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1. Introduccién

La principal prioridad para el hotelero es el cliente. Hoy en dia se trata de un
cliente que esta constantemente usando los dispositivos moviles, empezando
con la busqueda de informacion, sigue con la seleccién y comparacion de precios
y experiencias, continda con la compra y finaliza con la comparticion e
intercambio de informacion. Este tipo de cliente esta totalmente informado, busca
sincronia, quiere respuestas rapidas, pues al estar constantemente conectado
su nivel de exigencia es cada vez mayor. El uso de los avances tecnologicos le
ha otorgado mayor poder y obliga al sector hotelero a reinventarse (Wang y
Qualls, 2007).

Para el hotelero, conseguir unir estrategia, creatividad y tecnologia, todo ello
sincronizado, es uno de los principales retos a los que tienen que enfrentarse.
Los hoteles se encuentran inmersos en un proceso de digitalizacion (DiPietro y
Wang, 2010). Este proceso no solo debe centrar sus esfuerzos en incrementar
la presencia y visibilidad digital de las empresas, sino que debe estar orientado
a aumentar el abanico de servicios que pueden ofrecer al consumidor digital.
Esto se debe hacer de una manera coherente y homogénea en cada uno de los
canales con la mejora de la experiencia de usuario y la personalizaciébn como

ejes de cada una de las acciones.

Sin embargo, no existe el cliente digital Gnico, sino uno muy diverso que se
relaciona e interactia de distintas maneras. El reto consiste en disefiar
estrategias de comercializacion en funcién de los distintos tipos de usuario y
crear experiencias personalizadas, amoldando la propuesta a través de distintos
canales para atraerle y fidelizarle (DiPietro y Wang, 2010). Para ello es preciso
ofrecer una experiencia consistente en todas las interacciones del cliente con el
hotel.

El motor de esta transformacion es el cambio en el funcionamiento interno, que
debe darse aprovechando la tecnologia para potenciar la comercializacion y la
relacion con los clientes (Van Hoof et al. 1995). Un cambio que ha de liderar la

direccién en estrecha colaboracion con las areas tecnoldgicas, acompafiado por



politicas que potencien las habilidades digitales de los empleados.

La tecnologia actual ofrece a los hoteleros herramientas para emprender esta
transformacion. La digitalizaciébn debe estar alineada con la estrategia de la
compafia y debe trasladarse a los proveedores en los que se apoye. Se debe
buscar un socio tecnolégico capaz de ofrecer las soluciones de las tecnologias
de la informacion y la comunicacion (TIC) que se adapten a las necesidades

reales del negocio (Magnini et al., 2003).

La innovacioén en el turismo, como en casi todas las areas econémicas, debe ser
una obligacién, incluso en los momentos de mayor dificultad. De hecho, la
apuesta por el |+D+i se considera todavia mas importante en tiempo de crisis,
puesto que supone una oportunidad para obtener una mayor diferenciacion,

ventaja competitiva y consecuentemente mayores ingresos (Trimi, 2008).

El objetivo de este trabajo consiste en analizar una empresa que da servicio a
los hoteles de digitalizacion de determinados servicios, para que utilizados por
los clientes. Estos servicios estan basados en facilitar a los clientes contenidos
relativos al hotel, alrededores, colaboradores externos y temas de interés para
el cliente. Este servicio, que se encuadra dentro de las TICs, consiste en instalar
unos dispositivos tactiles en zonas transitadas por los clientes de los hoteles,
para que puedan consultar e interactuar con los diferentes dispositivos.
Asimismo, se analizan los resultados reales obtenidos en diferentes hoteles que

han contratado los servicios de esta empresa tecnoldgica.

Para conseguir este objetivo el trabajo comienza por describir la importancia de
las TICs en el turismo y, consencuentemente, en la competitividad de la
economia de Canarias. Posteriormente, se procede a detallar los principales
aspectos de la empresa objeto de estudio. Para ello, se comienza describiendo
la empresa en su conjunto para, posteriormente, detallar las principales
caracteristicas de los productos que comercializan y van a ser objeto de estudio
en este trabajo. En el siguiente apartado se desarrolla y analiza la informacion

real sobre los resultados obtenidos a través de los dispositivos, asi como de



determinadas caracteristicas de los clientes. Finalmente, se exponen las

principales conclusiones obtenidas en el trabajo.

2. Las TICy el turismo en la economia canaria

2.1 ¢Qué son las TIC?

Empezamos definiendo que son las TICs que, segun Cobo (2009), se trata de
dispositivos tecnolégicos compuestos por hardware y software que permiten
editar, producir, almacenar, intercambiar y transmitir datos entre diferentes
sistemas de informacidbn que cuentan con protocolos comunes. Estas
aplicaciones estan integradas por medios de informatica, telecomunicaciones y
redes, permitiendo la comunicacion y colaboracion interpersonal (persona a
persona) como la multidireccional (uno a muchos o muchos a muchos). Estas
herramientas juegan un papel importante en la generacion, intercambio, difusion,

gestidén y acceso al conocimiento.

La rapida innovacion de estos dispositivos ha afectado a diferentes escenarios,
como por ejemplo, las relaciones sociales, las estructuras organizacionales, los
métodos de ensefanza-aprendizaje, las formas de expresion cultural, los
modelos de negocios, las politicas publicas nacionales e internacionales y la
produccién cientifica (I+D). En el contexto de las sociedades del conocimiento,
estos medios pueden contribuir al desarrollo educativo, laboral, politico,
econdémico y al bienestar social, entre otros ambitos de la vida diaria.(Cobo,
2009).

Se ha tenido en cuenta la definicion propuesta por Buhalis (2013), quien en un
seminario internacional de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), afirmé
que “las tecnologias de la informacién y las comunicaciones conforman todo el
conjunto de herramientas electronicas que facilitan la gestion operativa y
estratégica de las empresas, permitiéndoles administrar la informacion, las
funciones y los procesos, asi como establecer una comunicacién interactiva con
otras partes interesadas para lograr su misioén y objetivos. Asi, las tecnologias
de la informacion y las comunicaciones conforman un sistema integrado de

software y equipos conectados en red que permite el procesamiento de datos y



la comunicacién eficaces, que benefician a las empresas permitiéndoles realizar

negocios electronicos” (Buhalis, 2013, p.8)

2.2 Las TIC en los hoteles

El sector hotelero ha sido tipicamente criticado por la escasa utilizacion del
potencial de las TIC (Law y Jogaratham, 2005; Martinez et al., 2006; Tsiotsou y
Ratten, 2010), especialmente por las pequefias empresas y/o independientes
(Main, 2001; Paraskevas y Buhalis, 2002).

No obstante, los hoteleros han tenido que adaptarse rdpidamente al nuevo
contexto tecnoldgico actual para poder mantener la competitividad (Magnini et
al., 2003; Minghetti, 2003). A pesar de que el proceso de implantacion de
tecnologias en los hoteles ha sido relativamente lento en comparacién con otros
sectores (Nyheim et al., 2004), estudios recientes sacan a la luz que el sector
hotelero ha avanzado en el uso de las TIC gracias a la amplia gama de
aplicaciones tecnoldgicas implantadas recientemente (Law y Jogaratnam, 2005;
Rayna y Striukova, 2009; Ruiz et al.,, 2011) y al desarrollo del marketing
interactivo (DiPietro y Wang, 2010).

Diferentes estudios han puntualizado la significativa contribucion que tienen las
tecnologias con el objetivo de lograr ventajas competitivas por parte de los
hoteles (Wang y Qualls, 2007; DiPietro y Wang, 2010). Hoy en dia, el uso de las
TICs con un enfoque estratégico es una de las principales oportunidades que
tienen los hoteles. Significa crear y desarrollar un amplio conocimiento de las
necesidades, comportamientos y preferencias de sus clientes empleando dichas
tecnologias para conseguir su retencion y fidelidad (Minghetti, 2003). A parte, se
ha puntializado que las TICs son una notable fuente de diferenciacion respecto
a la competencia (Trimi, 2008). Por esta razon, el uso eficaz de la tecnologia que
satisfaga las necesidades y los deseos cambiantes de los clientes de forma

inmediata da lugar al éxito de las empresas hoteleras.

Existen evidencias sobre la amplia variedad de soluciones tecnoldgicas

implementadas en el sector hotelero (Law y Jogaratnam 2005; eBusiness



W@tch 2006; Observatorio 2007; Buhalis y Law 2008; Rayna y Striukova, 2009;
Ruiz et al., 2011, 2013a y b). Las tecnologias de uso externo permiten, por lo
general, la comunicacion constante entre los hoteles, sus clientes y proveedores
empleandose especificamente para mantener estas relaciones. Entre ellas cabe
destacar las tecnologias de soportes publicitarios/promocionales como por
ejemplo, las revistas electrénicas, las tecnologias de gestion de clientes CRM (el
marketing viral o los programas de fidelizacion de clientes) y las herramientas de

comunicacion con los clientes a través de teléfono, fax o correo electrénico.

Segun (Sethuraman y Parasuraman, 2005) hay que considerar los peligros de la
tecnologia excesiva, ya que para adaptarse a las nuevas demandas del mercado
y mantener la competitividad es importante un nivel de inversion éptimo en TIC
en los hoteles (Magnini et al., 2003). Se ha sefalado en diversos trabajos que el
nivel de inversion en tecnologias dependera del perfil del establecimiento
(Manes, 2003) y de las caracteristicas de su publico objetivo (Sharland, 1997).
Si hablamos por ejemplo de hoteles de reducido tamafio o independientes con
limitaciones econdmicas en la inversion en TIC, se debe dar pioridad a la
posicion que se quiere lograr, adaptando las soluciones tecnoldgicas a las
necesidades y expectativas de los clientes (Magnini et al., 2003; Orfila et al.,
2006).

2.3 Beneficio del uso de las TIC en el sector hotelero

Las TICs se han convertido en un elemento estratégico clave y dan lugar a una
fuente de ventajas competitivas, sobre todo en sectores donde la informacion es
crucial en la descripcion, promocién y distribucion de sus productos. Pueden ser
requisitos para formar alianzas estratégicas, desarrollar canales de distribucion
innovadores y nuevas vias de comunicacion con proveedores y clientes (Buhalis
y Main 1998).

La mejora del funcionamiento de los procesos internos de la empresa y la mejora
del servicio ofrecido a los clientes estan directamente relacionados. Segun
(Minghetti 2003) las TIC deben mejorar el funcionamiento de estos procesos

creando informacion relevante e incrementando la comunicacion entre los



diferentes departamentos del hotel para evitar asi las ineficiencias.

Para mejorar el grado de satisfaccion del cliente es necesario la introduccion de
técnicas como “data warehouse”, “data mining” o “Customer Relationship
Management”. Estos sistemas permiten recopilar y consolidar datos del cliente
de todos los puntos de contacto con él, antes, durante y después de su estancia.
Asi nos permite mantener un historial completo y ofrecerle lo que quiere y cuando
lo quiere (Cline 1999, Olsen, Connolly 2000). De hecho en los hoteles grandes
los directivos piensan que realmente se consigue mejorar la satisfaccion del

cliente con el uso de las TICs (Van Hoof et al. 1995).

2.4 Laimportancia del turismo para la economia canaria

La importancia del turismo para la economia canaria se debe a varios factores.
El primero, es el impacto que tiene sobre los sectores econdémicos en contacto
directo con el turista y, el segundo, es por su capacidad para estimular otros

sectores econdmicos.

Segun los estudios de IMPACTUR Canarias 2016 realizados por Exceltur, la
capacidad de arrastre del turismo se ha intensificado debido al crecimiento de la
actividad indirecta. Este mayor dinamismo de la actividad indirecta generada por
el turismo sobre el resto del tejido productivo canario, esta justificado por la
mayor presencia en la demanda turistica canaria, del componente inversor
turistico, el aumento del nivel de gasto publico corriente vinculado al turismo,

junto a los mayores niveles de gasto de los turistas en destino.

Segun el estudio realizado por Exceltur, la actividad econdémica generada en las
ramas economicas directamente relacionadas con el turismo ascendio en 2016
a 9.682 millones de euros, un 9,3% por encima del afio 2015. Se corresponde a
229.528 puestos de trabajo, un 7,3% mas respecto a 2015. Los efectos directos
representaban en 2016 el 20,9% del PIB del archipiélago y el 29,2% del empleo

en Canarias.



Los resultados de IMPACTUR, revelan que el dinamismo en la actividad
econdémica generada sobre los proveedoras de bienes y servicios que son
intermediarios para el sector turistico aumento en 2016. En concreto, los efectos
indirectos experimentaron un incremento interanual del 10,1% hasta los 4.920
millones de euros en 2016, lo que representa al 13,4% de la economia de las
islas. El crecimiento interanual del empleo indirecto fue del 5,5%, logrando
82.938 puestos de trabajo en 2016, que representan el 10,5% del empleo total

de las islas Canarias.

Exceltur, con estos datos, estima que por cada 100 euros de valor afiadido
generado en las ramas en contacto directo con el turista se invitieron 50,8 euros
en otros sectores. De esta manera, por cada 100 empleos creados en ramas
econdmicas en contacto directo con el turista, se craron 36,1 en otras ramas de

actividad.

Segun la dltima estimacion recogida por el INE en la Cuenta Satélite del Turismo
de Espafia (CSTE) para 2015, la participacion del turismo en la economia canaria
esta situada muy por encima del 11,1%, que es la contribucién media del turismo

al conjunto de la economia espafiola.

El peso del valor afiadido generado por las actividades turisticas en las islas
supone el 11,2% del total del impacto econémico del turismo en toda Espafia,
mientras que la economia canaria representa un 3,8% del total del PIB espafiol,
segun la Contabilidad Regional de Espafia del INE.

Bajo todos estos factores ,el peso del turismo sobre la economia de las islas se
ha incrementado desde el 25,0% en el afio 2010 hasta el 34,3% con el que cerrd
2016. Esto supone que en seis afios se aumento la contribucion del turismo a la

economia canaria en un 9,3%.



3. Laempresa FeelTourist

FeelTourist es una empresa canaria constituida el 31/01/2014 en Las Palmas de
Gran Canaria. Su tamafio es el de una microempresa ya que posee menos de
10 empleados. Se dedican a la digitalizacion del sector hotelero, fabricando y
desarrollando soluciones tecnolégicas para los hoteles con el objetivo de
solventar las necesidades de comunicacion del hotel, dentro y fuera de sus

instalaciones.

Dichas soluciones tecnologicas consisten en pantallas tactiles dinamicas que
aportan informacién relativa al hotel y a sus alrededores, haciendo el entorno
mas accesible para el huésped y mejorando el canal de comunicacién con el

hotel, innovando y ofreciendo mayor calidad en el servicio que se ofrece .

Las pantallas tactiles se implantan en las zonas comunes de los hoteles, con la
finalidad de centralizar y digitalizar toda la informacion relativa al hotel. En ellas
se muestan sus servicios y las actividades externas orientadas a sus clientes,
potenciando la venta de servicios complementarios a través de la misma

herramienta.

Estudian las necesidades de los hoteles para proveerles asi, de un servicio de
gestién integral de contenidos. Se trata, por tanto, de no tan solo la venta de los
dispositivos, sino también de la gestidn de los contenidos que se ofrecen en ellos
a cambio de una cuota mensual. Se podrian definir como un outsourcing del

canal de marketing del hotel.

FeelTourist no solo realiza su actividad en Canarias, sino que también
proporciona su servicios en hoteles distribuidos por la peninsula y otros destinos

turisticos mundiales como son México, Caribe, EE.UU, Isla Mauricio, etc.

FeelTourist es un proveedor Unico con software propio y un backoffice integrado,
que permite facilmente la gestion de contenidos simples al hotelero en caso de
que quieran hacer un pequefio cambio o modificacion en determinadas
secciones. Dispone de sincronizacién centralizada con un callcenter 24 horas

durante 365 dias. Trabajan la imagen del hotel mejorando el branding de la
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marca aportando al hotel la imagen de innovacion. Los clientes de la empresa

FeelTourist son muy significativos siendo los siguientes:

» RIU Hotels

++ Barceld Hotels&Resorts (a nivel Canarias)

++ Dunas Hotels&Resorts

+ Gloria Palace Thalasso&Hotels

% Servatur

« Altamar Hotels

+ Karisma Hotels&Resorts

«+ Catalonia Hotels&Resorts

« Morasol Suites Hotels
«+ HD Hoteles

++ Hotel Riviera Vista
« Hotel Sheraton Golf

% Hotel Orquidea

3.10bjetivos de FeelTourist

Los objetivos de la empresa FeelTourist se podrian resumir en estos cuatro

puntos:

e Mejorar el nivel de satisfaccion del cliente en el hotel:

1.
2.
3.

Proporcionando informacion completa del establecimiento.
Informando sobre todos los servicios que ofrece el hotel.

Aportando informacion sobre el destino en el que se encuentre el
huésped.

Creando una nueva experiencia de acceso a la informacion durante su
estancia en el hotel.

Centralizando toda la informacion relativa al hotel y sus alrededores en
un unico medio, haciendo que esta llegue de manera mas clara y

unificada al cliente.

e Fidelizar y conocer al cliente:

1.

Captando todas las interacciones de los clientes con los dispositivos.

11



2. Generando estadisticas de uso de los dispositivos en funcion de lo que
haya consultado el huésped y en qué idioma ha realizado esa consulta,

asi es posible crear perfiles de clientes.

e Evolucionar un modelo analégico a un modelo digital, transformando asi
los canales de comunicacion tradicionales. Esto se consigue eliminando
toda la publicidad y papeleria (mapas del hotel, folletos, carteleria),
creando un nuevo canal de comunicacion que este basado en un formato
digital menditante pantallas tactles, marketing dinamico, apps, etc. De

esta manera se fomenta una politica sostenible en ahorro de papeleria.

e Mejorar el branding del hotel y el proceso de comunicacion con el huésped,
reduciendo de carga de trabajo improductivo al personal de la recepcion
del hotel.

3.2 Productos de la empresa FeelTourist

La empresa FeelTourist se cred con el objetivo de cubrir un hueco que habia en
los hoteles relacionados con la informacion y la tecnologia. En este contexto, la
empresa se creo inicialmente con tres productos que siguen desarrollando en la

actualidad y son los siguientes:

3.2.1 “FeelHome”

El dispositivo “FeelHome” se trata de un tdétem integrado por un display
interactivo de la marca LG de 55” y un ordenador, todo ello recubierto por un
frontal y una estructura de resina (corian), una puerta trasera metalica y una base
con ruedas con embellecedor de resina. Se podria definir como el buque insignia
de la empresa. El objetivo del “FeelHome” es que el cliente tenga una experiencia
innovadora al llegar al establecimiento, descubriendo todos los servicios que
ofrece el hotel y el destino elegido en sus vacaciones. Aporta productividad y
eficiencia de manera sostenible en la comunicacion, superando barreras

idiomaticas. El “FeelHome” es idoneo para el hall de los hoteles y las zonas
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comunes, no necesita conexién continua a internet ya que la mayoria de los

contenidos estan cargados en un disco duro sélido con memoria Flash.

"FeelHome” de la cadena hotelera RIU.

3.2.1.1 Contenidos “FeelHome”

Hay que tener en cuenta que la empresa FeelTourist se puede concebir como
un outsourcing del canal de marketing para el hotel, por lo que los contenidos en
cada hotel son totalmente personalizables y aunque mantienen unos estandares,
varian dependiendo de la ubicacion y de la empresa hotelera. Las secciones de

contenidos que se muestran en el dispositivo “FeelHome” son las siguientes:

¢ Informacién del hotel: ofrece al cliente informacién valiosa propia del hotel

que incluye:

1. Galeria de fotos y un video de sus instalaciones grabado con un
dron.

2. Informacion de las instalaciones: Incluye piscinas, bares,
gimnasio, wellness (masajes y fisioterapia) y habitaciones. El
contenido incluye fotos y una breve descripciobn con las
caracteristicas de las instalaciones.

3. Mapa del hotel y organigrama del personal.
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4. Servicios, que engloba:

» Postales digitales: postal electrénica que puedes enviar
desde el dispositivo Feel[Home a cualquier direccion de
correo electrénico e incluyendo fotos del destino o del hotel.

» Recepcion: numero de extension de la recepcion,
informacion en caso de averias o0 incidencias en la
habitacién y de cambio de divisas.

» Salud y belleza: informacion sobre tratamientos faciales,
corporales, pedicura y manicura.

» Peluqueria: extension telefénica e informacion sobre
horarios y tratamientos.

» Mejore su estancia: informacion sobre habitaciones
superiores y servicios adicionales con cargo (caja fuerte,

mini bar, salia tardia del hotel y lavanderia)

Informacién de interés: ofrece al cliente informacion valiosa de servicios

ajenos al hotel como pueden ser: teléfonos de emergencias, gasolineras
cercanas, farmacias cercanas, informacion sobre el transporte publico,
informacién en tiempo real sobre los vuelos y las mareas.

Animacién vy espectaculos (entretenimiento): muestra informacion

actualizada de todos los eventos, shows y espectaculos organizados
dentro del hotel. Permite valorar el grado de satisfaccién del cliente con
las actividades de animacion.

Informacién del destino (info zona): incluye datos del tipo: zona horaria,

capital, idioma, datos geogréaficos (superficie, punto mas alto); datos
demograficos (poblacién, densidad, gentilicio); informacién util (moneda,
electricidad, enchufe, vacunas) asi como informacion turistica actualizada
por municipios: playas, gastronomia, rutas, sitios de interés, monumentos,
zonas comerciales, galeria de imagenes del destino. Esta seccion
también incluye un apartado ¢Qué hacer? que informa al cliente de los
colaboradores externos del hotel de actividades concertadas: aventuras,
deportes acuaticos, excursiones, golf, spa, karting, vida nocturna,

mercadilos semanales, centros comerciales, restaurantes y excursiones.
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¢ El tiempo: ofrece informacion meteorologica actualizada de todas las zonas
cercanas al hotel (posibilidad de precipitacion, temperatura, etc..).

¢ Destinos: en esta seccion de contenidos aparece un mapa digital en el que
salen marcados todos los hoteles de la cadena que estan repartidos por
el mundo, con fotos de cada uno de los hoteles y una breve descripcion.

e Informacion personalizada: muestra los elementos diferenciadores de cada

hotel que les hace Unicos, sus servicios y experiencias asi como los
valores diferenciales: historia de la empresa, mision y filosofiasostenible
corporativa, gestion de calidad, formacion y certificaciones. En este

trabajo la informacién personalizada que aparece es la siguiente:

> Riu Class/ My Barcelé: programa que premia la fidelidad del

cliente, le facilita informacion para su inscripcion y le informa
sobre sus ventajas o premios.

» Eurocopa: seccion de contenidos que se cred especialmente
para la edicion de la Eurocopa 2016 que incluia: informacion
de resultados, horarios de los partidos y toda la actualidad
referente al evento.

> Plan for the Planet (RIU): documento que acredita a Riu como
colaborador con PLAN FOR THE PLANET, para la
celebracion del dia mundia del medio ambiente con el objetivo

de plantar un billon de arboles en todo el mundo para el 2020.

» Sostenibilidad (RIU): video de conscienciacién sobre el

cuidado del medio ambiente e informes que acreditan la
responsabilidad corporativa con el medio ambiente de RIU.

» Comercio (Barceld): en el caso de Barceld, el comercio se

incluye en el ¢que hacer?, pero solo se contabiliza el click
cuando se pulsa sobre algun comercio o actividad de pago
como: Fund Grube, Holiday World, Lineas Salmon, etc.
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3.2.1.2 Medidas “FeelHome”

Las medidas del dispositivo “FeelHome” son las siguientes:
o Totem: 1300 mm x 2350 mm x 450 mm
o Pantalla de 55"

3.2.1.3 Coste “FeelHome”

El coste del “FeelHome” es de 4.473 euros y lleva una mensualidad asociada
de 517 euros/mes que cubre los siguientes puntos: licencias de médulos (vuelos,
postales, cajeros, mareas, farmacias,...), garantia extendida de fabricante a 3
afos, gestion de contenidos incluyendo la produccién de los mismos,
actualizaciones de software y tematizacion en fechas destacadas (Navidad,

Halloween,...).

3.2.1.4 Instalaciéon “FeelHome”

El set up lleva asociado un coste de 950 euros que engloba: 1) estudio de las
mejores localizaciones para instalar los dispositivos y esquema técnico del
proyecto asi como la instalacion de los mismos; 2) maquetacion y customizacién
del software de cada dispositivo segun la identidad corporativa y el concepto
hotelero; 3) filmacién de los contenidos multimedia (fotos y videos de las
instalaciones), incluyendo las imagenes obtenidas con el dron; y 4) formacién y

creacion de usuarios para poder acceder al backoffice.

3.2.2 “FeelActivity”

La solucion tecnolégica “FeelActivity” consiste en un display tactil de la marca
LG de 42” con estructura de acero y recubrimiento de resina (corian) montable
en pared, en el que el cliente podra disfrutar de un programa experencial digital
completo de actividades segmentadas. Cada actividad se muestra con una

explicacion de la misma, los horarios en los que se realizaran y un pequefo video
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de presentacion. Cada actividad podra ser valorada. Es ideal para zonas de

transito, ya que presenta la oferta de ocio del hotel de forma interactiva.

3.2.2.1 Contenidos “FeelActivity”

Los contenidos que se muestran en el dispositivo “FeelActivity” son los

siguientes:

e Animacion y espectaculos: muestra informacion actualizada de todos los

eventos organizados dentro del hotel como, por ejemplo: shows,
espectaculos, juegos, todas las actividades deportivas, actividades de
animacion. Permite valorar el grado de satisfaccion del cliente en cada

una de las actividades.

3.2.2.2 Medidas “FeelActivity”

Las medidas de este dispostivo son las siguientes:
o Estructura: 1300 mm x 776 mm x 100 mm
o Pantalla de 55”

3.2.2.3 Coste “FeelActivity”

El coste del “FeelActivity” es de 3.990 euros y lleva una mensualidad asociada
de 50 euros / mes que cubre los siguientes puntos: garantia extendida de
fabricante a 3 afios; gestion de contenidos incluyendo la produccion de los
mismos; actualizaciones de software y tematizacion en fechas destacadas. En la
medida en que un mismo hotel puede tener contratado varios dispositivos-
productos, la politica de precios se adapta con el fin de abaratar la cuota
mensual. De esta forma, la contratacién de un Unioc dispositivo conlleva una
mensualidad de 517 euros/mes y el resto de dispositivos incrementan la cuota
mensual en 50 euros, ya que se entiende que hay poca variacion en los
contenidos de los dispositivos, y seria replicar algunos de ellos adaptandolos al

otro dispositivo.
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Ejemplo:

1) Por la adquisicién de un unico dispositivo, la cuota mensual por la gestion

de los contenidos que se muestran en el es de 517 euros/ mes.

2) Por la adquisicion de varios dispositivos, por ejemplo, un “FeelHome” y un
“FeelActivity”, la cuota mensual por la gestion de los contenidos en ambos

dispositivos seria de: 517 euros + 50 euros = 567 euros.

3.2.2.4 Instalacion “FeelActivity”

El set up es exactamente igual que en el “Feel[Home”, su coste es de 950 euros
y engloba: estudio de las mejores localizaciones para instalar los dispositivos y
esquema técnico del proyecto asi como la instalacion de los mismos
(maquetacion y customizacion del software de cada dispositivo segun identidad
corporativa y concepto hotelero), y filmacion de todas las actividades y animacion
del hotel.

3.2.3 “FeelMenu”

“FeelMenu” consiste en una pantalla tactil de la marca LG de 42” o 32” con un
atril a suelo fabricado con recubriemiento de resina Yy el pie del atril en bandeja
de acero lacado. EI dispositivo presenta informacion completa de los
restaurantes asi como la informaciéon nutricional, dietética, tematica y
especializada (celiacos, etc) de cada plato, pudiendo realizar cuestionarios de
calidad por plato e idioma. Su objetivo es mejorar la experiencia gastronémica
del cliente. Esta solucion tecnologica es ideal para ubicarla a la entrada de los

restaurantes asi como en las zonas de transito.

3.2.3.1 Contenidos “FeelMenu”

Muestra el menu diario(desayuno/almuerzo/cena).Los platos que se muestran se

encuentran clasificados por categorias (calientes, frios, guarniciones, light, sin
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gluten, vegetariano, por propiedades). Existe un apartado para poder realizar

una valoracion de cada plato.

3.2.3.2 Medidas “FeelMena”

En el dispositvo “FeelMenu” existe la posibilidad de elegir entre dos medidas

para la pantalla tactil:

o Pantalla de 327, la estructura es de 948 mm x 1190 mm x 450 mm

o Pantalla de 43", la estructura es de 1006 mm x 1260 mm x 450 mm

3.2.3.3 Costes “FeelMena”
o Pantalla de 32”: 3.690 euros

o Pantalla de 43”: 3.830 euros

“FeelMeny” lleva una mensualidad asociada de 517 euros que cubre los
siguientes puntos: garantia extendida de fabricante a 3 afos; gestion de
contenidos incluyendo la produccién de los mismos; fotografias a todos los platos
del menu; actualizaciones de software y tematizacion en fechas destacadas. El
primer dispositivo conlleva una mensualidad de 517 euros/mes y el resto de

dispositivos incrementan la cuota mensual en 50 euros.

3.2.3.4 Instalaci6én “FeelMenu”

El set up lleva asociado un coste de 950 euros y engloba: estudio de las mejores
localizaciones para instalar el FeelMend, maquetacion y customizacion del
software de cada dispositivo segun identidad corporativa y concepto hotelero.

Filmacion de los platos, formacién y creacion de usuarios.
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3.3 Ventajas de los productos FeelTourist:

Las principales ventajas de las soluciones tecnoldgicas que ofrece la empresa

se podrian clasificar en cuatro tipos:

1)

2)

Gestion y control:

FeelTourist posee un backoffice, es una plataforma desallorrada por ellos
a la que es posible acceder de forma online a secciones como: agenda,

servicios, fotos, videos, etc.

Mineria de datos e Informes personalizados: gracias a la plataforma de
gestidn, es posible el acceso a las estadisticas de uso en tiempo real de
los sistemas instalados y descubrir cuales son los mas usados por los
huéspedes, cuales son las preferencias de los clientes, sus habitos y las
sugerencias. Permite realizar informes sobre cuales son las actividades
mas consultadas, en que idioma, cual es el plato mejor valorado del buffet,
cual es el servicio mas valorado por los turistas de habla inglesa, etc.

Productividad: descarga de flujos de trabajo ya que gracias a toda la
informacion que muestra resta trabajo improductivo al personal del
establecimiento. Resuelve el 80% de las preguntas frecuentes en la

recepcion del hotel (gasolinera, excursiones, restaurantes, etc).

Marketing vy comunicacion:

Transmite imagen de modernidad e innovacion a los huéspedes del
establecimiento.

Mejora la comunicacion con el huésped y dispone de informacién en
tiempo real.

El dispositivo se puede constitutuir como un nuevo canal de ventas.
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3)

A\

4)

Permite la difusion de la politica medioambiental del hotel (fomento del
papel cero).

Las soluciones tecnologicas que ofrece FeelTourist permiten el
posicionamiento y crear una fuente de ventaja competitiva

diferenciandose de a la competencia.

Direccién:

Los dispositivos facilitan la gestion, evaluacion y control tanto de las
actividades del hotel como la de sus colaboradores externos.

Garantiza una informacién unificada en todos los dispositivos.

Reduce la carga de trabajo del personal de recepcion y marketing.

Son soluciones tecnolégicas modulares y escalables que permiten asumir

nuevas funcionalidades a demanda.

Sistema:

Los dispositivos funcionan sin conexion a internet ya que la mayoria de
los contenidos estan cargados en un disco duro de memoria flash.
Algunas secciones de contenidos como son “el tiempo” o la informacion
sobre vuelos y mareas si necesitan de conexion para poder actualizarse.
Todas las soluciones tecnolégicas de la empresa disponen de un CMS
online que permite realizar cambios en tiempo real.

En caso de un corte en la corriente eléctrica como por ejemplo en un
apagon, el arranque del sistema es automatico tras el restablecimiento de
la corriente eléctrica.

La informacidbn se encuentra centralizada en un dnico punto de
sincronizacion de datos.

El panel se encuentra protegido por un cristal de seguridad y el material

de la estructura es de facil limpieza.
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5) Econdmicas:

» El nuevo canal de comunicacion que se crea con el huésped supone un
incremento potencial del consumo interno y externo.

» La cuota mensual que se paga por la gestion de los contenidos que se
muestran en los dispositivos es facilmente monetizable con la ayuda de
colaboradores que se quieran anunciar en los dispositivos. La empresa
FeelTourist disefiard y confeccionar4d los anuncios y banners
correspondientes bajo la supervision del hotel y el colaborador.

» Ahorro de costes para el hotel ya que facilita la gestion de contenidos,
imprentas y tiempo de personal.

» Gracias al conocimiento del cliente con el BigData, se puede mejorar el
consumo ofreciendo el producto adecuado al cliente adecuado en el
momento oportuno.

» La experiencia digital del hotel sera un elemento diferenciador de la oferta
hotelera y de servicios potenciando los programas de fidelizacion y la
repeticion del cliente.

4. Andlisis de resultados.

A partir del BIGDATA que recogen los dispositivos, se tuvo acceso a las
estadisticas anuales de siete clientes de la empresa FeelTourist. Se recogierén
los datos del afio 2016 de los dispositivos “FeelHome” de cada hotel. Las
siguientes tablas y graficos muestran el nimero de clicks que se han hecho en
el dispositivo “FeelHome” de manera mensual y diferenciado por diomas, al lado
aparece el porcentaje sobre el total. Por ejemplo, vease en la tabla 1, que
corresponde al hotel Barcel6 Margaritas, podemos observar que en enero se
hicieron 7.650 clicks, de los que 1.587 clicks se hicieron en espariol (el 20,75%
sobre el total), 4.082 clicks se hicieron en inglés (53,36%) y 1.981 clicks fueron
en aleman (25,90%).

Posteriormente se ha creado una tabla que recoge el numero de clicks que se
han hecho anualmente en el dispositivo “FeelHome”, diferenciando el idioma

pero también la seccion de contenidos en la que se ha hecho click. Por ejemplo,
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Mes
Enero
febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio

Agosto

como podemos obersevar en la Tabla 2, en el hotel Barcel6 Margaritas a lo largo
del afio 2016 se hicieron 4.103 clicks en la seccion “Eurocopa” de los que 1.216
clicks fueron en espafiol (29,64% sobre el total) , 2.301 clicks fueron en ingles
(56,08%) y 586 clicks en aleman (14,28%).

Barcel6 Margaritas

Como podemos observar en la tabla 1, los meses en los que mas se clicé en el
dispositivo fueron febrero (10.904 clicks), marzo (10.681 clicks), julio (10.490
clicks) y agosto (11.597 clicks) siendo este ultimo el de mayor nimero (véase
grafico 1). En febrero y marzo los turistas que mas utilizaron el dispositivo fueron
los de habla inglesa con un 60% sobre el total, seguidos por los turistas alemanes
y los espafioles, ambos muy igualados con un 20%. En julio y agosto el mayor
uso del dispositivo se siguié haciendo por los turistas ingleses con alrededor de
un 60% sobre el total, pero esta vez seguidos por los turistas espafioles con un

30% y por ultimo los turistas alemanes con un 12%.

Tabla 1. N° de clicks en el dispositivo “FeelHome” del hotel Barceld
Margaritas (2016)

Espafiol Ingles Aleman
Total
Clicks N° Clicks % N° Clicks % N° Clicks %
7.650 1.587 20,75 4.082 53,36 1.981 25,90
10.904 1.702 15,61 6.948 63,72 2.254 20,67
10.681 2.148 20,11 6.206 58,10 2.327 21,79
7.884 1.266 16,06 5.337 67,69 1.281 16,25
5.996 1.825 30,44 3.383 56,42 788 13,14
9.858 2.796 28,36 5.735 58,18 1.327 13,46
10.490 3.090 29,46 6.109 58,24 1.291 12,31
11.597 3.155 27,21 7.404 63,84 1.038 8,95
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Septiembre
Octubre
Noviembre
diciembre

Total

3.746
8.342
4.297
5.963
97.408

812 21,68 2.631 70,23 303 8,09
1.528 18,32 5.664 67,90 1.150 13,79
586 13,64 3.050 70,98 661 15,38
1.308 21,94 4.275 71,69 380 6,37
21.803 22,38 60.824 62,44 14.781 15,17

Grafico 1. N° de clicks
Margaritas (2016)
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Como podemos obervar en la tabla 2, en el hotel Barcelé6 Margaritas las

secciones en las que mas se clic6 durante el afio 2016, fueron las de

“entretenimiento” (39.932 clicks), sobre todo por los turistas de habla inglesa con

un 58,66% sobre el total, seguidos por los turistas espafoles con un (25,7%) y

por los turistas alemanes (15,65%). Otra de las secciones que mas se consulté

fue la de “destinos” con un 70% de clicks de turistas ingleses. La seccion “hotel”

fue muy consultada con 22.400 clicks, de los que 14.208 clicks fueron en inglés

(vase grafico 2).
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Tabla 2. N°de clicks por seccion en el dispositivo “FeelHome” del hotel
Barcel6 Margaritas (2016)

Seccién

Subseccio
n

entretenimiento

comercio
destinos
eurocopa
hotel
hotel
hotel
hotel
hotel

hotel
hotel

hotel

hotel
hotel
hotel
hotel
hotel
hotel
hotel
hotel
informacion

tiempo

Galeria
Postal
Premios

Servicios

Salud y
belleza

Servicios

Mapa de
Hotel

Mejore su
estancia

my Barcelo
Instalaciones
Piscinas
deporte
Buffet
Habitaciones

Bares

todos

39.932
3.512
9.132
4.103
22.400
2.584
2.439
837
2.808

833
974

2.629

1.886
1.601
2.893
682
645
535
708
346
3.833
14.496

Espafiol Ingles Aleman
N° Clicks ] % N° Clicks | % N° Clicks | %

10.261] 25,70 23.423] 58,66 6.248] 15,65
645] 18,37 2.532] 72,10 335] 9,54
1.827] 20,01 6.506] 71,24 799] 8,75
1.216] 29,64 2.301] 56,08 586] 14,28
4.875] 21,76 14.208] 63,43 3.317] 14,81
615] 23,80 1.492] 57,74 4771 18,46
542) 22,22 1.476] 60,52 4211 17,26
211] 25,21 4821 57,59 1441] 17,20
5541 19,73 1.921] 68,41 333] 11,86
163] 19,57 568] 68,19 102§ 12,24
154] 15,81 666 ] 68,38 154] 15,81
4951 18,83 1.831] 69,65 303]) 11,53
286] 15,16 1.253] 66,44 347] 18,40
290] 18,11 1.002] 62,59 309] 19,30
745) 25,75 1.749] 60,46 399] 13,79
201] 29,47 4041 59,24 771 11,29
174] 26,98 3961 61,40 75] 11,63
163} 30,47 324] 60,56 48] 8,97
189] 26,69 429] 60,59 90} 12,71
93] 26,88 215] 62,14 38] 10,98
638] 16,64 2.593] 67,65 602] 15,71
2.341] 16,15 9.261] 63,89 2.894] 19,96
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Grafico 2. N°de clicks por seccién en el dispositivo “FeelHome” del hotel
Barcel6 Margaritas (2016)
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Con los datos de las tablas anteriores, la ocupacion media anual del afio 2016,
la estancia media del turista que vista Gran Canaria en el afio 2016 y el nimero
de habitaciones del hotel, se calcul6 la proporcién del nimero de clicks que habia
hecho cada huésped, llegando a la siguiente conclusién:

El Barcel6 Margaritas tiene 491 habitaciones. Si multiplicamos el nimero de
habitaciones por dos, que es el nuUmero medio de camas que hay en cada
habitacion, tendriamos 982 camas. Tomando los datos de ocupacion media
anual en el 2016 (82,5%) y la estancia media del turista que visita Gran Canaria
(8,07 dias), determinamos una estimacion del nimero de clientes que se
hospedaron en este hotel durante el afio 2016. El resultado final fue el

siguiente:

982 x 0,825 x (365 / 8,07) = 36.642,47.

Esto quiere decir que en el Barcel6 Margaritas se alojaron de promedio 36.643

turistas en el afio 2016. Si el numero total de clicks que se hicieron en el
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dispositivo en el afio 2016 fue 97.408 clicks, el promedio de clicks por cliente fue

el siguiente:

97.408 / 36.643 = 2,66 clicks por huésped .

Riu Palace Meloneras

Atendiendo a la tabla 3, los meses en los que mas se utilizo el dispositivo fueron
mayo (6.048 clicks), junio (6.579 clicks), julio (6.317 clicks) y agosto (8.028
clicks). El uso del dispotivo en estos meses fue llevado a cabo sobre todo por
turistas de habla inglesa (de un 46% a un 52% sobre el total) seguido por turistas
alemanes (de un 35% a un 42%) y, por ultimo, por turistas espafioles (de un 9%

a un 15%) (véase grafico 3).

Tabla 3. N°de clicks en el dispositivo “FeelHome” del hotel Riu Palace
Meloneras (2016)

Espafiol Ingles Aleman
Total

Mes Clicks N°Clicks % NOclicks % NOclicks %

Enero 5.248 710 13,53 2.864 54,57 1.674 31,90
Febrero 4.672 339 7,26 2.574 55,09 1.759 37,65
Marzo 4.580 539 11,77 2.613 57,05 1.428 31,18
Abril 4.052 380 9,38 2.453 60,54 1.219 30,08
Mayo 6.048 563 9,31 2.930 48,45 2.555 42,25
Junio 6.579 781 11,87 3.476 52,83 2.322 35,29
Julio 6.317 846 13,39 3.195 50,58 2.276 36,03
Agosto 8.028 1.213 15,11 3.730 46,46 3.085 38,43
Septiembre 5.388 383 7,11 2.425 45,01 2.580 47,88
Octubre 5.415 581 10,73 2.452 45,28 2.382 43,99
Noviembre 5.118 485 9,48 2.689 52,54 1.944 37,98
Diciembre 6.215 540 8,69 3.475 55,91 2.200 35,40
total 67.660 7360 10,88 34.876 51,55 25.424 37,58
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Gréafico 3. N°de clicks en el dispositivo “FeelHome” del hotel Riu Palace
Meloneras (2016)
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Si observamos la tabla 4, Las secciones que mas se consultaron son las de
informacion de la zona local “info zona” (12.692 clicks); “destino” (clicks 12.955)
y “el tiempo” (12.233 clicks) sobre todo por los turistas de habla inglesa (de un
50,42% a un 54,25% sobre el total) seguidos por los turistas alemanes (de un
35,16% a un 39,12%). Dentro de la seccién “Hotel” con 21.801 clicks, las
subsecciones mas consultadas fueron: Riu Class con 3.752 click, Instalaciones
(3.488 clicks) y finalmente servicios (2.112 clicks), especialmente por los turistas
de habla inglesa con un minimo de un 41,97% de clicks sobre el total (véase

gréfico 4).
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Tabla 4. N°de clicks por seccion en el dispositivo “FeelHome” del hotel Riu

Palace Meloneras (2016)

Espaniol Ingles Aleman
Subseccio Total N°Click
Seccidén n Clicks [s % JNC°Clicks % | N°Clicks %
entretenimiento 2.659 302 11,36 1.411] 53,07 946 35,58
Info zona 12.692 1.193 9,40 7.036] 55,44 4.463] 35,16
destinos 12.955 1.273 9,83 6.877] 53,08 4.805] 37,09
eurocopa 1.893 295] 15,58 1.027] 54,25 571) 30,16
hotel 21.801 2.758] 12,65 10.489] 48,11 8.554] 39,24
hotel Galeria 1.890 221 11,69 955] 50,53 7141 37,78
hotel Postal 2.051 178 8,68 1.037] 50,56 836] 40,76
hotel Servicios 2.112 303) 14,35 1.102] 52,18 707 33,48
Salud y
hotel belleza 1.171 184 15,71 570] 48,68 417]) 35,61
hotel Recepcion 195 32] 16,41 91| 46,67 72| 36,92
hotel Peluqueria 176 13 7,39 96| 54,55 67] 38,07
Mapa de
hotel Hotel 1.850 198] 10,70 1.175] 63,51 4771 25,78
Mejore su
hotel estancia 1.191 72 6,05 562 47,19 557 46,77
hotel RIU Class 3.752 4941 13,17 1.777) 47,36 1.481] 39,47
hotel Instalaciones 3.488 519] 14,88 1.464] 41,97 1.505] 43,15
hotel Piscinas 363 421 11,57 141] 38,84 180] 49,59
hotel Bares 114 14 12,28 491 42,98 51 44,74
hotel Gimnasio 375 29 7,73 1521 40,53 1941 51,73
hotel Wellness 428 38 8,88 1771 41,36 213 49,77
hotel Habitaciones 783 68 8,68 306] 39,08 409] 52,23
hotel Restaurantes 1.515 319] 21,06 663 43,76 533] 35,18
Plan for the
hotel planet 0 0 0,00 0] 0,00 0] 0,00
informacion 2.436 162 6,65 1.367] 56,12 907] 37,23
tiempo 12.233 1.279] 10,46 6.168] 50,42 4.786] 39,12
sostenibilidad 991 98 9,89 501 50,55 392 39,56
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Gréfico 4. N°de clicks por seccién en el dispositivo “FeelHome” del hotel
Riu Palace Meloneras (2016)
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Para calcular el nimero de clicks que habia hecho cada huésped en el tétem del
Riu Palace meloneras se utilizd la misma metodologia que en el Barcelo
Margaritas.

El Riu Palace Meloneras tiene 484 habitaciones, si multiplicamos el nimero de
habitaciones por dos, que es el nUumero medio de camas que hay en cada
habitacién, tendriamos 968 camas. Tomando los datos ocupacion media anual
en el 2016 del (82,5%) y de (8,07 dias), que es la estancia media del turista

gue visita Gran Canaria:

968 x 0,825 x (365 / 8,07) = 36.120,07

En el Riu Palace Meloneras se alojaron de media 36.121 turistas en el afio
2016.
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Si el nimero total de clicks que se hicieron en el dispositivo en ese afio fue
67.660 clicks:
67660 / 36121= 1,87 clicks por huésped .

Riu Club Gran Canaria

Segun la tabla 1 del anexo, los meses en los que mas se utilzo el dispositivo
fueron mayo, junio, julio y agosto. Los turistas que mas clickaron en el dispositivo
durante estos meses fueron los de habla inglesa (de un 47% a un 50% sobre el
total), seguidos por los turistas alemanes (de un 38% a un 40% sobre el total) y
por ultimo los espafioles que no sobrepasaron el 13% de clicks sobre el total
(véase grafico 1 del anexo)

Atendiendo a la tabla 2 del anexo, la seccién de contenidos que mas se consultd
en el Riu Club Gran Canaria en el 2016 fue la de “Entretenimiento” con 76.768
clicks, sobre todo por turistas de habla inglesa con un 52,13% sobre el total y,
posteriormente, por los alemanes con un 36,90% de clicks. La seccion “Destinos”
con 41.274 clicks, fue consultada casi en la misma proporcion por turistas
ingleses y alemanes. Dentro de la seccion “Hotel” con 52.012 clicks, las
subsecciones mas consultadas fueron las de Riu Class (13.477 clicks) y la de
instalaciones (7.459 clicks) con una proporcion del 50% de clicks en inglés

(véase grafico 2 del anexo).

Para calcular cuantos clicks se habian hecho por huésped empleamos la
metologia utilizada anteriormente:

El Riu Club Gran Canaria tiene 739 habitaciones, si multiplicamos el nUmero de
habitaciones por dos, que es el numero medio de camas que hay en cada
habitacion, tendriamos 1458 camas. Tomando los datos de ocupacion media
anual en el 2016 (82,5%) y 8,07 dias, que es la estancia media del turista que

visita Gran Canaria:

1458 x 0,825 x (365 / 8,07) = 54.403,99
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En el Riu Club Gran Canaria se alojaron de promedio en el afio 2016, 54.404
turistas.
Si el nimero total de clicks que se hicieron en el dispositivo en ese afio fue

249.268, la proporcion de clicks por cliente fue la siguiente:

249268 / 54404= 4,58 clicks

Riu Palace Oasis

Como refleja la tabla 3 del anexo, el periodo en el que mas se utilizé el dispositivo
fue de agosto a diciembre, experimentando un pico en octubre, veése gréfico 7,
alcanzado los 13.224 clicks. Durante el mes de agosto, el mayor nimero de
consultas se hizo en espafiol con un 39,9% sobre el total, puede deberse a que
agosto es temporada alta para los turistas espafioles. En septiembre las
consultas en espafiol se redujeron practicamente a la mitad, las consultas en
inglés se mantuvieron y las de los alemanes se incrementaron en un 22%. En
octubre, el 56,21% de los clicks se hizo en inglés, seguido por un 35,11% en

aleman y un 8,68% en espafiol (véase grafico 3 del anexo).

Como podemos ver en la tabla 4 del anexo, la seccion de contenidos que mas
se consulté fue la de “Entretenimiento” con 30.563 clicks, un 46,32% de esos
clicks fueron hechos en inglés, un 40,42% en aleman y un 13,26% en espafiol.
La seccion “Info zona” fue muy consultada con 14.398 clicks, el 52,22% de esos
clicks fueron e inglés, seguidos por los clicks en aleman con un 31,72% sobre el
total. La seccion “Hotel” es siempre muy visualizada por los huéspedes (17.704
clicks) ya que contiene toda la informacién relativa al establecimiento. Dentro de
esta seccion lo mas consultado fue “Riu Class” e “Instalaciones” con 4.309 clicks
y 2.369 clicks respectivamente, especialmente por turistas ingleses (un 40% de
los clicks fueron hechos en este idioma) (véase grafico 4 del anexo).

A continuacion calculamos el niumero de clicks que hizo cada huéped en el hotel

Riu Palace Oasis.
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El Riu Palace Oasis tiene 337 habitaciones, si multiplicamos el niumero de
habitaciones por dos, que es el numero medio de camas que hay en cada
habitacion, tendriamos 674 camas. Tomando los datos de ocupacion media
anual en el 2016 del 82,5% y de 8,07 dias, que es la estancia media del turista
que visita Gran Canaria:

674 x 0,825 x (365 / 8,07) = 25149,72.

En el Riu Palace se alojaron de media en el afio 2016, 25.150 turistas.

Si el nimero total de clicks que se hicieron en el dispositivo en ese afio fue

93.592, la proporcion de clicks por huésped fue:

93592 / 25150= 3,72 clicks

Riu Palmeras

Tal y como refleja la tabla 5 del anexo, los meses en los que mas se clicé en el
dispositivo fueron julio (13.414 Clicks) y agosto (24.016 Clicks). En agosto
practicamente se dobld el nimero de clicks que se hicieron en el dispositivo y el
64,47% de los clicks se hicieron en aleman, seguidos por los clicks efectuados

en espafol (18,02%) y finalmente en inglés (17,52%) (véase grafico 5 del anexo).

Como podemos observar en la tabla 6 del anexo, la seccidén de contenidos mas
consultada fue la de “Entretenimiento” con 25.091 clicks, de los que 15.398 clicks
fueron en aleman (el 61,37% sobre el total), seguidos por las consultas
realizadas en inglés (5.680 clicks) y finalmente en espafiol (4.013 clicks). Otra
seccion muy consultada fue la de “info zona” con un 62,37% de las consultas

realizadas en aleman (véase grafico 6 del anexo).

Se calcul6 el niumero de clicks de promedio que habia hecho cada turista que

visito el hotel Riu Palmeras:
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El Riu Palmeras tiene 342 habitaciones, si multiplicamos el namero de
habitaciones por dos, que es el numero medio de camas que hay en cada
habitacion tendriamos 684 camas. Tomando los datos de ocupacion media anual
en el 2016 del 82,5% y de 8,07 dias, que es la estancia media del turista que
visita Gran Canaria, la estimacién del nimero de clientes que se alojaron en el

Riu Palmeras es la siguiente:
684 x 0,825 x (365 / 8,07) = 25522,86
En El Riu Palmeras se alojaron de media en el 2016, 25.523 turistas.
Si el numero total de Clicks que se hicieron en ese afio en el dispositivo fue

99.512. La proporcion de clicks por huésped fue la siguiente:

99512 / 25523 = 3,9 clicks por huésped.

Riu Don Miquel

Como podemos observar en el grafico 7 del anexo y atendiendo a los datos de
la tabla 7 del anexo, en febrero hubo un pico al alza en la utilizacion del
dispositivo con 6.740 clicks, el 54,38% fueron clicks en inglés, seguidos por los
clicks en aleman con un 36,94%. Los clicks en el dispositivo fueron aumentando
durante el afio con algunas leves caidas para finalmente terminar el afio en
diciembre con 7.930 Clicks, 4.995 de esos clicks fueron en inglés (62,99%), 2557
clicks en inglés (32,24%) y 378 en espafiol (4,77%).

Si observamos la tabla 8 del anexo, en el Hotel Riu Don Miguel durante el afio
2016, las secciones de contenidos que mas se consultaron fueron:
“Entretenimiento” con 15.139 clicks (53,78% de los clicks en inglés, 37,85% en
alemany 8,37% en espafiol); “El Tiempo” con 12.666 clicks (59,26% de los clicks
en inglés , 32,20% en aleméan y 8,53% en espanol). Dentro de la seccion “Hotel”
(15.439 clicks) las subsecciones mas consultadas fueron las de Riu Class con
4.664 clicks, el 50,54% de ellos fue en inglés y “servicios” con 1.929 Clicks de

los que 1.109 fueron en inglés (véase grafico 8 del anexo).

34



El Riu Don Miguel tiene 284 habitaciones, si multiplicamos el namero de
habitaciones por dos, que es el numero medio de camas que hay en cada
habitacién, tendriamos 568 camas. Tomando los datos de ocupacion media
anual en el 2016 del 82,5% y de 8,07 dias, que es la estancia media del turista
que visita Gran Canaria, se estimé el nUmero de turistas que se habian alojado

en el Riu Don Miguel en el afio 2016:

568 x 0,825 x (365 /8,07) = 21194,42

En el Riu Don Miguel se alojaron de media en el afio 2016, 21.195 turistas.

Si el numero total de clicks que se hicieron en el dispositivo en ese afio fue

71.614, el Promedio de clicks por huésped fue:

71614 / 21195= 3,38 clicks por huésped.

Riu Palace Maspalomas

Como podemos observar en el grafico 9 del anexo vy, fijaAndonos en los datos de
la tabla 9 del anexo, el numero de clicks en el dispositivo fue icrementandose a
lo largo del afio. En el mes de mayo se hicieron 7.224 clicks y desde ahi aumento
hasta que en agosto se alcanzaron los 11.587 clicks, el 47,39% de esos clicks
fueron en inglés, un 46,68% de los clicks se realizar6n en aleméan y tan solo un
5,93% en espafiol. En septiembre descendieron los clicks hasta los 7.562 para
de nuevo incrementarse y llegar en diciembre a los 14.485 clicks. En este mes
los clicks en inglés aumentaro hasta el 52,94% sobre el total con respecto a
agosto, en aleman disminuyeron hasta 39,65% y los clicks en espafiol se

incrementaron hasta un 7,41% sobre el total.

Atendiendo a los datos de la tabla 10 del anexo, las secciones de contenidos que
mas se consultaron en el dispositivo a lo largo del afio 2016 fueron: “Info zona”

con 20.376 clicks, el 53,64% fue en ingles, el 38,44% en aleman y tan solo un
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7,93% en espanol; “Destino” con 19.991 clicks, practicamente en la misma
proporcion que en “Info zona”. En la seccién “Hotel” con 22.990 clicks, el 47,48%
en inglés, seguido por el 40,35% en aleman, las subsecciones que mas se
consultaron fueron las de “Riu Class” e “Instalaciones” con 5.752 y 2.843 clicks,
respectivamente, especialmente por turistas de habla inglesa (véase grafico 10

del anexo).

Para calcular la proporcion de Clicks por huésped se utilizd la metodologia

utilizada anteriormente:

El Riu Palace Maspalomas tiene 368 habitaciones lo qué en teoria, si
multiplicamos el numero de habitaciones por dos, que es el nUmero medio de
camas que hay en cada habitacion, tendriamos 736 camas. Tomando los datos
de ocupacion media anual en el 2016 del 82,5% y de 8,07 dias, que es la estancia
media del turista que visita Gran Canaria, la estimacion del nimero de clientes

gue se alojaron en el Riu Palace Maspalomas fue:

736 x 0,825 x (365 / 8,07) = 27463,2

En el Riu Palace Maspalomas se alojaron de media en el afio 2016, 27.464
turistas.
Si el numero total de clicks que se hicieron ese afio en el dispositivo fué 98.212,

la proporcién de clicks por huésped en este hotel fue la siguiente:

98212/ 27464 = 3,58 clicks por huésped.

5. Conclusiones:

Del estudio realizado se demuestra como las empresas dedicadas a las nuevas
tecnologias de la informacion y la comunicacion aplicadas al turismo estan
consiguiendo notable éxitos. Son empresas altamente innovadoras, que tienen
que desarrollar productos de gran interés para los directores de los hoteles, asi

como para los clientes de los mismos. En este contexto, se expone en este
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trabajo que la empresa objeto de estudio ha logrado posicionarse en las
principales cadenas hoteleras a nivel mundial, realizando su servicio desde

Canatrias a los distintos destinos turisticos.

Se deduce de este estudio que el periodo en el que los clientes del hotel
utilizaban mas los dispositivos era de abril a agosto (véase grafico 11 del anéxo),
sobre todo por turistas de habla inlgesa y que las secciones mas consultadas en
todos los hoteles fueron las de “entretenimiento”, “info zona” y “el tiempo”. Con
estos datos sacamos la conclusion de que, durante el invierno, que es temporada
alta de turistas en Gran Canaria, coincide con que es cuando menos se utiliza el
dispositivo y esto se debe a que, durante esta época, la mayoria de turistas que
visitan Gran Canaria son clientes repetidores que ya conocen el destino y son de
mayor edad. Por lo tanto, durante la época de verano aumenta el uso del
dispositivo ya que es utilizado por clientes nuevos y deducimos que el dispositivo
es una herramienta eficaz tanto para conocer el hotel como el destino en el que

se encuentra el huésped.

Para poder realizar un andlisis comparativo entre los diferentes hoteles
analizados, se tuvo que desarrollar un indicador que midiese el numero de clicks
por cliente en cada hotel. El problema estriba en que cada hotel tiene un nimero
de camas y ocupaciéon media diferente. Como los datos del numero de click
disponible era agregado, se tuvo que realizar una estimacion del nimero de
clientes de cada hotel, con el fin de poder calcular este indicador. Asimismo, al
disponer del dato del numero de camas, pero no el de la ocupacién media de
cada hotel, se procedié a realizar una estimacién en funcion de los datos que
aporta el Gobierno de Canarias en lo relativo a la ocupacion media anual y la

estancia media en el afio 2016.

Gracias a la metodologia utilizada, se pudieron relativizar los datos de las
estadisticas obtenidas en los dispositivos y, a pesar de que los hoteles son de
diferentes perfiles de clientes y hay variacién en el nimero de camas, se obtuvo
de cada uno de ellos la proporcion de clicks por huésped en el afio 2016. Dicha
proporcion oscila entre 1,87 clicks/huésped hasta 4,58 clicks/huésped. Podemos

decir que en todos los hoteles que fueron objeto de estudio, exceptuando el hotel
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Riu Palmeras, practicamente el 50% de las consultas que se realizaron en los
dispositivos tactiles fueron en inglés. En el caso del Riu Palmeras, el 61,13% de
los clicks que se realizaron en el afio 2016 (99.512 clicks) fue en aleman. Cabe
destacar que en el hotel que se efectuaron mas clicks por huésped fue en el Riu
Club Gran Canaria con 4,58 clicks/huésped, puntualizando que este hotel es el
gue mas habitaciones tiene con 739. Llama la atencion como, por ejemplo, el
hotel Riu Palmeras (342 habitaciones) practicamente con la mitad de
habitaciones que el Riu Club Gran Canaria, tiene una proporcion de 3,9
clicks/huésped. El hotel que menor nimero de clicks registré en el afio 2016 fue
el Riu Palace Meloneras, con 67.660 clicks que, con 484 habitaciones, obtuvo
1,87 clicks/huésped. Teniendo 142 habitaciones mas que el Riu Palmeras, se
resgistraron 31.852 clicks menos, por lo que se deduce que, a pesar de ser el
tercer hotel del estudio con mayor nimero de habitaciones, fue en el que menos

clicks se registraron.

Como conclusion final, el estudio realizado confirma que las nuevas tecnologias
se estan aplicando al sector turistico con notable éxito. A pesar de que se
encuentra en una fase de desarrollo e introduccion, ya hay un elevado nimero
de clientes de hoteles que utilizan el servicio objeto de estudio. En especial el
turista inglés es el que se encuentra en la actualidad mas familiarizado con este
tipo de tecnologia, pero en un breve periodo de tiempo se espera que otros
mercados también consigan niveles aceptables de utilizacion de las nuevas
TICs.
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7. Anexos

Tabla 1. N°de clicks en el dispositivo “FeelHome” del hotel Riu Club Gran

Canaria (2016)

Total
Mes Clicks
Enero 14.530
Febrero 17.477
Marzo 18.598
Abril 19.651
Mayo 20.379
Junio 20.034
Julio 26.650
Agosto 34.497
Septiembre 18.688
Octubre 22.651
Noviembre 18.123
Diciembre 17.990
total 249.268

Espafiol Inglés Aleman
N°Clicks % N°Clicks % N°Clicks %

952 6,55 8.409 57,87 5.169 35,57
810 4,63 12.466 71,33 4.201 24,04
2.249 12,09 10.941 58,83 5.408 29,08
2.339 11,90 12.162 61,89 5.150 26,21
1.881 9,23 10.299 50,54 8.199 40,23
2.282 11,39 10.117 50,50 7.635 38,11
2.900 10,88 12.551 47,10 11.199 42,02
4.672 13,54 16.446 47,67 13.379 38,78
2.437 13,04 8.976 48,03 7.275 38,93
1.517 6,70 11.780 52,01 9.354 41,30
970 5,35 11.270 62,19 5.883 32,46
998 5,55 11.842 65,83 5.150 28,63
24.007 9,63 137.259 55,06 88.002 35,30

Grafico 1. N°de clicks en el dispositivo “FeelHome” del hotel Riu Club Gran

Canaria (2016)
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Tabla 2. N°de clicks por seccion en el dispositivo “FeelHome” del hotel
Riu Club Gran Canaria (2016)

Seccién

Subseccion

entretenimiento

Info zona
destinos
eurocopa
hotel
hotel
hotel
hotel

hotel
hotel
hotel

hotel

hotel
hotel
hotel
hotel
hotel
hotel
hotel
hotel
hotel
hotel
informacion
tiempo

sostenibilidad

Galeria
Postal

Servicios

Salud y
belleza

Recepcion

Todo incluido

Galeria de
Fotos

Mejore su
estancia

RIU Class
Instalaciones
Piscinas
Bares
Gimnasio
Wellness
Habitaciones
Restaurantes
Wifi

Total
Clicks

76.768
38.157
41.274
5.629
52.012
4.161
4.478
6.612

4.597
425
1.162

0

1.927
13.477
7.459
715
400
453
513
913
4.064

7.249
25.856
2.323

Espafiol Ingles Alemén

N°Clicks % | N°Clicks % N°Clicks %
8.425] 10,97] 40.016} 52,13] 28.327] 36,90
3.163] 8,29] 21.989] 57,63] 13.005] 34,08
3.581] 8,68] 23.943] 58,01] 13.750] 33,31
655] 11,64 2.755] 48,94 2.219] 39,42
5.535] 10,64] 27.634] 53,13] 18.843] 36,23
379] 9,11 2.263] 54,39 1.519] 36,51
251] 5,61 2.167] 48,39 2.060] 46,00
678] 10,25 3716] 56,20 2.218] 33,55
512 11,14 2.495] 54,27 1.590] 34,59
46] 10,82 214] 50,35 165] 38,82
70] 6,02 696] 59,90 396 34,08
0] 0,00 0] 0,00 0] 0,00
106] 5,50 1.032] 53,55 7891 40,94
1.786] 13,25 6.744] 50,04 4.9471] 36,71
849 11,38 4.102] 54,99 2.508]) 33,62
94] 13,15 399] 55,80 222] 31,05
421 10,50 214] 53,50 1441 36,00
41] 9,05 282] 62,25 130] 28,70
46] 8,97 282 54,97 185] 36,06
83] 9,09 501] 54,87 329] 36,04
486 11,96 2.174| 53,49 1.404] 34,55
0] 0,00 0] 0,00 0] 0,00
384] 5,30 4.559] 62,89 2.306] 31,81
2.097] 8,11] 15.056| 58,23 8.703] 33,66
167] 7,19 1.307] 56,26 849] 36,55

43




Gréafico 2. N°de clicks por seccién en el dispositivo “FeelHome” del hotel
Riu Club Gran Canaria (2016)
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Tabla 3. N°de clicks en el dispositivo “FeelHome” del hotel Riu Palace Oasis
(2016)

Espaiiol Ingles Aleman
Total

Mes Clicks N°Clicks % NO°Clicks % N°Clicks %

Enero 3.674 459 12,49 2.160 58,79 1.055 28,72
Febrero 3.757 284 7,56 2.363 62,90 1.110 29,54
Marzo 4.994 720 14,42 2.667 53,40 1.607 32,18
Abril 3.263 499 15,29 1.610 49,34 1.154 35,37
Mayo 4.677 423 9,04 2.096 44,82 2.158 46,14
Junio 6.797 682 10,03 3.780 55,61 2.335 34,35
Julio 7.070 1.840 26,03 3.262 46,14 1.968 27,84
Agosto 10.809 4.248 39,30 3.299 30,52 3..262 30,18
Septiembre 12.575 2.279 18,12 3.746 29,79 6.550 52,09
Octubre 13.224 1.148 8,68 7.433 56,21 4.643 35,11
Noviembre 12.082 1.098 9,09 6.302 52,16 4.682 38,75
Diciembre 10.670 1.085 10,17 6037 56,58 3.548 33,25
total 93.592 14.765 15,78 44.755 47,82 34.072 36,40
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Gréafico 3. N°de clicks en el dispositivo “FeelHome” del hotel Riu Palace
Oasis (2016)
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Tabla 4. N°de clicks por seccion en el dispositivo “FeelHome” del hotel Riu
Palace Oasis (2016)
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Subseccio
Seccién n

entretenimiento

Info zona
destinos
eurocopa
hotel
hotel Galeria
hotel Postal
hotel Servicios
Salud y
hotel belleza
hotel Recepcion
hotel Todo incluido
Galeria de
hotel Fotos
Mejore su
hotel estancia
hotel RIU Class
hotel Instalaciones
hotel Piscinas
hotel Bares
hotel Gimnasio
hotel Wellness
hotel Habitaciones
hotel Restaurantes
informacion
tiempo

sostenibilidad

Total
Clicks

30.563
14.398
13.342
3.068
17.704
1.663
1.612
2.179

1.168
165
589

0

1.023
4.309
2.369
315
207
227
194
312
1.061
3.111
10.035
1.371

Espafiol Ingles Aleman

N°Clicks % | N°Clicks] % | N°Clicks %
4.053) 13,26 14.157] 46,32 12.353] 40,42
2.312] 16,06 7.519] 52,22 4.567) 31,72
2.150] 16,11 6.742] 50,53 4.450] 33,35
743) 24,22 1.434] 46,74 891]) 29,04
3.655] 20,65 7.704] 43,52 6.345] 35,84
357 21,47 731] 43,96 575] 34,58
296] 18,36 621] 38,52 695] 43,11
445] 20,42 1.035] 47,50 699] 32,08
2441 20,89 505] 43,24 419] 35,87
34] 20,61 66] 40,00 65] 39,39
102] 17,32 295] 50,08 192] 32,60
0] 0,00 0 - 0] 0,00
148]) 14,47 427) 41,74 4481 43,79
842] 19,54 1.840] 42,70 1.627]) 37,76
556) 23,47 1.035] 43,69 778]) 32,84
95] 30,16 137 43,49 83] 26,35
53] 25,60 941 45,41 60] 28,99
63] 27,75 99] 43,61 65] 28,63
481 24,74 921 47,42 541 27,84
81] 25,96 131) 41,99 100} 32,05
235] 22,15 4591 43,26 367 34,59
3571 11,48 1.707] 54,87 1.047] 33,65
1.247) 12,43 4.871) 48,54 3.917] 39,03
248] 18,09 621] 45,30 502] 36,62
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Grafico 4. N°de clicks por seccién en el dispositivo “FeelHome” del hotel
Riu Palace Oasis (2016)
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Tabla 5. N°de clicks en el dispositivo “FeelHome” del hotel Riu Palmeras
(2016)

Espafiol Inglés Aleman
Total

Mes Clicks N°Clicks % N°Clicks % N°Clicks %

Enero 4.244 412 9,71 1.766 41,61 2.066 48,68
Febrero 4.016 432] 10,76 1.811 45,09 1.773 44,15
Marzo 5.246 493 9,40 2.372 45,22 2.381 45,39
Abril 4.839 298 6,16 1.679 34,70 2.862 59,14
Mayo 5.209 261 5,01 737 14,15 4.211 80,84
Junio 7.469 619 8,29 1.424 19,07 5.426 72,65
Julio 13.414 2.405] 17,93 2.487 18,54 8.522 63,53
Agosto 24.016 4.327) 18,02 4.207 17,52 15.482 64,47
Septiembre 7.654 686 8,96 1.579 20,63 5.389 70,41
Octubre 6.989 320 4,58 2.459 35,18 4.210 60,24
Noviembre 6.011 186 3,09 2.442 40,63 3.383 56,28
Diciembre 10.405 715 6,87 4.562 43,84 5.128 49,28
total 99.512 11.154) 1121 27.525 27,66 60.833 61,13
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Gréfico 5. N°de clicks en el dispositivo “FeelHome” del hotel Riu Palmeras
(2016)
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Tabla 6. N°de clicks por seccion en el dispositivo “FeelHome” del hotel Riu
Palmeras (2016)

Espafiol Ingles Aleman
Subsecci6 Total
Seccion n Clicks | N°Clicks % | N°Clicks % N°Clicks %
entretenimiento 25.091 4.013] 15,99 5.680] 22,64 15.398] 61,37
Info zona 17.071 1.589] 9,31 4.835] 28,32 10.647) 62,37
destinos 16.477 1494 9,07 4523) 27,45 10.460) 63,48
eurocopa 3.273 3971 12,13 584] 17,84 2.2921 70,03
hotel 18.596 2.321]) 12,48 5.4141 29,11 10.861] 58,41
hotel Galeria 1.902 210] 11,04 5941 31,23 1.098] 57,73
hotel Postal 2.337 156] 6,68 615] 26,32 1.566] 67,01
hotel Servicios 2.950 456] 15,46 899] 30,47 1.595] 54,07
hotel Recepcion 429 61| 14,22 131} 30,54 237] 55,24
Media
hotel pension 586 79] 13,48 158 26,96 349] 59,56
Galeria de
hotel Fotos 0 0] 0,00 0] 0,00 0] 0,00
Mejore su
hotel estancia 1.322 118] 8,93 285] 21,56 919] 69,52
hotel RIU Class 5.936 761] 12,82 1.729] 29,13 3.446] 58,05
hotel Instalaciones 1.546 231 14,94 506] 32,73 809] 52,33
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Grafico 6. N°de clicks por seccidén en el dispositivo “FeelHome” del hotel
Riu Palmeras (2016)
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Tabla 7. N°de clicks en el dispositivo “FeelHome” del hotel Riu Don Miguel

(2016)
Espafiol Inglés Aleméan
Total

Mes clicks N°Clicks % | N°Clicks % N°Clicks %

Enero 4.154 373 8,98 2.448 58,93 1.333 32,09
Febrero 6.740 585 8,68 3.665 54,38 2.490 36,94
Marzo 5.988 538 8,98 4.308 71,94 1.142 19,07
Abril 4.358 435 9,98 2.553 58,58 1.370 31,44
Mayo 5.318 686 12,90 2.689 50,56 1.943 36,54
Junio 6.708 598 8,91 3.068 45,74 3.042 45,35
Julio 5.629 394 7,00 2.682 47,65 2.553 45,35
Agosto 6.154 735 11,94 3.049 49,55 2.370 38,51
Septiembre 5.713 559 9,78 1.936 33,89 3.218 56,33
Octubre 6.327 497 7,86 4.062 64,20 1.768 27,94
Noviembre 6.595 456 6,91 4.280 64,90 1.859 28,19
Diciembre 7.930 378 4,77 4.995 62,99 2.557 32,24
total 71.614 6.234 8,71 39.735 55,48 25.645 35,81

Gréfico 7. N°de clicks en el dispositivo “FeelHome” del hotel Riu Don

Miguel (2016)
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Tabla 8. N°de clicks por seccion en el dispositivo “FeelHome” del hotel Riu
Don Miguel (2016)

Espaniol Ingles Aleman
Subseccié Total
Seccion n Clicks | Espafiol % Ingles % Aleman %
entretenimiento 7.532 653] 8,67 4.642]1 61,63 2.2371 29,70
Info zona 15.139 1.267| 8,37 8.142] 53,78 5.730] 37,85
destinos 12.997 1.088] 8,37 7.036] 54,14 4,873 37,49
eurocopa 2.158 2371 10,98 1.097] 50,83 824] 38,18
hotel 15.439 1.560] 10,10 7.953] 51,51 5.926] 38,38
hotel Galeria 1.649 168] 10,19 845] 51,24 636] 38,57
hotel Postal 1.535 721 4,69 733) 47,75 730] 47,56
hotel Servicios 1.929 208] 10,78 1.109] 57,49 612] 31,73
hotel Recepcion 0 0] 0,00 0 0,00 0] 0,00
Galeria de
hotel Fotos 0 0] 0,00 0 0,00 0] 0,00
Mejore su
hotel estancia 1.368 77] 5,63 654 47,81 637] 46,56
hotel RIU Class 4.664 5551 11,90 2.353] 50,45 1.756] 37,65
hotel Instalaciones 1.993 2271 11,39 1.073 53,84 693 34,77
hotel Piscinas 301 33] 10,96 164] 54,49 104 34,55
hotel Bares 180 25] 13,89 83| 46,11 72| 40,00
hotel Gimnasio 418 48| 11,48 212| 50,72 158 37,80
hotel Habitaciones 357 29] 8,12 191] 53,50 137 38,38
Restaurante
hotel (S 619 81] 13,09 334] 53,96 2041 32,96
hotel Boutique 22 4] 18,18 12] 54,55 6] 27,27
informacion 4.340 261 6,01 2.566 59,12 1.513] 34,86
tiempo 12.666 1.081] 8,53 7.506] 59,26 4.079| 32,20
sostenibilidad 1.343 87 6,48 793 59,05 463 34,48
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Grafico 8. N° de Clicks por seccion en el dispositivo “FeelHome” del hotel
Riu Don Miguel (2016).
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Tabla 9. N°de clicks en el dispositivo “FeelHome” del hotel Riu Palace
Maspalomas (2016)

Mes

Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

total

Espafiol Inglés Aleman
Total
Clicks N°Clicks % N°Clicks % N°Clicks %
4.864 387 7,96 2.624 53,95 1.853 38,10
5.670 536 9,45 3.624 63,92 1.510 26,63
6.609 750 11,35 3.521 53,28 2.338 35,38
5.953 789 13,25 2.614 43,91 2.550 42,84
7.274 909 12,50 3.561 48,96 2.804 38,55
8.272 917 11,09 3.921 47,40 3.434 41,51
8.963 1.029 11,48 4.323 48,23 3.611 40,29
11.587 687 5,93 5.491 47,39 5.409 46,68
7.562 640 8,46 3.903 51,61 3.019 39,92
8.035 940 11,70 3.853 47,95 3.242 40,35
8.938 652 7,29 5.390 60,30 2.896 32,40
14.485 1.073 7,41 7.669 52,94 5.743 39,65
98.212 9.309 9,48 50.494 51,41 38.409 39,11
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Gréafico 9. N°de clicks en el dispositivo “FeelHome” del hotel Riu Palace
Maspalomas (2016)
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Tabla 10. N°de clicks por seccidon en el dispositivo “FeelHome” del hotel

Riu Palace Maspalomas (2016)

Espafiol Ingles Aleman

Subsecci6 Total
Seccién n Clicks | N°Clicks % | N°Clicks % | N°Clicks %
entretenimiento 6.168 461) 7,47 3.127] 50,70 2.580] 41,83
Info zona 20.376 1.615] 7,93 10.929] 53,64 7.832] 38,44
destinos 19.991 1.586] 7,93 10.782] 53,93 7.623] 38,13
eurocopa 4.004 45610 11,39 1.975] 49,33 1.573] 39,29
hotel 22.990 2.683] 11,67 11.031]) 47,98 9.276] 40,35
hotel Galeria 2.343 2461 10,50 1.121] 47,84 976] 41,66
hotel Postal 2.679 145] 5,41 1.232] 45,99 1.302] 48,60
hotel Servicios 2.797 400] 14,30 1.382] 49,41 1.015] 36,29

Salud y
hotel belleza 1.438 1921 13,35 7081 49,24 538] 37,41
hotel Recepcion 384 591 15,36 167] 43,49 158] 41,15

Mejore su
hotel estancia 1.811 118] 6,52 789] 43,57 904 ] 49,92
hotel RIU Class 5.752 7021 12,20 2.715]) 47,20 2.335] 40,59
hotel Instalaciones 2.843 4201 14,77 1.437] 50,55 986 34,68
hotel Piscinas 341 42| 12,32 170] 49,85 1291 37,83
hotel Bares 156 28] 17,95 78] 50,00 50| 32,05
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hotel Gimnasio 275 33] 12,00 167] 60,73 75] 27,27
hotel Wellness 251 24] 9,56 127] 50,60 100§ 39,84
hotel Habitaciones 518 53] 10,23 270] 52,12 195] 37,64
Restaurante
hotel S 1.027 1871 18,21 4951 48,20 3451 33,59
informacion 4,533 3251 7,17 2.565] 56,59 1.643] 36,25
tiempo 18.569 2.048] 11,03 9.277] 49,96 7.2441 39,01
sostenibilidad 1.581 135] 8,54 808] 51,11 638] 40,35

Grafico 10. N° de Clicks por seccion en el dispositivo “FeelHome” del hotel

Riu Palace Maspalomas (2016).
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Gréfico 11. N° de Clicks por hoteles en el dispositivo “FeelHome” durante
el afo 2016.
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