que realmente posee un trabajador, que impiden o
dificultan que éste realice un desempeño eficiente en su puesto de trabajo La necesidad puede ser actual o
emergente, debido a los rápidos cambios tecnológicos y del entorno, y se pueden expresar en términos de:

• Conocimientos basados en hechos, reglas, conceptos, teorías sobre: sistemas informáticos, aplicaciones
informáticas, fuentes de información, marco normativo digital y seguridad informática.

• Procedimientos y habilidades (conjunto de pasos, reglas y acciones encaminadas a obtener un resultado)
para ser capaz de utilizar herramientas TIC de forma segura según el ámbito profesional.

• Características individuales que permiten al individuo saber desenvolverse ante situaciones complejas,
inestables o no programadas derivadas del uso de las TIC en el puesto de trabajo.

3. Justificación de la creación de un marco de competencias digitales en
turismo

Un marco de competencias digitales podría servir para la describir los contextos y perfiles profesionales del
sector turístico que fuesen más allá del simple manejo de las TIC. El desarrollo de un marco de este tipo podría
permitir la fijación de unos estándares de referencia en distintas áreas del turismo, lo que serviría para poder
identificar y medir las necesidades de formación a partir de la brecha entre las competencias reales y las
esperadas.

En diferentes comunicaciones de instituciones internacionales es posible encontrar más argumentos a favor
de la creación de un marco de competencias digitales. Por ejemplo, DeSeCo (Definition and Selections of Key
Competences) de la OECD, señala que definir las competencias claves puede mejorar la evaluación de lo bien
preparado que están los jóvenes y adultos ante los desafíos que plantea la sociedad y la formación permanente.
Un marco de competencias facilitaría el diálogo y la comunicación efectiva entre el mercado de trabajo y el
sector educativo, que es exactamente uno de los objetivos de la UE en su estrategia Europa 2020 a través de
ESCO (European Classification of Skills/Competences, Qualifications and Occupations), que es una
taxonomía sobre competencias, cualificaciones y ocupaciones; una terminología estándar multilenguaje, un
lenguaje común que pueda ser usado por las empresas, por los educadores y por las personas que buscan
empleo en toda la UE. Desarrollar un marco de cualificaciones, al igual que un marco de competencias o una
clasificación de ocupaciones, son mecanismos que según estudios realizados para la OCDE, ayudan a
identificar itinerarios formativos y a orientar el diseño de los programas de formación. Estos mecanismos
sustentan la acreditación de habilidades y ayudan a orientar a los trabajadores cómo pueden desarrollar su
carrera profesional en un sector, contribuyendo así a la profesionalización del empleo. En este contexto es
posible encontrar casos como los de Canadá, Vietnam y Reino Unido, que han desarrollado estándares
nacionales de ocupaciones en turismo con el objetivo de ayudar a las empresas a la hora de desarrollar la
atracción, retención y formación de los recursos humanos. 
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En definitiva, la construcción de un marco de competencias digitales permitirá una serie de beneficios
previsibles como los que plantearon Hausemer, Ambrose, Ito y Auzinger (2014) tras realizar un estudio sobre
la oferta de formación de turismo accesible en la UE: identificar y desarrollar el contenido detallado de la
formación relativa a diferentes roles y responsabilidades, creando así un marco de referencia; el marco de
referencia serviría para que la formación pudiese actualizarse en el futuro; los estándares permitirían que la
formación pudiese reconocerse a través de acreditaciones de competencias, garantizando así unos niveles
mínimos entre los trabajadores a la vez que sería una medida contra el intrusismo profesional.

En último lugar, es necesario hacer hincapié que en el contexto actual de los destinos turísticos inteligentes
cobra más sentido si cabe la creación de un marco de competencias digitales. Tal y como recoge el Libro Blanco
de los Destinos Turísticos Inteligentes, construir nuevas capacidades digitales para adaptarse a la nueva era
digital y al nuevo turista, es uno de los pilares sobre los que se debe descansar la edificación de este tipo de
destinos. Nuevas capacidades necesarias para que la tecnología adquiera su sentido y se proyecte desde una
adecuada comprensión, respondiendo realmente a las necesidades y motivaciones de los turistas y residentes.

4. Definición de competencias digitales en turismo
Las competencias han sido definidas por numerosos autores a lo largo de los últimos años. Muchos se

solapan y hacen referencia a conocimientos, habilidades, características individuales, actitudes y capacidades,
es decir, la mayor parte de autores entienden el término competencia de una forma comprensiva al integrar
distintos elementos, aunque “no existe acuerdo entre los autores en precisar cuáles” (Agut Nieto, 2000, p.
137). Mulder y otros (2007) afirman que el concepto de competencia es multidimensional (contexto y roles,
capacidad, comportamiento, habilidad, orientación hacia el desempeño, conocimientos, etc.) y su uso
específico depende del contexto de los usuarios.

Desde una perspectiva similar a la De Ansorena (1996), la ANECA distingue entre competencias
transversales y específicas, siendo las primeras aquellas que hacen referencia a la formación de un universitario
en sentido genérico, con independencia de la titulación que se curse y pueden agruparse en instrumentales
(medios para obtener un determinado fin), personales (capacidad de interacción con los demás) y sistémicas
(comprensión de la totalidad de un conjunto o sistema) (ANECA, 2004, p. 115). Las competencias específicas
se definen como el conjunto de saberes y recursos científicos, técnicos y culturales requeridos por los perfiles
profesionales para los que se forma al estudiante (ANECA, 2004, p. 126).

Las competencias digitales representan un área de interés para la Unión Europea, de hecho, su definición
queda recogida en diferentes documentos. Así, en el marco del programa “Educación y Formación 2010” se
incluía la competencia digital como una competencia clave que “implica el uso confiado y crítico de los medios
electrónicos para el trabajo, ocio y comunicación. Están relacionadas con el pensamiento lógico y crítico, con
destrezas para el manejo de información de alto nivel y con el desarrollo de las destrezas comunicativas”
(Ferreiro, 2012). Posteriormente en las recomendaciones del Parlamento Europeo y el Consejo (2006, p. 9)
sobre las “Competencias clave para el aprendizaje permanente”, el concepto de competencia digital se
desarrollaba de forma detallada “la competencia digital entraña el uso seguro y crítico de las tecnologías de la
sociedad de la información (TSI) para el trabajo, el ocio y la comunicación. Se sustenta en las competencias
básicas en materia de TIC: el uso de ordenadores para obtener, evaluar, almacenar, producir, presentar e
intercambiar información, y comunicarse y participar en redes de colaboración a través de Internet”. En dicho
documento se enumeran los conocimientos, capacidades y actitudes relacionados con la competencia digital,
que requiere la comprensión y conocimientos sobre la naturaleza, la función y las oportunidades de las TIC
en diversas situaciones de la vida profesional y privada. Todo se traduce en la necesidad de conocer las
principales aplicaciones informáticas como las ofimáticas, el almacenamiento y gestión de la información, y
entender los riegos y oportunidades que ofrecen Internet y la comunicación por medios electrónicos. Asimismo,
las personas deben estar al corriente de las cuestiones relacionadas con la validez y la fiabilidad de la
información disponible y de los principios legales y éticos por los que debe regirse el uso interactivo de las
tecnologías en la sociedad de la información. Es necesario desarrollar nuevos alfabetismos que tienen más que
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ver con el dominio de las ideas que de las teclas (Gilster, 1997), siendo fundamental la capacidad de
actualización continua. La utilización de las TIC y por ende las competencias digitales deben ir asociadas a una
actitud crítica y reflexiva con respecto a la información disponible y al uso responsable de los medios
interactivos.

En España las competencias clave para el aprendizaje a lo largo de la vida se incorporaron al sistema
educativo no universitario con el nombre de competencias básicas a través de las dos últimas leyes orgánicas
sobre educación. Dichas competencias se recogen en la Orden ECD/65/2015, de 21 de enero, por la que se
describen las relaciones entre las competencias, los contenidos y los criterios de evaluación de la educación
primaria, la educación secundaria obligatoria y el bachillerato. De acuerdo con el Anexo I de la citada Orden,
la competencia digital es aquella que implica el uso creativo, crítico y seguro de TIC para alcanzar los objetivos
relacionados con el trabajo, la empleabilidad, el aprendizaje, el uso del tiempo libre, la inclusión y participación
en la sociedad.

En síntesis, el desarrollo de competencias digitales conlleva el conocimiento de las principales aplicaciones
informáticas, el acceso a las fuentes y el procesamiento de la información; igualmente precisa de una visión
realista hacia los medios tecnológicos, valorando sus fortalezas y debilidades y respetando principios éticos en
su uso. Por otra parte, implica la participación y el trabajo colaborativo, así como la motivación y la curiosidad
por el aprendizaje y la mejora en el uso de las tecnologías.

5. Propuesta y validación de un marco de competencia digitales para el sector
turístico

Las competencias digitales que se proponen en esta investigación vendrán definidas por un contexto
profesional (medios de producción, productos, y resultados del trabajo, información utilizada o generada)2, una
serie de conocimientos técnicos (saber), habilidades (saber hacer) y cualidades genéricas relacionadas con la
capacidad, comportamiento y actitud del individuo. Todos estos elementos que construyen el marco
competencial han sido extraídos de una selección de fuentes de información compuesta por el Libro Blanco
del Grado de Turismo (LBGT), el informe del Servicio Público de Empleo Estatal (2012): Características
Sociodemográficas y Perfiles Competenciales de los Trabajadores del Sector Turismo, las unidades de
competencias de la familia profesional de Hostelería y Turismo que se recogen en el Catálogo Nacional de
Cualificaciones Profesionales (CNCP) y por último, los planes de estudios de los másteres oficiales en turismo
electrónico impartidos en España.

Las competencias genéricas y específicas que a continuación se detallan se refieren a los distintos
subsectores que integran la industria turística (alojamiento, restauración y hostelería, intermediación, transporte
y gestión de destinos) y puede ser aplicable a una segmentación vertical de los puestos de trabajos según el
nivel de responsabilidad (alta dirección, director de operaciones, mandos intermedios y puestos base).

Las competencias generales o transversales, que están vinculadas a la alfabetización digital, son:

Instrumentales
• Capacidad de gestión de la información
• Resolución de problemas
• Toma de decisiones
Personales
• Trabajo en un equipo de carácter interdisciplinar
• Razonamiento crítico
• Compromiso ético
• Responsabilidad
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Sistémicas
• Aprendizaje autónomo
• Adaptación a nuevas situaciones
• Capacidad de aplicar los conocimientos en la práctica
Saber (conocimientos)
• Visión global y estratégica de las TIC para mejorar la competitividad de las empresas o destinos

turísticos
• Conocimientos sobre sistemas informáticos y dispositivos móviles inteligentes
• Conocer las aplicaciones ofimáticas
• Conocimiento del entorno web 2.0
• Conocer el funcionamiento de los CRS-GDS Conocer las TIC aplicadas a la promoción y

comercialización turística
• Conocer nuevas fórmulas de comercialización y fidelización a través de Internet y aplicarlas a la venta

de productos, servicios y destinos 
• Conocer las TIC aplicadas a la planificación turística (datos espaciales, SIG, etc.)
• Conocer las TIC aplicadas al soporte de decisiones (Data Mining, CRM, Big data...)
• Conocer las TIC aplicadas a la gestión de procesos de empresas turísticas (Contabilidad, RRHH,

PMS, ERP, Restauración, etc.)
• Conocer los conceptos básicos de la analítica web y herramientas de medición
• Conocimiento sobre aplicaciones de investigación de mercados y fijación de precios
• Conocer la normativa sobre comercio y pago electrónico y los requisitos y responsabilidades para

comercializar y/o anunciar productos turísticos en la red
• Conocer las medidas básicas de seguridad en entornos tecnológicos
• Conocer los conceptos básicos y mecanismos de la comunicación digital 
• Conocer la estructura económica, los agentes y su papel en el mercado turístico on-line 
• Conocer los fundamentos y herramientas para el modelado y construcción de sistemas de

información integrados e interoperables, como solución óptima a las necesidades de información y
comercialización en empresas y destinos turísticos

• Conocer los equipos y sistemas de automatización y control de edificios (Inmótica)
• Conocer las tecnologías de eficiencia energética y su aplicación en el turismo
• Conocer el alcance de los dispositivos móviles y sus aplicaciones en el turismo
Saber hacer (habilidades)
• Decidir sobre la aplicación de las TIC  Destreza en el manejo de sistemas informáticos y dispositivos

móviles inteligentes
• Utilizar Internet y sus diferentes servicios
• Manejar herramientas ofimáticas integradas
• Diseñar bases de datos
• Manejar y consultar bases de datos 
• Manejar programas de gestión de empresas turísticas
• Gestionar y promocionar sitios webs turísticos
• Manejar sistemas de información de reservas y/o sistemas globales de distribución 
• Manejar herramientas informáticas de análisis estadístico
• Usar herramientas informáticas aplicadas al análisis y la planificación turística (SIG)
• Manejar herramientas de analítica web
• Utilizar sistemas de Revenue Management en la gestión de tarifas
• Aplicar metodologías de desarrollo de sistemas de información
• Manejar técnicas de recogida y análisis de datos por medio de TIC 
• Cumplir la normativa vigente en materia de protección de datos y comercio electrónico
• Capacidad para el diseño e implantación de políticas de Marketing Digital 
• Aplicar las medidas necesarias y herramientas de seguridad en entornos tecnológicos
• Planificar la incorporación de herramientas del e-Tourism para mejorar la gestión integral de la

empresa, en el ámbito de la gestión interna y en las relaciones con el entorno
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• Manejar los equipos y sistemas de automatización y control de edificios (Inmótica)

Una vez diseñado el marco inicial, las competencias específicas fueron contrastadas por un panel de
expertos integrado por veinte miembros con más de diez años de experiencia en todos los subsectores antes
citados. Cada experto pudo valorar la importancia de los conocimiento y habilidades en su área profesional y
para cada nivel de responsabilidad, a partir de una escala Likert de 1 a 5, indicando en qué medida cada ítem
es importante para un correcto desempeño profesional. Igualmente, cada experto tuvo la oportunidad de
añadir o proponer la eliminación de algún elemento del marco que no fuese relevante para el desarrollo de la
actividad profesional.

Tomando como referencia los extremos de las valoraciones medias según el nivel de responsabilidad del
puesto en cada subsector, se obtiene que la máxima amplitud (1,29) se da en el ámbito de la restauración y la
mínima en los destinos turísticos (0,65). Además, los puestos de menor responsabilidad en todos los ámbitos
analizados obtienen las valoraciones más bajas en cuanto al nivel de relevancia de las competencias digitales.
En el extremo opuesto se hallan los puestos de dirección, que salvo en hostelería y restauración, los expertos
señalan que las competencias TIC son bastante importantes. Sumando todas las valoraciones de los expertos
en cada subsector, es posible conocer qué grado de relevancia deben jugar las competencias digitales en el
ejercicio de la actividad profesional turística (Figura 1). En los ámbitos del alojamiento y la intermediación, el
marco ha obtenido las puntuaciones más elevadas. Los subsectores en los que el marco de competencias ha
obtenido puntuaciones más reducidas son hostelería y restauración. 

En último lugar, la figura 2 recoge de forma ordenada de mayor a menor, los seis ítems mejor valorados por
el panel de expertos, es decir, aquellos conocimientos y habilidades considerados más relevantes en cualquier
ámbito turístico con independencia del grado de responsabilidad asociado al puesto de trabajo. Como se puede
observar, destaca la importancia que poseen las herramientas ofimáticas en todos los subsectores, pues tanto
conocer las herramientas ofimáticas como saber manejarlas se encuentran entre las tres que ha obtenido mayor
valoración. Internet y la promoción y comercialización son otros de los elementos que los expertos coinciden
en señalar su relevancia para los profesionales del turismo. 
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Figura 1. Valoración promedio global del marco de competencias digitales según subsector. Fuente: Elaboración propia.



6. Conclusiones y limitaciones
Este artículo ha analizado la necesidad de crear un marco inicial de competencias digitales para el sector

turístico, justificado por la importancia que poseen este tipo de competencias en el aprendizaje a lo largo de la
vida profesional y en la empleabilidad del sector turístico, un sector intensivo en TIC y en mano de obra. 

La construcción del marco ha partido de una revisión de la literatura en torno a las competencias,
específicamente sobre las competencias digitales, dado que se trata de un constructo más estable y amplio que
los puestos de trabajo, especialmente si se tiene en cuenta el dinamismo del sector turístico. Adicionalmente,
se han consultado numerosas fuentes oficiales que han acuñado definiciones sobre competencias digitales.

Una vez establecida la base conceptual, a partir de distintas fuentes de información se han extraído los
elementos que han sido usados para la construcción del marco inicial. Posteriormente, un panel de experto ha
valorado cada uno de los elementos del marco en una escala de 1 a 5, con el fin de señalar la relevancia de
cada uno de ellos en el desempeño profesional en distintos subsectores y según el nivel de responsabilidad del
puesto.

Si bien queda justificada la necesidad de desarrollar un marco de competencias digitales y las posibles
aplicaciones y beneficios que podrían obtener el sector turístico, es cierto, que existe limitaciones que deberían
abordarse en futuros trabajos. El marco propuesto se desarrolla desde una perspectiva reactiva, no incluyendo
herramientas que permitan la anticipación de necesidades futuras. Otra limitación es que el marco recoge las
competencias en un momento puntual, siendo necesaria la previsión de mecanismos de seguimiento y
actualización que permitan seguir proponiendo competencias digitales relevantes para el sector en todo
momento. En última instancia, sería fundamental seguir profundizando con expertos del sector en las posibles
escalas de medidas en que podrían concretarse cada una de las competencias digitales propuestas.

Es necesario señalar que las valoraciones efectuadas por los expertos apuntan en la misma dirección que
las opiniones de directivos recogidas en investigaciones turísticas previas (Tordera Santamatilde, 1999; Agut
Nieto, 2000), en las que los individuos, a la hora de valorar la importancia de las competencias técnicas
digitales en turismo, otorgaban más importancia a las habilidades que a los conocimientos.
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Figura 2. Ranking de los ítems mejor valorados del marco de competencias digitales. Fuente: Elaboración propia.



Recapitulando, las TIC han transformado y seguirán transformando muchos puestos de trabajo en el sector
turístico, generando nuevos modelos de negocios, creando nuevas oportunidades para el emprendimiento y el
empleo y exigiendo competencias digitales para un correcto desempeño profesional, de hecho el turismo es
una parte importante de la economía digital y por tanto este tipo de competencias son cada vez más esenciales
para una comercialización a nivel internacional y para enlazar las Pymes dentro de la cadena global de valor
(Stacey, 2015). Se puede concluir que resulta fundamental que los profesionales del turismo adquieran
competencias requeridas para manejar las TIC tecnologías en sus puestos de trabajos, ya que la tecnificación
de los procesos productivos y la democratización de éstas representan al mismo tiempo una fuente de
oportunidades y amenazas en un entorno extremadamente dinámico.
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RESUMEN. El empleo de las Tecnologías de la Información y la Comunicación por parte de los
turistas en los destinos que visitan resulta cada vez más extendido, dada la creciente extensión de
las fuentes de información digitales frente a las tradicionalmente empleadas, las cuales han
comenzado a ser desplazadas en numerosos destinos. De esta forma, el turista es capaz de acceder
a través de la web y de aplicaciones móviles a una importante cantidad de información sobre éste y
a su vez, recomendar la visita mediante estas herramientas digitales. Dadas las ventajas que puede
suponer para destinos rurales de tamaño reducido conocer las fuentes de información de sus
visitantes, en el presente artículo se analiza el caso de la Villa del Libro de Urueña, destino de
turismo cultural y literario de carácter rural, en el cual se determinan una serie de conclusiones
acerca de la situación de las fuentes de información digitales en este destino, a partir de una
encuesta realizada a visitantes del destino y su posterior análisis.

ABSTRACT. The use of Information and Communication Technologies by tourists during their visit
to destinations is increasingly widespread, given the growing extent of digital information sources
compared to those traditionally used, which have begun to be displaced in many destinations. In this
way, tourists can access a large amount of information about the destination through the web and
mobile applications and recommend visiting it by these digital tools. Given the advantages that it can
imply for small rural destinations to know the information sources of its visitors, in this paper the case
of the Booktown of Urueña is analyzed, a cultural and literary tourism destination with rural
character. A series of conclusions about the situation of digital information sources in this destination
are determined, based on a survey conducted on visitors to the destination and its subsequent
analysis.

PALABRAS CLAVE: Fuentes digitales, Turismo literario, Turismo cultural, Destinos rurales, Villa del
Libro, Boca-oreja.

KEYWORDS: Digital sources, Literary tourism, Cultural tourism, Rural destinations, Booktown,
Word-of-mouth.
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1. Introducción
El turismo cultural se ha conformado en las últimas décadas como una vía de apoyo económico y social

para numerosos espacios rurales europeos que venían arrastrando distintas problemáticas a nivel territorial.
Así, distintas tipologías incluidas dentro de esta modalidad turística, como puede ser el turismo literario, han
ido en auge tras una tardía implantación y reconocimiento en países como España, que ha visto crecer
notablemente las iniciativas, itinerarios y rutas vinculadas a la literatura de forma reciente.

En este sentido, cabe destacar que el análisis de las fuentes de información empleadas por los visitantes de
forma previa a su viaje por parte de los destinos culturales de carácter rural puede ser de enorme interés para
éstos, dadas sus menores capacidades de influencia en los turistas. Por ello, el empleo de herramientas como
el llamado word-of-mouth (boca-oreja) tanto en su versión tradicional como digital, pueden ser de gran utilidad
para dar a conocer un destino en concreto si la satisfacción del visitante ha sido elevada. Si nos centramos en
el entorno digital y de las Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC), herramientas como Internet
o las redes sociales abren numerosas posibilidades de interacción entre el destino y los turistas potenciales, los
cuales pueden conocer los principales aspectos sobre el lugar que pretenden visitar sin apenas desplazarse de
sus lugares habituales.

De esta forma, el presente artículo tiene como objetivo primordial determinar a partir de una encuesta
cuáles son las principales fuentes de información, tanto tradicionales como digitales, de los visitantes a la
vallisoletana Villa del Libro de Urueña, primera localidad de estas características en ser designada en España.
Asimismo, se pretende analizar de forma cuantitativa las razones por las que predominan en este caso de
estudio un determinado tipo de fuentes de información frente a otras, así como valorar la suficiencia en el
empleo de fuentes de información digitales en el destino. Tras la presentación de los resultados obtenidos, se
exponen una serie de conclusiones extraídas del trabajo llevado a cabo.

2. Revisión de literatura

2.1. Las fuentes de información en el turismo
La búsqueda de información previa al viaje que realizan los turistas puede resultar de gran importancia para

hacer posible una elección concreta del producto o destino y descartar otras opciones planteadas, de ahí que
diversos autores como Ho, Lin y Chen (2012); Dey y Sarma (2010), y Coromina y Camprubí (2016), se hayan
centrado en realizar investigaciones sobre esta temática desde distintas perspectivas. Asimismo, las fuentes de
información a disposición de los turistas acerca de las distintas opciones turísticas existentes han evolucionado
notablemente en las últimas décadas, especialmente desde la llegada de las nuevas fuentes digitales (Ho, Lin
& Chen, 2012) y más concretamente el empleo de Internet como fuente de información consolidada a nivel
oficial y extraoficial, habiendo ganado terreno a las fuentes tradicionales (Sparks & Pan, 2009; Xiang & Gretzel,
2010). En este sentido, según Xiang, Wang y O´Leary (2015) el paradigma digital ha abierto nuevas ventanas
de posibilidades para losque, desde sus dispositivos móviles y ordenadores pueden consultar una gran cantidad
de información turística y seleccionar la que más les conviene. Igualmente, el papel de gran importancia que
han tomado las redes sociales, así como otras plataformas digitales de viaje a nivel global, ha hecho evolucionar
también las formas en las que la información transmitida entre los turistas a amigos, familiares y conocidos
respecto a sus experiencias de viaje vividas, lo que se suele conocer como el boca-oreja (WOM). Así, la
transmisión de información boca-oreja digital (eWOM) ha venido incrementándose a través de estas
plataformas, compartiendo existencia con el boca-oreja tradicional (Recuero, Blasco & García de Madariaga,
2016, p. 65), incrementándose la confianza de los turistas en las informaciones oficiales y recomendaciones de
otros viajeros contenidas en los medios digitales (Gretzel & Yoo, 2008; Vermeulen & Seegers, 2009; Ye, Law,
Gu & Chen, 2011).

Con todo ello, es posible afirmar que los distintos profesionales, organismos y empresas vinculadas a la
actividad turística deben tener en cuenta las fuentes de informaciónque los turistas emplean para buscar datos
concretos sobre los productos y servicios ofrecidos, puesto que éstas son un importante factor de influencia
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sobre la imagen de los destinos (Li, Pan, Zhang & Smith, 2009; Llodrà, Martínez, Jiménez & Izquierdo, 2015;
Coromina & Camprubí, 2016).

2.2. El turismo cultural en espacios rurales
Autores como Ivars Baidal (2000), Royo y Serarols (2005), o Pulido y López (2012) destacan que durante

las últimas décadas los espacios rurales se han convertido en lugares atractivos para la práctica de actividades
turístico-culturales, así como aquellas vinculadas al disfrute del ocio y tiempo libre (Cambrils, 2002, pp. 103-
104; López Palomeque, 2008, p. 29).Así, parece claro que existe de forma cada vez más presente un interés
por los desplazamientos de carácter turístico y excursionista hacia lugares con un predominante componente
rural, principalmente con el objetivo de disfrutar de un entorno paisajístico privilegiado, visitar recursos
culturales y patrimoniales, así como de realizar actividades de ocio en un entorno rural (Ivars Baidal, 2000;
Pillet, 2012; Solsona, 2014).

Esta extensión de las actividades turísticas hacia los espacios rurales tiene que ver con determinados
factores y transformaciones acontecidos en la actividad turística (López Palomeque, 2008, pp. 38-39; Vera,
López, Marchena & Antón, 2011, p. 139), destacandopor otro lado los cambios sociales de las sociedades
desarrolladas urbanas, lo que ha producido la necesidad de establecer vínculos nostálgicos y de evasión de su
mundo cotidiano a través de la realización de viajes a los espacios rurales, frente a la práctica del saturado y
masivo turismo de sol y playa (Sharpley & Sharpley, 1997; Callizo Soneiro, 1997). Asimismo, buena parte de
estos espacios han sufrido importantes transformacionesen su tejido social y productivo que han puesto de
manifiesto las distintas problemáticas en materia social y económica que éstos venían sufriendo tiempo atrás y
con un carácter cada vez más acusado (Hall & Michael, 2007; Nieto & Cárdenas, 2017), lo que les ha llevado
a tomar partido en el desarrollo de infraestructuras, servicios y productos vinculados a la actividad turística,
con el objetivo de diversificar la economía rural y obtener nuevas soluciones de futuro para su desarrollo
(Cánoves Valiente, Herrera Jiménez & Villarino Pérez, 2005). En el caso de Europa Occidental y más
concretamente de España, autores como Sharpley y Sharpley (1997), Morán (2002), Gordo Gómez (2011) o
Nieto y Cárdenas (2017) consideran que los distintos programas de subvenciones comunitarias desarrollados
desde principios de la década de 1990, han materializado las intenciones de la Unión Europea de implantar
en los espacios rurales actividades económicas ligadas al ocio con el objetivo de diversificar sus economías.
Estas iniciativas irían ligadas a implementar acciones de Desarrollo Local a través del turismo y su capacidad
de complementar y dinamizar la economía de los espacios rurales (Ivars Baidal, 2000; Hall & Michael, 2007;
López Palomeque, 2008; Vera et al. 2011, p.138; Solsona, 2014; Sánchez, Gallardo & Ceña, 2014). 

No obstante, la literatura también matiza dichas aportaciones, puesto que la apuesta por el turismo en los
espacios rurales en ocasiones no ha resultado ser todo lo satisfactoria que se hubiese deseado, ya sea por la
aplicación de políticas de planificación erróneas o planteamientos demasiado optimistas (Swarbrooke, 1996;
Ivars Baidal, 2000; Barke, 2004; Hall & Michael, 2007; Pulido & Cárdenas, 2011), dejándose de lado el
imprescindible componente de sostenibilidad y de beneficios para la población local que debe poseer esta
tipología turística (Bramwell, 1994; Lane, 1994, Morán, 2002, Pulido & López, 2012). Trabajos como el
aportado por Lane y Kastenholz (2015) han analizado la evolución del turismo en espacios rurales en los países
desarrollados, destacando los puntos débiles de esta tipología turística, así como las propuestas necesarias para
implantar un “turismo rural de nueva generación”, que tenga en cuenta principalmente nuevas estrategias de
planificación orientadas hacia la gestión de forma profesional integral, sostenible e inteligente de los destinos.
En el caso de España, autores como Pulido y Cárdenas (2011), Cánoves Valiente, Garay y Duro (2012) y De
Uña Álvarez y Villarino Pérez (2017) detectan que el turismo en espacios rurales se encuentra en una nueva
fase de consolidación y reconversión que debe tener en cuenta de forma imprescindible aspectos como la
sostenibilidad, la gobernanza, así como la correcta planificación y ordenación de las actividades turísticas, los
cuales ya se encontraban presentes en el diagnóstico y soluciones que planteaba el Plan Integral de Turismo
Rural realizado por Turespaña (ITE, 2014).
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2.3. El turismo literario y su vinculación con las iniciativas “Villa del Libro”
El turismo literario se define como una modalidad turística que tiene como finalidad la visita de espacios

relacionados con la literatura, concretamente, aquellos lugares destacados por su vinculación con autores
literarios y sus vidas, obras o personajes de ficción, estableciéndose un intercambio de acontecimientos reales
y/o imaginarios (Squire, 1994, 1996; Herbert, 2001; Butler, 2002; Magadán & Rivas, 2010). Autores como
Squire (1994, 1996), Herbert (2001), o Hoppen, Brown y Fyall (2014) exponen que el turismo literario puede
enmarcarse como una modalidad de turismo cultural y patrimonial, pudendo convertirse las actividades
turísticas vinculadas a la literatura en productos de turismo cultural tras afrontar el pertinente proceso de
comodificación de los recursos literarios (Cohen, 1988; McKercher & Du Cros, 2002, pp. 124-127; Vera, et
al. 2011, pp.87-88; Recuero et al. 2016, pp. 103-104). Asimismo, autores como Squire (1994), Herbert
(1996, 2001), Robinson y Andersen (2003), Benedicto Jimeno (2011), Yinnakis y Davies (2012) o Pillet
(2014) exponen que el turismo literario puede permitircomplementar el desarrollo económico de las
comunidades locales que deseen poner en valor los recursos literarios de los que disponen. Esta idea se
encuentra íntimamente ligada al desarrollo de los llamados microclusters turísticos (Michael, 2003, 2007),
pequeños destinos turísticos rurales que, en aras de favorecer su desarrollo económico y social, concentran una
serie de empresas turísticas complementarias y muy especializadas en un nicho de mercado concreto, con el
objetivo de constituir productos turísticos específicos para estos destinos.

Así pues, las iniciativasVillas del Libro pueden considerarse desde fechas más recientes como una variante
del turismo literario (Hoppen et al., 2014), así como claro ejemplo de microclusters turísticos, siendo además
descritas por Seaton (1996a, 199b) como “un modelo ejemplar de turismo rural sostenible”. Este autor llevó a
cabo las primeras investigaciones sobre estos destinos turísticos, cuyo origen y desarrollo se situó en la década
de 1960 en Hay-on-Wye (Gales, Reino Unido), lugar donde se comenzaron a reconvertir antiguas
propiedades en librerías dedicadas a la compraventa de libros antiguos y de segunda mano, lo que permitió a
dicha población iniciar un resurgir en un entorno rural aislado y en declive. De esta forma, se consiguióasentar
un comercio exclusivo de libros y antigüedades, así como a la implantación de un festival literario de prestigio
internacional, con el consiguiente desarrollo turístico (Seaton, 1996a, 1996b, 1999). Tras la implantación de
esta modalidad turística en Hay-on-Wye, en las décadas de 1980 y 1990 distintas poblaciones europeas
siguieron la estela de la localidad galesa y emprendieron nuevas iniciativas literarias (Seaton 1996b, 1999). Ya
en la primera década del siglo XXI, el crecimiento de las iniciativasVillas del Libro a lo largo del continente
europeo fue de gran importancia, tal y como se refleja en la tabla 2.1. No obstante, dicha proliferación de Villas
del Libro a nivel internacional no se ha traducido en un incremento de las investigaciones a nivel turístico sobre
ellas, existiendo únicamente un informe (McShane, 2002) en el que se recogen distintos aspectos de las Villas
del Libro existentes en ese momento.
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3. Caso de estudio: La Villa del Libro de Urueña
Dadas las insuficientes investigaciones turísticas acerca de las Villas del Libro a nivel internacional, así como

de la escasa importancia que se le ha otorgado a la investigación del turismo literario en España hasta fechas
muy recientes (Pérez Redondo, 2017, p. 125), los trabajos existentes sobre la Villa del Libro de Urueña
resultan ser muy escasos. La salvedad la marca el trabajo realizado por Bedate Centeno, Sanz Lara y Herrero
Prieto (2001) acerca de una investigación empírica consistente en detectar las características de los turistas
culturales de Castilla y León, previa a la declaración de Urueña como Villa del Libro, además de una
investigación acerca de la imagen de destino de Urueña en forma de Trabajo de Fin de Grado (Reguera, 2014).
No obstante, gracias al trabajo de Manrique (2006) es posible conocer cómo fue desarrollado el proyecto
“Urueña, Villa del Libro” con el objetivo cumplido de designar a la localidad en 2007 como la primera Villa
del Libro de España. Así, Manrique (2006) destaca la inspiración del proyecto de Urueña sobre las Villas del
Libro previamente asentadas en Europa, su apoyo eminentemente público por parte de la Diputación de
Valladolid, y el objetivo de convertir a la villa castellana en centro de la dinamización comarcal, así como de
foco de atracción y encuentro para profesionales e interesados en la cultura.Según se desprende de Manrique
(2006), Urueña fue designada como Villa del Libro tras un estudio en el que se tuvieron en cuenta distintos
criterios para su elección, tales como ser una población por debajo de 1.000 habitantes, contar con respaldo
institucional suficiente, o disponer de fácil accesibilidad desde Valladolid, así como desde la capital de España.

En este sentido, habiéndose realizado el trabajo de campo pertinente, es posible observar las
particularidades y atractivos de esta villa castellana, la cual posee una privilegiada ubicación geográfica en el
extremo suroccidental del páramo elevado de los Montes Torozos, con vistas hacia el norte de la meseta
castellana y la comarca de Tierra de Campos. Estas características, en conjunto con su imponente recinto
amurallado y su castillo, hacen situarse a esta localidad en un entorno paisajístico de especial belleza.
Asimismo, el Conjunto Histórico-Artístico de Urueña cuenta con otros bienes patrimoniales excepcionales,
tales como la Ermita de la Anunciada de estilo románico, la renacentista Iglesia de Santa María del Azogue, así
como distintas edificaciones civiles monumentales de los siglos XV, XVI y XVIII, además de distintas
construcciones populares de carácter tradicional.
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Tabla 2.1. Villas del Libro oficialmente reconocidas. Fuente: Elaboración propia.
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En cuanto a la oferta y servicios culturales y turísticos que ofrece Urueña, en la localidad se ubica el Centro
Etnográfico Fundación Joaquín Díaz, de gran prestigio internacional por sus colecciones de instrumentos
tradicionales, biblioteca y archivo de documentos sonoros y escritos de tradiciones populares castellanas; el
Centro E-LEA Miguel Delibes, sede de la Villa del Libro y espacio que alberga exposiciones temporales y
actividades culturales; el Museo del Cuento; el Museo de la Música Luis Delgado; el Museo de Campanas
Quintana; y la sala de exposiciones Espacio DiLab. Asimismo, Urueña cuenta actualmente con trece librerías
y talleres de encuadernación, cuatro establecimientos de alojamiento rural, seis establecimientos de
restauración, además de otros establecimientos de oferta complementaria dedicados a la venta de antigüedades
y productos tradicionales, entre otros.

Asimismo, destacar también que el propio destino emplea distintas herramientas digitales para informar,
promocionar y difundir la imagen de éste. Por un lado, el Ayuntamiento de Urueña a través de la web oficial
Urueña.es (2018) permite consultar toda la información necesaria para la visita a la localidad en materia de
atractivos turísticos, oferta cultural, servicios básicos, etcétera. Asimismo, el consistorio dispone de perfiles
activos en Facebook y Twitter donde publica información de interés tanto para turistas como residentes. Por
otro lado, la Diputación de Valladolid mediante la web Provinciadevalladolid.com (2018) proporciona
información conjunta para todos los destinos turísticos de la provincia, incluida la Villa del Libro de Urueña y
el resto de Centros Turísticos Provinciales. En último lugar, otras instituciones y establecimientos del destino
poseen información digital para el visitante, como es el caso de la web de la Fundación Joaquín Díaz
Funjdiaz.net (2018), o el caso de la web de la Asociación de Pueblos más Bonitos de España,
Lospueblosmasbonitosdeespaña.org (2018) de la que el destino forma parte.

4. Metodología
La parte empírica del presente trabajo de investigación se ha desarrollado a través del empleo de una

encuesta como técnica de recogida de datos cuantitativos, los cuales han sido posteriormente analizados
mediante la aplicación de la estadística univariante y bivariante.En este sentido, la encuesta fue diseñada a
partir de la elaboración de un cuestionario dirigido a los visitantes del caso estudiado, la Villa del Libro de
Urueña, el cual fue realizado in situ en el destino entre los meses de octubre y diciembre de 2017, tal y como
se muestra en la ficha técnica de la tabla 4.1. Asimismo, dicho cuestionario se estructuraba en tres bloques
temáticos distintos: el primero de ellos contenía preguntas acerca de los datos básicos de los encuestados; el
segundo consistía en albergar las preguntas sobre todos los aspectos relacionados con la visita a Urueña;
mientras que el tercer bloque consistió en preguntas acerca de la satisfacción del visitante mediante una Escala
de Likert del 1 al 5. Tras la realización del cuestionario, todas las respuestas y los datos recogidos fueron
trasladados al programa informático de codificación y análisis SPSS, donde se estableció una base de datos con
cada una de las variables y sus respectivos ítems introducidos. A partir de la codificación de los datos, se
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Imagen 3.1. Ubicación de Urueña en la provincia de Valladolid. Fuente: Diputación Provincial de Valladolid.
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procedió a realizar el análisis estadístico de éstos.

5. Resultados
A continuación, se muestran los resultados obtenidos del análisis cuantitativo realizado a partir de

frecuencias y correlaciones. En primer lugar, se procede a detallar las frecuencias y porcentajes obtenidos
acerca de las principales fuentes de información que emplean los visitantes de Urueña de forma previa a su
traslado al destino. Debe mencionarse que las fuentes de información seleccionadas para su análisis en este
destino en concreto han sido adaptadas a partir de las directrices elaboradas por Rodrigues, Macedo y Sánchez
(2017), determinando en su investigación la existencia de fuentes orgánicas, esto es, aquellas que se vinculan
a la transmisión voluntaria por parte de otros individuos familiares o amigos que ya poseen experiencias en el
destino (boca-oreja tradicional y digital); y fuentes inducidas, vinculadas a las iniciativas de promoción turística
que realizan las empresas y/o instituciones turísticas (Internet, prensa/radio/TV, información turística). Estas
fuentes de información en su conjunto influyen en la imagen del destino que tienen los propios turistas, siendo,
según los autores, las fuentes orgánicas las que mayor impacto poseen, junto con el uso de Internet.

Así, a través de la tabla 5.1 es posible apreciar que mayoritariamente los visitantes de Urueña se habían
informado previamente sobre el destino exclusivamente a través de otra persona cercana que les había
recomendado la visita (31,1%). En segundo lugar, la búsqueda de información a través de páginas de Internet
alcanzó un 15,8%, mientras que en tercer lugar destaca la información a través de otras opciones de carácter
minoritario (15,3%). En cuarto lugar se encuentran aquellos visitantes que se informaron tanto a través de otra
persona como mediante la búsqueda en Internet (12%), mientras que en quinto y sexto lugar se encuentran los
visitantes que se informaron mediante alguna oficina de turismo distinta de la de Urueña (7,2%), y los que se
informaron a través de medios de comunicación tradicionales (6,2%). El resto de las opciones escogidas por
los visitantes resultaron minoritarias y por debajo del 5%, incluyendo aquellos que se informaron
exclusivamente a través de redes sociales.
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Tabla 4.1. Ficha técnicade la encuesta realizada. Fuente: Elaboración propia.
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Por otro lado, también es posible desgranar estos resultados agrupando todas aquellas respuestas que
contengan una fuente de información determinada, ya sea en exclusiva o en conjunto con otras. De este modo,
la fuente de información más común entre los visitantes de Urueña es a través de otra persona, con un 50,4%
de visitantes que respondieron esta opción ya fuese en exclusiva o en combinación con otras fuentes de
información. En segundo lugar se encuentran todos aquellos visitantes que se informaron a través de Internet,
siendo éstos un 31,7% del total de visitantes de Urueña, mientras que en tercer lugar se encuentran los
visitantes que seleccionaron otras fuentes de información minoritariasno presentes en el cuestionario (18,2%).
Por último, los visitantes que consultaron información en exclusiva o en conjunto con otras formas a través de
prensa, radio o TV fueron el 9,1% sobre el total, a través de otras oficinas de turismo el 8,7%, y los que
emplearon las redes sociales como forma de información sólo alcanzan el 5,3% sobre el total de visitantes.Cabe
mencionar que el porcentaje de visitantes que emplearon una única fuente de información es del 77%, mientras
que el 23% restante seleccionó en el cuestionario dos fuentes de información simultáneas.

En cuanto a los datos reflejados en la tabla 5.2, es posible comprobar que el 82,8% de los visitantes se
mostraron completamente de acuerdo con la afirmación “recomendaré visitar la Villa del Libro de Urueña a
amigos, familiares o conocidos”, y un 17,2% estaban bastante de acuerdo con ésta, no existiendo ningún
visitante que manifestara disconformidad con ella. Por tanto, se demuestra que los visitantes de Urueña se
muestran muy proclives a recomendar la visita a través del boca-oreja a otras personas de su entorno cercano.
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Tabla 5.1. Principales fuentes de información de los visitantes a Urueña. Fuente: Elaboración propia a partir de SPSS.

Tabla 5.2. Frecuencias y porcentajes acerca de la recomendación del destino. Fuente: Elaboración propia a través de SPSS.
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Por otro lado, en la tabla 5.3 se reflejan los resultados derivados de las respuestas de los visitantes acerca
de si recomendarán la visita a Urueña a través de las redes sociales, esto es, mediante el boca-oreja digital. De
entrada, los datos reflejan que un 28,7% de los visitantes de Urueña no emplean ningún tipo de red social, por
lo que éstos no respondieron a la escala de 1 a 5. De igual manera, cabe destacar que también un 28,7% de
los visitantes de Urueña se mostraron completamente de acuerdo con recomendar la visita a través de redes
sociales, mientras que un 19,1% de los visitantes se mostraban bastante de acuerdo con ello. Igualmente, debe
destacarse que el 12,9% de los visitantes a Urueña no se mostró ni de acuerdo ni en desacuerdo con la
afirmación mencionada, mientras que un 5,7% se mostraba bastante de acuerdo con ésta, y un 4,8% decía estar
completamente en desacuerdo con la misma. 

De esta forma, debe destacarse también que ha sido posible determinar que la demanda de visitantes que
posee la Villa del Libro de Urueña se sitúa mayoritariamente entre los 45 y los 64 años, representando algo
más de la mitad de todos los visitantes que acuden al destino. Debe destacarse también que existe una
importante presencia de visitantes que poseen entre 35 y 44 años (20,1%), así como una llamativa y elevada
visita a la localidad de población igual o mayor a 65 años (14,4%). Por el contrario, los visitantes más jóvenes,
de entre 18 y 24 años, representan una clara minoría respecto a los intervalos de edad más avanzados (6,7%),
por lo que puede afirmarse claramente que las visitas a Urueña se corresponden mayoritariamente con
personas adultas de edad media y avanzada.

En relación a esto último, pero a través de un análisis de correlaciones, se ha podido determinar también
que existe cierta tendencia entre los visitantes de Urueña a que, conforme más elevada sea su edad, disminuye
su uso de las redes sociales y por tanto, de recomendar a otras personas la visita a través de estas herramientas
digitales. En este sentido, se detectó una correlación de -0,367 entre ambas variables, esto es, de carácter
inverso y de intensidad moderada. Si se interpretan los resultados de las pruebas chi-cuadrado mostradas en
la tabla 5.4, se puede comprobar que la cifra resultante es del todo significativa (p-valor < 0,05), por lo que
es posible afirmar que la edad de los visitantes y la recomendación de visitar el destino a través de redes
sociales se encuentran muy relacionadas. 

6. Conclusiones, limitaciones y futuras líneas de investigación
En el presente artículo se ha puesto de manifiesto la importancia que poseen las distintas fuentes de
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Tabla 5.3. Frecuencias y porcentajes acerca de la recomendación del destino por los visitantes en redes sociales. Fuente: Elaboración

propia a través de SPSS.

Tabla 5.4. Pruebas chi-cuadrado para la correlación entre “Edad” y “Recomendar visita en redes sociales”. Fuente: Elaboración propia

a partir de SPSS.



información que emplean los visitantes antes de trasladarse a un destino turístico, con especial mención a las
fuentes digitales, que poseen cada vez un mayor protagonismo. En el caso de destinos como la Villa del Libro
de Urueña, se ha demostrado el imprescindible papel que juega la transmisión de información boca-oreja
tradicional por parte de los visitantes hacia sus familiares y conocidos, siendo así la principal fuente de
información empleada por los visitantes, seguido de las distintas páginas web en las que aparece información
sobre el destino. Ambas fuentes de información también son notablemente empleadas en conjunto por los
visitantes, lo que demostraría que éstos optan por reforzar su conocimiento sobre el destino con información
adicional a la proporcionada por su entorno más cercano.

Sin embargo, debe indicarse también que ha resultado llamativo el escaso interés que los visitantes de
Urueña muestran hacia las redes sociales, tanto como fuente de información previa a su realización del viaje,
como forma de recomendación del destino hacia personas de su entorno. De esta forma, es posible determinar
que en este caso el boca-oreja tradicional se encuentra mucho más implantado en Urueña que el boca-oreja
digital. Así, se ha demostrado que el hecho de que el destino en cuestión sea principalmente visitado por
personas de entre 45 y 64 años, con un importante porcentaje de visitantes mayores de 65 años, mientras que
resulta minoritaria la presencia de los visitantes más jóvenes (18 a 24 años), se encuentra vinculado al menor
uso en las redes sociales y su escaso empleo como forma de recomendación a personas del entorno por parte
de los visitantes del destino, ya que parece demostrarse que son los visitantes más jóvenes los que empleancon
mayor asiduidad este tipo de herramientas. 

Por tanto, de esta investigación se deduce que el considerable empleo de fuentes de información
tradicionales sobre la Villa del Libro de Urueña tiene que ver con que la mayor parte de sus visitantes resultan
ser de edad más avanzada, y no tanto con los esfuerzos que el destino realiza en esta materia. No obstante,
desde este trabajo se recomienda al destino seguir haciendo esfuerzos en la digitalización de sus fuentes de
información, de forma que se permita realizar una mayor influencia sobre los visitantes a través de fuentes
orgánicas e inducidas de carácter digital. No obstante, también se recomienda a los responsables del destino
mantener la presencia en canales de información como oficinas de turismo presenciales, medios de
comunicación tradicionales, ferias de turismo u otros, ya que aunque puedan considerarse fuentes de
información minoritarias, la presencia en éstos puede resultar positiva para distintos colectivos y potenciales
visitantes.

Por otra parte, debe destacarse que el control ejercido por la Villa del Libro de Urueña como destino sobre
las fuentes de información que emplean sus visitantes resulta escaso, debido a que la principal fuente empleada
es el boca-oreja tradicional, el cual se puede impulsar y promover a través de las instituciones y
establecimientos del destino, pero que no puede conducirse de la misma forma que otras fuentes como el boca-
oreja digital.

En cuanto a las limitaciones presentadas en este trabajo, destacar que la mayor parte de éstas han tenido
que ver con la falta de recursos económicos y temporales para la realización de una encuesta de mayores
dimensiones, habiendo permitido realizar una investigación más extensa y con un mayor detalle en el análisis
de los resultados.

Finalmente, destacar que dicho trabajo ha pretendido seguir avanzando en las investigaciones en torno a
los espacios rurales con grandes posibilidades turístico-culturales. Igualmente, la investigación pretende servir
de atractivo para establecer nuevas investigaciones de mayor profundidaden torno a las fuentes de información
en destinos rurales, así como acerca de las Villas del Libro y las posibilidades que éstas plantean a modo de
conglomerado turístico internacional, donde las nuevas tecnologías de la información y la comunicación
pueden jugar un papel imprescindible para su desarrollo.
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RESUMEN. La mayoría de las investigaciones sobre las aplicaciones móviles se han centrado en los
problemas técnicos, y algunas en el estudio de las valoraciones, comentarios y como éstos afectan a
su posicionamiento. El estudio de las quejas de los usuarios de apps móviles es un tema incipiente
en la investigación y puede aportar una información valiosa a desarrolladores y propietarios de
aplicaciones. Por esta razón, se ha realizado un estudio de caso múltiple comparativo de las
valoraciones y las quejas de los usuarios de una misma app hotelera radicados en los principales
mercados turísticos mundiales (Estados Unidos, Francia y España), con el objetivo de conocer el
comportamiento de queja de los usuarios de los diferentes países. Los resultados confirman que las
principales quejas de los usuarios se repiten en las tres versiones de la app, si bien; la importancia
relativa de cada tipo difiere según el país considerado.

ABSTRACT. Most research on mobile applications has focused on technical problems, and some
on the study of ratings, comments and how they affect their positioning. The study of complaints
from users of mobile apps is an emerging topic in research and can provide valuable information to
developers and applications owners. For this reason, a comparative multiple case study of the ratings
and complaints of users of the same hotel app located in the main world tourist markets (United
States, France and Spain) has been carried out with the aim of finding out the complaint behaviour
of users from different countries. The results confirm that the main user complaints are repeated in
the three versions of the app, though; the relative importance of each type differs according to the
country concerned.
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1. Introducción
Con la aparición de Internet, las nuevas tecnologías y los distintos dispositivos móviles se ha producido un

antes y un después a la hora de comunicarnos y relacionarnos, donde apenas podemos diferenciar el entorno
real (off line) del virtual (on line), (Martín-Sánchez et al., 2012).

En este contexto, el crecimiento de las aplicaciones móviles, también conocidas como apps, ha sido
imparable desde su aparición en 2008 (Khalid et al., 2015). El número de apps disponibles, en las dos
principales plataformas a nivel mundial, según datos de Statista (2018) se sitúa alrededor de 2.100.000 apps
en la tienda de Google (Google Play Store) y 2.000.000 apps en la tienda de Apple (Apple Apps Store). Este
crecimiento del mercado de apps, muestra la importancia que desde su nacimiento han tenido las apps y el
sector hotelero ha sabido aprovecharlo.

La Apple Apps Store, ha decidido apostar por la calidad frente a la cantidad tomando una serie de medidas
y restricciones en 2017, que le ha hecho reducir por primera vez en años, su número de apps en la tienda.De
esta forma ha eliminado apps antiguas, abandonadas, no actualizadas y fraudulentas (Fernández, 2018) pero
sigue demostrando que continúa siendo una de las tiendas más competitivas del mundo.

La literatura que se ocupa de las apps móviles sigue siendo escasa, dado que se trata de un tema
relativamente nuevo y que mayoritariamente las principales aportaciones sobre la materia han ido centradas en
los desarrolladores de las aplicaciones y los aspectos a corregir o implementar para mejorar su posicionamiento
en las distintas plataformas. Otros trabajos se han centrado en estudiar la calidad de las apps, midiendo la
correlación entre el número de descargas y el número de estrellas, o su posición en el ranking, (Ifrach & Johari,
2014; Harman et al., 2012; Garg & Telang, 2011). Sin embargo;ha recibido escasa atención el usuario de la
app, puesto que pocos trabajos estudian sus comentarios (Mudambi & Schuff, 2010), y más concretamente,
solo algunos se preocupan de escuchar su voz para determinar qué factores son necesarios mejorar o corregir
para garantizar una buena experiencia al usuario tal como proponen Khalid et al. (2015).

Sin duda, el sector hotelero, es uno de los que ha sabido ver el potencial de esta revolución digital y ha
sabido cómo adaptarse a los nuevos tiempos, aprovechándola para poder mejorar su gestión y contacto con sus
clientes (Fernández-Alles & Cuadrado-Marqués, 2014).

Así, las opiniones negativas de los usuarios son cada vez más importantes y tomadas en consideración como
fuente de información para las empresas, porque dichas quejas han servido para que se corrigieran problemas
(Khalid et al., 2015). De hecho, los comentarios con puntuaciones tanto altas como bajas son tenidos en cuenta
por otros usuarios, a la hora de tomar una decisión y en la mayoría de los casos son su mayor fuente de
información, tal y como advierten Chiappa et al. (2018).

Por su parte, las cadenas hoteleras deben estar atentas a las opiniones de sus usuarios, porque toda esa
información, ese feedback, les ayudará a mejorar su usabilidad. A su vez, el usuario al sentirse escuchado se
sentirá unido a la marca, y probablemente incrementará su fidelidad (Chandrashekaran et al., 2007; Kotler &
Armstrong, 2012; Radde, 2017).

Así, para los hoteles es muy importante, el análisis pormenorizado de las opiniones de sus usuarios, para
tener una visión sobre los aspectos que son necesarios mejorar o corregir de cara a alcanzar su satisfacción.
De hecho, los hoteles obtienen esta información de forma gratuita y además desde 2017 iOS permite que el
hotel se ponga en contacto con el usuario a la hora de resolver sus quejas (Dellarocas, 2003; Mudambi &
Schuff, 2010; Domingo & Martorell, 2011).

Otros estudios, relacionan la puntuación o valoración de los distintos productos con sus ventas o descargas
(Mudambi & Schuff, 2010; Harman et al., 2012; Liu, 2012), mientras que para Khalid (2014) un parámetro
para medir la calidad de las apps es a través de las valoraciones obtenidas.
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A su vez, Vermeulen y Seegers (2009), establecen una correlación entre las valoraciones positivas de los
establecimientos hoteleros y cómo les afecta de forma positiva a aquellos que son menos conocidos. Mientras
que otros autores se han centrado en la importancia de las valoraciones negativas como una fuente de
información valiosa y totalmente gratuita (Barlow & Claus, 2004; Khalid et al., 2015). Por su parte, Vasa et al.
(2012) y Hoon et al. (2012) ponen de manifiesto la importancia del feedback y que los comentarios de más
baja puntuación contienen mayor número de caracteres que los de más alta valoración.A su vez McIlroy et al.
(2016), ponen de manifiesto que, de una valoración negativa, se pueden extraer varias quejas, lo que se
denomina “quejas múltiples”.

Las aplicaciones de iOS, se distribuyen a través de la plataforma iTunes, que permite dejar a sus usuarios
comentarios sobre las apps que han descargado, que ayudarán a los próximos usuarios a la hora de tomar la
decisión de descargarla o no.

Así, en el caso de las apps hoteleras, los usuarios que se la descargan se convierten en usuarios del hotel.
De ahí la importancia de tener en cuenta sus comentarios y más concretamente sus quejas porque pueden
proporcionar una información valiosa que permita a los desarrolladores detectar fallos (Khalid et al., 2015;
Genc-Nayebi & Abran, 2017). En la fase de valoración, los usuarios pueden otorgar una puntuación a la app,
que va desde 1 a 5 estrellas, desde la opinión menos favorable a la más favorable, además de permitirles
escribir un comentario sobre su experiencia. Tanto la puntuación otorgada como los comentarios vertidos
afectarán a la visibilidad y posicionamiento de la app en el mercado.

Sin embargo, tal y como se ha señalado anteriormente,hasta la fecha algunos trabajos se han centrado en
estudiar las valoraciones negativas en las tiendas de apps (Khalid et al., 2015), pero muy pocos han analizado
el sector hotelero de forma detallada tal y como advierten Chiappa et al. (2018).

Este trabajo pretende dar a conocer a través de un estudio de caso múltiple, cuáles son las quejas más
frecuentes de los usuarios de una misma aplicación hotelera, en distintos países, lo que facilitará una mejora
de su calidad y de la experiencia de sus usuarios.

Para la realización del estudio se ha elegido, la app de la cadena hotelera Accor en la plataforma iOS y en
tres de los países más visitados a nivel mundial: Estados Unidos, Francia y España. En el trabajo realizado se
han estudiado 172 valoraciones negativas, de las que se han extraído un total de 258 quejas y sugerencias.

Para la consecución del objetivo propuesto, este trabajo se estructura en los siguientes apartados. En el
primer apartado se presenta el marco teórico, donde se revisa la literatura existente sobre las apps. En el
segundo, se detalla la metodología empleada en el diseño del estudio. En el tercero, se presentan los resultados
obtenidos y finalmente, la discusión de los mismos y sus implicaciones para la gestión de las apps de las cadenas
hoteleras.

2. Metodología
En este trabajo se lleva a cabo un estudio de caso múltiple, concretamente sobre los comentarios negativos

recibidos por la cadena hotelera Accor, en tres de los mercados turísticos más importantes a nivel mundial:
Estados Unidos, Francia y España. Para ello, se ha realizado un análisis cualitativo y cuantitativo de dichos
comentarios vertidos en la aplicación (app en la tienda iOS) de la cadena hotelera internacional Accor, por ser
una de las más importantes a nivel internacional.El estudio se centra en el análisis de las valoraciones negativas
que van de 1 a 2 estrellas y se ha añadido la valoración de 3 estrellas por considerarla neutra. Para realizar la
clasificación de las quejas de los usuarios (análisis de contenido), se parte de la tipología de quejas más
frecuentes de los usuarios de apps hoteleras, realizada por Parra et al. (2018). Estos autores identifican cuatro
tipologías de queja: fallos técnicos, falta de información, otros fallos y, sugerencias de mejora. A partir de dicha
clasificación se han ido creando diferentes subcategorías, en función de su similitud y temática. Se ha estudiado
un período de 90 días desde agosto a noviembre de 2018. Se han extraído un total de 172 valoraciones
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negativas y a su vez a través de las quejas múltiples se han obtenido un total de 258 quejas y sugerencias.

2.1. Selección de las valoraciones
Una vez que se ha iniciado el análisis de la app de Accor, en el período estudiado, se ha puesto de

manifiesto que la valoración por estrellas no tiene una relación directa con el número de comentarios, hay
mayor número de valoraciones que comentarios, y éstos afectan de forma diferente a la nota global de la app.

En el caso de Accor EEUU, encontramos la siguiente información, mientras que el número de valoraciones
fue de 1.381 el número de comentarios ascendió a 148. De los comentarios negativos: el 25% corresponde a
1 estrella y el 6% a las valoraciones de 2 y 3 estrellas. (Tabla 1)

Para Accor Francia, el número de comentarios representa un total de 401, de los cuales, el 11% representa
a las valoraciones de 1 estrella, el 2% para las de 2 estrellas y el 8% para las valoraciones de 3 estrellas. (Tabla
2)

Para Accor España, el número de comentarios es de 161, el 4% representa las valoraciones de 1 estrella,
el 3% para la de 2 estrellas y el 5% para las de 3 estrellas. (Tabla 3)

2.2. Extracción de las valoraciones y comentarios
Para la extracción de las valoraciones y comentarios se ha recurrido a la aplicación AppAnnie.com puesto

que desde la Apple Apps Store solo se puede acceder a los comentarios del propio país desde el que se hace
la consulta, en este caso España. Y se han analizado las valoraciones y comentarios para un periodo de tres
meses, que es lo máximo que permite la versión gratuita de la aplicación utilizada. Así pues, se ha procedido
al análisis de contenido pormenorizado y manual de todos los comentarios de 1 a 3 estrellas en la aplicación
de Accor Hoteles en los tres países mencionados.

Además, los programas que se utilizan para rastrear los comentarios de los usuarios, suelen tener en cuenta
determinadas palabras clave. Sin embargo, al realizar el análisis para este estudio hemos podido contrastar que
la forma de escribir y de abreviar los términos por parte de los usuarios escapa a la utilidad de los programas
rastreadores que no pueden descifrar correctamente y agrupar ciertas expresiones. Es por eso, por lo que el
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Tabla 1. Quejas Contabilizadas Accor EEUU. Fuente: Elaboración propia.

Tabla 2. Quejas Contabilizadas Accor Francia. Fuente: Elaboración propia.

Tabla 3. Quejas Contabilizadas Accor España. Fuente: Elaboración propia.



57

IJ
IS
T,
 3
(2
), 
20
18

análisis se ha llevado a cabo de forma manual, a través del análisis de contenido pormenorizado de todos los
comentarios en tres idiomas (español, inglés y francés). 

Por otra parte, es necesario señalar que en una misma valoración aparecen quejas y sugerencias múltiples
que se agruparán por tipo de queja en este trabajo.

2.3. Agrupación de los comentarios en tipologías
Para la agrupación de los comentarios en tipologías se parte del trabajo de clasificación realizado por Parra

et al. (2018) y se continúa con el procedimiento de Khalid et al. (2015), de análisis de contenido, que consiste
en ir leyendo cada valoración y estableciendo una categoría si ésta no estaba dentro de las que ya existían y así
sucesivamente, agrupándolas según su pertenencia, dentro de las tipologías de quejas previamente
establecidas, de forma que se la información cualitativa se trasforma en información cuantitativa.

3. Resultados
Se ha realizado el análisis de todos los comentarios negativosde los usuarios y se han se han agrupados en

los cuatro tipos de quejas más frecuentes, según se ha mencionado anteriormente. A continuación, se detallan
los resultados obtenidos para cada uno de los países estudiados. En todos los casos, se presenta la frecuencia
absoluta y la frecuencia relativa para cada tipo y subtipo de queja para cada país.

3.1. Accor “Global”
En este apartado se presentan los resultados obtenidos para la cadena Hotelera Accor de forma conjunta

en los tres mercados estudiados, agrupados según la clasificación de Parra et al. (2018): fallos técnicos, falta
de información, otros fallos y, sugerencias de mejora.

En la tabla 4, se puede observar que la queja “Fallos técnicos” es una de las más frecuentes de las
analizadas. 

De acuerdo con los datos expuestos en la Tabla 4, “Fallos técnicos” la queja más frecuente es “la app es
muy lenta” con un 12,5%, le sigue con un 11,6% “no funciona nunca”. También los usuarios se quejan de que
no permite realizar las acciones para la que fue diseñada (no funciona, no permite hacer reservas, no vincula
la reserva con la cuenta) con un 8,9%, y“contiene demasiados fallos, aún no está lista” con un 8,9% sobre el
total de las quejas. 

Parra-Meroño, M. C.; Padilla-Piernas, J. M.; Beltrán-Bueno, M. A. (2018). Estudio comparativo del comportamiento de queja de los usuarios de la aplicación
hotelera Accor para iOS. International Journal of Information Systems and Tourism (IJIST), 3(2), 53-65.

www.ijist-tourism.com



58
IJ
IS
T,
 3
(2
), 
20
18

En la Tabla 5, que presenta las quejas referidas a “Falta de información” la queja más frecuente con un
31%, se refiere a “la disponibilidad de los hoteles y las tarifas actualizadas, los problemas a la hora de encontrar
hoteles cercanos”, le sigue con un 15% la queja de que “no se puede utilizar en iPad”, y con un 12% el “no
poder seleccionar las fechas de llegada y salida y también con un 12%“los precios son más altos en la app que
en la web, no están actualizados”.
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Tabla 4. Fallos técnicos. Fuente: Elaboración propia.
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En la Tabla 6, relativa a “otras quejas” se han agrupado cuatro quejas diferenciadas. En el primer caso
destaca “Necesita mejorar, lejos de la calidad esperada”, y remarcan que la app no está a la altura de la cadena
hotelera con un 43,8%. En este apartado la queja más frecuente, para los usuarios de los tres mercados, es el
mal diseño de la app, con un 35,9%, los usuarios se quejan de que es muy difícil navegar.

La queja “Atención al cliente”, aporta una información a tener en cuenta por parte del departamento de
atención al cliente, puesto que pone de manifiesto lo que no les gusta a los usuarios. Los usuarios al no
funcionar la app han intentado ponerse en contacto con la cadena y se quejan de no obtener respuestas, con
7,6%.

La queja “Se prefiere la anterior versión” muestra como los usuarios se quejan de que cada actualización
es peor que la anterior y que parece que los desarrolladores son unos principiantes. Y, por último, la queja
“Otros casos”, reúne un conjunto de quejas que no tienen nada que ver con el funcionamiento de la app, pero
sí con problemas específicos que los usuarios han tenido con un hotel determinado y han aprovechado el
apartado comentarios de la app para dar a conocer su problema.
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Tabla 5. Falta de información. Fuente: Elaboración propia.
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En la Tabla 7, “Sugerencias de mejora” se muestran las sugerencias y fallos que han encontrado los usuarios
de la app. La cadena hotelera no debería obviar este apartado, porque los usuarios aportan ideas de mejora
de la app de forma completamente voluntaria y gratuita. Los usuarios ponen de manifiesto, que la app es muy
inestable y que deberían actualizarla inmediatamente con un 30%, por otro lado, la segunda queja en
importancia con un 20%, establece que la app de Accor, está muy lejos de lo que ofrecen la competencia, en
cuanto a usabilidad, diseño, recompensas, etc., y que esta debería mejorarse.
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Tabla 6. Otras quejas. Fuente: Elaboración propia.



3.2. Análisis comparativo de la Aplicación Accor
Una vez realizado el análisis de las quejas de los usuarios de la app de Accor para los tres mercados, ahora

se procederá a comparar que quejas y sugerencias son las más frecuentes en cada país. En la siguiente gráfica
(Figura 1) se puede observar el análisis comparativo de la Tipología de quejas y sugerencias que se han
obtenido de la aplicación Accor para el sistema operativo iOS. El número total de quejas contabilizadas para
EEUU ha sido de 79, para Francia de 146 y para España de 33.

Los tipos de quejas analizados se agrupan en 4 categorías, que son las mismas para los tres mercados,
aunque difieren en cuanto la importancia en función del país. Para el mercado europeo (Francia y España), la
queja mayoritaria es “Fallos técnicos” que incluye “mal funcionamiento, mensajes de error, demasiado lenta”,
representa un 41,8% en Francia y el 69,7% en España. Para el mercado de Estados Unidos, la queja más
frecuente es “Otras quejas” con un 47,6%, seguido por Francia con un 35% y a mayor distancia España con
un 9%. 

En el apartado “Falta de información”, son los usuarios franceses con un 11,6% seguidos por los
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Tabla 7. Sugerencias de mejora. Fuente: Elaboración propia.

Figura 1. Cantidad y tipología de quejas. Fuente: Elaboración propia.



americanos con un 8,8%, quienes se quejan con más frecuencia de ciertas incoherencias o discrepancias que
éstos han encontrado con respecto a la web, en cuanto a precios, promociones o simplemente el poder tener
acceso a los mapas, para poder localizar el hotel más cercano.

Por lo que se refiere a “Sugerencias de mejora”, muchos de los usuarios han aportado ideas, sobre cómo
debería ser el inicio, que debería aparecer primero (los puntos y el histórico de viajes), y que funciones debería
integrar. Losusuarios españoles son los que más sugerencias de mejora ofrecen con un 18,2%, seguidos por los
franceses, con un 11,6%, mientras que los estadounidenses, son los que menos sugerencias aportan, con un
8,8%.

Para el análisis del apartado “Otras quejas”, se ha procedido como en el caso de estudio de la App a nivel
global y se ha dividido en cuatro categorías (“necesita mejorar”, “atención al cliente”, “se prefiere la versión
anterior” y “otros casos”). Los resultados se muestran en la Figura 2. 

Como puede observarse (Figura 2) el apartado “Necesita mejorar, lejos de la calidad esperada”, es la queja
más frecuente, con un 43,8%, para el mercado estadounidense, mientras que, para el mercado francés,
representa un 24,7% y para el español un 3%.

La siguiente queja más frecuente, es la relativa a “atención al cliente”, siendo los usuarios franceses con un
4,8% los que más se quejan seguidos de los usuarios estadounidenses, con un 2,5%.

En el apartado “Se prefiere la anterior versión”, son los usuarios franceses con un 3,4% y españoles con
un 3%, quienes más quejas realizan, destacando que los usuarios no se quejaron por problemas provocados
por las actualizaciones, éstos tenían muy claro el funcionamiento de la app, mientras que los usuarios franceses,
han destacado que la app era tan mala que parecía haber sido creada por estudiantes y que preferían la
anterior.

Por último, añadir, que en el apartado “Otros casos”, los usuarios que más registran quejas no relacionadas
con la experiencia de la aplicación, sino otros problemas que han tenido durante su estancia en el hotel, son
los españoles con un 3%, seguidos por los franceses un 2,1% y estadounidenses con un 1,3%.

4. Discusión
La revolución digital que se ha vivido en pocos años ha significado un cambio tecnológico que ha

transformado la forma de promocionar, vender, distribuir el producto hotelero y a su vez de entablar una
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Figura 2. Otras quejas. Fuente: Elaboración propia.



comunicación más directa, bidireccional y personalizada entre cliente y hotel. 

El auge de los teléfonos inteligentes y el papel que juegan en nuestra vida diaria y sobre todo durante el
período vacacional, ha llevado a las cadenas hoteleras a apostar seriamente por las aplicaciones móviles. Las
principales cadenas hoteleras han decidido enfocarse en las necesidades del turista digital (Kennedy & Gretzel,
2012; Radde, 2017), ofertando soluciones personalizadas que le puedan facilitar su estancia y fidelizarlo. Así,
lo hace la Cadena Accor, cuya app se ha analizado en este trabajo.

Cadenas como Marriott y Hilton fueron las pioneras, en apostar por una tecnología incipiente en 2011, y
el tiempo ha demostrado que el adaptarse a las costumbres de sus clientes ha sido todo un acierto, porque
siguen estando en la vanguardia apostando por nuevas funcionalidades cada año, en sus aplicaciones móviles
y aparecen en el ranking oficial de la app store, entre las 30 primeras apps. A su vez, para Hilton el 20% de
sus reservas vienen a través de su app (Liffreing, 2017).

Estas empresas han visto en el uso de las apps, una herramienta de fidelización de sus clientes y una forma
de acortar intermediarios a la hora de vender el producto hotelero (Hinojosa, 2017a). Pero también hay que
tener en cuenta que la revolución móvil a supuesto una transformación en los hábitos de comportamiento del
viajero digital, el cual es un viajero impaciente, que quiere planificar sus vacaciones en pocos pasos (Hinojosa,
2017b) y exigente (Parra et al., 2018). En el caso de los millenials, según el informe “Millennials and Mobility:
HowBusinesses can Tapintothe App Generation” (Oracle, 2015), una mala experiencia con una app por parte
del usuario millenial, puede traducirse en dejar de ser clientes de la marca, para el 55% de los encuestados.En
el caso de los usuarios de las apps hoteleras, para poder utilizarlas es necesario ser un cliente del hotel y
registrarse previamente, para poder disfrutar de las distintas ofertas del programa de fidelización, que los
hoteles ofrecen. En el estudio realizado, se ha podido comprobar el grado de exigencia de los usuarios, dado
que había usuarios que dejaban de usar la app o decían que preferían usar el ordenador, porque les resultaba
más útil. Por tanto, sería útil para posteriores estudios, conocer si los usuarios que dejaron de usar la app (se
la desinstalaron) dejaron de ser clientes de la marca, tal como señala la encuesta realizada por Oracle (2015).

En el estudio se ha observado que los usuarios americanos se concentran en el apartado “necesita mejorar,
lejos de la calidad esperada”, por lo que demuestran que son usuarios exigentes con unas expectativas altas.
Probablemente se deba a que están acostumbrados a viajar y tienen un buen conocimiento de la competencia,
de las funciones de otras apps, que echan de menos en la app de Accor. Una de las valoraciones comenta: “la
app de Accor está lejos de la calidad de sus competidores, las grandes cadenas norteamericanas”. Según
Hinojosa (2017a) los norteamericanos saben que los hoteles que utilizan pertenecen a grandes cadenas
hoteleras, mientras que en Europa, los viajeros que se hospedan en un hotel no tienen por qué conocer la
marca. Además, se debe tener en cuenta que las primeras apps hoteleras fueron desarrolladas en Estados
Unidos, y que son los clientes norteamericanos los primeros en probar las nuevas funcionalidades de dichas
apps, antes que las grandes cadenas hoteleras, decidan extenderlas al resto de sus hoteles repartidos por el
mundo. Cabe remarcar, que una queja común de los usuarios es la relativa a la fusión con el grupo Fairmont,
que para ellos no se ha realizado bien, porque han pasado de una buena aplicación a otra que según ellos es
de peor calidad y que aún no está lista.

Los comentarios negativos de los usuarios suponen una fuente de información sobre el comportamiento de
queja de los usuarios y sus expectativas, a través de sus sugerencias, que el sector hotelero no debería
desaprovechar. Pero, además, los comentarios ofrecen información a otros usuarios, a los propietarios de la app
y a la propia plataforma (Fu et al., 2013). 

En la literatura existente las quejas más frecuentes de los usuarios suelen ser fallos técnicos, errores de la
app, problemas de usabilidad y también sugerencias de mejora por parte de los usuarios, así como el fenómeno
de la queja múltiple realizada por un solo usuario, tal como queda de manifiesto en el estudio realizado (Iacob
& Harman, 2013; Khalid et al., 2015). Una queja bastante habitual en los tres mercados analizados y que
tendrían que tener en cuenta los desarrolladores ha sido la relativa a la usabilidad de la app, a su mal diseño,
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lo difícil de navegar de ésta y que no era amigable. Muchos de los usuarios han aportado ideas, sobre cómo
debería ser el inicio, que debería aparecer primero (los puntos y el histórico de viajes), y que funciones debería
integrar. La cadena debería tomar nota e incluir alguna de esas ideas, lo que llevará a mejorar la experiencia
de sus clientes y aumentar su fidelidad.

Ha sido interesante advertir que los usuarios no se quejaran por las actualizaciones, en este caso, los
usuarios tenían muy claro el funcionamiento de la app, mientras que los usuarios franceses, han destacado que
la app era tan mala que parecía haber sido creada por estudiantes y que por todo ello preferían la anterior.
Aunque la mayoría de las quejas relativas a fallos técnicos, como el bloqueo o la pérdida de funcionalidades,
se deben mayoritariamente a actualizaciones, los usuarios lo ven como una app de mala calidad, y es en este
punto en el que los desarrolladores o la cadena hotelera tendría que tomar medidas, como testar las nuevas
actualizaciones, antes de lanzarlas.

El uso de apps, abre un abanico de posibilidades, que el sector hotelero no debería desaprovechar para
crear una relación con su cliente, desde el check-in online, el poder elegir habitación a una comunicación más
directa con el personal del hotel, o con otros huéspedes e incluso obtener promociones personalizadas.

En este estudio, no se puede obviar, la importancia cada vez mayor de las valoraciones de otros usuarios y
el poder que éstas tienen en la decisión de otros usuarios, que una valoración baja puede ser percibida como
una app de baja calidad, de ahí que los propietarios de la cadena y sus desarrolladores deberían prestar más
atención a las opiniones negativas, considerando a las aplicaciones móviles como un medio para conocer las
necesidades del cliente tal y como indican Khalid et al. (2015).

Vasa et al. (2012) y Hoon et al. (2012), establecen una correlación entre los sentimientos positivos y
negativos de los usuarios y llegan a la conclusión que existe una polarización entre los extremos, de modo que
las valoraciones con mayores comentarios, el 50%, se encuentran en 1 y 5 estrellas. Este mismo resultado lo
hemos podido contrastar en este estudio, al ser la valoración más negativa, la de 1 estrella la que recoge más
comentarios.

Por último, añadir que este trabajo permite conocer, cómo usuarios que viven en países diferentes pueden
tener en común las mismas quejas, y a su vez darle una importancia relativa diferente, de modo que tener en
cuenta sus inquietudes, problemas y sugerencias puede aumentar la probabilidad de ganar su lealtad.
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RESUMEN. Uno de los elementos clave de las organizaciones que gestionan los Destinos Turísticos
es tener la información necesaria para la toma de decisiones estratégicas, lo que supone varios
procesos complejos de recolección y análisis de fuentes diversas con la exigencia de su calidad e
inmediatez, especialmente importantes si se referencian al customer journey del turista, en un
ecosistema digital que requiere la capacidad de gestionar cantidades ingentes de datos (Big Data).
Ante esta dificultad, el poder disponer de herramientas tecnológicas que optimicen este Big Data es,
sin duda, una de las necesidades principales de los destinos turísticos en la actualidad.
Esta investigación analiza esta situación atípica que supone poder disponer de las herramientas que
aportan la información necesaria y aplicarla en la toma de decisiones por parte, en este caso, de los
destinos turísticos.

ABSTRACT. One of the key elements of the organizations that manage the Tourist Destinations is
to have the necessary information for strategic decision making, which involves several complex
processes of collection and analysis of diverse sources with the demand of their quality and
immediacy, especially important if they are referred to the tourist journey of the tourist, in a digital
ecosystem that requires the ability to manage huge amounts of data (Big Data).
Given this difficulty, the availability of technological tools that optimize this Big Data is, without a
doubt, one of the main needs of the tourist destinations at present.
This investigation analyses this atypical situation that supposes to be able to have the tools that
contribute the necessary information and to apply it in the decision making on the part, in this case,
of the tourist destinations.

PALABRAS CLAVE: Big Data, Destinos turísticos, Decisiones, Estrategia, Málaga.

KEYWORDS: Big Data, Tourist destinations, Decisions, Strategy, Málaga. 
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1. Introducción
Las organizaciones que gestionan los Destinos Turísticos deben tener la mejor información posible para la

toma de decisiones en los diversos ámbitos de trabajo que estas entidades deben contemplar en su quehacer
diario. Y, por supuesto, las tecnologías de la información y comunicación en su dimensión actual, son una ayuda
clave para esta toma de decisiones, en cada uno de los procesos estratégicos donde se incluyen.

Desde hace ya unos años, este tipo de organizaciones deben contemplar diversos rangos de informaciones,
ya sean propias o de otras fuentes, pero siempre estandarizadas y fácilmente manejables para su posterior uso
en la toma de decisiones. Estamos hablando de grandes volúmenes de información (big data) que deben
gestionarse y explotarse para que sean útiles en este proceso y, además, que sean fáciles de utilizar y
comprender por los técnicos de estas organizaciones.

Sin duda, en la actual era de la información, este big data necesita de herramientas y plataformas que
ayuden a reducir la incertidumbre sobre esos datos y que, además, permitan la toma de decisiones inteligentes,
teniendo en cuenta que estas deben repercutir en forma positiva en los cada día más elevados presupuestos de
los destinos turísticos.

Una de estas herramientas y plataformas es, sin duda, la desarrollada por Mabrian Technologies, la cual
nos ayuda a entender la situación actual de los destinos donde trabaja, como en el caso de Málaga, objeto de
estudio de esta investigación preliminar.

2. Contextualización

2.1. Revisión de la literatura
Las tecnologías de la información y comunicación en su dimensión actual, son una ayuda clave para esta

toma de decisiones (Buhalis, 2003), pues permiten la recolección, tratamiento y análisis de los datos de forma
adecuada, inmediata y con la calidad suficiente para que respondan a las necesidades de las organizaciones
que gestionan los destinos turísticos. 

En este sentido, es necesario disponer de herramientas tecnológicas que permitan esas funcionalidades en
aras a su aportación de conocimiento en los procesos de toma de decisiones estratégicos, y ayuden así a la
productividad de, en este caso, los destinos turísticos (Ali, 2011; Sirirak & Islam, 2010).

En este sentido, este conocimiento (y su gestión) es imprescindible en los destinos para la posible
generación de ventaja competitiva (Cooper, 2006), comportando la necesidad de trabajar con este tipo de
herramientas (Sigala et al., 2014), las cuales permiten la captura y un análisis de diversas fuentes que describen
los elementos clave del sector turístico: ocupación, opiniones de los turistas (en redes sociales), gasto de los
turistas en destino, etc., y así poder identificar oportunidades que de otra forma serían muy complicadas
determinarlas, como por ejemplo, detectar y evaluar nuevos nichos de mercado.

Todo este ecosistema obliga a que estas herramientas y plataformas cada vez más integren Inteligencia
Artificial que nos ayude a que este big data pueda ser palanca transformadora de los datos en conocimiento
útil en el proceso de toma de decisiones estratégicas.

Es de especial interés para el destino conocer el proceso digital que el turista lleva a cabo en todas sus fases
de experiencia, ya sea antes, durante o después de la misma. En este sentido, es clave asumir que nuestro
sector es uno de lo más digitalizados que existen, por lo que es necesario replantear la cadena de valor (Zhao,
Cao & Liu, 2009) y dar la dimensión y ponderación que merecen cada una de las fases de este proceso,
especialmente referenciadas al customer journey del turista. 

Y para el destino es fundamental conocer ese “rastro” que va dejando el turista en todas sus acciones
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(principalmente digitales) para recopilarlas, analizarlas e integrarlas en el proceso de toma de decisiones,
apuntando a lo largo de todo su customer journey: dreaming, planning, booking, experiencing y sharing,
siguiendo el esquema de Google (Siteminder, 2016). En este proceso podremos contemplar información sobre,
por ejemplo, actividad geolocalizada y opiniones en redes sociales, precios de vuelos y hoteles, etc. Información
que también debemos introducir en el proceso de toma de decisiones.

Siguiendo esta argumentación, es evidente que el big data nos puede ayudar en este ingente trabajo de
comprensión del comportamiento de los turistas por sus características comentadas anteriormente, pues todas
las fuentes de información que recoge generan datos de enorme utilidad para el sector (Libelium, 2017).

2.2. Mabrian Technologies
Esta compañía inicia sus pasos en 2013 como Social Vane, cambiando a Mabrian en 2016 siendo ya una

plataforma que cubre la recogida y análisis de datos del turista en todo su ciclo del viaje (customer journey),
como recoge la siguiente imagen (Imagen 1):

Desde ese momento, su evolución ha sido constante, no sólo en la madurez de su herramienta, sino
también en la consolidación empresarial y en recoger el fruto de este proceso de innovación, obteniendo
diversos premios, como el último de Fitur 2018.

De forma resumida, esta herramienta permite la integración y el análisis cruzado de diversas fuentes de
datos, como muestra la siguiente imagen (Imagen 2), en concreto de dos grandes ámbitos: datos transaccionales
(gasto, precios, reservas, capacidad aeroportuaria) y datos de comportamiento del turista (búsquedas,
opiniones y actividad en redes sociales), que responden a todas las fases del anterior customer journey: desde
las fases iniciales inspiracionales hasta las finales de compartir su experiencia, su sentimiento, su satisfacción,
en redes sociales y plataformas que permiten reviews, como Booking.com y Tripadvisor, entre otras.

Con todos estos ámbitos de datos, Mabrian permite a los gestores de los destinos turísticos poder tomar
decisiones (minimizando el riesgo habitual en las mismas) relacionadas con su competitividad, la atracción de
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Imagen 1. Customer Journey del turista. Fuente: Mabrian Technologies.

Imagen 2. Fuentes de datos que integra Mabrian. Fuente: Mabrian Technologies.
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(si es necesario) nuevos segmentos de clientes, identificando nuevas oportunidades de negocio, etc., partiendo
del conocimiento y evolución del mercado (cambiantes constantemente) para así optimizar sus inversiones en
comunicación, comercialización, etc. 

Mabrian, con su interface simple y visual (Imagen 3), permite una rápida consulta a los datos que integra,
además de poder establecer alertas predictivas en relación a las KPIs clave del destino, y facilitar que todas esta
información sea consultable en diversos formatos.

Además, la capacidad tecnológica de Mabrian, basada en Inteligencia Artificial y Machine Learning dota a
los algoritmos de la plataforma la posibilidad de entender y predecir la conducta global del turista. Así como la
aplicación de técnicas PNL (Procesamiento Natural del Lenguaje) permiten conocer las percepciones y
sentimientos de las opiniones y comentarios de los turistas en redes sociales.

En conjunto, esta herramienta aporta diversos rangos de información e índices que ayudan a entender la
compleja realidad del sector, permitiendo a los destinos turísticos la toma de decisiones en un escenario ahora
menos desconocido para ellos. En concreto, nos permite conocer datos sobre:

- los productos y atractivos turístico que tienen más interés
- la satisfacción de los turistas en relación al destino y sus productos turísticos y servicios hoteleros
- la percepción del visitante en relación a la seguridad y climatología del destino
- la movilidad y concentración de los visitantes en destino
- el gasto de los turistas (vía MasterCard)
- la conectividad del aeropuerto y su evolución
- las búsquedas y reserva de vuelos para ir al destino
- el nivel de precios de vuelos y hoteles del destino
- la comparación de estos indicadores con la competencia, y
- la integración de fuentes propias de datos,entre otros.

Y todo ello lo puede micro-segmentar por mercados de origen (hasta el nivel de región), época del año,
edad, género, etc.
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Imagen 3. Dashboard de la plataforma. Fuente: Mabrian Technologies.
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2.3. Málaga, destino turístico 
Sin duda, Málaga se está convirtiendo en uno de los destinos turísticos más importantes en España. Para

retratar esta situación, a continuación, y de forma sintética y apoyándonos en el Plan Estratégico de Turismo
de Málaga 2016-20 elaborado por el Ayuntamiento de Málaga, vamos a indicar los datos que consideramos
clave y que podrían estar complementados y profundizados a través de las funcionalidades de la plataforma de
Mabrian:

- la ciudad de Málaga ha sido el destino urbano que mejor ha evolucionado en la última década, por
delante de Barcelona, Bilbao y Madrid, entre otros (Informe de Coyuntura Turística – INE)

- las pernoctaciones han registrado un incremento del 132,88% en la última década, muy por delante
de Barcelona, por ejemplo

- el turismo tiene un efecto multiplicador importante en otros sectores estratégicos de la ciudad, como
el medio ambiente, la construcción o la cultura, entre otros

- el modelo a construir, implementar, controlar y evolucionar debe contemplar elementos clave, como
la tecnología, la sostenibilidad y la gobernanza, y todo ello a través de un cada vez más exigente foco en el
cliente, y su customer journey

- a nivel general y en la actualidad, en España son Barcelona y Madrid las ciudades que figuran en el
“top five” de las europeas por gasto turístico. Málaga está entre las 44 ciudades a nivel europeo según este
indicador, y entre las 11 si la vinculamos con el ámbito cultural

- la personalización de los servicios y actividades turísticas se consolida como una estrategia principal
para la captación de turistas de mayor gasto, conformados también por los turistas de negocios que buscan ocio
(bleisure) y el aumento de conectividad aérea (gracias a las compañías low cost)

- las infraestructuras de transporte: el aeropuerto tiene una capacidad para recibir hasta 30 millones
de pasajeros al año; existen conexiones por Alta Velocidad ferroviaria con las ciudades más importantes de
España; y la estación marítima se ha convertido en la segunda del país en relación a cruceros turísticos

- los recursos culturales son ingentes y de calidad: más de una treintena de espacios museísticos:
Picasso, Carmen Thyssen, Pompidou, etc.,

- el Palacio de Ferias y Congresos para segmento MICE, principalmente, se consolida en su actividad
y referencia en este ámbito

- los mercados internacionales más importantes para Málaga son el Reino Unido, Italia, Alemania y
Francia, y los mercados nacionales son la propia Andalucía, Madrid, Catalunya, y Valencia

- el impacto económico de los turistas llegados (casi 4 millones) ha sido de casi 3.000 M €1
- la rentabilidad hotelera continua creciendo: RevPar de más de 54 €, superior al de la provincia,

Comunidad Autónoma y España
- el turismo de sol y playa, el cultural, el idiomático, el de cruceros y el de congresos, se contemplan

como los más importantes para la ciudad
- la inversión en el ámbito digital de la comunicación y comercialización del destino se plantean como

fundamentales.

En ese mismo documento podemos encontrar la afirmación sobre que “la investigación es la principal
herramienta del diseño de lo que debe ser (…) la propia estrategia como destino en su totalidad”. 

Finalmente acaba indicando que: “para el 2020 sería deseable tener articulados instrumentos que sean
capaces de proporcionarnos información sobre:

- perfiles de usuarios (museos, monumentos, viviendas turísticas, alojamiento hotelero, gasto en
destino, etc.)

- fuentes de información y prescripción del turista que visita Málaga
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1 Este dato, por su importancia, está actualizado a fecha de 2018. (https://www.eldiario.es/economia/impacto-economico-turismo-

Malaga-millones_0_771323470.html)
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- canales de compra del turista
- la percepción del turista sobre la ciudad”

Es importante destacar que este mismo Informe ya adelanta la importancia que debe tener el conocer la
opinión y percepción del turismo en los residentes, elemento muy interesante a añadir a las plataformas de big
data para aún ser más útil a los destinos en su toma de decisiones, al cual se debe sumar, por supuesto el eje
de la sostenibilidad del turismo, como garantía de futuro, dentro de u n conjunto de estrategias globales del
destino a desarrollar.

Estas informaciones que se demandan por parte del destino son las que ya aportan las herramientas y
plataformas existentes en el mercado actual, como la de Mabrian Technologies que analizamos en esta
investigación.

3. Objetivos
Aún esta realidad tecnológica, parece que estas herramientas y plataformas tecnológicas no son lo

suficientemente aprovechadas por el destino turístico en su proceso de toma de decisiones, a pesar de que
disponen de información clave demandada por los propios entes gestores de dichos destinos turísticos.
Además, en diversas entrevistas mantenidas con profesionales de ambos sectores, parece más que evidente
este desencuentro.

Es por este motivo que iniciamos esta investigación guiada por el siguiente objetivo:

1. Determinar las variables que pueden ayudar al uso de las herramientas big data por parte de los destinos
turísticos en su proceso de toma de decisiones.

El cual, a su vez, y en esta fase inicial de esta investigación, implica dos objetivos específicos:

1.1. Revisar la literatura relacionada con nuestro objeto de estudio
1.2. Determinar la información que se obtiene de la plataforma de Mabrian Technologies en relación a su

integración en el proceso de toma de decisiones

4. Metodología
El modelo teórico principal que se pretende utilizar para conseguir nuestro objetivo es el modelo de

Aceptación de la Tecnología (TAM) con las adaptaciones necesarias para que se ajuste a nuestro objeto y
universo de estudio. Este Modelo TAM nos puede permitir explicar la intención / aceptación del uso de las
herramientas y plataformas big data en el proceso de toma de decisiones, en concreto, en los destinos turísticos,
pues, aunque es un modelo sencillo y simple, nos puede proporcionar altos porcentajes explicativos sobre el
objeto de estudio.Esta teoría inicial de Davis (1989) ha tenido diversas actualizaciones por parte de otros
investigadores, como Venkatesh y Davis (2000), Venkatesh et al., (2008), y Hsiao y Yang (2011), y según
diversos estudios donde la tecnología tiene un papel predominante, comprobándose la utilidad de dicho
modelo (pues aporta información de variables cuantitativas que facilitan entender el proceso) y convirtiéndose
en un modelo ampliamente aceptado por la comunidad científica (Hsiao & Yang, 2011).

De forma resumida, y como se muestra en la imagen (Imagen 4), este modelo se estructura en base a dos
ejes fundamentales: la utilidad percibida de la tecnología y la facilidad de uso percibida, confluyendo así en una
actitud favorable a su uso que conlleve la intención efectiva de usarla, de aceptarla.
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En consecuencia, la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida son los dos principales predictores de
la aceptación y el uso de esa tecnología.

El Modelo TAM fue mejorado añadiéndole otras variable clave, como los procesos de influencia social y
los procesos cognitivos instrumentales, constituyendo el TAM2 (Venkatesh & Davis, 2000). El propio
Venkatesh con otro experto, Bala (2008), desarrollan el TAM3, donde incluyen la variable de la experiencia
en relación a la tecnología como moderador de las relaciones entre la facilidad de uso y la utilidad percibida,
y la percepción de facilidad de uso y la intención conductual, entre otras.

En consecuencia de lo indicado anteriormente, en nuestra investigación vamos a ampliar el Modelo TAM
con elementos expresamente introducidos que hacen referencia al potencial de uso de estas herramientas y
plataformas para que afecten positivamente al proceso de toma de decisiones.

Partiendo de los modelos TAM comentados anteriormente, nuestra propuesta de modelo para esta
investigación es el siguiente (Imagen 5):

Explicamos, de forma iniciática, esta propuesta de modelo para entender el uso de las herramientas big data
en el proceso de toma de decisiones de los destinos, pues pensamos que es necesario para facilitar futuras
mejoras por otros investigadores.

El modelo lo hemos dividido en bloques interrelacionados entre ellos:

- los Factores Experienciales, los cuales se han divido en tres dimensiones: 
o el potencial de las herramientas big data
o la tipología de herramientas big data
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Imagen 4. Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM). Fuente: Adaptado de Davis (1989) y Davis et al. (1989).

Imagen 5. Propuesta de modelo. Fuente: Elaboración propia.
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o la experiencia en el uso de estas herramientas big data
- las Dimensiones, las cuales se han dividido en cuatro ámbitos relacionando las herramientas big data

con su uso en el proceso de toma de decisiones, siendo posibles palancas de aceptación de la misma: 
• las tradicionales: utilidad, facilidad de uso y entretenimiento, y
• la propuesta nueva: pedagógica. Esta dimensión, en esta primera aproximación, contempla

dos elementos clave relacionados con estas herramientas big data:
o capacidad de explicación de los comportamientos de los turistas en su customer journey,
o capacidad de predicción de los comportamientos de los turistas en su customer journey.

Finalmente, las restantes partes componentes del modelo propuesto, es decir, la percepción de la
tecnología objeto de estudio (big data), la actitud en relación a su uso y, en consecuencia, su intención y
aceptación de utilizarla, tienen similares justificaciones que el Modelo TAM original en el cual, como ya hemos
explicado, se basa nuestro modelo.A partir de la proposición de nuestro modelo podemos plantear las fases de
la investigación, teniendo en cuenta el objetivo general, lo que justifica la elección de una metodología de
investigación que contemple la complementariedad de técnicas tanto cuantitativas como cualitativas (Creswell
& Plano, 2011), que nos aporten respuestas.

Por este motivo, esta investigación contempla, siguiendo a Tashakkori y Teddlie (2010), un diseño
metodológico mixto concurrente que nos permita confrontar datos complementarios sobre el mismo objeto de
estudio con la finalidad de comprenderlo mejor, poniendo en práctica la concurrencia o triangulación de esos
datos (de diferentes colectivos) y métodos.Finalmente, este planteamiento nos permite proponer un estudio
descriptivo-comprensivo utilizando diversas técnicas de investigación, tanto cuantitativa (encuesta mediante
cuestionario online) como cualitativa. Este enfoque de la investigación viene refrendado por expertos como
Sierra (1983), Trespalacios et al. (2005) y Gutiérrez (2006) cuando proponen este tipo de combinación de
técnicas. Podemos considerar que una investigación lo es cuando sigue una serie de fases por las cuales se
desarrolla y que habitualmente son aceptados por la comunidad científica (Losada & López-Feal, 2013), como
muestra la siguiente imagen (Imagen 6) en nuestra investigación:

En concreto, en este momento estamos desarrollando en paralelo las dos primeras fases: 1. Revisión de la
literatura existente (que se ha referenciado alguna de ella al principio de esta comunicación), y la 2. Análisis
de las herramientas big data, en especial, la de Mabrian Technologies, relacionada con la ciudad de Málaga.

5. Resultados
A continuación mostramos algunos resultados iniciales de esta fase 2, a través del estudio (aún en proceso)

de la herramienta de Mabrian Technologies y, en concreto, resultados referenciados a la ciudad de Málaga
durante 2017. 

En este sentido, hemos empezado a relacionar la interpretación de esos resultados, simulando las posibles
decisiones que se podrían tomar por parte del destino. Además, estos resultados se centran en el mercado
emisor de Alemania (Germany en las imágenes):
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Imagen 6. Fases de la investigación. Fuente: Elaboración propia.
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1. Patrón de reservas de vuelos 2017. En la imagen (Imagen 7) observamos: el total de pasajeros, la
media de días de estancia y de anticipación de la compra, así como las reservas por frecuencia mensual.
Podemos establecer algunas conclusiones como: 

a.este mercado es estacional, existiendo un potencial en la franja de noviembre a marzo, coincidente
con la temporada baja habitual del destino

b.la anticipación de compra del viaje es de 76 días
c.podríamos enfocar futuras decisiones a potenciar el segmento alemán en la franja mensual indicada,

realizando campañas de comunicación, comercialización, etc. 2 meses y medio antes de su potencial viaje.

2. Menciones turísticas en Redes Sociales. En la imagen (Imagen 8) observamos: el volumen de
menciones de los turistas por atractivo y recurso turístico. Podemos establecer algunas conclusiones como: 

a. los principales productos son el buen clima, arte y cultura, el estilo de vida, la naturaleza y la
gastronomía

b.en relación a los recursos turísticos, destacan la Alcazaba, el puerto de Málaga (ocio, restauración,
etc.) y la Catedral

c.podríamos diseñar campañas de comunicación off y on line en base a estos productos y recursos
turísticos actuando como palancas para la reserva del viaje

3. Menciones turísticas en Redes Sociales. En la imagen (Imagen 9) observamos: rangos de edad de
dichas menciones y la red social más utilizada para los mismos. Podemos establecer algunas conclusiones como:

a. los perfiles millenials (e iniciales de la Generación Z) son los que más menciones realizan y, por lo
tanto, son los que más comparten contenidos sobre la ciudad y sus recursos, su estilo de vida, etc.

b.la red principal utilizada para compartir contenidos turísticos de relevancia es Instagram
c.podríamos contemplar hacer una monitorización específica de este segmento y de esta red social,

además de hacer también un énfasis especial en ambos (segmento y red social) dentro de nuestra estrategia
de comunicación, planificando contenidos específicos.
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Imagen 7. Bookings. Fuente: Mabrian Technologies.

Imagen 8. Products & Venues. Fuente: Mabrian Technologies.



4. Menciones turísticas en Redes Sociales. En la imagen (Imagen 10) observamos: el origen de los
turistas alemanes en relación a región de procedencia, así como el cruce de esta información con sus opiniones
sobre los productos y recursos turísticos de Málaga. Podemos establecer algunas conclusiones como: 

a. los turistas alemanes provienen principalmente de Berlín, Northen Westfalen y Bayern.
b.los turistas más interesados en el producto cultural son los de Berlín, Northen Westfalen y Baden-

Würtemberg; y en el gastronómico los de Baden-Würtemberg, Bayern i Hessen.
c.podríamos contemplar realizar campañas específicas de comunicación y comercialización en estas

regiones y con estos ejes temáticos. 

En base a todas estas informaciones (y sólo son unas pocas en relación al total posible), se podría
configurar, por ejemplo, unas acciones de comunicación y comercialización enfocadas a potenciar la temporada
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Imagen 10. Origens by region & Products. Fuente: Mabrian Technologies.
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de noviembre a marzo, teniendo en cuenta el mercado origen de Berlín, NothernWetsfalen, Bayern i Baden-
Würtemberg, un rango de edad de 25 a 44 años, con foco en el buen tiempo, las actividades culturales y el
estilo de vida activo, realizando estas acciones entre mediados de agosto y mediados de enero.

6. Conclusiones
Después de estas primeras fases de esta investigación podemos afirmar que estamos en proceso de

conseguir los objetivos específicos marcados en un principio: 

1. Revisar la literatura relacionada con nuestro objeto de estudio, donde hemos conseguido identificar
los más relevantes, pero también somos conscientes que es necesario seguir en este proceso;

2. Determinar la información que se obtiene de la plataforma de Mabrian Technologies en relación a su
integración en el proceso de toma de decisiones, donde hemos constatado la extrema calidad de la información
obtenida, así como su potencial utilidad en la toma de decisiones, y sólo hemos podido trabajar con una mínima
parte de sus outputs.

De esta forma, estos resultados provisionales nos incentivan a seguir investigando en esta misma línea, y
avanzar en las fases previstas.
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