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Abstract (Espaiiol)

En este trabajo de investigacidén se pretende presentar un
modelo de evaluacidédn del disefio de servicios, desde la o6ptica de
la experiencia de usuario, sobre los ©principales entornos
digitales turisticos de reservas mas populares en su uso. Ademéas,
se tiene en cuenta uno de los factores como la Inteligencia
Artificial (ingrediente determinante de la cuarta revolucidn
industrial) vy contribuir, de esta manera, a una mejora en el
disefio de servicios y una mejora en la experiencia de usuario.

Este trabajo consta especialmente de:

- Un anédlisis general del sector turistico actual desde el punto
de vista de 1las reservas, una definicién de 1la inteligencia
artificial y su aplicacidén, se define el concepto de disefio de
servicios y su contribucidén, la aplicacidén del “buen disefio” a
los servicios y cbmo la experiencia de wusuario puede ser
evaluada.

- La presentacidén de una propuesta de modelo de evaluacidén de la
experiencia de usuario mediante diferentes dimensiones.

- Una evaluacién de los entornos digitales de reservas turisticas
més usadas y las conclusiones generadas de la aplicacidén del
modelo de evaluacidédn disefilado en esta investigaciédn.

Abstract (English)

This research leads to presenting a model for evaluation of
service design on most popular digital booking sites from the user
experience (UX) perspective. It includes Artificial Intelligence
(AI) as one of the key factor (within the current fourth
industrial revolution) and how this research contributes to the
enhancement of both service design and user experience.

There are several results out of this research, namely:

- An analysis of the tourism sector from the booking point of
view. It also includes a current report on AI and its application
and it includes a discussion on how service design 1is vital to
enhance the booking service, how “good design” concepts can be
applied to service design and how can UX be evaluated.

- The introduction of a proposed model for evaluation to be used
as a tool for analysis and evaluation of UX applied to several
dimensions.



- A thorough study of most used booking engines and the results

generated by applying the model of evaluation designed for this
purpose.

Key Words

Turismo, Inteligencia Artificial (IA4), Cuarta Revoluciédn
Industrial (4RI), Disefio de Experiencias, Disefio de Servicios.

Experiencia de Usuario (UX), Etica, Entornos digitales de reservas
turisticas.
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Prefacio
Este trabajo se divide en tres partes:

En una primera parte donde se propone observar y analizar el
estado del arte del mundo del turismo desde el punto de vista de
las reservas turisticas, desde sus inicios. Incorporando el
enfoque antropoldégico. Posteriormente se estudia el estado actual
de la Inteligencia Artificial (IA) como elemento clave de 1la
cuarta revolucidédn industrial (4RI) vy finalmente se termina
estudiando conceptos del Disefio de Servicios y como puede ser
clave en contribuir a construir una mejor experiencia de usuario
en el desarrollo de cualquier servicio. También se tiene en cuenta
el concepto de “buen disefio” aplicado al mundo del servicio vy
finalmente, se desarrolla aspectos a tener en cuenta para una
experiencia de usuario (UX) orientada al humano, a la persona.

De esta primera parte se extrae las preguntas de investigaciédn
para posteriormente definir los objetivos a seguir, asi como la
metodologia de investigacién seguida v la hipdtesis de
investigacién tratada.

En la segunda parte de este trabajo, se presenta la propuesta
del modelo de evaluacidén que se compone de dos instrumentos, el
CJIM (customer journey map) y un cuestionario explicando las siete
dimensiones contempladas. En esta parte, se incluye un capitulo de
verificacién interna del cuestionario para a continuacidén poder
aplicar el mismo a los diferentes entornos a evaluar.

En la tercera y Ultima parte de este trabajo, se aplica el
modelo de evaluacidén. Esta aplicacidn se realiza sobre quince
entornos digitales de reservas turisticas. El criterio seguido
para evaluar estos entornos digitales de reservas turisticas
siguen una reciente encuesta elaborada en Julio de 2021
(Infografia: Las paginas de reservas turisticas més usadas en
Espafia, 2021), arrojando las diez webs de reservas turisticas més
utilizadas en Espafia, a las que se han sumado entornos digitales
locales, nacionales, europeos y americanos para hacer una muestra
mas significativa y global. Finalmente, en esta parte se publica
las conclusiones de la aplicacidédn del modelo de evaluacidn sobre
cada entorno y las conclusiones generales de la investigacién.

Durante el proceso de investigacidén de este trabajo y en su
fase muy avanzada, se recibié la validacidén externa por parte de
cuatro expertos en la materia que se presenta en otro capitulo
adicional en esta tercera parte del trabajo. En este capitulo se
formulan los cambios propuestos en el modelo de evaluacidn
propuesto haciendo de la herramienta una versidn 2.0 %
contemplando las recomendaciones recibidas por los expertos. La
versién final de dicho modelo se presenta conjuntamente con un
manual de uso en el Apéndice B final.



En el Apéndice A se presenta un glosario de términos
principales del mundo de las reservas turisticas y de la IA.

En el Apéndice C se presenta el resumen del estudio y los
resultados obtenidos de cada uno de los dquince entornos digitales

de reservas evaluados, aplicando el modelo de evaluaciodén
propuesto.



PARTE I
Capitulo 1. Introduccién

El presente trabajo de investigacidén se titula Disefio para el
Turismo ante la Cuarta Revolucidn Industrial. Tiene como
subtitulo: “Una propuesta de modelo de evaluacidén para 1los
entornos digitales turisticos de reservas desde el disefio de
servicios y la experiencia de usuario”.

Algunas de las preguntas a tratar durante el presente trabajo
son, entre otros: ¢en qué situacién se encuentra el estado del
arte actual del sector turistico de reservas?, ;cémo esta 1la
Inteligencia Artificial (IA) implantada en nuestro dia a dia, y
mas concretamente en el mundo de las reservas turisticas?, ;cémo
se podria estudiar y analizar de forma objetiva y eficiente los
diferentes entornos tecnolégicos turisticos de reservas? ;cémo
trabajan dichos entornos con la inteligencia?, ;cumplen con 1los
propdésitos turisticos desde el punto de vista de las reservas?.

En otras palabras, estd ocurriendo una transformacidén digital
aplicada a 1los servicios. De ahi la importancia del papel del
disefio en los servicios. El uso de la inteligencia y los datos es
parte intrinseca de la actualidad pues ya no es posible vivir sin
datos, ni dispositivos que los manejen. Los servicios prestados
dependen de los datos y por esa razdn con este trabajo se pretende
investigar y ver como se realizan estos servicios y como los vive
el wusuario y cual es su experiencia al final. El1 objetivo es
contribuir en la mejora de dicha experiencia. Ese es el motivo por
el que el enfoque de estudio de estos servicios se basa en la
experiencia de usuario. Un enfoque multidisciplinar es una ventaja
para disponer de varios puntos de vista que contribuyan a
enriquecer el presente estudio. Desde este enfoque
multidisciplinar se hacen algunas de las preguntas de estudio:
¢.Existen modelos para valorar y estudiar la experiencia de usuario
en los entornos turisticos? ;Existe un estandar para que se pueda
comparar y valorar la experiencia de usuario de una forma correcta
pero buscando que ésta sea placentera-?.

Para poder evaluar dicha experiencia de usuario, en el prdéximo
capitulo se explica el estado del arte del turismo actual y como
afecta al mundo de las reservas desde sus origenes. También como
la IA puede ayudar a mejorar la experiencia de usuario
directamente o puede complicar la misma o al menos se abordard en
cébmo deberia ser en teoria. Desde este prisma, se extrae
principios basados en las conclusiones generales de la Comisidn de
la Unidén Europea y en forma de directrices "“Directrices éticas
para una IA fiable” acerca del wuso de la IA (corporate-
body.CNECT:Direccidn General de Redes de Comunicacidén, 2021).

Realizando este estudio sobre las directrices de la UE sobre



la IA, se observa como la Unién Europea vincula la Etica con la
Inteligencia, ya que segun el comité de expertos de la UE, ambas
(ética e inteligencia), van unidas de la mano.

Por esta misma razdén, podriamos decir que sin inteligencia no
puede haber ética y sin ética no puede haber inteligencia. Desde
la base de dichas directrices de la UE (corporate-
body.CNECT:Direccidén General de Redes de Comunicacién, 2021), se
extraen todos los conceptos de IA para el presente trabajo de
investigacidn.

Se destaca, por lo tanto, un protagonismo muy esencial en el
papel de la ética y como ésta es pieza crucial en el modelo de
evaluacién propuesto, se decide separar la ética de la
inteligencia para tener un apartado exclusivamente propio, una
dimensién propia, aunque en la directriz de la UE ambas
(Inteligencia y ética) aparecen muy unidas. Como la ética necesita
tener su propia base o directriz dentro de su propia dimensiédn, se
hizo referencia a los estudios de (The Little Book of Design
Research Ethics, 2021) desde donde se extraen 1los conceptos
fundamentales de la ética aplicados en el presente trabajo y mas
concretamente a la hora de presentar el modelo propuesto.

Ademds y al tratar el tema del Disefio en general y mas
concretamente el concepto de Buen Disefio y de la buena gestidén del
disefio aplicado a cualquier campo, se hacen referencia a 1los
trabajos de Real (2020) y como puede ayudar en la propuesta de
modelo de evaluacidén a presentar. Uno de los objetivos colaterales
a perseguir es 1incorporar conceptos de buen disefio a disefio de
servicios y experiencia de usuario.

Por otro lado, con el trabajo de investigacidén de
Viladas (2010) se trata de explicar primero y aplicar luego como el
disefio de servicios se debe trabajar para mejorar las experiencias
de wusuario. Uno de 1los instrumentos de estudio de disefio de
servicios, el CJIM o customer journey map, es utilizado dentro del
modelo de evaluaciédn.

La contribucidén desde la experiencia de usuario (UX) viene
marcada por los estudios realizados por (Stankov and Gretzel,
2020) y Aciar y Aciar(2017) sobre como enfocar la experiencia de
usuario y poder evaluarla.

Gonzalez Sanchez (2010) aporta toda la base ya realizada en
proponer un modelo de evaluacidén de videojuegos desde la optica de
la experiencia de wusuario y usando un enfoque hueristico que se
trata de emular en el presente trabajo. El modelo de evaluaciédén
propuesto, por lo tanto, tiene como base heredada de diferentes
dimensiones habituales de estudio de entornos digitales como es el
caso de la Usabilidad, Navegabilidad, Estética y Sociabilidad.
Estos son las cuatro dimensiones que se heredan del modelo de
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evaluacidén de videojuegos y que luego se aplica en el modelo
propuesto. Las dimensiones adicionales son las de turismo, de
inteligencia y de ética.

La adaptacién del trabajo de Gonzédlez Sanchez(2010) sobre
videojuegos tiene muchas similitudes con el presente trabajo que
se explican en el capitulo de 1la presentaciédn del modelo
propuesto. El1 resultado es una propuesta de un modelo de
evaluacién como herramienta que consiste en un cuestionario muy
profundo y extenso, conjuntamente con el CJM.

El objetivo es cubrir el maximo de cuestiones que se han
seleccionado a estudiar durante el ©presente trabajo vy mas
concretamente en el de dimensiones como el turismo, inteligencia vy
la ética. La 1idea es tratar de resolver todas las preguntas de
investigacidén que han surgido y tratar de cumplir con todos 1los
objetivos marcados.

Precisamente, con el propdésito de cumplir con todos estos
objetivos marcados, descritos en el capitulo correspondiente, la
idea de presentar un modelo de evaluacidén como propuesta tiene
dos principales lineas de actuaciones posteriores.

Una primera linea de actuacidn que es la que se desarrolla en
la tercera parte del presente trabajo en el que se analiza y se
evaltla cada entorno digital. Por lo tanto se hace wuso del
cuestionario, de dicho modelo de evaluacién y se extraen unas
métricas que nos daran unas indicaciones de unos resultados de 1lo
que estd sucediendo a nivel general en los entornos digitales de
reservas. Veremos tendencias, carencias y en que medida se puede
mejorar las experiencias de usuario. Este anadlisis se realiza
conjuntamente con el uso de los CJM, técnica muy utilizada en el
disefio de servicios, como se verd en el capitulo correspondiente.

Se entiende que presentando un modelo de evaluacidén ya se estéa
definiendo las lineas de actuacidén a seguir pautadas en un buen
disefioc de servicios. Si se pretende crear un nuevo disefio de
servicios desde cero, este estudio contribuye a ofrecer 1los
ingredientes necesarios para conseguir una Optima experiencia de
usuario y por lo tanto un buen disefio de servicios y de esta forma
contener el madximo de elementos posibles para desarrollar un
entorno digital lo més completo posible, lo méds perfecto posible
para una experiencia de usuario excelente. Este, seria la segunda
linea de actuacién referida. Una posible contribucién para futuros
disefios de servicios vy disefilos de entornos digitales que den
respuesta a estos servicios ©para ésa DbuUsqueda de la mejor
experiencia de usuario.

El modelo de evaluacidén propuesto se ha “probado” con un grupo
de personas y se puede decir que se ha verificado internamente con
el uso del mismo. Los resultados de ésta verificacidén interna
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(capitulo 5) demuestran que es importante tener un manual de uso
como parte de la propuesta de modelo de evaluacidén para gue sea
mucho més facil la realizacidén del mismo.

Por ultimo, recalcar que durante el transcurso del presente
trabajo de investigacidén y en una etapa ya final, cuando ya se
habia realizado la gran mayoria de las evaluaciones de los
entornos digitales, se recibidé por parte externa la validacidén del
cuestionario propuesto de evaluacidédn con su correspondiente
“feedback” por parte de los cuatro expertos gque han contribuido a
la mejora del mismo. Dichas contribuciones se han tenido en cuenta
y se ha propuesto la versidédn 2,0 del cuestionario. Es preciso
hacer hincapié en gque el modelo propuesto de evaluacién es un
modelo constantemente cambiable % sujeto a modificaciones
periddicas que se han de tener en cuenta. Por lo tanto, se trata
de un cuestionario de evaluacidédn dindmico sujeto a constantes
cambios seguin dimensiones, campos a aplicar, y transformaciones
que puedan suceder en cada uno de las dimensiones aungque sean mas
largos en el tiempo.

Son quince los entornos turisticos tecnoldgicos elegidos para
su aplicacién y estudio. El criterio estd basado en los entornos
digitales de reservas méads usados, seguin una encuesta publicada en
julio de 2021 (Infografia: Las paginas de reservas turisticas més
usadas en Espafia, 2021). Ademéds de estas diez webs mas usadas se
ha afiadiendo una web canaria como es tubillete.com, una web de
referencia nacional como es logitravel.com y algunas americanas o
britdnicas punteras como  es el caso de priceline.com Yy
lastminute.com y skyscanner.com respectivamente.

Booking.com
Airbnb.com
Edreams.com
Skyscanner.com
Expedia.com
Priceline.com
Lastminute.com
Trivago.com

9. Logitravel.com
10.Tripadvisors.com
11. Kayak.com

12. Tubillete.com
13. Hoteles.com
14. Atrapalo.com
15. Rumbo.es

O J oy U WD

El capitulo final de las conclusiones generales del presente
trabajo realizado y de los resultados obtenidos define el panorama
y las diferentes acciones que se ©pueden realizar por 1los
diferentes actores o interesados. Lo que también deriva en
sucesivas lineas de investigacidén y como profundizar en diferentes
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aspectos.

Terminar de recalcar que aunque el estudio se ha realizado por
acotacidén de tiempo a los entornos digitales turisticos (es decir
webs Unicamente), éstos se pueden adaptar también a los entornos
de las Apps donde cada vez mas es interesante como las diferentes
empresas y proveedores tratan de canalizar a los usuarios o
futuros turistas.

Se debe mencionar también gque el modelo propuesto es
susceptible de modificacién vy adaptacidédn a otros entornos no
turisticos cambiando la dimensidén de turismo y manteniendo las
dimensiones de inteligencia vy ética pues cada vez méds son los
sectores que incorporan también el uso de la inteligencia en sus
servicios.

Por otro lado, también recalcar que el modelo estd sujeto a
continuas mejoras y transformaciones propias del sector, de la
tecnologia y del mundo del disefio. Nada es permanente y como tal
puede estar y debe estar sujeto a las diferentes variantes que se
van introduciendo y que afecten al estudio del mismo. Precisamente
por ejemplo, las mejoras introducidas por parte de los expertos en
la wvalidacién externa, han provocado generar una versién 2.0 del
cuestionario de evaluacién.
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Capitulo 2. El1 Estado del Arte Actual

2.1 Turismo

Cuando tenemos que hablar o estudiar sobre el turismo vy
concretamente antes de proceder a vivir algan disefio de
experiencia turistica (TED), segun Tussyadiah (2020), surge una
visidén nueva que se aporta desde la Antropologia.

El abordaje al turismo, desde esta perspectiva de 1la
antropologia, nos proporciona una historia cultural y nos aporta
respuestas a preguntas como ;dbénde y cdémo surgid el turismo?,
porqué aparece? y si hay un efecto en lo que es el turismo, es
porque debidé haber alguna causa. Entendiendo la causa y el efecto
del origen o de la historia podemos volver a replicar y entender,
tal vez situaciones que se dan hoy dia y de esta forma aprender de
la historia porque la naturaleza nos Dbrinda muchas veces
oportunidades para aprender, re-aprender y enrigquecernos.

Utilizando el pretexto de 1la antropologia en el turismo,
también podremos predecir probables eventos en el futuro basado en
nuestra experiencia anterior. La antropologia nos proporciona las
herramientas para no tropezar de nuevo, no repetir los mismos
errores como humanos.

MacCannell (1989) en EI1 turista, una nueva teoria de la clase
ociosa en sus estudios como antropdlogo del turismo desarrolla la
mirada del turista en contraste con la mirada del 1local, del
autéctono. De wuna situacién “win-win” donde ambos (tanto el
turista como el local) ganen es donde se puede extraer 1los
beneficios y construir sobre los mismos. De lo contrario, si solo
existe una parte la que se lleva un beneficio aungque sea social y
la otra salga perjudicada, nunca puede ser positivo a largo plazo.
Es por ello que siempre hay gque buscar situaciones “win-win” en
toda accidén turistica. Inspirado en esta idea del win-win donde
todos ganen, en una reserva turistica comienza toda actividad.
Ambos, el comprador (usuario) como el vendedor (agente de viaje o
entorno digital turistico) deben ganar y no solo una parte. Ese
deberia ser la base del disefio del servicio.

Desde el comienzo de Thomas Cook en Inglaterra llevando a
trabajadores a la Expo universal de Londres de 1851 (Thomas Cook
fue una de las primeras agencias de viaje en ofrecer servicios de
reservas turisticas a futuros usuarios) y en esa especializacién
del transporte de personas que surge posteriormente en 1863, surge
el primer viaje organizado en forma de paquete turistico a Suiza,
concretamente a Los Alpes y que viene representado en muchas
escenas de arte y cuadros por ser la manera mas tipica del momento
como actualmente existen hoy los selfies o los videos para
demostrar los viajes de turismo. El1 fin es el mismo, se busca
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evadir del dia a dia para poder volver a encontrarse pero en un
mundo que busca lo auténtico. La naturaleza es un buen ejemplo. La
bisqueda de lo auténtico, la naturaleza salvaje, lo sublime. Quien
no dice que hoy en pleno siglo XXI se siguen los mismos patrones
de la mente. Huir del dia a dia y buscar viajes y aventuras.
Cuanto més auténtico, mejor. Y teniendo en cuenta un aspecto
social, la de compartir con los deméds dichas experiencias, la de
poder contrastar la informacidédn mediante los gustos (likes) vy
comparar dichas wvaloraciones ©publicando diferentes opiniones
(tripadvisors.com es una muestra de ello y que evaluaremos como
entorno digital en el presente estudio de investigacidén). Al
usuario le gusta vya compararse, desde el origen del wviaje,
comparar la experiencia de otros usuarios en el destino que estéa
eligiendo. No hablemos de viaje en grupo, como ese primer viaje de
Thomas Cook, en grupo, la experiencia siempre es mas interesante
hacerla en grupo, de ahi la importancia de este aspecto social.
Todo turista experimentado sabe que primero se viaja en grupo Vy
luego al final se termina viajando solo. En todos los casos el
placer del viaje existe y es diferente pero para los viajeros
novatos prefieren primero el viaje en grupo vya que ofrece més
seguridad y el aspecto social al gue se ha hecho referencia.

Por una parte, encontramos turistas cuyas vacaciones ideales
se hallan bajo el refugio del sol y la playa, otros escogerian
destinos culturales, paisajes urbanos, mientras gque algunos se
entusiasmarian por unas aventuras mas emocionantes. Sin embargo,
todos tienen en comun la busqueda de una experiencia real,
palpable. Incluso hoy ese deseo se mantiene y en el futuro tampoco
deberia cambiar. Por ello, antes de decidir en realizar un viaje o
incluso si es uno que decidamos hacer de forma imprevista siempre
tenemos en mente, esa ansia ya intrinseca, del ser humano.

Independiente del destino, la experiencia de un usuario
buscando un viaje siempre conlleva tener una ilusidén en la mente.
Por lo tanto vya estd predispuesto de entrada a una Dbuena
experiencia. Tiene que ir mal muchas cosas para que no se den las
circunstancias iddbéneas de forma positiva. La pregunta de
investigacidén seria: ¢Cémo de mal han de ir las cosas para que la
experiencia de reserva de viaje de un usuario sea nefasta®?

El ser humano repite la Dbusqueda constante de un lugar
imaginario fantasioso: un paraiso. Este paraiso es hoy la playa
como puede haber muchos otros. Mafiana puede ser la Luna. Llegar a
la cima del destino y finalmente obtener ese “selfie”. Esto se
convierte en un “souvenir”, es decir, en una prueba de qgque hemos
estado ahi. La palabra souvenir viene del francés souvenir, y éste
del latin gque quiere decir venir de algo bajo, algo sublime en
referencia a la memoria por lo que gquiere decir traer un recuerdo.

Con un souvenir, se ha logrado alcanzar el objetivo del

15



recuerdo y luego poder compartirlo con los demds es el aspecto
social fundamental. Es el “fetiche” para poder recrearse
mentalmente vy tener la satisfaccidén de haber alcanzado ese
objetivo. Esa es una satisfaccidén personal que el ser humano busca
continuamente 'y que mediante el souvenir ©puede recrear O
aproximarse a volver a tener esa experiencia del pasado. Ese
fetiche se convierte en amuleto, en un recuerdo, en un tesoro
personal. Ese recuerdo, esa prueba de que “yo estuve ahi” se ha
visto representado hace doscientos afios mediante la pintura por
ejemplo y de ahi la importancia de la Historia del Arte, luego en
el siglo pasado surge la fotografia y todos deseamos sacarnos
fotos en lugares auténticos. En el futuro se podria sugerir a 1los
diferentes entornos que no solo faciliten sus valoraciones de cada
destino y de sus experiencias, también de sus fotos como un
aspecto social aunque ya ésta accidn esta recogida de forma innata
en las redes sociales como Facebook o Instagram entre otros. Hoy
yva hablamos del concepto del “selfie” ©pero en el fondo es
exactamente igual que esa pintura o esa fotografia. Lo Unico es
que para inmortalizar un momento que se desea expresar Ccomo
auténtico y dejar un sello que grita: ;yo estuve ahi! y luego
mostrarlo publicamente es 1lo que se estila hoy. La pregunta de
investigacidén que surge es: scontemplamos esta posibilidad de
mostrar opiniones en el aspecto social de nuestros viajes?
i.Realmente damos importancia al aspecto social de compartir
nuestra informacién?

Subir ese autoretrato a nuestra red social favorita es
compartir la experiencia, es demostrar gque hemos alcanzado el
objetivo y es crear tendencia para que los demds puedan copiar
nuestra hazafia. Es como en el siglo XIX tuviéramos a nuestro
alcance disponer en el saldén de nuestra casa una pintura al &éleo
de un paisaje de los Alpes Suizos. Es la transicién de 1lo
pintoresco a lo moderno y ahora de lo moderno a lo postmoderno o
incluso en el futuro y por llamarlo de alguna forma lo “hiper
sUper moderno” o) como definiria Lipovetsky (2005) la
hipermodernidad .. La historia, por lo tanto, se vuelve a repetir.
El ser humano es predecible, por naturaleza.

Por lo que probablemente en el futuro también se pueda subir
fotos o wvideos o nuestra experiencia con la realidad aumentada,
nuestra experiencia de haber estado en la Luna como turista, es
solo un ejemplo, es solo una idea. Otro escenario plausible, tal
vez, es de haber conversado con un robot o un sistema inteligente
y que no hayamos sido capaz de reconocer o incluso si hemos sido
capaces y nos adaptamos a la situacidén “normalizando” esta
incidencia. Por eso surge otra pregunta de investigacidén: ;cbébmo se
nos deberian presentar estos sistemas inteligentes en los entornos
digitales turisticos y concretamente en el mundo de las reservas?

Hoy en pleno siglo XXI existe un Unico escaparate (Internet)
para todo el mundo y la espectacularidad del mismo se ha llevado a
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su maximo exponencial con el acceso de Internet de las cosas y de
las imagenes y de las noticias. Si en pleno siglo XIX y principios
del XX la revolucidén industrial fue el detonante para la explosidn
turistica, hoy en pleno siglo XXI y ante la 4RI (5G y la IA, entre
otros) podemos encontrar muchas similitudes en patrones gque, son
hipdtesis dignas a estudiar en futuros proyectos de
investigaciones donde la antropologia seria de gran ayuda. Pero la
esencia del turismo no cambia, haya o no haya tecnologia.

No obstante, el turismo sigue existiendo por 1la continua
bGsqueda de lugares en la mente del turista. La buUsqueda de los no
lugares en la mente del futuro turista. O la de también tener
todos los lugares juntos, en uno solo, es decir un no-lugar. Como
si de un gran parque temadtico se tratara. Eso es precisamente 1lo
gque se oObserva cuando se decide hacer un viaje. Tomemos cComo
ejemplo una plataforma: Booking.com. En este entorno digital se
observa una serie de destinos que se recomiendan.

Se podréa tener claro de entrada el destino o tal vez no. Igual
solo se estd buscando una sugerencia. Si se utiliza los servicios
de una OTA (Agencia de Viaje Online de sus siglas en inglés) se
ofreceran varias opciones y sugerencias. Si por ejemplo, se acude
a una agencia de viaje fisica, un agente de viaje en persona
ofrecerd sus servicios de asesoria y por lo tanto sugerir ciertos
destinos o incluso explicar mediante un relato de como seria el
viaje, Dbien basado en su propia experiencia como consultor de
viaje o bien basado en la experiencia que le han contado
innumerables viajeros a los que ya ha enviado anteriormente y le
han contado de regreso como “feedback”. Habria que observar donde
recibe al usuario, al futuro turista, en un lugar 1lleno de
imagenes, lleno de folletos fisicos, 1lleno de invitaciones a
acudir o viajar a dicho lugar. Paredes con pantallas o imégenes
para captar la atencidén del usuario. Escaparates 1llenos de
promociones. Lo mismo ocurre en los entornos digitales turisticos
de reservas.

En otras palabras, el entorno turistico digital objeto de
estudio es un parque tematico en si, ciertamente virtual, pero
sigue siendo un parque tematico turistico. Contiene todos 1los
destinos, algunas ofertas méds concretas que otras que han
conseguido distinguir con mejor precio segun su habilidad de
negociar mejor algunas tarifas o bien el volumen generado en una
ruta o en un hotel. Esto permite a los creadores del viaje
(agencias de viaje, tour operadores, OTAs y otros intermediarios)
a poder paquetizar viajes y ofrecer los mismos al mercado. Algunos
tal wvez sean mas concretos y sencillos porque solo ofrecen
hoteles, pero siempre en muchos casos tratan de completar su
oferta con otros servicios, pues la idea es rentabilizar 1la
accién. La pregunta que surge seria: ¢En que medida son éticos los
entornos digitales con el |usuario, insistiendo o mediante
conductas programadas?
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Cualquiera que fuera el caso, en este proyecto de
investigacién se estudia diferentes entornos turisticos distintos
como OTAs e incluso plataformas de buscadores o solo bancos de
camas tipo Booking.com. También se estudiardn agencias de viaje
que disponen de su entorno digital ademds de una agencia de viaje
fisica para poder resolver cualgquier discrepancia durante el
viaje.

Pero en todos coinciden que son “parques temdticos virtuales”.
Son entornos donde se desea disparar el deseo al usuario, al
turista o futuro turista, primero usuario del servicio que esté
tratando de comprar.

En este trabajo no se va a entrar en las cuestiones de si es
mejor comprar en una agencia de viaje online o directamente al
proveedor del producto del viaje o acudir a una agencia de viaje
fisica. Pero si es importante recalcar la cualidad del wvalor
afiladido de poder acudir a una agencia de viaje fisica que disponga
de un entorno digital y que proporcione la mejor experiencia de
usuario posible combinada con el mejor asesoramiento humano y al
mismo precio o incluso mejor precio.

Todo viaje comienza en el primer paso de decidir a comprarlo y
eso implica primero buscarlo, comparar y finalmente resolver las
dudas y las cuestiones para terminar de reservar y comprar. EIL
viaje termina cuando una vez disfrutado se regresa sano y salvo a
casa. Existen viajes que se adquieren que son reembolsables. Otros
son de unas tarifas especiales gque no son reembolsables. Es decir
tienen una serie de condiciones particulares. Cuando se compran
dos o mas servicios y segun la legislacidén actual vigente se
denomina bajo el término de “wiaje combinado” éste debe de estar
debidamente paquetizado y ofrecer una serie de minimas garantias.
Esto es pertinente en Espafila por ejemplo bajo la ley de viajes
combinados. Real Decreto Ley 23/2018 del 21 de Diciembre. La
pregunta de 1investigacidén seria: ¢se tienen en cuenta estas
cuestiones al valorar la experiencia de wusuario?. ;Se tienen en
cuentas aspectos legales de cada pais a la hora de adquirir un
viaje dentro del servicio contratado?.

Pero el fendémeno de menospreciar la labor profesional de un
agente de viaje estd al orden del dia. Todo usuario o turista con
internet en la mano se siente agente de viaje y es una experiencia
de wusuario vy cuando descubre gque tiene el poder de realizar
compras directamente y ahorrarse una supuesta diferencia de precio
es igual que obtener una sensacidén de victoria. Esta sensacidn ya
desaparece cuando uno es consciente del error que ha cometido
involuntariamente, en uno de los nombres o en las fechas de viaje.
Cuando se descubre que la experiencia de wusuario ya no es tan
satisfactoria al no ser tan facil contactar con el callcenter al
otro lado. Tal vez incluso en la experiencia no de la compra o el
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previaje sino durante el viaje y las circunstancias de que el
hotel comprado se lo han cambiado a Ultima hora pues ha surgido un
desvio, o incluso si cuando regresa y tiene algunas reclamaciones
pueda existir algun lugar donde acudir y ejercer sus derechos vy
descubrir que el entorno donde lo habia adquirido estd fuera de su
ambito legal de reclamacidén porque estd en otro pais o bien bajo
otro fuero legal.

También cuestiones como las de derecho de la proteccidn de
datos y el uso de la misma. O bien otras cuestiones como la del
respeto a los datos si deben guardarse y para dque fines. La
pregunta de investigacidén que surge seria: ¢ise tienen en cuenta la
ILDPD y la privacidad de datos desde el punto de vista del usuario,
y bajo que ley y que garantias?.

Otras cuestiones como qué ocurre si comprado un viaje, el
usuario no se presenta el dia del mismo y se produce un “noshow”.
:Qué derechos tiene?. O si se presenta pero le deniegan el
embarque, ya que ha habido un “overbooking”, :qué derechos tiene?.
;:Débnde se puede reclamar?. La pregunta de investigacidén iddénea en
este caso, seria: ¢Cémo se pueden controlar todos estos parametros
para facilitar al usuario la mejor experiencia de usuario posible,
es decir, que el proceso sea lo mas transparente posible?. Lo
ideal seria que el usuario sea completamente ajeno a los problemas
y éstos se resuelvan de entrada porque el entorno digital ya tiene
contemplado este tipo de escenarios. Es decir, se ha trabajado con
anterioridad en un disefio de servicio eficiente.

Otro supuesto escenario es la de acudir a una agencia de viaje
y que se atienda al wusuario y futuro turista de wuna forma
profesional, honrada, honesta y por lo tanto ofreciendo el mejor
servicio posible y a un precio justo y razonable. Es decir que no
sea muy caro comparado con Internet. Se estima que un agente de
viaje deberia cobrar por las gestiones que realiza y por lo tanto
recibe un incentivo por parte del proveedor. No se pretende
discutir los modelos de gestidén o modelos de negocio. Lo que se
pretende es introducir el concepto de ética. Dicho proveedor
cuando comercializa directamente su producto 1lo hace a un PVP
(precio de venta publico) para no incurrir en competencia desleal.
De esta forma se regula de una manera mas justa el mercado y nadie
sale perjudicado. Todos ganan, es decir se buscan situaciones win-
win.

La tendencia en la IA es tratar de imitar al ser humano, en
voz y en forma. En el sector turistico se trataria por lo tanto de
tener como objetivo imitar a un buen agente de viaje
experimentado, o el personal de recepcién de un hotel o bien un
camarero y asi sucesivamente en los puestos que son susceptibles
de ser robotizados o de incorporar grados de inteligencia. Esta
cuestidédn lo retomaremos en el siguiente apartado dedicado a la
tecnologia, de una forma més especifica y con el uso de la IA.

19



Sin embargo, con el objetivo actual de minimizar los gastos e
incrementar los Dbeneficios muchas empresas estdn tratando de
puentear a los intermediarios y al canal de las agencias de viaje,
sean fisicas u online. Ejemplos de empresas como Ryanair que
publicamente se postulan contrarios a comercializar sus productos
a través de otros intermediarios es un claro ejemplo y un sonado
caso es el de la disputa entre Ryanair y Edreams explicado en
(Ryanair demanda a Google y eDreams en Irlanda por 'publicidad
engafiosa' | Intermediacidén, 2021). Edreams es un entorno digital
también objeto de estudio en el presente trabajo de investigacidn.

Ante esta guerra de la des-intermediacidén, quien sale
perjudicado, es el usuario final ya que el servicio prestado es de
menor calidad y por un importe menor y pierde el valor afladido de
la cadena de distribucidén. Entendemos que la mejor solucidbn para
el usuario es la de ofrecer el mismo producto al mismo precio
respetando el canal y que sea el intermediario o el agente de
viaje que con su valia y su “know-how” basada en la experiencia de
usuarios anteriores pueda ofrecer dicha informacién a cambio de
una muy pequefia contra prestacidén y que en la mayoria de los casos
esta remuneracidn esté incluida dentro del precio de distribucidn
es decir del PVP y por 1lo tanto lo asuma el proveedor del
servicio. El1 wusuario final ganaria en calidad de servicio sin
ningtn coste extra. Sin embargo, la linea actual de la tendencia
es precisamente crear servicios méds econdmicos pero también en
detrimento de la experiencia de usuario.

Pero dicho esto, la intermediacién siempre se debe realizar
dentro de la legislacidén vigente. Existen muchos entornos gue no
son oficiales o no se han constituido de forma legal y correcta.
La pregunta de investigacidén es: ise tiene en cuenta o se puede
saber quiénes operan con licencia legal y quienes no y cémo ?

El autor del presente trabajo aboga y arroja una lanza a favor
de la intermediacidén legal como una posible solucidén ante la
estimada carencia de trabajos actuales y mds en tendencia con el
futuro con la robotizacidédn o automatizacidén de cualquier sector.
El autor de esta investigacidén apuesta abiertamente por la
intermediacién como una solucidén alternativa propuesta en el
mercado. La automatizacidén del trabajo es una tendencia que lleva
desarrollandose desde hace afios y que ha experimentado una
aceleracidén a raiz de la crisis de la Covid-19. Segun los datos de
la OCDE, un 14% de los puestos de trabajo tienen un alto riesgo de
automatizacién, una cifra que podria incrementarse en el futuro.
(Musk ve necesaria la renta basica universal en un futuro en el
que los robots hardn el trabajo de los humanos, 2021). El uso de
la IA conlleva muchas veces la eliminacidén de ciertos puestos de
trabajo y en muchos sitios no es ni digno de estudio. Esta es
obviamente, también una pregunta de investigacién: ¢se esta
teniendo en cuenta medidas para complementar la posible pérdida de
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puestos de trabajo ante la <cada vez mas mecanizacién e
implantacién de la IA ?

Aunque este tema en concreto lo abordemos en el siguiente
capitulo dedicado a la IA 1lo que si estd claro es que 1la
intermediacién y con un margen razonable que ofrezca valor
afiladido, es una solucidén definitiva para cualquier sector. La
avaricia de tratar de llevar el mayor beneficio justificando que
conlleva un precio méds econdmico al consumidor lo que hace al
final es dotarle de un producto con menor servicio, si tal vez méas
econdémico, pero tal vez no es lo que desee comprar, o como dice el
dicho popular “lo barato termina saliendo méds caro”. Luego cuando

vienen los problemas es cuando uno es consciente. Steve Jobs, el
inventor del iphone, decia al respecto: “el usuario no sabe lo que
guiere hasta que se lo presentas ..”. (Isaacson, 2021)

El fendmeno de la “Uberizacion” es un movimiento cada vez mas
conocido y se atribuye a todos los sectores. Se denomina uberizar
cuando se 1lleva el terreno del sector en particular a internet
para que cualquiera pueda trabajar sobre ello, es decir, se
liberaliza el sector de sus posibles licencias.

De hecho, el Turismo fue uno de los primeros en sufrir sus
consecuencias. Por lo tanto ya comparado con otros sectores, se
puede decir que el sector turistico ya tiene cierta madurez. Air
BnB es un entorno digital especializado en alojamientos privados
gue representa ser competencia al sector hotelero (que requiere de
licencias). Las OTAs son competencia para las agencias de viaje
tradicionales (que requieren 1licencias). Las aerolineas de Dbajo
coste o low cost son competencia también ofreciendo canales
directos de venta por internet, competencia desleal con tarifas
diferentes pero luego el servicio ofrecido también muchas veces es
“low cost” casos como Ryanair y Vueling estadan al orden del dia.
Hay clientes para todos los gustos y colores y se debe respetar la
libre competencia, pero siempre cuidando al usuario o cliente
final como el menor de los perjudicados. Aqui la clave radica en
la orientacidén centrada al usuario, por la que cualquier disefio de
servicio deberia apostar.

En las Islas Canarias, es muy conocido en el sector turistico,
el caso de tubillete.com cuando surge a finales de la década de
los afios 1990s y revoluciona el mercado de las tarifas porque es
el primer entorno que ofrece la posibilidad de combinar tarifas de
una compafiia y de otra ofreciendo un viaje de ida y wvuelta més
econdmico que en cualquier otro entorno digital, incluso antes de
que aparecieran las mas importantes a nivel nacional o incluso
europeo. Una vez que se abridé el sistema a todo el mundo ya era
tarde porque tubillete partia con cierta ventaja en las islas vy
durante mucho tiempo fue un entorno lider en este producto
exclusivamente de solo vuelos. Tubillete fue adquirido por el
grupo Globalia en la década siguiente. (Tubillete.com también es
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objeto de estudio en esta investigacidn).

Este mismo fendmeno (el de la “uberizaciodn”) se aprecia en
otros sectores y de una forma mas reciente como AliExpress frente
a las tiendas fisicas de la calle o Amazon que se lleva el premio
en cuanto a las tiendas de 1libros primero o Agapea.com como el
ejemplo de “amazon” espafiol. También ocurre lo mismo en el sector
de los taxis (que precisan de licencias). Precisamente de aqui
precisamente surge el término “uberizacién” que mejor define al
hecho de que cualquiera con un coche decente se puede dar de alta
en Uber u otra plataforma, adgquiriendo su licencia y comenzar a
operar como un taxi, al menos ser competencia de un taxi aunque es
més un VTC (Vehiculo de Transporte con Conductor). Es conocido
socialmente las controversias en los diferentes sectores de dicho
efecto y la extrapolacidén del mismo a otros sectores es lo gque se
representa con el término de “uberizar” en el argot profesional.

Zara de Inditex y Mango son empresas ejemplos de como después
de la pandemia han disparado sus ventas en sus entornos digitales
respectivos. Lo mismo se estd aplicando a otros sectores como el
de la educacidén online (también motivada por la pandemia del
covid-19) o bien el de la salud o incluso el de la restauracidn
con su comida para 1llevar y la aparicidédn de nuevos modelos de
negocios tipo Uber-eats (que no deja de ser una “uberizacidn”
literal) o Glovo entre otros.

A pesar de todo, el sector turistico tiene una serie de
ventajas innatas en ser un mercado maduro. Aungque es un sector que
surge a mediados del siglo XIX, vya ha pasado mas de 200 afios y
sigue sufriendo increible cambios a los que hay que continuamente
adaptarse. La uberizacidén llegd mucho antes y el mercado ya esté
acostumbrado, incluso adaptado. Este aspecto también lo hace muy
fascinante y todo un reto para el sector.

Pero no se pueden poner puertas al campo en referencia a la
uberizacidn, pues ha venido para quedarse y para ofrecer lo mejor
que tiene y es la capacidad de democratizar un concepto para todo
el mundo. Es parte del disefio. Es parte de no solo lo postmoderno
sino lo hipermoderno. Una de las mayores contribuciones del disefio
al usuario es precisamente en la democratizacidén de todo producto
y en este caso en concreto también de los servicios como se puede
observar.

Llegard un momento en que frente a la imparable robotizacidén o
automatizacidén de los procesos se termine imponiendo de alguna
forma la intermediacidén legal y bien disefiada como experiencia de
valor afiadido para el usuario. En definitiva una mejor experiencia
de usuario. Siempre bajo la filosofia win-win.
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2.2 Inteligencia Artificial (IA)

El Disefio es fundamental en todo desarrollo de producto vy
conocido mas como Disefio Industrial, desde 1la aparicién de 1la
primera revolucidédn industrial el disefio se ha ido adaptando vy
contribuyendo a 1la sociedad con una mejor aportacién de dichos
productos primero artesanales y luego industriales. Es innato en
el ser humano hacer algo y hacerlo bien (Sennet, 2009).

Ante los albores de la 4RI nos encontramos nunca mejor
posicionados para dar un mayor protagonismo al disefio de servicios
que es 1lo que representa vya el 70% del PIB de los paises
industrializados (Viladas, 2010).

Se comenta que la 4RI comienza en el afio 2009 aproximadamente,
segun  Schwab (2017), y ya linmersos actualmente en dicha
revolucidén, nos encontramos con los siguientes elementos también
destacados en la actualidad y gque cambian nuestro dia a dia:

Inteligencia Artificial

Realidad Virtual y/o Aumentada

Internet de las cosas (IoT)

Robdética

Impresidén 3D

Tecnologia 5G (que permite la velocidad de datos)
Las criptomonedas y la tecnologia Blockchain
Nanotecnologia

Bio-informética

Biométrica

S T T S S S S

En este proyecto de investigacidén se toma Unicamente la IA
pero sabiendo el contexto en el qgue se genera y dque hay por
supuesto mas proyectos de investigacidén a futuro que podrian
abordar las diferentes otras cuestiones a tener en cuenta dentro
de la 4RI.

La IA, segun la define Tanimoto (1987), es mecanizar procesos
que son susceptibles de automatizacidén. Es simular al ser humano
en procesos gque son repetitivos. No todos 1los procesos son
repetitivos, sin embargo muchos son susceptibles de poder hacer
que la maguina aprenda a realizarlos. Este proceso de mecanizacidn
se debe orientar al mundo de los servicios.

Es fundamental verlo desde el prisma de gestionar los procesos
y servicios teniendo en cuenta al ser humano como eje central,
respetando la naturaleza o medio ambiente, bajo los mas estrictos
criterios de honestidad, ética y funcionalidad.

El uso de los datos en la industria del Turismo ya es algo
natural. Las Tecnologias de Informacién y Comunicacidn e Internet
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(TIC) y el Turismo siempre han ido de la mano segun Alonso, MM.
(2019) . La pregunta de investigacidén seria: ¢Cémo se usan estos
datos con la aplicacién de la IA en los entornos digitales de
hoy?. Es por eso que la inguietud gque surge es en si se estan
aplicando correctamente, si existe un respeto a la confianza del
usuario como humano. Si efectivamente, el turista haciendo uso de
los mismos consigue una mejor experiencia del servicio obtenido.
Si la IA aplicada es veridica o no. Es decir hay que buscar una
serie de criterios primero que mejor definan las cualidades de los
entornos y de su interaccidén con los usuarios.

Hay préacticas hoteleras que se hacen con precisidén cuando se
trata de datos, por ejemplo, aplicado en la rentabilidad por parte
de las habitaciones de los hoteles. Una préactica muy conocida en
el sector turistico como Revenue management, es decir, se pretende
gestionar precios dindmicos de las habitaciones de hoteles para
poder rentabilizar al maximo el precio en el mercado y segun el
usuario o la demanda que exista en el momento. Una idea que vya
viene del yield management de los asientos de las aerolineas. La
aplicacién de la IA es directa a la de méximizar rentabilidades.

La TIA es aplicada en muchos sectores como en turismo pero en
sSu mayoria para gestionar rentabilidades como se ha descrito. En
el terreno de servicios turisticos como las reservas, es donde
tiene un mayor campo potencial de crecimiento. Piattini vy
Daryanani (1995) explican la importancia de la aplicacién de la
inteligencia en tareas que pueden ser repetitivas en muchos
aspectos como el de un agente de viaje y muy especialmente en los
entornos de multimedia como son los entornos digitales de reservas
turisticas. La idea es emular al ser humano en sus tareas
repetitivas. Por 1lo que la experiencia de usuario obtenida en
dicho servicio inteligente ha de ser honesta y gratificante en
ambas direcciones.

En este trabajo de investigacidén, al orientarse al usuario y
su experiencia en los entornos digitales que hacen wuso de
inteligencia, 1las preguntas son méas de sensaciones. Son méas
subjetivas y estédn basadas en la experiencia de tratar con
sistemas o procesos que contemplen cierta inteligencia, IA o
inteligencia aumentada.

El problema radica en la calidad de uso de los sistemas dentro
de los entornos digitales y la obtencién del servicio turistico o
la experiencia turistica. Para lo que hay que ver como estan
definidos dichos procesos, que gestidén de disefio han tenido, si
realmente estan orientados al usuario y respetan al ser humano. Si
realmente se pueden disefiar de otra manera y ver como se podria
convertir en una solucién optima para el usuario y no solo para la
empresa que los utiliza sea del sector privado o del publico.
Detectar por ejemplo si amenaza con la privacidad del usuario, de
sus inquietudes y derecho al olvido, el derecho al anonimato vy
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otros criterios mas que puedan surgir dentro de lo que se conoce
como la privacidad del usuario. La ley de proteccién de datos y
privacidad ya es determinante para que todos los entornos deban
cumplir la misma y efectivamente asi parece que deberian hacerlo.

Ademas de un gran desconocimiento existente en el tema de la
IA desde el punto de vista social, se cree una moda, Se cree un
término muy véalido para el marketing porque “suena” muy moderno y
ayuda a etiquetar un producto mejor.

Otros de los problemas gque nos encontramos es el de las
definiciones. Por ejemplo en muchas de las lecturas detectamos que
muchos entornos digitales tan solo por ejemplo colocando un
servicio de BOT o chat automatizado creen poder usar la etiqueta
de IA convirtiendo su producto en inteligente. Cuando mucho més
lejos de 1la realidad mientras no haya un aprendizaje y un
reconocimiento previo del usuario y de sus experiencias anteriores
no se puede decir que exista dicha Inteligencia, es decir que
exista “machine learning”. Es por ello que para facilitar
gradualmente dicha inteligencia se ha adoptado un nuevo término
para acercarse a ser mas 1inteligente. Este término es el de
Inteligencia Aumentada, del inglés “Augmented Intelligence”.
Acufiado por Lean Services (Data, AI and automation guides for
organisations — Futurice, 2021)

Existe un gran afadn comercial de usar etiquetas de “este
producto tiene IA” o este servicio “tiene inteligencia aumentada”,
pero no todo es valido. Las cosas han de llamarse por su nombre y
de esta forma evitar malos entendidos o aprovecharse de una
supuesta etiqueta para sacar un rédito econdmico gque no es
honesto. Cada funcidén deberia estar claramente definida y de forma
transparente y a su vez explicada.

Debido a este motivo, Lean services explica en (Data, AI and
automation guides for organisations — Futurice, 2021) la
diferencia entre IA e inteligencia aumentada. La segunda es una
aproximacién a la primera. Por ejemplo incorporar un BOT Chat
desde la ya elaborada FAQ (Frequently asked questions) preguntas
mas frecuentes a un sistema que le permite interactuar con el
usuario y que pueda resolver sus dudas.

La incorporacidén de la inteligencia es un paso definitivo de
calidad en la experiencia de usuario. El modelo de inteligencia se
deriva, segun (Data, AI and automation guides for organisations —
Futurice, 2021), de los datos obtenidos que a continuacidén crean
una interaccidédn con el usuario mediante la interface y finalmente
genera en las acciones con el usuario.

La empresa u organizacidn que desea implantar un sistema

inteligente debe hacerlo de forma escalonada y una vez gue use
inteligencia aumentada, pasar luego a la experiencia de “machine
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learning”. Se conoce como “machine learning” a la capacidad de
predecir las acciones del usuario, personalizarlas, reconocerlas y
generar una estructura abierta. El mejor ejemplo es el del “google
car” que conduce sin conductor por las calles de una ciudad y a
una velocidad muy prudente aprende a leer y detectar todas las
sefiales y en funcidén de la misma interactuar. Todo lo nuevo lo va
aprendiendo y almacenando con 1o gue genera una experiencia de
acciones. Esto es machine learning en un solo ejemplo. (Data, AI
and automation guides for organisations — Futurice, 2021)

Cuando alguien realiza un viaje, la IA funciona de la misma
forma que como cuando compramos online. Con el uso del GPS en los
méviles inteligentes por ejemplo, de repente observamos como nos
proponen estaciones de petrdleo, supermercados o restaurantes vy
otros lugares como cuando estamos en la carretera, y nos ofrecen
productos muy similares a los que ya hemos consumido previamente.
Para la industria de los viajes el uso de toda la informacidn
acumulada en el Big Data puede llegar a ser complejo. En 2020 vya
se usa toda esta tecnologia.

Se ha estado trabajando desde hace décadas en la captura de
datos para el Big Data de forma gque las maquinas puedan pensar
como humanos. El1l cerebro humano tiene la capacidad tuUnica de poder
interpretar el mundo en el que se expone y luego poder usar dicha
informacién para transformarla. Puede pensar con deduccibdn,
creatividad y de forma abstracta y "aprender" sobre la marcha 1lo
cual le da la habilidad de poder percibir el entorno para poder
luego tomar decisiones que 1le 1lleven a realizar acciones para
tener éxito.

Imaginar que nuestra App favorita nos puede ayudar a organizar
nuestro préximo viaje pero llegando al destino ya un guia nos
pueda estar esperando a tener todo dispuesto como los lugares a
visitar, donde comer etc. Esto ya existe. Sin embargo disponer de
este gulia experto de forma virtual en el personaje gque deseamos
gque nos represente, inteligente porque puede predecir nuestros
gustos vy siguientes pasos, acumular la experiencia de nuestro
viaje para futuros viajes vy pasear con nosotros a todos 1los
lugares, jugar con los nuestros, ese es el escenario del futuro.

Cada vez mas aplicaciones incorporan tecnologia de IA pero
también incorporan como explicamos con anterioridad la capacidad
de poder aprender del usuario.

Quedan muchas opciones de soluciones por proponer por parte de
los entornos digitales que probablemente ni se hayan tenido en
cuenta intencionadamente. De aqui surge la pregunta de
investigacién: sclantas opciones nos presenta los entornos
digitales como sugerencias o estan limitadas a sus intereses?
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La nueva fase de IA incluso va mucho mas alld que antes. Las
magquinas no solo tienen en consideracidén las preferencias de
usuarios anteriores ©pero también sus hédbitos y el tono de
conversacidén. De esta forma las aplicaciones de viaje pueden
lanzar sugerencias o presentarlas de forma mas apropiadas. La IA
no solo usa algoritmos para poder mejorar esta experiencia de
usuarios sino también determina como presentarla de mejor forma
para convencer a su usuario, teniendo en cuenta su experiencia de
comunicacién en funcidén del perfil de usuario. El protagonista de
la pelicula HER se termindé creando un vinculo de amor con el
sistema operativo inteligente. El nifio - robot- de la pelicula AI
de Steven Spielberg termina buscando a su madre adoptiva también
por amor. De ahi surge la pregunta de investigacidén: ;crearda la IA
vinculos emocionales con el usuario?

Aunque el uso de tecnologia inteligente sigue creciendo en los
ultimos afios, los usuarios no estdn del todo convencidos que
deseen tratar con maquinas cuando viajan. Existen Dbastantes
reticencias aun.

La clave esta en tener claro unas directrices que nos digan
por donde se puede caminar este sendero de la IA y por donde no se
puede. Por este motivo, se ha hecho uso en este proyecto de
investigacién de todas las recomendaciones que son mas de 100 las
consideradas por el comité de expertos de la UE sobre la IA.
(corporate-body.CNECT:Direccidén General de Redes de Comunicacién,
2021) . Veremos en la creacidén del modelo propuesto de evaluacidn y
en el capitulo concreto de la dimensidén de Inteligencia como
extraemos de estas 100 recomendaciones las mas pertinentes a
nuestro campo de estudio aplicado.
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2.3 Disefio de servicios, buen disefio y experiencia del
usuario

2.3.1 Disefio de Servicios

De la famosa frase de John Heskett: “Design 1is to design a
design to produce a design”. (Disefio es diseflar un disefio para
producir un disefio), observamos lo complejo que es definir el
disefio aplicado a un disefio fisico o material de objetos. Sin
embargo vya desde el siglo pasado y en este presente siglo
observamos la importancia del disefio en cualquier fabricacidén de
producto terminado vy tangible, conocido como disefio industrial
(Heskett, 2021).

Lo mismo ocurre en el disefilo de servicios. Como se ha
explicado en los capitulos anteriores el disefio de servicios
turisticos y més concretamente en el de reservas el disefio también
tiene un papel fundamental. Intentando aplicar el mismo término de
disefio de servicios, podriamos aplicar el siguiente simil de
Heskett:

“"El disefio de Servicios es disefiar un disefilo de sistema o
proceso para producir una experiencia. Al tratarse de un servicio
y al apelar a una experiencia, entra en el terreno de la
experiencia de usuario o de humanos. Evaluar o valorar esta
experiencia es lo que ofrece la oportunidad de poder mejorar vy
corregir posible deficiencias. La 1idea es conseguir la Optima
experiencia de usuario (UX)”.

Los disefios de servicios como se entiende en su gran mayoria
estdn orientados hacia el ser humano o el usuario. En esta
investigacién no se pretende entrar en el terreno de que también
se pueden disefiar y evaluar experiencias de disefio de servicios
para animales. Sin embargo, este es otro terreno digno de explorar
en otro momento y no es ambito del presente trabajo.

El mecanismo para poder probar o testar y luego vwvalorar o
probar dicha experiencia de usuario precisa de una herramienta de
evaluacidén aplicada a esta experiencia. Es aqui donde entran los
ingredientes de la experiencia de usuario que se abordard un poco
mas adelante.

El mismo Heskett dice en su libro sobre el disefio, una breve
introduccidén: “E1 creciente énfasis en el disefio de sistemas de
varios tipos, en contraste a concentrarse en formas dedicadas,
sobresalen en parte desde la conciencia de una complejidad
creciente de la vida moderna, con multiples interconecciones vy
superposiciones entre los diferentes elementos que deciden el
rendimiento global o general” (Heskett, 2021).

Si la definicidén de disefio, ya de por si, es compleja en el
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mundo actual; el disefio de servicios es aln mas compleja por la
creciente complejidad del mundo en que vivimos y la tendencia estéa
en aumento. Sin embargo, son 1los mismos parametros 1los que se
deben utilizar tanto en producto como en servicio. La complejidad
del mundo en que se vive lleva a determinar incluso un grado més
de definicidén de 1lo que se conocerd como disefio de servicios
inteligentes.

Los tiempos evolucionan y como dice Lipovetsky (2005) wvenimos
de la modernidad hacia la posmodernidad al final del siglo pasado
y en este siglo nos movemos hacia la hipermodernidad. Tal y como
la define Lipovetsky la hipermodernidad es una sociedad liberal
caracterizada por los movimientos, la fluidez y la flexibilidad
pero desapegados como nunca de los grandes principios
estructurales de la modernidad, que han sido, a su vez, obligados
a adaptarse a 1los ritmos de la hipermodernidad para no verse
abocados a la desaparicidén. Aspectos muy a tener en cuenta para
las Dbases de elaboracidén del modelo de evaluacidén y de las
cuestiones a tener muy en cuenta en dicho modelo.

Como explica Viladas (2010), originalmente los servicios no
estaban igualmente vistos como los objetos manufacturados. Se les
conocia mas como “commodities”, es decir, servicios y bienes en
castellano que son productos perecederos y no dignos de economias
de escala. Citando literalmente a Viladas (2010): “Ha tenido que
llegar la globalizacién y la extrema complejidad del mercado
moderno, por un lado, y la sobre-produccidn por el otro, para que
se empezara a valorar no solo el servicio como proceso, sino todas
las evidencias que 1lo acompafian. A partir de ese momento, el
estudio de los servicios y de su mejora continua se instala en la
gestidén por derecho propio”.

Efectivamente vy segun Viladas (2010), se 1le atribuye a
Shostack en 1982 en un primer articulo basado en los servicios
donde se explica claramente como se puede representar el disefio
del mismo proceso mediante diagramas de flujo y otras formas de
representaciones. SegUn Viladas (2010), vy citamos textualmente:
“En este primer articulo de 1982, Shostack no podia sino referirse
a los profesionales del marketing como los responsables de
concebir y poner en marcha una idea de servicio, pero las tareas a
desarrollar vy el perfil descrito corresponden a lo gque hoy
conocemos como disefiador. Dos afios més tarde, la misma autora vya
introduce la figura del especialista en el disefio de servicios
(Shostack 1984).

Seguimos citando a Viladas (2010): “como decia Charles Eames,
“los limites del disefio son los limites de los problemas”, asi que
en la sociedad terciaizada, el disefio de servicios es la expansidn
l6égica del disefio. El creciente numero de casos demuestran que es
hoy en dia una actividad profesional en expansidén, y sin embargo,
el disefio de servicios sigue siendo una disciplina tan dificil de
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definir -con un nombre compuesto por dos meta-narrativas - como de
implantar. ™

Como se explica en el inicio del presente capitulo, ya es
complejo definir el Disefio usando las propias palabras de disefio
segun Heskett (2021) y més también el disefio de servicios como
explica Viladas (2010) que son dos palabras compuestas. Sin
embargo, todos sabemos el éxito del disefioc en los productos
manufacturados y también como el éxito del disefio de servicios que
apunta a una mejor experiencia de usuario como eje central de
quien recibe el servicio. Mas adelante se cubre el concepto de
experiencia al usuario (UX) pero aqui ya se observa la conexidn
directa entre disefio, disefio de servicios y experiencia de
usuario.

Como explica Viladas(2010) el mundo de 1los servicios ha
crecido en muchos paises occidentales y en los emergentes. Siempre
compite con la industria de fabricacidén y existe una comparativa
constante en datos que hacia que 1los servicios tuvieran una
productividad muy baja. Sin embargo en pleno siglo XXI se observa
que ya los servicios tienen una importancia vital en la economia.

En el <caso del turismo, es muy relevante puesto que el
servicio turistico de una reserva previa a la experiencia de un
viaje es precisamente un servicio de valor afladido donde se espera
un asesoramiento, existe una intermediacidén y sin lugar a dudas se
realiza por personas en forma de su trabajo, tanto si es online
como si es presencial.

Viladas (2010) por esto mismo explica la tipificacién de 1los
servicios como “perecederos” e “inmateriales”. Pero alude a la
definicidén técnica de Gadrey y cita: “Un servicio es una operaciédn
llevada a cabo por A a peticidédn de un consumidor (o cliente, o
usuario) B, que consiste en una operacidén para transformar una
realidad C que posee o usa B; esta transformacidédn a menudo se
realiza mediante la cooperacidén de A y B, sin que ello conlleve 1la
produccidén de un bien capaz de circular en la economia de forma
aislada de su soporte C”.

También Viladas (2010) cita otras definiciones como las de
Kotler (2001): “Un servicio es cualquier acto o actividad que una
parte puede ofrecer a otra, y que es esencialmente intangible y no
resulta en ninguna transmisidn de propiedad. Esta produccidn puede
ir asociada, o no, a un producto fisico”.

— Ademds, Kotler cita las cuatro caracteristicas tipicas
que reunen los servicios:

o intangibilidad

0 inseparabilidad, en el sentido que se producen y se
consumen a la vez

o variabilidad: segin quién se ocupa de prestar el servicio
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y el lugar en el que la prestacidn ocurre

o caducidad, puesto gque son intangibles y son inseparables,
no pueden ser almacenados ni transportados

Como explica Viladas (2010), lo que importa de los servicios
es que tienen que ser percibidos como los actores del cambio en
una funcidén de produccidén que pasa de la clésica cadena:

trabajo - empresa — bien (final o intermedio) — mercado

pero sumando ahora otros ingredientes mas complejos y multiples
como 1infraestructuras incluyendo la tecnologia, servicios que
genera valor afiadido e “info-estructuras” que son las que permiten
que el valor se difunda y se comparta.

De esta forma el nuevo producto se convierte en un conjunto
de servicios que se forma de diferentes servicios y tecnologias y
que combinados entre si proporcionan una experiencia de usuario.

Es precisamente desde esta ©perspectiva donde en esta
investigacidén se concentra el estudio. La experiencia de usuario
del futuro turista que adquiere un servicio y es el de la compra
de un viaje. Este se compone de diferentes servicios de diferentes
proveedores y un compromiso de que dicho viaje se va a realizar
por diferentes participantes. Ademds se espera que todo en el
viaje transcurra con normalidad y de una forma satisfactoria. E1
mero hecho de la compra de dicho servicio ya es de por si toda una
experiencia de wusuario. Es en este servicio donde tomamos el
centro de la experiencia de wusuario a valorar en funcién de los
entornos digitales existentes y de las dimensiones que encuadran
dicha experiencia.

Aplicando los conceptos de Viladas (2010), a nuestra
investigacidén requiere fusionar la tecnologia como parte integral
del servicio y para ello Viladas (2010) también agrega las
siguientes caracteristicas del servicio como valor afiadido:
profesionalizaciédn, especializacidn, deslocalizacidn %
subcontratacién y finalmente la diferenciacién.

La profesionalizacién se lleva a cabo con personal totalmente
profesionalizado en el mundo de los viajes y concretamente en el
mundo de las reservas, mediante agente de viajes o bien personal
de call centers que estan solamente atendiendo a personas Jue
desean contratar o adgquirir el mismo servicio o experiencia de
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viaje.

La especializacidén consiste en disponer incluso de personas
que solamente trabajan un destino o un tipo de viaje como por
ejemplo los cruceros uUnicamente.

La deslocalizacién o la subcontratacidén en el mundo turistico
es una practica muy habitual. Todos los servicios son de hecho
subcontratados por diferentes entidades como alquiler de coches,
hoteles, vuelos, excursiones, etc. Todos los servicios es
imposible que los pueda ofrecer un mismo proveedor. Se busca la
sinergia y se busca al mejor, en cada parcela.

En referencia a la diferenciacién, como explica Viladas
(2010), vy en como se aplica estos conceptos a la presente
investigacién, el concepto mas importante estd en el sistema
producto servicio o PSS (de sus siglas en inglés). Donde una
combinacidén de servicios deriva en un producto fisico tangible
para poder etiquetar el mismo. Como por ejemplo cuando surgieron
los bono hoteles, o las entradas que van ya representadas en un
papel que luego se adorna en cajas para poder hacerlos méas
presentables. Hoy incluso el uso de los cdédigos QR y que se puede
portar mediante formatos como el PDF, o bien la creacidén de 1la
propia tarjeta de embarque como su propio nombre 1indica es una
tarjeta que da acceso a la entrada al vehiculo, véase avidén o
barco para acceder al servicio contratado del viaje.

Con el PSS se ve un objeto fisico tangible pero se intuye vy
se conoce todo el conjunto de experiencias gque hay detras para
poder dar a lugar dicho servicio. Dicha experiencia es
representada por un producto pero conlleva todo un sistema detras
qgque muchas veces solo se conoce lo gue se cuece entre bastidores
cuando se ha trabajado en estas experiencias. También se le conoce
a este concepto como Evidencias.

En este caso se podria afiadir que a efectos del presente
trabajo de investigacidén se concentra en la préactica del disefio
orientada a dar soluciones para una mejor experiencia de usuario
de una reserva y compra de un viaje turistico mediante los
actuales entornos digitales disponibles y tomando en consideracidn
las dimensiones necesarias para hacer de dicha experiencia lo mas
satisfactoria posible.

Viladas (2010) expresa sobre el disefio de servicio que debe :

32



- Identificar wvalor. Captando en el mercado las seflales vy
tendencias de lo que espera el usuario o consumidor.

- Generar valor. Ofreciendo una solucidédn creativa dentro de
las limitaciones y los recursos disponibles.

- Comunicar valor. Vehiculando de forma eficiente 1los
ingredientes de la proposicién de valor. Es decir demostrando que
el todo es mucho mads completo que las partes sueltas.

Las reservas turisticas son hoy dia un paso imprescindible
para comenzar el viaje. Cumplen con estas descripciones pues
identifica wvalor al generar un viaje personal y particularmente
inico, representado por un cdéddigo localizador por ejemplo, pero
inico a ese viaje en particular. Genera valor ya que es un viaje a
medida en los plazos y para las personas solicitadas. Comunica
valor pues visto desde un punto de vista general es un compendio
de varias acciones por ejemplo un avidédn mas hotel. También se le
puede ir afiadiendo mas productos en la experiencia de compra.

Segun la misma autora Viladas (2010), comenta que primero fue
Shoestack (1982) quien acufia el término disefio de servicios vy
luego es Heskett quien lo que él propone “una visidén estratégica
de los servicios” para asegurarse de que los servicios entren en
el conjunto de oferta de producto mas servicio alcancen los mismos
umbrales de productividad gque los de la industria tradicional.

Viladas (2010), ademas, también describe 1los dos grandes
enfoques al disefio de servicios. Habla de un primer enfoque
Mecanicista y explica que es el resumen del disefio industrial vy
trata al servicio como si se tratara de un producto aislado de
referencias. El otro enfoque es un enfoque Holistico, y seria un
servicio considerado en toda su extensién, algo més global,
teniendo en cuenta todas las partes interesadas y todos los
ingredientes materiales e inmateriales del entorno etc.

Los expertos como Viladas (2010) y Shostack (1984) para el
enfoque Mecanico nos habla de disefiar un servicio que empezaria
necesariamente por mapear el proceso necesario para prestarlo.
Como dice Viladas (2010) : “Al desmenuzar el proceso para
representarlo graficamente hay que identificar los diferentes
elementos que lo componen y establecer los vinculos entre ellos.
La principal virtud de de esta propuesta es conocida como
blueprinting.”.

En este este tipo de instrumentos es el usuario el centro de
todo, al disefiador le ayuda a ver el todo desglosado y concibe el
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servicio. Viladas (2010) explica parafraseando a Shoestack (1984)
que destacan por lo tanto los siguientes actores:

Usuario. Como recomiendan colocar al wusuario en el centro del
proceso y por lo tanto reivindicar una visidén més reflexiva y no
tan mecédnica de la concepcién de los servicios.

Los puntos de interaccién. También conocidos como Touchpoints.
Esto es, aquellas situaciones en las que el usuario se encuentra
fisicamente con la organizacidén que presta el servicio.

Las evidencias. Como se ha dicho anteriormente, y en terminologia
de Shostack (1984), 1las ‘“evidencias esenciales” son aquellos
bienes necesarios para realizar el servicio pero que el usuario no
puede poseer, mientras que las ‘“evidencias periféricas” son
aquellos objetos de pequefio valor que cambian de manos y Jgue son
el testimonio de 1la prestacién de un servicio. Una tarjeta de
embarque, un bono de hotel, un “algo” fisico que se puede llevar,
entregar y mostrar.

Los puntos criticos. Son puntos débiles y posibles cuellos de
botella, que se ponen al descubierto cuando se representa la
totalidad del proceso en el mapa; por ejemplo, al mapear una
reserva de vuelo méds hotel, se advierte la necesidad de conectar
todos los departamentos a una misma unidad de venta para gue no se
omita parte de lo ofertado cuando el usuario hace el proceso de
compra.

Los marcos temporales. Permiten fijar los margenes de tolerancia
del servicio en términos de capacidad y revela las oportunidades
de mejora; por ejemplo, los tiempos de espera en un proceso de
bisqueda de informacidén vy comparacidén, este tiempo suele ser
frustrante pero una representacidén ladica o bien una informacidn
interesante que capte la atencién del wusuario, es una mejor
gestidén de dicho tiempo de espera.

La rentabilidad. Al combinar el precio con 1los tiempos de
ejecucién y la percepcidédn de calidad, se puede analizar cdédmo
rentabilizar cada una de sus fases; por ejemplo, podemos saber
cuadnto nos cuesta cada error durante el proceso o de servicio. El
objetivo es solventar el problema en términos de calidad
(disminuir el numero de errores), de precio (incorporar la
posibilidad de fallos al escandallo de precios) o ambos a la vez.
En el proceso de reserva se puede tratar de detectar si se precisa
de servicios complementarios y de esta forma ofrecer mas servicios
adicionales pero de una forma muy ética y correcta siempre que el
usuario nos lo permita y sin atosigarle o ser muy pesado.

Linea de Visibilidad. Que es la que define la diferencia entre
aquellos procesos que se llevan a cabo frente al cliente o en
interaccién con el cliente (on stage) y aquellos que se
desarrollan fuera de su alcance pero que son los gque aseguran Jgue
todo el proceso pueda desarrollarse con seguridad y fiabilidad
(back stage), es decir, entre bambalinas. Asi, los estandares de
calidad, seguridad, respeto medioambiental, igualdad de
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oportunidades, etc., hacen que en muchos sectores las
organizaciones crezcan mas en esta direccién.

Existe un instrumento conocido en el disefilo de servicios como
CIM o “Customer journey map” que consta de mapear el viaje del
cliente durante el servicio. Valga la redundancia, se trata de
plasmar todas las situaciones que ocurren durante la ejecucidédn del
servicio y teniendo en cuenta los principales conceptos vistos
hasta ahora. Este estudio mecdnico que se va a utilizar para la
medicidédn de cada entorno digital y de esta forma estudiar el
disefio de servicios de cada entorno digital.

Como explica Hollins: “El1 proceso de disefio es el mismo tanto
si se disefia una refineria de petrdéleo como si se construye una
catedral o si se escribe la Divina Comedia de Dante”. Aprovechando
esta cita, Viladéds explica de la siguiente forma una reflexidn que
concierne a este paradigma industrial de separar produccidén vy
consumo: “la dificultad de comprensiédn de la economia de 1los
servicios deriva en parte de esta lenta transicién, igual que
sucedidé cuando la artesania cedidé el paso a la industrializacién.
La clave para el cambio radica en el fendmeno de la
inseparabilidad de los servicios, potenciada por las nuevas
tecnologias de la informacidén y la comunicacidédn, que hace que las
viejas normas sean mucho mas dificiles de aplicar porque todo esta
permanentemente -y reciprocamente- sujeto a cambio.”

Por este motivo, se puede afiadir la importancia gque tiene el
Disefio como disciplina que surge de la necesidad de imponer en la
elaboracién de cualquier objeto, producto, hasta hoy dia llegando
a servicios, a sistemas de productos y servicios , a experiencias
de usuarios, y finalmente en breve experiencias con robots (Ivanov
et al, 2020) y con la IA. Denominemos este concepto como servicios
inteligentes. A medida que se avanza, se podrd ir acufiando el
término de disefio de servicios inteligentes o bien disefio de
experiencias inteligentes de usuarios, incorporando muchos de 1los
ingredientes de la 4RI.

Viladds wva mucho més alld y predice que surge un punto de
vista sistémico para analizar los servicios. Se trata de disefiar
teniendo en cuenta todo lo que lo rodea, ademéds del usuario, a los
demds participantes en el proceso. Es mas un disefio estratégico
del servicio. Como explica literalmente: “Los mapas siguen
existiendo, pero toman formas fluidas de regiones y de curvas de
nivel (Morelli, 2002), y ya no de diagrama de flujos y cronogramas
de Gannt. Surgen los story-boards (relatos a base de vifietas, como
los wutilizados para el cine o la publicidad), que representan
diferentes itinerarios o partes del proceso y todo tipo de
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herramientas narrativas que sirven para identificar problemas pero
que a la vez se utilizan para comunicar las ideas y el
funcionamiento de los procesos.”

Como relata Viladas (2010), los autores no siguen normas ISO
en este caso sino aprenden de las ciencias sociales gque defienden
que “la percepcidn ES la realidad”. Esto es debido a que se sigue
la maxima de que la uUnica forma de diseflar para las personas es
desde una comprensidén profunda de sus actitudes. Por eso mismo el
uso de las técnicas propias de la psicologia del comportamiento y
aplica conceptos tales como los efectos de secuencia, de duraciédn
y de racionalizacidén y recomienda la empatia y la imaginacidén para
lograr resultados.

Viladads propone por eso mismo el uso de la “memorabilidad”
inspirado en textos de Pine y Gilmore, sobre la necesidad de
trabajar la diferenciacidén del producto o servicio en este caso
desde el punto de vista de la experiencia de usuario. Propone
incluso el uso de conceptos extraidos de las artes escénicas vy
como explica Viladas (2010) textualmente: “considerando que el
mercado es un escenario en el que la oferta se tiene que presentar
de forma que deje huella en un usuario dgque, no solo asiste al
espectéaculo, sino gque participa activamente en é1.”.

El CJIM define como instrumento este enfoque sistémico y ademés
de mapear el servicio, dotar de wuna visién global para poder
estudiar mejor el disefio de servicio prestado.

2.3.2. “Buen Disefio”

Pero a este concepto importante de Disefio de Servicio habria
que afiadir el concepto de gestidén del mismo. Es decir no solo hay
que diseflar un servicio correctamente como hemos visto sino
también gestionar dicho disefio y teniendo en cuenta las préacticas
de buen disefio. Para ello nos hemos inspirado en el trabajo de
Real Garcia (2020) sobre como se puede gestionar desde el disefio
un método de evaluacidén de buen disefio aplicado a carteles
graficos de comunicacidén de fiestas turisticas y tradicionales. N.
Real Garcia (2020) en su tésis doctoral nos presenta su enfoque y
cita: “he agrupado las cinco 1ideas propuestas por Kaufmann -—
creacidén de objetos honestos, centrados en el hombre, innovadores,
éticos y estéticos— sobre las que ha pivotado siempre 1la idea
moderna de buen disefio en tres, que abarcan a las anteriores. Al
desarrollarlas, queremos contribuir a definir y actualizar el Good
Design para encontrar un modelo aplicable a cualquiera de sus
disciplinas”. Como explica Real Garcia (2020), los objetos bien
disefiados que sirven a la sociedad y contribuyen a su desarrollo
deben ser:
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1. Honestos
. Eticos
3. Faciles de usar y entender

N

Es por esta razdén que el trabajo de Real Garcia (2020), sirve
de inspiracién para desarrollar el presente trabajo de desarrollar
un modelo de evaluacién de entornos Dbasados en disefio de
servicios. El buen disefio se puede aplicar a cualquier otro
terreno incluido el de disefio de servicios. Real Garcia (2020)
menciona en su trabajo a Kaufman y destaca honestidad, centrado en
el hombre, innovador, ético y estético como los cinco pilares del
buen disefio. Ella lo resume en tres gque contemplan los objetos
bien disefiados y enfocados a los carteles graficos. En el presente
trabajo de investigacidén se retoma dichos cinco pilares iniciales
y que se verd como estédn relacionados directamente con las
dimensiones propuestas en capitulos siguientes: ética, usabilidad,
navegabilidad, estética, inteligencia, sociabilidad y turismo.

La experiencia de usuario, concepto centrado en el hombre,
estard instrinsecamente muy presente a lo largo de todas las
dimensiones planteadas. Lo innovador estd en la inteligencia, se
incluye lo ético y lo estético. Lo honesto estd intrinseco en el
turismo y en la usabilidad, ademds de la navegabilidad.

Cuando Real Garcia (2020) habla de Honestidad se refiere a un
producto final terminado. También es por lo tanto aplicable a un
servicio como producto finalizado. Real Garcia (2020) habla de 1lo
siguiente sobre la honestidad: “SegUn una idea arraigada desde los
tiempos del movimiento Arts&Crafts, la préactica artesanal y el
respeto que los artesanos profesan por su trabajo y los materiales
que emplean marca la honestidad de 1los objetos. Segin Richard
Sennett, «Artesania designa un impulso humano duradero y Dbasico,
el deseo de realizar bien una tarea» (Sennett, 2009). El1 hecho de
hacer las cosas solamente por el deseo de hacerlas bien ya supone
un criterio de calidad. Precisamente, esta fue la base de las
principales criticas a los objetos surgidos de 1la revolucidn
industrial desde sus inicios: sin la intervencidén directa de
la mano del hombre, los objetos hechos a mégquina no podian
alcanzar la honestidad y por tanto, la calidad.”

Como explica Real Garcia (2020), aludiendo a Sennett (2009),
el hecho de hacer las cosas solamente por el deseo de hacerlas
bien ya supone un criterio de calidad. Aplicando este concepto,
ésto es precisamente también lo que se busca en un disefio de
servicio.

Es evidente que muchos de los conceptos que se encuentran
aplicado a la honestidad de disefio sobre un producto, son también
extrapolables al disefio de un servicio, finalmente, siempre para
obtener una mejor experiencia de wusuario. Una experiencia de
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usuario honesta se podria denominar. Justa, y en otras palabras
buscar situaciones win-win como se mencionaba en capitulos
anteriores. Una situacidén win-win es donde ganan todos y esto es
honesto.

En cuanto a la ética, Real Garcia (2020) habla de un discurso
construido desde hace décadas sobre el disefio. El1 disefio se va
conociendo como algo poderoso que es capaz de transformar la vida
de las personas, frenar el deterioro ambiental, ser mas sociales,
y por lo tanto incorporando mas ética.

Campi, I.(2007) comenta: “conjugar ética y estética ha sido la
mayor ambicidén de los disefiadores responsables desde Morris hasta
Droog Design”. Real Garcia (2020) afade: “esta ambicién alcanzd su
punto culminante a finales de los afios sesenta, justo al final del
periodo de apogeo del Movimiento Moderno. Entonces los disefladores
se esforzaban en autorregular su trabajo y mantener la conciencia
social por encima del individualismo, que 1iba a ser la norma
general con la llegada de la postmodernidad. Como medida de
resistencia, reivindicaron con fuerza el papel del disefio como
transformador social. En 1970 Victor Papanek publicaba en Suecia
por primera vez su libro Miljén och miljonerna: design som tjdnst
eller fOrtjdnst, una publicacién que en el afio siguiente se
tradujo a otros muchos idiomas y gque ahora conocemos con el nombre
de Design for the Real World, la cual se ha convertido desde
entonces en un texto de referencia para disefladores comprometidos
con el medioambiente, la desigualdad econdémica vy el acceso
democratico al entorno”.

Papanek (2016) defiende un mundo global donde la cultura tiene
su 1importancia y un objeto cultural es una herramienta pero
también una direccidén que indica hacia donde nos dirigimos. Con
este sentido también en el disefio para el mundo real se defiende
el orientado al usuario, al humano.

Desde este proyecto de investigacidén se lanza el mismo
concepto y enfoque pero orientado hacia el mundo del disefio de
servicio. También deberia ser ético vy contemplar todas las
cuestiones que el ser humano se plantea cuando disefla un producto
tangible como uno no tangible. gPorqué no se podrian aplicar los
mismos condicionantes de ética cuando se aplica a un servicio?.

Finalmente Real Garcia (2020) también comenta sobre lo que se
entiende como féacil de usar y entender. Cita textual: “Para la
concepcidébn clésica-moderna del disefio, fundamentalmente la que se
ensefiaba en la escuela de Ulm en los afios 50 y que interactuaba
con el disefio grafico suizo y con los inicios de Dieter Rams al
frente de Braun, los disefios no solo deben ser simples —minimos—,
sino que deben transmitir su mensaje con la mayor claridad
posible.”
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Famosos son los diez principios de Dieter Rams aplicado al
disefio y el uso del mismo por parte de Braun como empresa lider.
Su legado aplicado a Apple posteriormente es otro claro ejemplo de
“buen disefio” aplicado a los objetos. Pregunta de investigacidn:
¢Nos podriamos imaginar el mismo concepto de simplicidad y buen
disefio aplicado en el disefio de los servicios?

Como aplicar lo féacil de usar y entender a un servicio es una
forma de explicacidn. Es evidente que dicho concepto va
intimamente ligado a la experiencia de usuario para que lo pueda
reconocer como algo fédcil y sobre todo comprensible. Lo que si
estd claro es que se debe heredar la simplicidad, lo féacil de usar
y comprender. ¢se puede imaginar un servicio complicado, dificil
de usar y gque no se entienda bien para qué?. Seguro que cualquier
persona como usuario reconoce situaciones absurdas o llenas de
burocracia en muchos servicios recibidos. Todos, como usuarios,
hemos podido experimentar este tipo de experiencias. Se trata, por
lo tanto, de evitar este tipo de situaciones mediante el estudio
del disefio de servicio ofrecido y corregir dichos errores.

Este concepto de facil de wusar y entender estd mucho mas
expuesto en la fase de experiencia de wusuario porque esté
directamente relacionado con el ser humano o el usuario, y es 1lo
que viene a continuacidn.

2.3.3. Experiencia de Usuario

Primero una definicién exacta de Experiencia de Usuario (UX)
que tanto se ha nombrado hasta ahora y que tiene una relacidn
directa al disefio de servicios, centrado en el humano, en las
tecnologias que se ha contemplado, especialmente dentro de la 4RI
y concretamente, en el uso de la IA y en el mundo turistico y de
las reservas de viaje.

Dice Maram (2013): “La definicidén académica dicta que 1la
experiencia de wusuario es el conjunto de factores y elementos
relativos a la interaccidén del wusuario, con un entorno o
dispositivo concretos, cuyo resultado es la generacidédn de una
percepcidn positiva o negativa del mismo.”

Por este mismo motivo se 1le conoce en el mundo de la
Experiencia del Usuario las 7 facetas conocidas de Peter Morville,
presidente de Semantic Studios, disefilador 'y arquitecto de
informacién que seflala la usabilidad es solo uno de los
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acercamientos o componentes a través de los cuales se puede
mejorar un sitio web; estos acercamientos él1 los define como las
facetas de la experiencia de usuario gque en realidad se pueden
aplicar a cualquier disefilo y se resume en 7 facetas dque se
representa mediante un panal de miel (honeycomb) (ver figura 2.1):

Util,Usable, Deseable,
Encontrable, Accesible,Creible,Valioso

atil

utilizable deseable

valioso

encontrable

creible

Figura 2.1 Las 7 facetas de Peter Moreville (Fuente: Maram,2013)

Sin embargo y por otro lado, Stankov vy Gretzel (2020),
definen de una forma muy acertada o propicia al campo de estudio
de este trabajo sobre la industria 4.0, como ellos la denominan,
lo que seria el nuevo paradigma. Estos autores hablan de un
paralelismo existente entre la industria en su versidén 4.0 como se
ha explicado en capitulos anteriores vy motivados por 1los
desarrollos en la produccidén y la fabricacién de objetos. Pero no
es ajeno a la industria turistica que también hereda conceptos,
una gran influencia en lo que ellos denominan Turismo 4.0.

Ambos autores hablan de un gran beneficio para la industria
turistica la existencia de un Turismo 4.0 y dicen textualmente:
“Hay una asuncidén implicita que las innovaciones tecnoldgicas del
Turismo 4.0 trabajan mejor para el beneficio de los turistas. Sin
embargo, 1incluso maravillas de las tecnologias de informacién
turisticas vienen acompafiadas de un escaso disefio centrado en el
humano. Las velocidades, sin precedentes, de desarrollo e
implementacién de la tecnologia para el Turismo 4.0 afiade mas a
esta negligencia.”
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Por ello mismo, Stankov y Gretzel (2020) comentan que los
enfoques tradicionales de disefio de experiencias de usuarios de
los sistemas estan ahora seriamente comprometidos frente a lo que
se conoce como Vvisiones tradicionales. Por eso llegamos a la
conclusién que hay que también adaptarse en torno a un Turismo 4.0
por lo que se deben proponer nuevos métodos y nuevos sistemas mas
acorde a los tiempos y a los nuevos papeles gque juegan el usuario.
Sin embargo, no hay que olvidar la base de la experiencia de
usuario propuesto por Peter Moreville.

Stankov y Gretzel (2020) hacen hincapié gque aunque el Turismo
4.0 y sus tecnologias permiten una mejora en la interaccidén del
usuario con el sistema y un enriquecimiento de la experiencia del
usuario. Esto permite nuevos accesos de estudio a su
comportamiento e incluso en las relaciones a largo plazo con el
sistema. No obstante, por otro lado también ensalza los darfios
potenciales que también puede acarrear al usuario. Hay que estar
vigilantes en este sentido.

Stankov y Gretzel (2020) comentan que las experiencias
turisticas estan dispuestas tradicionalmente ya en una industria
altamente dependiente de las nuevas tecnologias. Por lo tanto,
dependen mucho del disefio de estas nuevas tecnologias de la
informacién. Tanto es asi que incluso profundiza a niveles
diferentes segtn el uso tecnoldégico como es el caso de sistemas
especificos de interaccidén como destinos muy concretos y su
gestidén, el ocio dentro de la habitacidén de hotel, los kioskos de
auto-facturacidédn o como es en nuestro caso los entornos digitales
de reservas de viaje.

Por este mismo motivo se entiende que el turismo sea una de
las primeras industrias en saltar a esta versidédn del 4.0 y adoptar
todas las tecnologias existentes y sus tendencias. Sin embargo, el
Turismo 4.0 debe ser una referencia en el nuevo turismo pero que
destaque dentro de un eco-sistema basado en alta tecnologia pero
sin comprometer ningun principio de la sostenibilidad y del eco-
sistema.

Como sostienen los autores Stankov vy Gretzel (2020), en
términos de disefio, los sistemas interactivos y centrados en el
humano representan un acercamiento al desarrollo de sistemas
interactivos que tienen como objetivo que los sistemas sean
utilizables y utiles al concentrarse en los usuarios, en sus
necesidades y sus requerimientos y mediante la aplicacién de
factores humanos y ergondédmicos y de usabilidad, conocimiento y sus
técnicas.
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La defensa en el uso de este tipo de sistemas y el uso de
metodologias centradas en el humano (HCD del inglés human-centered
design), mejoran la calidad de la interaccidén. Genera por lo tanto
una mejor productividad del wusuario (es decir que serian més
faciles de entender y de usar o incluso ser accesibles) - observar
como ya contempla algunas de las facetas de Moreville mencionadas
con anterioridad. De esta forma se consigue mejorar la experiencia
de usuario e incluso en muchos casos reduciendo la incomodidad vy
el stress en 1los wusuarios. Para empresas Yy organizaciones que
contemplan el HCD consiguen una eficacia mayor, es decir menores
costes en formacidén y soporte o mantenimiento, mejora de la
competitividad y sus ventajas y contribuye también a los objetivos
de la sostenibilidad. E1 HCD, por lo tanto desde la perspectiva de
la experiencia de usuario, estd ganando mas adeptos en la
industria del turismo. E1 HCD contribuye a construir la confianza
necesaria entre el turista (usuario) y la tecnologia.

Como adelanta Stankov y Gretzel (2020), los turistas estéan
encantados con las nuevas tecnologias pero algunos ya empiezan a
ver la otra cara de las mismas con el uso constante. Con una mayor
dependencia del turismo 4.0 sobre la tecnologia vy en las
experiencias turisticas han aparecido varias incidencias en cuanto
a la interaccidén del humano con el sistema con una consecuencia de
mal uso y de dificultad con el mismo. Las posibles consecuencias
de esto pueden llegar a ser stress sobre la tecnologia, sobrecarga
de informaciédn, deshumanizacién 'y despersonificacién de 1las
experiencias turisticas, violaciones de los derechos humanos,
riesgo apercibido en el uso de las tecnologias y finalmente la
destruccién de valor de la experiencia turistica. Por eso mismo la
importancia de un sistema orientado hacia la HCD.

La situacidén de la pandemia actual del Covidl9, como se habréa
observado, no ha hecho mads que magnificar el wuso de de la
tecnologia y por lo tanto incrementar el uso del Turismo 4.0
mediante, por ejemplo, promoviendo viajes virtuales o visitas a
museos virtuales o comprando experiencias de viaje que se hacen
por la pantalla o con unas gafas de realidad virtual. Este tipo de
experiencias estan por ver como se solidifican postpandemia pero
lo que si estd claro es que han venido para quedarse y convivir
con y entre nosotros.

Este tipo de experiencias y un disefio correcto de servicio
tras ellas también es necesario para dotar de una experiencia de
usuario gratificante al futuro turista.

Destacar que segun Stankov y Gretzel (2020), explican como
deberia ser catalogadas las experiencias de wusuario con un
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sistema. Estas se dividen en tres categorias:

1. Cumplen su objetivo y satisface al usuario. El ejemplo de los
teléfonos méviles es un claro ejemplo de como surgieron sin
un uso aparente mayor del de hablar y luego con el sistema de
mensajes o incluso ahora al ser inteligentes ya todo se hace
con estos dispositivos incluso el hecho de pagar, de pasar
por los controles de los aeropuertos etc. Con la pandemia del
covidl9 hemos observado un mayor uso del mismo de forma
exitosa que todos los sistemas estan tratando de incorporarlo
en su uso.

2. Cuando no se cumple el objetivo, se alcanza la distraccidén o
incluso el dafio. En muchos casos se observa que existe una
sobre-informacién, no se ha estudiado bien el proceso vy
aparecen muchos errores ajenos como no escuchar bien en un
ambiente diferente o incluso hasta poder sufrir dafios leves o
mas graves al usuario.

3. Por otro lado estédn los que cumplen los objetivos con creces.
Es decir no solo 1lo cumplen pero dejan una sensacidén muy
gratificante de experiencia de usuario que hace que se desee
repetir. Un claro ejemplo es una visita virtual de un museo
en particular con realidad virtual siendo esta experiencia
tan gratificante que el usuario estd convencido de repetir la
experiencia esta vez de forma presencial por ejemplo. Es 1lo
que los autores denominan conseguir llegar a la
transformacién de la experiencia de usuario.

Todos los tipos de estudios de esta indole conllevan a poder
llevar a valorar la interactuacidén del wusuario con el sistema
dentro de alguno de estos marcos y conseguir asi medir de alguna
forma la experiencia de usuario.

En definitiva, la experiencia de usuario dque se busca
involucra factores sociales, culturales, contextuales,
expectativas y previas experiencias de usuario. El resultado es la
percepcidén del servicio obtenido. Esto se puede medir mediante 1la
experiencia vivida, si es recomendable o no el servicio obtenido,
si sobresale las expectativas o se queda corto. Obviamente 1los
servicios son todos susceptibles de ser revisables para poder
corregir todas estas experiencias. HCD es importante en el mismo.

La evaluacidén de estas experiencias de usuario es la base de
disefio centrado en el usuario o HCD. Permite medir el nivel de
satisfaccién del usuario y de su experiencia.

Por eso Stankov vy Gretzel (2020), afirman gque una de las
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maneras de medir o evaluar la experiencia de usuario es mediante
un cuestionario después de haber vivido la experiencia del
servicio.

Aplicando a Stankov y Gretzel (2020), el objetivo del presente
estudio es la construccidén de dicho cuestionario dentro del modelo
de evaluacidén. Es un enfoque seguido en el presente estudio de
investigacidén y que se verd en los siguientes capitulos.

Aciar y Aciar (2017) subrayan lo siguiente sobre éste método de
trabajo o de investigacidén: “Obtener informacidén a través de la
experiencia de usuario requiere usar el servicio primero y luego
responder al cuestionario aunque existen otras formas de obtener
informacién sobre la experiencia de usuario mediante la coleccidn
de datos de 1las redes sociales, foros vy opiniones de blogs
diversas”.

En cualguiera de los casos que se use las fuentes necesarias
para recoger estos datos precisa de poder luego analizarlos
correctamente. Aunque Aciar y Aciar(2017) proponen otros modelos
de coleccidén de datos al final se trata de recoger datos
relacionados con el Andlisis subjetivo de los componentes gue son
implicitos en el contenido generado por los usuarios. Es decir,
obtener wuna polaridad vy analizando los sentimientos que son
caracteristicas fundamentales en los objetivos en la recoleccidn
de estas opiniones.

Por ejemplo en una determinada pregunta gque se lanza en el
cuestionario se intenta medir el grado de positividad o
negatividad segun convenga en cada caso. Para ello se usa por
ejemplo la escala de 0 a 5 siendo 0 la méds baja y 5 la méas alta
también se puede llegar a observar que el usuario debe
involucrarse hacia un lado u otro ya que intuitivamente el numero
3 es el equilibrio. También un mayor uso del nUmero 3 como métrica
demostraria bastante desinterés. Los resultados generados arrojan
una ontologia para analizar. Es el conjunto de dicha ontologia 1lo
que daria al analizador los datos suficienes para llegar a una
serie de conclusiones u otras. La ontologia representa el conjunto
de datos generales para indicar una métrica, un sentimiento, una
sensaciédn no absoluta pero que ayuda a medir y por 1lo tanto
mejorar.

Los conceptos de la ontologia y las diferentes métricas son
las que determinan la valoracidén de cada experiencia de wusuario.
Por ejemplo las dimensiones tratadas podrian ser parte de la
ontologia y en su conjunto muestran la valoracidén de la
experiencia de usuario.
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En una escala de valores se pretende medir lo positivo y 1o
negativo de cada item dentro de una experiencia de usuario. Como
adelanta Aciar y Aciar(2017) se crea una ontologia previa para
entender la experiencia de usuario y un diccionario para luego
poder atenuar o 1incrementar las estructuras gramaticales en
funcién de lo que se busca. Obviamente incluso la herramienta de
evaluacién o el cuestionario es también un ejercicio de constante
cambios y evolucidén por lo que también esta sujeto en una espiral
de cambios reciprocos para poder mejorar la misma. Es decir,
pueden existir versiones mejoradas del cuestionario y segun su
uso, una versidén que contemple cambios cada cierto tiempo.

Como afirman Aciar et al (2020), en términos generales, un
servicio tiene un valor econdmico pero carece de consistencia
material. La ciencia de los servicios (Science of Services, en
inglés) es la aplicacién de disciplinas cientificas para agregar
valor al servicio a la vez que se satisface las necesidades del
usuario. Mediante la aplicacién de modelos y teorias, la ciencia
de los servicios promueve la innovacién, competencia y calidad
mediante la creacidédn conjunta de valor por los proveedores vy
usuarios. Viladas (2010) decia lo mismo respecto a la creacidn de
valor como se aprecid en capitulos anteriores.

Cuanto més informacidén se obtiene por parte de las variables
que se miden, mayores son las oportunidades de mejorar el
servicio. Con la continua mejora en la innovacidén del servicio,
éste beneficia a los proveedores y usuarios que hardn que continte
usando dichos servicios si estédn satisfechos. Por lo tanto ademas
de estar centrado en el usuario, ademas de ser HCD, también tiene
en cuenta a los demds actores. Tiene en cuenta al conjunto.

En todo el proceso se pretende usar un cuestionario que sea
eficiente y contemple lo mas adaptado y mejor de cada dimensidn.
La usabilidad es una de las dimensiones pues 1lo es en cualquier
entorno digital. El nivel de usabilidad o el grado como defiende
Aciar y Aciar (2017), estd influenciada en gran medida, por la
experiencia del usuario en interactuar con el servicio o
previamente, incluso se afiadiria a entornos similares. Es decir,
los entornos digitales de reservas de viaje son entre ellas muy
similares, aunque si existen varias diferencias, como ya veremos
mas adelante, parecen haber sido creados usando un mismo patrén.

La experiencia de usuario por lo tanto, se define como un
concepto integrado de interaccién entre el usuario final, 1la
empresa, sus servicios, vy sus productos. La satisfaccién de
usuario es el resultado de la experiencia actual de usuario y de
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sus expectativas del servicio. Aciar y Aciar(2017) indican que
uno de los retos mas 1importantes es precisamente como obtener
informacidén de los usuarios y de sus expectativas y experiencias
de un servicio para mejorar su disefio.

La herramienta del cuestionario consiste en un grupo de
preguntas especificamente diseflados para ver como ciertos usuarios
usan un servicio o un producto determinado. El1l mayor beneficio es
gue produce respuestas muy concretas qgque permiten luego procesar
de forma estadistica. Sin embargo, este modelo también tiene sus
desventajas, como por ejemplo, permite muy pocas oportunidades
para que el usuario se exprese mas libremente, o que las personas
son por lo general muy reacios a rellenar encuestas o dejando
muchas incompletas.

Finalmente, destacar que Aciar y Aciar (2017) categorizan en
tres <clases la experiencia de wusuario. Estas son cualidades
instrumentales, cualidades no instrumentales % reacciones
emocionales. Las cualidades instrumentales hacen referencia a las
caracteristicas técnicas vy la efectividad del servicio, su
descripcidén y la capacidad de controlar su operatividad. Las
cualidades no instrumentales hacen referencia a las formas,
materiales, colores y ubicacién. Las reacciones emocionales hacen
referencia a las emociones que consisten en expresiones motoras vy
sentimientos subjetivos que puedan ser negativos o positivos.

Aplicando los conceptos de Stankov vy Gretzel (2020), el
cuestionario a realizar debe ser orientado al usuario, con un
enfoque HCD. Aplicando los conceptos de Aciar y Aciar (2017), este
debe generar una ontologia que sea capaz de ayudar a medir las
dimensiones. Aplicando los conceptos de Viladas (2010), el enfoque
en este estudio es tomando el uso Holistico aunque se debe incluir
una parte mecédnica para medir la secuencia o el mapeo del
servicio.

El detalle de la secuencia y de los actores principales se
interpreta en el CJM. La reserva de un viaje, Ssu compra y Su
disfrute es como minimo interdependientes de varios actores, todos
a tener en cuenta.

Por esta misma razdén uno de los instrumentos a utilizar en el
modelo propuesto seria el CJM. El otro instrumento es el que
habria que elaborar teniendo en cuenta estos conceptos discutidos
en esta parte del estudio.
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Capitulo 3. Preguntas, Objetivos, Hipdtesis vy
Metodologia

Hipétesis:

Un Modelo de evaluacién de 1los entornos digitales de reservas
turisticas mide, analiza y ayuda a mejorar el disefio de servicio y
la experiencia de usuario en el uso de dichos entornos.

OBJETIVO GENERAL

EVALUAR el disefio de servicios en 1los entornos digitales de
reservas turisticas actuales desde la perspectiva de la
experiencia de usuario.

Objetivos Especificos:

l.Explorar el estado del arte de los entornos digitales de
reservas turisticas en el mercado internacional en general vy
en el europeo en particular, desde el prisma del turismo, de
la IA y del disefio de servicio.

2.Confeccionar un modelo de evaluacidén acorde a los entornos
digitales de reservas turisticas desde el punto de vista de la
experiencia de usuario.

3.Probar y/o validar esta propuesta de evaluacidn

4.Utilizar el modelo de evaluacidén en diferentes entornos vy
generar unas métricas o resultados.

5.Analizar los entornos digitales turisticos con el instrumento
de Customer Journey map para mapear el disefio de servicio.

6.Evaluar los entornos turisticos con el modelo propuesto vy
generar conclusiones en funcidén de las dimensiones
establecidas en el modelo de evaluaciédn.

Metodologia
Se ha utilizado una metodologia cualitativa para el presente
trabajo de investigacién.

En una fase primaria de investigacidén en este trabajo,
sentando las bases de investigacidén sobre disefio de servicios vy
experiencia de usuarios, e 1incorporando el uso de la IA y en el
sector de las reservas turisticas. En este apartado parte de la
metodologia y en especial en el campo de las reservas turisticas
se 1incluye los méds de 25 afios de experiencia en el entorno
profesional y también mads de 5 afios en el de la Consultoria
Informatica.

Con el objetivo de sentar las bases para posteriormente poder
formular la propuesta cualitativa para generar el instrumento del
cuestionario como modelo de evaluacién a medir la calidad de

experiencia de usuario.

De esta forma se trata de abordar todas las preguntas de
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investigacién que han surgido en esta primera fase de
investigacién primaria. Se busca poder dar solucién a todas las
cuestiones que se han abordado o planteado durante la fase inicial
de investigacidén. Sin embargo, hay que ser conscientes de que
siempre irédn surgiendo nuevas necesidades, nuevos requerimientos
pues lo que se trata de evaluar estd sujeto a cambios constantes
por diferentes actores como proveedores turisticos, usuarios
cambiantes, entornos cambiantes, etc. Por lo gue se asume ya de
entrada que incluso la solucidn propuesta también ha de ser
cambiante y por lo tanto sujeta a modificaciones en el futuro para
poder adaptarse a los mismos cambios. Es decir, existirdn vy
deberdn existir nuevas versiones adaptadas de la herramienta de
evaluacidén propuesta.

Como este proyecto de investigacidén se engloba dentro del
marco del trabajo fin del Master, se ha aprovechado modelos vya
existentes y que se adaptan al entorno de reservas turisticas,
para proponer dicha solucidén. En este caso, la propuesta se
confecciona a partir de un modelo de evaluacidén ya existente vy
validado en torno a los videojuegos pero luego adaptado
completamente al sector turistico e incorporando la dimensidén de
inteligencia y la dimensién de ética, ademés la propia de las
reservas turisticas.

Como los resultados del proceso de validacidén externo, por
parte de un grupo de expertos, no se recibidé hasta bien entrado en
fase final el presente estudio de investigacidén, el proceso de
evaluacidén por parte del autor se ha hecho con la versién 1.0 del
instrumento de evaluacidén, verificada internamente, y presentada
en el anexo B del presente trabajo. La versién final del
cuestionario, contemplando las recomendaciones de los expertos, Vy
conjuntamente con el manual de uso, también se publica en el
Apéndice B Final como versién 2.0 del modelo propuesto.

Preguntas de Investigacién
Se han ido formulando (en negrita) en los capitulos previos al

actual, es decir, en la introduccidén, en los capitulos de turismo,
IA, disefio de servicios, buen disefio y experiencia de usuarios.
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PARTE II
Capitulo 4.
Propuesta del modelo de evaluacién

La herramienta propuesta como modelo de evaluacién de 1los
entornos digitales, se compone de dos 1instrumentos. Estos
instrumentos tienen el objetivo de cumplir con los objetivos
marcados, tratar de responder a todas las preguntas de
investigacién que han surgido en la primera parte del presente
trabajo y finalmente, mediante la aplicacidén del mismo, poder
corroborar 0 refutar la hipdétesis planteada. Estos dos
instrumentos son:

A) el cuestionario de evaluacién de elaboracién propia
B) el Customer journey map (CJM)

A) El cuestionario de evaluacién:

La propuesta del modelo a evaluar usa los siguientes criterios
o0 dimensiones:

Turismo
Usabilidad
Navegabilidad
Estética
Inteligencia
Etica
Sociabilidad

b R I R

Los criterios de Usabilidad, Navegabilidad, Estética y Social
son “heredados” del modelo de evaluacién de videojuegos con
mencidén especial a la tesis doctoral de Gonzadlez Sanchez (2010)
validada y probada en el terreno de los videojuegos.

Segun Gonzalez Sanchez (2010): “La Jugabilidad es un concepto
abstracto y dificil de definir debido a que posee caracteristicas
tanto funcionales, inherentes a todo sistema interactivo, como no
funcionales, relacionadas con las experiencias que obtiene el
jugador al Jjugar. Asi pues, definimos 1la Jugabilidad como el
conjunto de propiedades que describen la experiencia del jugador
ante un sistema de juego determinado, cuyo principal objetivo es
divertir y entretener "de forma satisfactoria y creible" ya sea
solo o en compafia.”

Con 1la intencidén de aplicar el razonamiento de Gonzalez
Sanchez (2010) al terreno de las reservas turisticas en los
diferentes entornos y la experiencia de usuario ante el sistema de
reservas ya establecido, tiene bastante paralelismo. Las fases por
la que pasa el usuario o futuro turista que desea comprar un viaje
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y su experiencia de usuario en blUsqueda de un viaje ideal, una
ilusién que Dbusca, compara, investiga para luego terminar
comprando se puede medir de la misma forma. La estructura
hetristica es por 1lo tanto aprovechable vy adaptable a nuestro
entorno de reservas turisticas. Incluso el aspecto social también
es igual de relevante. Como se aprecia en el capitulo anterior de
investigacidén inicial sobre el turismo, la experiencia del usuario
es buscar sensaciones de comparaciones con otros usuarios por un
lado, y de realizar el wviaje en grupo y por lo tanto obtener
experiencias compartidas con otros usuarios.

En la tesis doctoral de Gonzalez Sanchez (2010), se presenta
una herramienta para el analisis y evaluacidén de la Jugabilidad a
partir de heuristicas guiadas por el marco conceptual definido vy
relacionado con los elementos del modelo de videojuego propuesto.

En el presente trabajo de investigacidén, se ha tomado la base
de este trabajo para mantener la misma herramienta pero adaptada
al entorno turistico deseado. Se ha comprobado que dicho modelo vya
contiene elementos de HCD mencionados por Stankov y Gretzel (2020)
de capitulos anteriores y tiene una construccidén de métrica muy
acorde al establecido por Aciar y Aciar (2017).

El modelo original contenia Jugabilidad artistica,
interactiva, intrinseca, mecadnica, intrapersonal y social.

E1l presente modelo que se presenta contiene caracteristicas
particulares innatas al campo de estudio propuesto y contienen las
dimensiones de: turismo, usabilidad, navegabilidad, estética,
inteligencia, ética y sociabilidad.

Basado en los estudios de S. Aciar, et al(2020), se extrae que
la valoracidén de la experiencia de usuario (UX) estd fundamentado
en los siguientes puntos: atraccidn, eficiencia, claridad,
dependencia, estimulacidén y novedad.

Aciar, et al(2020) Dimensiones a tratar
Atraccién Estética
Eficiencia Usabilidad, Navegabilidad
Claridad Turismo, Inteligencia, Etica
Dependencia Inteligencia, Etica,

Sociabilidad
Estimulacién Todas
Novedad Inteligencia

Aplicando el modelo de Aciar, et al(2020), para el modelo
propuesto la cuestiédn de Atraccién estaria incluida en 1la
estética. Lo estético es lo que atrae o deja de atraer al usuario

50



principalmente, ademéds de otros factores pero es el principal. La
cuestidén de eficiencia estaria cubierta en la usabilidad y también
en la navegabilidad. Puesto que la mejor forma de medir la
usabilidad de algo es mediante la eficiencia, siendo més usable si
es mas eficiente y viceversa. Con la navegabilidad ocurre 1lo
mismo, si es limpia y suave y no se estanca es relativamente
eficiente. La claridad se encontrara a lo largo de las dimensiones
de turismo, ética e inteligencia, también. La dependencia estd muy
presente en el terreno de la inteligencia que ha sido contemplado
desde las directrices marcadas por el equipo de trabajo de 1la
comisién de expertos para la UE (corporate-body.CNECT:Direccidn
General de Redes de Comunicacién, 2021) y también en la ética vy
finalmente en la sociabilidad. El1 ser humano y en definitiva el
usuario nunca tiene experiencias solas (raras excepciones no desea
compartirlas) sino que con su afan de compartirlas y conocer las
opiniones de los demds siempre estd ahi para buscar comparativas.
La estimulacién es algo inherente en el sector turistico a crear
sobre el usuario y también se observa de forma transversal en
todas las deméds dimensiones. Finalmente la novedad es algo que se
busca también en todas las cuestiones y en este caso se presenta
la inteligencia como un factor novedoso y que puede llegar a ser
disruptivo. No todos los entornos estan adaptados a la
inteligencia.

Lo artistico de Gonzéadlez Sanchez (2010) se convierte en
nuestra estética. La interactividad de Jugabilidad de Gonzélez
Sanchez (2010) se convierte en nuestra base para la navegabilidad.
La mecédnica de Gonzalez Sanchez (2010) se convierte en nuestra
base para la usabilidad. Y lo Social de Gonzalez Sanchez (2010) se
convierte también en nuestra base para la sociabilidad. Terminamos
por incorporar la Inteligencia y la ética.

Modelo de Evaluacidn de Modelo de Evaluacidédn de Entornos
Jugabilidad de Reservas
Artistico Estética
Interactividad Navegabilidad
Mecanica Usabilidad
Social Sociabilidad
Inteligencia
Etica
Turismo

Se ha disefiado el modelo de evaluacidédn en formato cuestionario
y teniendo en cuenta que se estudiard los entornos digitales en
formato web. Es una forma de acotar el presente proyecto de
investigacidén. Aunque se es consciente de que cada vez, habrd més
entornos nuevos como Apps o incluso sistemas de voz en el futuro
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que sean dignos de medir la experiencia de usuario y generar
conclusiones pertinentes para su mejora. Sin embargo, estos
modelos de evaluacidén también son adaptables y por 1lo tanto
también escalables. Es decir, se pueden adaptar a diferentes
entornos, situaciones o incluso sectores. Como es este caso en
concreto se ha adaptado el de Jjugabilidad al entorno de las
reservas turisticas realizando las adaptaciones técnicas
correspondientes. Vaticinamos gque se creardn adaptaciones de
dichos modelos, a futuro, segun entornos y segun sectores. Se
recomienda, por lo tanto, qgque se hagan revisiones peridbddicas para
ir incorporando cuestiones nuevas qgque se puedan 1ir sucediendo en
el tiempo.

Hay que hacer mencidén especial a que con las dimensiones
planteadas de este cuestionario, también contemplan los conceptos
trabajados por Real Garcia (2020) sobre buen disefio. En este caso,
se ha tratado de aplicar 1los mismos al disefio de servicios
mediante el cuestionario. Contemplando que los elementos o items a
analizar busquen la honestidad, la ética y la facilidad de uso. La
ética y la wusabilidad tienen dimensidén propia, mientras que la
honestidad estd de forma intrinseca a 1lo largo de todas las
dimensiones. Desde el punto de vista de los cinco pilares de
Kaufman que hace referencia Real Garcia (2020) también estén
contemplados: léase honestidad, ética, centrado al usuario como
enfoque HCD, estética que tiene dimensidén propia y finalmente la
innovacién con el ingrediente de la inteligencia, bajo el paraguas
de la 4RT.

Para crear la Ontologia a que hace referencia Aciar y Aciar
(2017), cada una de las dimensiones tendrd unos items que han de
ser cuestionados o evaluados. Como también explica Aciar y Aciar
(2017), la escala de valoracidén de cada item ha de ser de 0 a 5,
siendo 0 la puntuacidén més baja y 5 la més alta.

Todos los items tendrédn la misma valoracidén. Todos los items
de una dimensidén ponderan de la misma forma. De esta forma todos
consiguen una puntuacidén simétrica a cada dimensidén independiente
de si tienen 10 items a wvalorar o 30 como ocurre segun las
diferentes dimensiones. Estos resultados se expresaran en
porcentajes.

La ontologia gque se Dbusca para definir la experiencia de
usuario es segun las diferentes dimensiones y es la métrica que se
obtiene para realizar una valoracidén y de esta forma cuantificar
la calidad de la experiencia.

La dimensién de Turismo que se contempla en el presente modelo
de evaluacidn propuesto, cumple con las expectativas de tratar de
cubrir las preguntas de investigacidén que han surgido a lo largo
de la primera fase de investigacién. Con las siguientes
pertinencias o items se trata de dar solucidén de forma préactica y
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poder asi contribuir a confeccionar un modelo que englobe las
cuestiones que han surgido, y producto de en esta dimensidén en
particular, Dbasada en los mas de 25 afios de experiencia en el
sector turistico por parte del autor de la investigaciédn.

En el Anexo B del presente trabajo se publica la versidén 1.0
del cuestionario qgue se esta desarrollando en el ©presente
capitulo.

Es importante cumplir con la ley de viajes combinado en las
reservas turisticas. Los entornos digitales deben estar al dia con
las especificaciones legales y por lo tanto no es tema menor en
las reservas turisticas. No todos 1los entornos lo contemplan vy
tampoco todos los paises. En Espafia la ley nacional gque cubre que
dos o mas servicios ofrecidos sean bajo una ley de viaje combinado
hace referencia al Real Decreto Ley 23/2018 de 21 de diciembre.

No todas las empresas pueden comercializar servicios de viaje.
Deben estar regulados mediante licencias dentro de sus comunidades
autdénomas correspondientes bajo licencias de AV o Agencias de
Viaje o bien IT de intermediacidn turisticas. En algunos casos y
para evitar la competencia desleal, se deben mostrar claramente
gquien comercializa los servicios de viaje.

Es importante tener todos los precios claros y sin engafios. Es
una muy mala experiencia de usuario descubrir engafios a posterior.
Han existido en el mercado diferentes trucos de poner precios
bajos al principio y luego tratar de engafiar al usuario con gastos
de fee o gastos de servicio u otros afladidos de forma adicional en
el momento de la compra. Gastos como por ejemplo afladir un
suplemento en otros sistemas de pago tipo paypal o tarjetas de
crédito.

El usuario ha de tener a su disposicidén todas las condiciones
del servicio de compra o la reserva. No se le debe mostrar después
de la compra pues muchas de las reservas que se hacen implican
reservas no reembolsables. Algunas incluso no contemplan cambios
de nombre ni cancelaciones.

Las buenas préacticas del agente de viaje recomienda siempre
ofrecer seguros que traten de proteger al usuario de cualquier
imprevisto, especialmente de reservas que no admiten luego cambios
o reembolsos. Frente a cualgquier imprevisto, siempre es mas
rentable para el usuario perder una pequefila cantidad del seguro
que todo el importe del viaje. Es por ello que siempre se
recomienda el ofrecimiento de este tipo de seguros. En algunos
paises como Alemania o incluso en el Reino Unido, el seguro es
obligatorio. Bajo 1la ley de wviajes combinado mencionado con
anterioridad, la inclusidén de un seguro Dbéasico, también es
obligatorio en Espafia.
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Permitir al usuario en participar en cualquier programa de
fidelidad y de esta forma obtener un beneficio extra es una
practica muy habitual para siempre trasladar todos los beneficios
al usuario final. Es importante contemplar esta situacidn.

Segun se explicdé en el capitulo dedicado al turismo se
defiende la intermediacidén de las agencias de viaje siempre que
sea posible y en igualdad de condiciones, sin perjuicio en precio
al cliente y generando una competencia sana. De esta forma, se
contribuye a la creacién de méds puestos de trabajo frente a la
tendencia actual de la robotizacién y automatizacién de cada vez
mas entornos digitales y otros sectores. El usuario ha de ser
consciente que adquiere lo mismo mediante un intermediario con un
gran valor afladido en el servicio obtenido.

Finalmente, el usuario debe obtener una lista lo méds generosa
posible de todas las opciones y que pueda ir filtrando a su gusto
para poder elegir de forma objetiva. Un aspecto importante es que
le permita realizar comparaciones a tiempo real para elegir la
mejor opcidén. Este es un elemento diferenciador.

La dimensién de Usabilidad, como se ha explicado antes, se ha
derivado de la mecdnica de Jjugabilidad. Adaptado al sector
turistico, la idea es buscar la valoracidén de una experiencia con
el motor de busqueda de reservas y las funciones que tienen que
ver con ella.

Es posiblemente uno de los procesos mas importantes ya que es
la que va a devolver 1los resultados que el usuario espera. La
forma de la entrega de los mismos, los tiempos de respuesta, como
de completos, claros y concisos puedan ser, son todas éstas
cuestiones fundamentales a valorar:

Destaca la importancia del sistema de ayudas que ofrece el
entorno. Si es posible filtrar las busquedas y como funciona este
sistema de filtros. Si la informacidén es fiable en cuanto a 1los
graficos y las fotografias.

También pregunta sobre elementos nuevos que sorprendan, si son
innovadores, si el proceso de compra es limpio o se atasca en
algin momento. Si se puede comparar antes de comprar, muy pocos
entornos ofrecen esta posibilidad. Si ofrecen servicios
complementarios y por lo tanto son proactivos o no.

La mayoria de todos los items de esta dimensidén son heredados
del modelo de evaluacidén de jugabilidad.

La dimensidén abordada de Navegabilidad, es derivado de 1la
interactividad del modelo de evaluacidén de jugabilidad. E1 usuario
estd en todo momento tratando de wvalorar su experiencia con el
entorno y para ello busca saber qguien estd en control si el
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usuario o el entorno. Si es facil de usar o hay que memorizar
mucho.

La dimensidén de la Estética viene heredado de lo artistico del
modelo de evaluacién de jugabilidad. La estética o belleza visual
es muy importante en todo lo que hacemos y vemos. En los entornos
digitales también, por lo que es importante ver la manera de como
se han presentado los conceptos para el usuario.

La dimensioén de Inteligencia se ha desarrollado
especificamente para este instrumento.

En el aspecto de la Inteligencia resaltar la importancia de
las directrices de la comisidén europea (corporate-
body.CNECT:Direccidén General de Redes de Comunicacién, 2021).
Tomando como base esta directriz ya trabajada por parte un grupo
de investigadores sobre cémo se deberia implantar la IA en todos
los entornos generaron, como conclusidén, unas pautas de més de 100
puntos a tener en cuenta.

Segun la Unidén Europea, una IA fiable es aquel que es licita,
es ética y también es robusta. Por lo gue busca, segun (corporate-
body.CNECT:Direccidén General de Redes de Comunicacién, 2021), los
siguientes puntos:

1. Desarrollar, desplegar y utilizar sistemas de IA respetando 1los
principios éticos de

- respeto a la autonomia humana

- prevencidédn del dafio

- equidad

- explicable (trazable, sujeto a auditoria, comunicacidn)
teniendo en cuenta que hay que prestar la atencidén a grupos
vulnerables como nifios y mayores.

2. Define una IA fiable mediante 7 acciones

a) accidén y supervisidn humana

b) solidez técnica y seguridad

c) gestidén de la privacidad y datos

d) transparencia

e) diversidad, no discriminar y equidad
f) bienestar ambiental y socialmente

g) rendicidén de cuentas

Destaca en este punto que busca construir una arquitectura
para una IA fiable. Y ademds incorporar la ética y el estado de
derecho desde 1la perspectiva del disefio. También se aplica 1o
mismo para la privacidad y para la seguridad. De esta cuestidén de
la ética se desarrolla en el siguiente apartado de la construccidn
del modelo propuesto.

3. Evaluacidén de una IA fiable
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Es en esta cuestién donde las directrices de la Unidén Europea
plantea més de 100 pautas a tener en cuenta. De estas cuestiones
hemos extraido 1los 31 que méds, al final, son acordes a 1los
objetivos marcados. Tal vez, se ha abarcado més de lo previsto, vya
que las deméds dimensiones entre 12 y 19 items o cuestiones a
analizar. Sin embargo, en el aspecto de la inteligencia y siendo
este, ademds, un punto importante no solo para la actualidad sino
también de cara al futuro, hemos tratado de englobar el maximo de
cuestiones y eliminar aquellos que son mas repetitivos. Filtrar de
los principales 100 items vy tamizar para llegar a los 31
propuestos es el trabajo de la dimensidén actual de Inteligencia.

Muchos de los items de los 31 son precisamente resumenes de
varios. Incluso algunos que no se ajustan a los entornos digitales
no se han tenido en cuenta y esto ha hecho mas facil el trabajo de
tamizar. Por ejemplo, todos aquellos puntos no relevantes a 1los
servicios han sido descartados, pues por ejemplo, objetos fisicos
y robots. Ya que todo 1lo relevante a producto fisico no es
relevante en el presente proyecto de investigaciodn.

A continuacién se explica la dimensién de la Etica. Como la
directriz de la unidén europea sobre 1la inteligencia vya aborda
cuestiones de ética, a efecto de este trabajo se decidid separar
la dimensidén de ética de la de inteligencia. También porque
aplicando los principios de buen disefio y aplicando los conceptos
de Real Garcia (2020) la ética debia tener una dimensidén propia.

Ademés de Real Garcila (2020), son muchos otros los
investigadores que han trabajado sobre la ética y relacionada en
el disefio. Este conocimiento se puede aplicar al disefio de
servicios y también por lo tanto contemplarlo desde el punto de
vista de la experiencia de usuario.

En la dimensidén de ética actual se han incorporado algunas de
las cuestiones de ética desde esta perspectiva presentada por
Real Garcia (2020). No obstante, también se han contemplado otras
cuestiones en el cuestionario acerca de la ética gque han sido
extraidas de (The Little Book of Design Research Ethics, 2021) vy
de (Dark Patterns, 2021) cuyo autor es H. Brignull.

(The Little Book of Design Research Ethics, 2021) pertenece al
IDEO Institute y en éste se observa, principalmente, una serie de
valores por defecto, como por ejemplo, la transparencia:

Todos los procesos siempre deben ser notificados previamente
al usuario. Siempre se debe pensar mas en el usuario. En casos de
discrepancias, siempre se ha de tomar el camino a favor del
usuario.
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Siempre pensando més en el usuario que en la propia persona
incluso. Se aboga por una transparencia de precios. Y también es
muy especifico sobre la materia de la privacidad del usuario.

El disefio de la ética se Dbasa principalmente en la
responsabilidad, 1la wusabilidad vy 1la experiencia de usuario,
deseando que ésta ultima sea satisfactoria.

En la piradmide de la ética nos encontramos con el respeto como
baluarte principal. El1 honor del participante, en este caso el
usuario, de sus limites, definir los mismos previamente, tenerlos
en cuenta. Sus valores y sus niveles de confort. Aqui entra mucho
en Jjuego la particularidad cultural. Tratar a todos por igual y a
los demds, como a ti mismo.

En el siguiente nivel estd la responsabilidad. Con la acciédn
de proteger siempre a los demds en el presente y en el futuro.
Proteger también sus intereses. Estar pendiente de los posibles
dafios, de las consecuencias y de los consentimientos.

En el siguiente nivel estd la honestidad. Es importante tener
la informacidén siempre verificada. Ser honesto en la comunicacidn
tanto en tiempo como en forma. Ser consciente en no desinformar o
en no caer en ambigledades.

Ethical Design

Respect
luman Caparanod
Dhelgghtful
Funciionsl Harmar, Effor

Figura 4.1 Pirdmide de Etica, Fuente: IDEO institute (The Little
Book of Design Research Ethics, 2021)
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Todos los items que se representan en la presente dimensidn
tratan de cubrir todas estas situaciones, incluyendo los patrones
oscuros (dark patterns DP en inglés) marcados por (Dark Patterns,
2021) como los qgque suelen aparecer en muchos entornos digitales.
Se nombran los méds comunes en estos patrones oscuros con la resefia
DP antes del item.

La dimensidén de sociabilidad es heredado de lo social, de
nuevo del modelo de Jjugabilidad. Es importante 1la comparacién
constante del ser humano con los demds. Es buscar no estar solo.
Es buscar una autoconfianza. Esto es siempre importante en una
interactuacién con los demds sean personas relacionadas con el
entorno digital o bien con otros usuarios.

Se hace hincapié en buscar para el usuario, una comparativa
constante con las opiniones de otros, comparar el servicio vy
ademas realizar la experiencia del servicio en grupo. Ademéds de no
estar solo vy de Dbuscar una interaccidén continua «con otros
participantes. También se incluye en esta dimensidén la capacidad
de establecer comunicacidén facil con algun interlocutor humano del
proveedor de servicios.

B) Customer Journey Map (CJM)

El mapa de Servicio o el itinerario que debe seguir un usuario
o cliente es el segundo de los instrumentos dentro de 1la
herramienta propuesta de evaluacidén. E1 CJIM representa los pasos
que el mismo usuario realiza desde la concepcidn del servicio
hasta su terminacién. Este mapa es importante porque pone de
manifiesto los pasos que todo cliente debe dar para conseguir una
experiencia de usuario. Aqui se observa lo gue ocurre y como Se
contribuye a mejorar dicha experiencia.

Con una base mas mecanicista como se explicd en el capitulo de
disefio de servicios pero reuniendo una visidén holistica, el CJM
proporciona una “visual” general de lo que ocurre en el transcurso
del servicio.

En los diferentes grados de satisfaccidén se puede identificar
donde estan los problemas mas graves y priorizar sobre los que se
necesita actuar antes. En el ejemplo del CJM aplicado, se ha
dividido la experiencia en cuatro fases, una fase inicial donde el
cliente entra en contacto con la web o la Aplicacidén del servicio,
es decir, como si entrara por la puerta de una agencia de viaje
presencial solo que en esta ocasidén es la agencia de viajes online
o el entorno digital a estudiar. Por este motivo se podria
denominar al instrumento Digital Customer Journey Map (DCJM).

A continuacidén, estd 1la fase de busqueda o consulta de
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informacibén, para poder decidir mejor que opciones existen,
posteriormente la que sigue es otra fase de compra de estos
servicios contratados y en el ejemplo aplicado, seria por ejemplo,
un vuelo mas hotel para el viaje en cuestidn.

En la uUltima fase se describe 1la experiencia del viaje
adquirido y de un posterior “feedback”, es decir, poder obtener
més informacién por parte del cliente de lo gque le ha gustado y lo
gque no le ha gustado. Si ha tenido alguna incidencia digna de
mencidén. En la mayoria de los casos si no hay noticias se supone
que son buenas noticias. En las agencias de viaje fisicas es muy
habitual recibir la visita de algunos clientes comentando como le
han ido y su experiencia.

Existen diferentes acciones que un usuario puede realizar a
medida que avanza en cada fase. Se identifican 1los diferentes
“touchpoints” con los que interactta. Se puede analizar lo que el
cliente ©puede estar pensando en cada momento durante su
interaccién. Por ejemplo, si avanza adecuadamente o si hay algun
error. Estas incidencias se representan mediante el grado de
satisfaccidén que experimenta el wusuario en cada accidén de las
diferentes fases.

En una escala de 1 a 5 (siendo representadas por emoticones
donde muestran grados de satisfaccidédn muy pésimo, pésimo, neutro,
bueno y muy bueno) obtenemos un ranking del grado de experiencia y
visualmente se comprueba como ha podido transcurrir la misma. Ver
figura 4.2.

En el CJM también se destaca los diferentes responsables de
cada proceso en cada momento. Si es un proceso mecanizado, es
decir, mediante software o si se trata de alguna persona en
concreto. La identificacién de dicho proceso, o de 1la persona
responsable, es clave para mejorar puntos que necesitan
correcciones.

Existen muchas versiones de CJM pero a efectos del presente
trabajo de investigacidén se ha adaptado una versidén del (Journey
Map | Service Design Tools, 2021) para los servicios de adgquisicidn
de viajes en entornos digitales. Ver Figura 4.2.

Finalmente, se identifica con suma relevancia, 1las diferentes
actuaciones que se podrian incluir para mejorar dicha experiencia
como oportunidades. Buscando, tal vez, sorprender al cliente o
simplemente mejorando su experiencia corrigiendo aspectos que se
han detectado que sobran o que estdn duplicados o que incluso
estorban. Todas estas acciones se realizan para alcanzar una
experiencia de usuario o6ptima.

E1l CJM de cada entorno evaluado se encuentra en el Anexo C del
presente trabajo de investigacidén. En el capitulo 7 del presente
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trabajo se analiza a cada entorno segun los resultados obtenidos
de la experiencia de usuario, en funcién del CIM conjuntamente con

el uso del cuestionario elaborado,

modelo de evaluacidén propuesto.

Customer Journey map
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Capitulo 5. Verificacién del Modelo de Evaluacién:
el Cuestionario

Para la verificacién del cuestionario hemos invitado a algunos
participantes (en total cuatro participantes) a usar el mismo
sobre un solo entorno digital seleccionado como ejemplo.
Booking.com se trata posiblemente de uno de los més populares
(Infografia: Las paginas de reservas turisticas més usadas en
Espafia, 2021).

Los participantes han sido:

Persona A: Vardn 23 afios estudiante

Persona B: Mujer 18 afios estudiante

Persona C: Vardn 46 afios Profesor de Economia y Finanzas
Persona D: Mujer 52 afios ex agente de viaje y ama de casa

A cada uno de los participantes se le envid el cuestionario y
se les 1indicé que realizaran el mismo sobre el entorno de
www.booking.com y que pusieran los resultados segun su valoracién
de 0 a 5 siendo 0 la nota mas baja y 5 la nota méds alta segln su
valoracidén individual.

Una vez terminado y recopilado los resultados de cada uno de
los participantes, en un breve plazo de tiempo de 15 dias que se
otorgaron para responder, se recibidé los siguientes resultados, ya
estimados en porcentaje sobre el total de cada apartado:

Matriz de datos Persona A Persona B Persona C Persona D Senvidor
Turismo 50,58% 64,70% 63,52% 57,64% 54,12%
Usabilidad 73,33% 71,66% 88,33% 75,00% 81,67%
Navegabilidad 49,47% 83,15% 63,15% 81,35% 78,94%
Estética 62,35% 77,65% 68,23% 78,82% 85,88%
Inteligencia — 69,00% = —- 60,00% 34,00%
Etica 49,60% 84,85% @ —— 86,40% 80,83%
Sociabilidad 52,00% 65,33% @ —— 61,33% 33,33%

Siendo, en una primera observacién, la informacidén recibida
muy interesante. En primer lugar, resalta a la wvista que la
persona A no pudo realizar el cuestionario de Inteligencia porque
habian muchos conceptos gque no se podian entender. La Persona C,
también por escasa disponibilidad de tiempo, probablemente, pues
uno de los comentarios devueltos fue que el cuestionario era muy
extenso, no pudo terminar los Ultimos apartados de inteligencia,
ética y sociabilidad. Como ya adelantaron Aciar et al(2020), es
normal este tipo de situaciones.

Otro comentario de Y“feedback” recibido para este trabajo es
que las preguntas no son todas de la misma linea. Algunas son
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positivas, otras son negativas y otras son muy neutras. Por otro
lado, algunas preguntas son para buscar algin error y otras son
para buscar algun acierto.

Los comentarios, en general, recibidos han sido todos muy
positivos. Se ha aprendido que hay que explicar mejor el
cuestionario y por lo tanto incluir un pequefio manual de como
rellenarlo y trabajar con el cuestionario en particular. Se debe
explicar porque es extenso y que se pretende alcanzar, sin
perjuicio de los resultados obtenidos y sin afectar al resultado
en si, es decir que sea lo mas neutro y objetivo posible.

Esta es la razdédn por la que se justifica la realizacidén de un
pequefio manual de como trabajar con el cuestionario explicando
todas estas cuestiones que han aparecido:

* El1 cuestionario busca facilitar un méximo de puntuacidén segun el
objetivo de cada punto en cada criterio. Es por eso que algunas
preguntas son positivas y otras negativas seguin se busca que 1los
items estén para subir o bajar la nota en funcidén de como deberia
ser la experiencia de usuario.

* E1 cuestionario es extenso porque se pretende buscar de forma
global abarcar el maximo de cuestiones pendientes y derivadas de
cada aspecto a valorar en los entornos. La dimensidn turistica
tiene 17 items mientras que la Usabilidad solo tiene 12 y 1la
navegabilidad tiene 19 y la estética tiene 17. Por otro lado la
inteligencia tiene 31 items a considerar ya que deriva en su gran
totalidad de las directrices de la comisidén de la Unidén Europea
sobre la Inteligencia y su aplicacidén. La dimensidén de ética tiene
25 cuestiones porque derivan muchas de ellas del (The Little Book
of Design Research Ethics, 2021) y de (Dark Patterns, 2021) y de
detectar patrones oscuros como se explica en el capitulo anterior.
Finalmente, la dimensién de sociabilidad tiene 15 items para
buscar la implicacién social y la interaccidédn o bien con otros
participantes o Dbien con los que estdn al otro lado del
“mostrador” del entorno evaluado o siendo objeto de experiencia de
usuario.

Todas estas anotaciones han sido debidamente incluidas en el
manual de wuso correspondiente y publicado en el Anexo B del
presente trabajo de investigacidn.

Para comprobar ahora los datos y las posibles desviaciones de
verificacién del cuestionario, se observan las siguientes dos
graficas que se han elaborado a partir de los datos recogidos. Ver
Figuras 5.1 y 5.2.

Por una parte, no existe una gran desviacién de datos en

Turismo. Tampoco en los datos de wusabilidad. En navegabilidad,
aunque si1 existe wvarias diferencias entre cada wuno de los
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participantes y servidor como investigador, lo que se observa es
que coinciden las tendencias alcistas o bajistas y esto también
ocurre con los demas participantes.

En cualgquiera de los casos, la certeza estd en disponer
de una mejor experiencia de usuario para poder hacer que la misma
sea aproximadamente satisfactoria, y por supuesto, repetitiva por
parte del usuario. Este es el objetivo del cuestionario.

Los datos no suministrados no se reflejan y posiblemente los
puntos débiles estén dentro de los criterios de inteligencia y de
sociabilidad -dentro del cuestionario. La solucidn propuesta de
acompafiar el breve manual de uso que se publica en el Anexo B del
presente trabajo, pueda ayudar a resolver estos puntos débiles que
han surgido durante esta fase de verificacidén interna. (Ver puntos
5 yv 7 en ambas figuras.)

0,9
0,8
0,7
06 —— Columna B

’ —&— Columna C
0,5 Columna D
0,4 —&— Columna E
0,3 —»— Columna F
0,2
0,1

0

1 2 3 4 5 6 7

Figura 5.1 Resultados de los participantes (Fuente: elaboracién
propia)

La columna B,C,D y E corresponden a las personas que han
participado en el proceso de verificacidén interna explicado en
este capitulo. La columna F corresponde al autor del presente
trabajo de investigacidén. Se trata de obtener una comparativa vy
analizar y valorar las posibles desviaciones. Los resultados son
de la ontologia de cada uno de los usuarios sobre Booking.com
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Figura 5.2 Resultados segun dimensiones (Fuente: elaboracidn
propia)

En la Figura 5.2 se observan, en la base horizontal de 1la
grafica, las siete dimensiones evaluadas segun cada uno de 1los
evaluadores. En el otro eje se representa los porcentajes de la
ontologia de cada uno de los usuarios. Siendo el UGltimo siempre el
autor de la investigacidén y los demds participantes en el presente
proceso de verificacién interna. Como se puede apreciar la
dimensién 5, 6 y 7, es decir, Inteligencia, Etica y Sociabilidad
son las que més problemas han tenido a la hora de completar el
cuestionario.

En conclusidén, disponemos de un cuestionario realizado a
medida para poder trabajar en los entornos digitales de reservas
turisticas. El cuestionario contemplan todas las medidas previstas
y de esta forma conseguir tener una “foto” lo mas real de como es
la experiencia de wusuario hoy dia en dichos entornos y como se
puede mejorar y trabajar los aspectos méds relevantes por parte de
los desarrolladores y disefiadores de dichos entornos y de los que
definen las experiencias de usuario o el disefio de servicios que
hay detrds de cada uno de los entornos.

Con este capitulo se consigue formular que el cuestionario es
fiable en el sentido de que muchos usuarios tienden a tener, valga
la redundancia, similares experiencias de usuario en el uso del
cuestionario. Con lo que se puede ver la tendencia de donde
mejorar y donde se puede corregir errores posibles. La
verificacién interna del cuestionario ha provocado la generacidn
de breves explicaciones y un manual que se publica en el Anexo B
del presente trabajo.
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PARTE IIT
Capitulo 6. Elaboracién y Aplicacién del Modelo
propuesto a cada entorno

Para la realizacidén del presente estudio y la aplicacidén del
modelo de evaluacién desarrollado, los guince entornos
seleccionados para dicho estudio han sido a partir de los entornos
mas utilizados para las reservas en Espafia ((Infografia: Las

padginas de reservas turisticas mas usadas en Espafia, 2021). A
estos entornos se ha sumado un entorno digital canario como es
Tubillete.com, uno conocido a nivel nacional como es

Logitravel.com 'y otros internacionales como Skyscanner.com,
Lastminute.com vy Priceline.com. De esta forma se consigue una
muestra mucho mads genérica a nivel global.

Las paginas lideres
en reserva de alojamiento

¢En cuales de estas paginas/apps has reservado alojamiento
en el ultimo ano? (Espana, 2021)

Booking.com 72%
(2\ airbnb 23%
@ Tripadvisor 20%
trivago 15%
H Hoteles.com 13%
@ Expedia’ 12%
ATRAPALO 2 10%

elreams 7%

K|AlY A K 7%
|iHlumho 5%

Encuesta online realizada entre enero y marzo de 3021 a 1.126 personas de 12 a b4
afios gue reservaron wn hotel, apartamento o casa vacacional onlinge en los Gltimos
BOCE MESES F'{]E.!I'I;I‘_..";IF};]':. fasoritas en una pregunta oon respuesta m Uit

Fugnie: statista Global Consumer Surey

@®O6 statista %a

Figura 6.1 Las webs mas usadas para reservas (Infografia: Las
padginas de reservas turisticas més usadas en Espafa, 2021)
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En este capitulo se publica la ontologia resumen de cada uno
de los entornos evaluados vy 1los resultados obtenidos con 1la
aplicacién del modelo de evaluacidn desarrollado en este presente
trabajo de investigacidén. E1 resumen todos estos datos son los
siguientes:

Turismo | Usabilidad | Navegabilidad | Estética | Inteligencia| Etica |Sociabilidad
Booking.com 54,12% 81,67% 78,94% 85,88% 34,00% 80,83% 33,33%
Airbnb.com 44,71% 76,66% 72,63% 71, 64% 34,00% 80,83% 38,66%
Edreams.com 49,91% 75,00% 60,00% 70,58% 31,33% 75,83% 33,33%
Skyscanner.com 32,94% 61,67% 56,84% 64,71% 20,00% 71,67% 21,33%
Expedia.com 51,76% 65,00% 65,15% 67,06% 17,33% 75,00% 24,00%
Priceline.com 45,88% 73,33% 67,39% 72,94% 21,33% 75,83% 26,67%
Lastminute.com 51,76% 70,00% 64,21% 68,23% 18,00% 82,00% 20,00%
Trivago.com 37,64% 60,00% 62,10% 70,58% 14,66% 78,33% 28,00%
Logitravel.com 57,64% 76,66% 68,42% 69,41% 20,66% 76,66% 29,33%
Tripadvisor.com 44,70% 70,00% 66,61% 74,11% 27,33% 83,33% 49,33%
Kayak.com 32,94% 55,00% 56,84% 63,52% 12,66% 69,16% 24,00%
Tubillete.com 57,64% 60,00% 64,21% 67,06% 19,33% 75,00% 24,00%
Atrépalo.com 64,70& 55,00% 67,36% 68,23% 20,66% 75,00% 26,66%
Hoteles.com 47,06% 48,33% 58,95% 67,06% 15,33% 70,83% 49,33%
Rumbo.es 48,23% 50,00% 62,11% 64,71% 18,66% 70,83% 37,33%

A continuacién se puede apreciar varias graficas que ayudan a
identificar visualmente los resultados obtenidos:

0,9
0,8
0.7 B Turismo
0,6 B Usabilidad
0,5 Nawvegabilidad
0.4 M Estética
B Inteligencia
0,3 Etica
0,2 B Sociabilidad
0,1
0 ) ) Turismo
Skyscanner.com Tripadvisor.com
Booking.com Lastminute.com Atrapalo.com

Figura 6.2 Visién en 3D de los resultados
obtenidos (elaboracidén propia)
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En el Anexo C del presente trabajo, se encontrard en detalle
la ontologia individual de <cada entorno, las especificaciones
evaluadas, asi como el CJM individual de cada entorno y una
pantalla de cada entorno digital.

En la figura 6.2 se puede observar en cada color las
dimensiones evaluadas. Se comparan las dimensiones en un eje
frente a los entornos web en otro eje. La escala de wvalores son
los porcentajes que representan la ontologia obtenida tras la
realizacién el cuestionario. Se puede apreciar como existe cierta
uniformidad en 1los entornos digitales evaluados vy segun las
dimensiones. Por ejemplo, hay algunos entornos que contemplan mas
conceptos de turismo gque otros pero todos estdn en un rango
estable de 30 a 65%. Ocurre algo similar con la inteligencia cuyos
rangos son mucho menores, es decir, apenas cumplen con las
expectativas de inteligencia. Pero por otro lado, se puede
observar que todos también estdn en rangos superiores con la
ética, es decir 70 y 80%.

La sociabilidad wvuelve a ser una dimensidén con una puntuacidn
menor en general en todos los entornos. Algo que conjuntamente con
la inteligencia se deberia de profundizar méds y trabajar méds. Son
por lo tanto asignaturas pendientes de dichos entornos o a tener
en cuenta para el desarrollo de algin entorno nuevo similar.

Las dimensiones de wusabilidad, navegabilidad y estética wvan
muy parejos en todos los entornos y rondan los rangos de 50 a 80
en general entre todos ellos, sin muchos altibajos entre 1los
mismos 1lo que significa que todos se han puesto de acuerdo
indirectamente en seqguir los mismos pasos o) pautas de
comportamiento en cuanto a la forma de operar, la forma de
presentarse al usuario, en los colores elegidos y demas elementos.
Ninguna destaca ni existe una disrupcidn significativa. También es
algo a tener en cuenta para estudiar si conviene romper por alguna
de estas dimensiones para diferenciarse de los demés.
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Figura 6.3

Resultados por cada entorno (fuente propia)

5
4,5 H W Sociabilidad
4 | | - [ | . EtIC.a .
3,5 - . B W Inteligencia
3 W Estética
2,5 I I I I I I I I I Navegabilidad
2 I I I I B Usabilidad
1,5 B Turismo
1
o,sIII|III|II|II||
0
Edreams.com Lastminute.com Kayak.com Rumbo.es
Booking.com Expedia.com Logitravel.com Atrapalo.com
Figura 6.4
Resultados segun dimensiones (Fuente propia)
M T \ : B Turismo
0,9 ® Usabilidad
8’3 Navegabilidad
0:6 B Estética
0,5 B Inteligencia
0,4 Etica
0,3 W Sociabilidad
0,2 Sociabilidad
0,1 Estética

0

Turismo

Skyscanner.com Tripadvisor.com
Booking.com Lastminute.com Atrapalo.com
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Fig 6.5

Resultado segun lineas de los entornos (fuente propia)
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Figura 6.6

Resultados totales por cada entorno (fuente propia)
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Fig 6.7

Resultado segun target para medir la desviacion (fuente propia)
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En el resto de las figuras se pueden observar los mismos datos
pero alineados de otra forma para entender mejor la disposicidn de
los mismos. Por ejemplo, en la figura 6.3, Booking y Logitravel
destacan por encima de los demds como los que mayor puntuacidén han
recibido. En el otro extremo, estd Kayak y Skyscanner como los que
menor puntuacién general han obtenido. Pero para estos dos
entornos también hay que decir que como se analizdé mediante 1los
CJIJM no experimentan por parte del usuario el proceso de compra, va
que se tratan de entornos que son puramente buscadores y por 1o
tanto desvian el proceso de compra a otra tercera web que puede
estar dentro de los que se han evaluado o bien otras que no han
sido evaluadas al no ser una de las mas populares como criterio
marcado en esta parte del ejercicio.

Las figuras 6.4 y 6.5 muestran esas relativas uniformidades

dentro de un rango dgque se comentaba anteriormente. No es algo
significativo excepto que demuestra todos los entornos se tienen
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en cuenta unos con los otros para trabajar ciertas dimensiones.
Ninguna destaca por encima de las deméds de forma excelente.

A fecha de hoy se puede decir que existen varias cuestiones a
tener en cuenta. El orden de los entornos analizados no sigue
ningin criterio salvo el de la conveniencia de haber comenzado con
Booking.com, no por ninguna razdén en particular, sino més bien
atendiendo a su popularidad, ademéds de ser la mas usada. Se ha
usado este entorno como banco de pruebas también para realizar
nuestra propuesta o modelo de evaluacidn y por esa razdn ha sido
la primera en la 1lista. También se usd esta plataforma para
verificar el modelo de evaluacidén descrito y explicado en el
capitulo anterior.

Una vez que realizado el estudio sobre Booking.com, aplicando
el modelo propuesto, la ontologia generada arrojaron Uunos
resultados interesantes: 54,12% comprometido con el turismo,
81,67% facil de wusar, 78,94% facil de navegar, 85,88% estético,
34% inteligente, 80,83% comprometido con la ética y finalmente
33,33% sociable.

A simple vista ya destaca la baja capacidad de inteligencia.
Pero es una tendencia dque se encuentra en el resto de los
entornos. Increible pero serd Booking la que al final consiga ser
uno de los entornos mas inteligentes, aunque es y seguird siendo
una asignatura pendiente dentro de los entornos de reserva.

La ontologia, como ya se ha explicado con anterioridad, vy
basado en el modelo de evaluacidén, nos genera una métrica no
absoluta pero si una métrica para obtener una tendencia y un
método para evaluacidédn de la experiencia de usuario. Hay que
mantener en perspectiva que no todos los usuarios son iguales ni
tampoco dos usuarios reaccionan de la misma forma ante un mismo
evento. Por lo que es fundamental, obtener un patrén que indica
dentro de que rango se estd moviendo la experiencia y como se
puede mejorar. Esto es lo que una vez aplicado el modelo propuesto
puede contribuir a generar una mejor experiencia de usuario.

Es una experiencia realizada y obtenida mediante un método que
permite luego ser comparado con otros entornos y también con otros
usuarios. De esta forma puede permitir observar un comportamiento
mas general y acorde a la tendencia actual.

Que Booking.com por ejemplo tenga un 34% de inteligencia y con
una visidén en perspectiva ya marca una tendencia en el sector que
es la de ir incorporando cada vez mas la IA. Es probablemente en
la actualidad wun momento incipiente de aplicacién de esta
tecnologia. Por lo que tiene todo un recorrido por delante.

Por supuesto, hay gue ser conscientes de que en el desarrollo
de la dimensidén de la inteligencia se han tenido en cuenta muchos
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items que se han contemplado a futuro, pues muchas opciones que
practicamente ningin entorno digital tiene implantado atn como es
el botdén de desconeccidn automatica, y suena totalmente novedoso.
Esta funcién es una caracteristica marcada muy especialmente por
la directriz de la UE sobre la aplicacién de la IA. De esta forma,
el modelo se adelanta a lo qgque serd tendencia en el mercado
estableciendo ya de antemano algunas de las caracteristicas. Se
comenta este ejemplo en concreto porgque ninguno de los entornos
cumple con dicho item, sin embargo, es definitivamente uno de los
items més significativos a tener en cuenta en el futuro.

Destaca en Airbnb.com, que se trata como un entorno también
muy en linea con la tendencia del mercado. Siendo pionero en el
uso de muchos conceptos novedosos y destacando en la ética y la
usabilidad.

Buscadores como Kayak.com o Trivago.com son los gue menos
inteligencia en principio muestran y tienen un campo enorme para
crecer en este sentido, como por ejemplo, en el uso de re-
comendadores. Para todos en concreto, el simple traslado de las
FAQ (Frequently asked questiones) o preguntas frecuentes se pueden
trasladar a un sistema de BOT Chat que ©permitiria una
interactuacién del usuario con el sistema de forma mas mecénica.
Seria la misma informacidén pero el formato de presentacidn difiere
en cuanto se incorpora un pequefio programa que da la sensacidén de
que estd interactuando con algun “agente” guien le resuelve las

cuestiones. Este ya seria un primer acercamiento a la
inteligencia. Pero siempre y de forma que se especifica en las
directrices de la comisidén de la Unidén Europea (corporate-

body.CNECT:Direccidn General de Redes de Comunicacidén, 2021), de
una forma transparente, especificando que dicho BOT Chat es un
sistema automatizado donde no figura ningun operador real y que
estd al servicio del usuario Unicamente de forma opcional y que
puede ser desconectado en cualquier momento. Ademds, a esta
funcionalidad no se le podria catalogar ni mucho menos como IA
pero si como inteligencia aumentada.

Otra caracteristica a destacar, en funcidén de los resultados
obtenidos, es que las OTAs (agencias de viaje online) estan mejor
capacitadas que los buscadores en cuanto a una mejor experiencia
de usuario. Esto también es 1lbégico pues inicialmente un usuario en
el uso de los buscadores si termina redirigido muchas veces a un
entorno en concreto, lo mas 1légico es que la prdéxima vez termine
usando dicho entorno directamente. Esto ocurre mucho con
Skyscanner.com, para terminar en los entornos de las aerolineas vy
alguna OTA o en Trivago.com para terminar en hoteles o incluso
OTAs también.

En la figura 6.6 y en un solo vistazo podemos observar que la

tendencia de la mayoria practicamente de los entornos es moverse
como entre todos los entornos, todos tienen de todo en mas © menos
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la misma medida, también como se comentd con anterioridad. Esto
demuestra como a la hora de construir los entornos los hacen todos
muy similares unos de otros. Se sospecha que se fijan mucho unos
en los otros para incluir elementos similares. Dando muy pPoOCO
espacio para la innovacidén, valga la redundancia, y en la busqueda
de un modelo totalmente disruptivo.

Sin embargo existen dos terrenos donde se podria destacar
dicha disrupcidédn y es precisamente en la inteligencia y también en
la sociabilidad. Un entorno que trabaje uUnicamente estas dos
dimensiones y mantenga el resto igual, ganaria un gJgran potencial
de diferenciacidén sobre los demés.

En conclusién al uso del instrumento del cuestionario dentro
del modelo de evaluacidn, se puede generar que el entorno digital
ideal con respecto a la experiencia de usuario y a disposicidn de
lo que existe hoy, seria: tener las dimensiones de turismo de
Tubillete.com, la usabilidad, navegabilidad y estética de
Booking.com, la inteligencia de Airbnb.com, la ética %
sociabilidad de Tripadvisor.com.

Pero dicho esto, hay en muchos otros aspectos que se pueden
trabajar la mejoria en la experiencia de usuario.

Desde el punto de la perspectiva de experiencia de usuario con
el CIJM (ver anexo C donde se encuentran todos los CJM estudiados)
se observan tres grandes grupos de entornos segln se puede
clasificar:

* un primer grupo Jue Jgenera una experiencia que termina con un
pago directo al establecimiento hotelero para garantia del hotel vy
del usuario como puede ser booking.com y hoteles.com

* un segundo grupo que son las OTAs (agencias de viaje online) gue
generan una experiencia Unicamente en su propio entorno sin
redirigir al usuario y es donde estd la gran mayoria: Rumbo,
Atrapalo, Tubillete, Logitravel, Lastiminute, Priceline, Expedia vy
Edreams. Se tratan de intermediarios que desean que el usuario
solo permanezca dentro de su entorno para la compra del viaje.

* un tercer grupo que son los buscadores o comparadores y que se
limitan a ser meros comisionistas y que no se preocupan de gque es
lo que ocurre luego con el viaje final contratado y realizado. No
hay “feedback” y hasta en algunos de los casos se pierde incluso
el rastro del usuario y de su decisidén de compra. En este grupo
entran Kayak, Tripadvisor, Trivago y Skyscanner.

Por este motivo, los buscadores de kayak, tripadvisor,

skyscanner no se han podido evaluar la experiencia de compra ya
que durante dicho proceso se redirige a otra tercera web.
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Durante la experiencia de usuario de la investigacidédn, no se
encontraron grandes 1incidencias pero destacaron y se reflejan
errores sustanciales en lastiminute donde al realizar el cambio de
vuelos no contemplaba correctamente esta accidn, perjudicando al
usuario en desechar ese camino y repitiendo la experiencia con
otras opciones. Por otro lado, una rotura en Tubillete.com al
elegir un avidén més hotel como servicio y también teniendo que
desistir ya que terminaba en error.

Sin embargo la experiencia de los CJM son muy similares en
casi todos porque se trata de un mismo proceso de servicio, el de
contratar inicialmente el viaje por 1lo que tiene todos las mismas
opciones, los mismos procesos, similares “touchpoints” y como se
ha podido ver similares mecanismos de respuesta. Destacan muy
pocos en ofrecer algo nuevo o novedoso. Como experiencia de viaje
desde Canarias, es importante recalcar la importancia del
descuento de residente canario y que entornos digitales americanos
como Expedia o priceline carecen de ofrecer de entrada. Sin
embargo, para extranjeros que deseen visitar las islas se trata
por ejemplo de una excelente plataforma. Por lo que dependiendo de
las necesidades del usuario, un entorno es mas recomendable que
otro.
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Capitulo 7. Validacién Externa del Cuestionario
dentro del Modelo de Evaluacidén propuesto

Después de haber terminado de usar el modelo de Evaluacién
propuesto se recibid el cuestionario validado por algunos expertos
en la materia. En este capitulo se presentan los comentarios vy
consideraciones a tener en cuenta. El objetivo de poder incorporar
todas estas recomendaciones hacen la necesidad de crear una
versiodn 2,0 del cuestionario. Como va se menciond con
anterioridad, el modelo de evaluacidén es en si mismo un modelo
variable y que debe adaptarse a cambios constantes en este entorno
y particularmente en las diferentes dimensiones tratadas.

Se han recibido méds de 20 recomendaciones por 4 diferentes
expertos en la materia. Se expone a continuacidn, la tabla 7.1 gue
describe las recomendaciones <recibidas ©por cada uno de 1los
expertos y las acciones tomadas en cuenta.

Recomendaciones El | E2 | E3 | E4 Acciones
(Soluciones)

R1. facilitarse la referencia de la XX Al. Incorporar en el
publicacién manual de usuario
R2. Se ha de informar acerca de los XX Al. Incorporar en el
conceptos y justificacién de las manual de usuario
dimensiones y cuédl es la definicidn A2. Incorporado en la
de categoria. Si el contexto difiere presente memoria.

del que fue aplicado en el
instrumento original, ha de
explicarse cémo se ha adaptado.

R3. cuédles son los motivos de la XX Al.Incorporar en el
investigacidén y sus objetivos; de lo manual de usuario
contrario, no se puede valorar la A2.Incorporado en la
precisién y la calidad del contenido presente memoria.

de cada item. Construir un
instrumento remite a exponer el
contexto de aplicacién, sus
problemas y contenidos que han de
ser observados e incluidos, en razédén
de una pertinencia, de modo que se
entienda por qué recogen el caréacter
de lo gque se pretende evaluar a
través de él

R4. Conceptualmente, lo gque se XX A3. se trata de
propone NO es un conjunto de presentar un modelo de
heuristicas, es un checklist evaluacidén escalable y

modificable. Esta en
formato checklist pero
lleva un peso para
obtener una métrica.
Los elementos en su
gran mayoria son
heredados del modelo
heuristico de
evaluacién de la
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experiencia de
usuarios con los
videojuegos.

R5. el modelo UX que sustenta el
checklist se compone de 7
dimensiones, la primera relacionada
al 4rea de aplicacién. Hubiera sido
importante presentar el modelo y
justificar la eleccién de las 7
dimensiones

Al.Incorporar en el
manual de usuario
A2.Incorporado en la
presente memoria.

R6. No queda claro el propdsito del
instrumento. En "Presentacién
Estudio" se indica que apunta a
"plataformas tecnoldbgicas
relacionadas al turismo". Pero esto
es muy genérico. Por ejemplo los
sitios web de parques nacionales son
plataformas tecnoldgicas
relacionadas al turismo, pero
claramente quedan fuera del alcance
del instrumento.

Al.Incorporar en el
manual de usuario
A2. Incorporado en la
presente memoria.
A4. El alcance esta
acotado a entornos
turisticos digitales
especificos para
reservas de viajes.
El paso previo a la
experiencia de un
viaje.

R7. No se utiliza un Espafiol neutro,
lo que hace que el instrumento tenga
una validez limitada, probablemente
a Espafia. En América Latina seria
muy dificil de aplicar

A5. Se tratard de usar
un espafiol neutro.

R8. No me queda claro cdémo se
decididé la pertinencia de un item a
una cierta dimensién...

A2.Incorporado en la
presente memoria.

R9. La mayoria de los items de
navegacién me parece que deben
asociarse a otra dimensiédn. Muchos
son aparentemente tomados de las
heuristicas de Nielsen, pero las 10
heuristicas de Nielsen se refieren a
usabilidad, NO a otras dimensiones
UX. Creo que se hace confusidén entre
heuristicas de usabilidad vy
dimensiones UX. Sugiero revisar por
lo menos el modelo UX de Peter
Morville.

R10. Lo mismo en estética.

R11. Por qué la IA es una dimensién
Ux??

A2.Incorporado en la
presente memoria.

R12. No entiendo el vinculo directo
IA - UX. El uso de técnicas IA
deberia ser transparente para el
usuario...

A2. Incorporado en la
presente memoria. En
el caso de la
inteligencia se ha
tomado en
consideracién las
recomendaciones de los
expertos en la
creacidén de las
directrices de la
unién Europea.
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R13. Crei que muchos items asociados b4 A2. Incorporado en la
a la ética son genéricos, requieren presente memoria. Los
aclaracién items de la ética
provienen de IDEO.

R14. Son muchas las heuristicas... x |Al. Incorporar en el
Dificil de aplicar en la préactica... manual de usuario

A2 .Incorporado en la
presente memoria.
A6. Lo tenemos en
cuenta para futuras

versiones.
R15. Si se puede elegir el idioma x |A6.Para futuras
versiones
R16. Si presenta un buscador interno x |A6.Para futuras
que facilite encontrar informacién versiones
R17. Si se trata de un destino x |A4.E1l alcance esta
turistico, ¢presenta informacién de acotado a entornos
como llegar? O de atractivos? turisticos digitales

especificos para
reservas de viajes.
El paso previo a la
experiencia de un

viaje.
R18. Ofrece la posibilidad de dejar x |A6.Para futuras
comentarios? versiones
R19. Permite buscar servicios x |A4.E1 alcance estéa
turisticos (alojamiento, transporte, acotado a entornos
restaurantes, eventos) turisticos digitales

especificos para
reservas de viajes.
El paso previo a la
experiencia de un

viaje.
R20. Ofrece la posibilidad de x |A2.Incorporado en la
acceder a plataformas sociales? presente memoria.
A6.Para futuras
versiones
R21. Correcciones de algunos items X X X X |A7. Se han tenido en

cuenta para su
modificacidén en la
versién 2.0 de la
herramienta de
evaluacioén

Tabla 7.1 Resumen de sugerencias y acciones tomadas
Para dar respuesta a cada una de las recomendaciones se ha
clasificado las acciones o las respuestas en formato AX, siendo X
en la tabla 7.1 referida como el numero de la respuesta o accién a

tener en cuenta. Se explican en las conclusiones de este capitulo.

No obstante, a continuacidén se desarrolla cada una de las
respuestas:

R1. De existir una validacidén previa del instrumento
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publicada, ha de facilitarse la referencia de la publicaciédn
o Estando publicada al ser un modelo de evaluacidén de
videojuegos

- R2. Se ha de informar acerca de los conceptos y justificacién
de las dimensiones y cudl es la definicidén de categoria. Si
el contexto difiere del que fue aplicado en el instrumento
original, ha de explicarse cémo se ha adaptado.

o En el capitulo de desarrollo del modelo se explica las
dimensiones que se han mantenido por parte del modelo de
evaluacién de videojuegos qgue son de Usabilidad,
Navegabilidad, Estética y Sociabilidad.

o0 Se explica que se ha afiadido el del sector turistico en
el contexto previo a la realizacidén del viaje, el de 1la
Inteligencia como elemento de la 4RI y finalmente la
dimensién de la ética como parte fundamental y externa
de la Inteligencia.

- R3. Se ha de informar de cuéles son los motivos de la
investigacién vy cuédles son sus objetivos (disponer de un
instrumento se refiere a un formato, pero no al contenido
sobre el que se cuestiona); de lo contrario, no se puede
valorar la precisién y la calidad del contenido de cada item.
Construir un instrumento remite a exponer el contexto de
aplicacidén, sus problemas vy contenidos que han de ser
observados e incluidos, en razdén de una pertinencia, de modo
que se entienda por qué recogen el caracter de lo que se
pretende evaluar a través de él.

o Se ha intentado recoger estos motivos de investigacidn
en la presente memoria asi como las preguntas de
investigacidén a las que se motiva el modelo propuesto y
con el objetivo de conocer vy analizar la situacidn
actual y probablemente futura de los entornos digitales
en el sector turistico.

— R4. Conceptualmente, 1lo que se propone NO es un conjunto de
heuristicas, es un conjunto de elementos de checklist.

0 se trata de presentar un modelo de evaluacidén escalable y
modificable. Estad en formato checklist pero lleva un peso para
obtener una métrica. Los elementos en su gran mayoria son

heredados del modelo de evaluacidén de la experiencia de usuarios
de los videojuegos.

- R5. Entiendo que el modelo UX que sustenta la propuesta de
checklist se compone de 7 dimensiones, la primera relacionada al
adrea de aplicacidédn. Hubiera sido importante presentar el modelo y
justificar la eleccidén de las 7 dimensiones.

0 se justifica en la memoria. Se entiende que al presentar
el modelo propuesto debe 1ir acompafiado de un breve manual de
usuario que se ha descubierto en la fase de verificacién del
modelo. Ahora en esta fase de wvalidacidédn se confirma la necesidad
del mismo.
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- R6. No queda claro el ©propdsito del instrumento. En
"Presentacién Estudio" se indica que apunta a "plataformas
tecnoldgicas relacionadas al turismo". Pero esto es muy genérico.
Por ejemplo los sitios web de parques nacionales son plataformas
tecnoldgicas relacionadas al turismo, pero claramente quedan fuera
del alcance del instrumento. De 1los elemento indicados en la
dimensién "Turismo" aparentemente se refiere solo a agencias de
viajes online. Pero el item 11 confunde, hace referencias a
agencias de viajes como "otros canales"...

o correcto. Debe especificarse en el manual de usuario aunque
si lo explica en la memoria de 1investigacidén. Se tratan de
entornos o plataformas digitales turisticas de reservas en el
contexto de antes de hacer el wviaje turistico. Se wvalora 1la
experiencia de usuario de dichos entornos.

- R7. Recomiendo revisar bien la redaccidén. No se utiliza un
Espafiol neutro, lo gque hace que el instrumento tenga una validez
limitada, probablemente a Espafia. En América Latina seria muy
dificil de aplicar.

O muy buena aportacidén. Es cierto se trata de modificar para
que sea lo mads neutro posible y se pueda usar en castellano en
ambos lados del Atlantico.

- R8. No me queda claro cémo se decidid la pertinencia de un
item a una cierta dimensidén... Varios parecen mal ubicados... Por
ejemplo, en "usabilidad" es una mezcla de todo.

O es probable pero en muchos de ellos se han tomado de
diferentes fuentes, por ejemplo del modelo heredado de evaluacidn
de UX de videojuegos o bien el de la directriz de la IA de la
Unién Europea.

- R9. La mayoria de los items de navegacidén me parece que deben
asociarse a otra dimensidén. Muchos son aparentemente tomados de
las heuristicas de Nielsen, pero las 10 heuristicas de Nielsen se
refieren a usabilidad, NO a otras dimensiones UX. Creo que se hace
confusidédn entre heuristicas de wusabilidad y dimensiones UX.
Sugiero revisar por lo menos el modelo UX de Peter Morville.

O muy Dbuena aportacidén. Se estudia ambos modelos vy se
contrasta la informacién.

- R10. Lo mismo en estética.

- R11. :Por qué la IA es una dimensién UX??

0 se explica en la memoria. La inteligencia es cada vez mas
una realidad que se va a acoplando en el dia a dia y el uso de 1los
entornos digitales en general y en los turisticos también. Por 1lo
tanto dentro de la directriz de la Unidn Europea existe unas
pautas o) recomendaciones de como se debe plasmar esta
inteligencia. Estada claro que es un aspecto muy poco trabajado
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hasta ahora pero que ird apareciendo mas la experiencia humana de
operar y trabajar con miquinas o con un software para poder
obtener un servicio definido previamente. Dicha experiencia puede
ser satisfactoria o muy deficiente. La experiencia de dicho
servicio y del usuario o cliente o turista es fundamental para el
éxito de la misma y si ademés es correcta o no. Es por ello gque se
considera un elemento crucial dentro de la experiencia de usuario.

- R12. No entiendo el wvinculo directo IA - UX. El1 wuso de
técnicas IA deberia ser transparente para el usuario... Muchos
items estan relacionados a seguridad, no a IA en particular.

O es cilerto. Sin embargo hemos tomado directamente vy

confiando en el buen trabajo del grupo de expertos (mds de 100
personas) que han contribuido a disefilar los items o las pautas que
conforman la directriz de la Inteligencia para la Unidn Europea.
Es cierto qgque muchos de los aspectos de la inteligencia estan
directamente relacionadas con la seguridad y también con la ética,
aunque esta Ultima en nuestro modelo propuesto hemos dotado a la
ética de una dimensidén independiente.

- R13. Crei que muchos items asociados a la ética son
genéricos, requieren aclaracidn.

O efectivamente. No obstante los items relacionados con la
ética provienen de la empresa consultoria IDEO expertos en ética
en el disefio y también descubrir los patrones oscuros que pueden
existir y detectarlos a tiempo. Es cierto que este tema se debe
puede resolver acompafiando un manual de instrucciones al modelo de
evaluacién.

- R14. Son muchas las heuristicas... Dificil de aplicar en la
practica...

0 es correcto. Sin embargo, es dificil simplificar cuando se
trata de un modelo que para ser lo mas fiable posible se ha basado
en experiencias anteriores como las herramientas de evaluacidén de
la experiencia de usuarios en videojuegos como base principal vy
afiadiendo la dimensién de inteligencia basados en la directriz de
la Unidén Europea y le ética basada en los principios sugeridos por
IDEO Institute entre otros. Es correcto que futuras versiones del
modelo se podrian resumir, simplificar e incluso eliminar algunos
items en funcidén de su pertinencia o de su funcidén en el tiempo.
Se estima emplear un médximo de 1 hora para toda la evaluacién.
Siendo 40 minutos el tiempo minimo requerido en nuestro estudio de
verificacién. Es posible que méds adelante y como futuras versiones
se pueda contemplar una versidén més ludica de la herramienta de
evaluacidén para gque no sea tan pesado la valoracidén de la misma.

- R15. Si se puede elegir el idioma

O en estas primeras versiones se ha basado en el idioma
castellano. Sin embargo por supuesto el modelo de evaluacidén puede
adaptarse a otros idiomas.
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- R16. Si presenta un buscador interno que facilite encontrar
informacidn

o) es una muy buena apreciacidén. Se puede incluir como una
ayuda mas al usuario. Un Dbuscador e incluso un recomendador a
futuro. Se puede tener en cuenta en futuras versiones.

- R17. Si se trata de un destino turistico, presenta
informacién de como llegar? O de atractivos?

O aungque en un principio como hemos definido y para acotar
mejor el alcance del estudio, se tratan de entornos digitales
turisticos de reservas, es decir de antes de hacer el viaje y para
comenzar a hacerlo. Pero estos se pueden también adaptar a viajes
desde el punto de vista ya realizados, desde el punto de vista de
destinos exclusivamente o incluso para entornos en destino, es
decir una vez el cliente ya se encuentre en el lugar.

- R18. Ofrece la posibilidad de dejar comentarios?

O esta es una muy buena apreciacién. De hecho el modelo
propuesto y utilizado permite dejar comentarios en cada item. Este
es para que el investigador pueda luego cotejarlo en el tiempo vy
compararlo con otros entornos aunque se haya dado una métrica.

— R19. Permite buscar servicios turisticos (alojamiento,
transporte, restaurantes, eventos)

o el modelo estudia los entornos de reserva previos al viaje.
Sin embargo valora muy y mucho las consideraciones de servicios
afadidos ofrecidos como un valor afladido al usuario. No es
prioritario pero si estd contemplado desde esta optica para el
beneficio del usuario

- R20. Ofrece la posibilidad de acceder a plataformas
sociales?

0 la importancia social en los entornos digitales esta de
hecho recogido en la dimensién de la sociabilidad. Es importante
medir el aspecto de interrelacidn con los otros usuarios y por eso
entornos como el de tripadivisor.com que tienen un aspecto social
més elaborado triunfan sobre los demds en este aspecto. Pero si es
cierto que existe en el sector aun una carencia evidente de una
mayor interaccidén con las redes sociales en cuanto a los entornos
de reservas. Cada vez més seria positivo e interesante y abierto y
transparente poder ofrecer al usuario o consumidor esta
experiencia.

R21. Todos los expertos han coincidido en apreciaciones de
como re-formular algunos de los 1items para eliminar «ciertas
ambigliedades, ser més precisos, més claros. Hemos incorporado
todas estas apreciaciones para intentar resolver todas estas
cuestiones que han aparecido.
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Se vuelve a reiterar el agradecimiento, desde estas paginas, a
las cuatro personas que se han tomado la molestia de valorar vy
validar dicho modelo de evaluacidén de los entornos turisticos sin
manual previo y sin mucha informacidédn sobre 1o que se estaba
investigando con exactitud. Hay dque tener en cuenta dque la
realizacidén del manual de usuario del cuestionario es una labor
que surge a posterior, después de la fase de verificacidn interna
y mads ahora en la fase de validacidén externa.

El grupo de expertos que han formado parte de la validacién
del presente cuestionario es el siguiente. Para respetar la
privacidad de los datos reportados, el orden no necesariamente
corresponde al establecido.

-Vicente Navarro Adelantado (Experto en Educacidén - Juegos)
-Cristian Rusu (Experto en Informdtica- UX)
-Virginica Rusu (Experto en Informatica - UX)

-Patricia Paderewski (Experto en Informatica - UX)

Estas apreciaciones y consideraciones han sido muy valiosas vy
se han tenido en cuenta para la creacidén de una versidén 2.0 del
cuestionario como ya se ha explicado con anterioridad. La versidn
2.0 contemplando dichas recomendaciones estd publicado en el Anexo
B del presente trabajo de investigacidn.

Conclusiones de la Validacién externa

Las aportaciones recibidas para la validacidén del cuestionario
son todas muy valiosas y hacen necesario crear una versidén 2.0 del
cuestionario. Es importante, ahora mas que nunca, resaltar la
cualidad de que el cuestionario de evaluacidén se disefié6 desde un
principio como escalable y modificable. Es decir, no se trata de
dotar wuna solucidén estatica en el tiempo, sino mas bien un
instrumento maleable, susceptible de cambios y modificaciones para
incorporar nuevas caracteristicas y también eliminar aquellos que
ya no son tan necesarios con el tiempo.

Entre las sugerencias y recomendaciones recibidas destacan las
siguientes que hacen una mejora en la versidén 2.0 del cuestionario
de evaluacidn:

1. Incluir un manual de uso con explicaciones vy tiempos
estimados, ademds de una breve explicacidén de los propdsitos vy
objetivos del estudio.

2. La mayoria de las explicaciones ya estan expuestas en la
presente memoria de investigacidén de cuyo resumen debe incluirse
en el manual anterior.

3. Dentro de la escalabilidad considerar muchas otras
opciones que son susceptibles al cambio tanto en el sector
turistico, en la experiencia de usuario, en el disefio de servicios
y en otras muchas cuestiones como otros idiomas. Ademas el
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presente cuestionario de evaluacidn.

4. Aunque la presente herrammienta estd adaptada a los
entornos digitales turisticos de reservas de viaje se puede
adaptar el cuestionario turistico a diferentes tipos de entornos
como pueden ser los de excursiones, de otros tipos turisticos,
etc.

5. Mantener un espafiol neutro.

6. Incorporar en futuras versiones diferentes elementos afiadidos
Ccomo los idiomas, la simplicidad del cuestionario, un
recomendador, mejorar la sociabilidad y la posibilidad de agregar
comentarios.

83



Capitulo 8. Conclusiones Finales

En este trabajo de investigacidén, se ha definido el terreno
del turismo en el gque se va a trabajar como es el de las reservas
turisticas, se ha definido la IA como ingrediente base de la 4RI
en la que ya se estd inmerso. Se ha comenzado estudiando aspectos
relevantes del disefio de servicios, conceptos de buen disefio vy
como se puede aplicar al mundo de los servicios, como se puede
aplicar los conceptos de disefio de servicios al entorno de
reservas, Sse ha abarcado la perspectiva de la experiencia de
usuario y como poder evaluar dicha experiencia con el objetivo de
medir o estudiar la misma para poder contribuir a optimizar dicha
experiencia o bien dotar a través de la presente contribucidn
(este trabajo de investigacidn), material vy conocimiento que
puedan utilizarse para generar un entorno digital de reservas
turisticas con la mejor experiencia de usuario posible.

Durante la primera parte y estipulacién de las bases de
investigacién, y en el estudio preliminar del estado del arte, se
han ido formulando las preguntas de investigacidén. Marcando unos
objetivos para culminar el presente trabajo de investigacidn, se
contribuye a elaborar un modelo de evaluacidén heuristico basado en
dos instrumentos: un CJM, ya conocido previamente para estudiar el
disefio de servicio de cada entorno y conjuntamente, un
cuestionario heuristico de nueva creacidén, ©pieza clave del
presente trabajo, que basado en un modelo heuristico previo en
videojuegos, se ha tomado como base para adaptarlo al sector
turistico de reservas, incorporando las dimensiones de turismo,
inteligencia y ética. Con un total de siete dimensiones, genera
una ontologia (un conjunto global de métrica no absoluta) que
ayuda a medir la experiencia de usuario con el objetivo de mejorar
la misma.

Cada item o pertinencia de cada una de las dimensiones se ha
disefiado especificamente para responder a cada una de las
preguntas de investigacidn. Muchas de ellas vya han sido
automaticamente respondidas cuando se han generado dichos items
heredados del modelo de jugabilidad (Gonzalez Sanchez, 2010) o
bien de la directriz de la UE sobre la IA (corporate-
body.CNECT:Direccidén General de Redes de Comunicacién, 2021) o
bien del (The Little Book of Design Research Ethics, 2021) en
muchos de los conceptos aplicados a la ética. Es decir, en el
disefio del cuestionario, vya automadticamente se han respondido a
las preguntas que han ido surgiendo y muchas otras también.

La propuesta del cuestionario de evaluacidn presentado en este
trabajo contribuye a generar una mejora en la experiencia de
usuario en el uso de los entornos digitales de reservas. Este
cuestionario se ha verificado internamente en el presente trabajo
y también se ha validado externamente por cuatro expertos en la
materia.
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Para comprobar finalmente la aplicacién del propio modelo
expuesto, se tomaron dquince diferentes entornos aplicando la
evaluacidén, cuyos resultados especificos se detallan en el Anexo C
del presente trabajo y en el capitulo 6 del presente trabajo.

Con el trabajo de investigacidén realizado, se puede llegar a
la conclusién de que efectivamente la hipbétesis trazada
inicialmente se confirma y que un modelo de evaluacidén heuristico
SI puede mejorar considerablemente la experiencia de usuario en
los entornos digitales de reservas, contemplando ademés elementos
clave como es la inteligencia de cara a la 4RI.

No solo se contribuye a una mejora en la experiencia de
usuario de los entornos evaluados, si se desea por los
propietarios actuales, sino también traza la linea de actuacidén a
seguir para contemplar una Oéptima experiencia de wusuario, en
construir, desde <cero, entornos digitales nuevos de reservas
turisticas. De esta forma, se contribuye a mejorar la experiencia
de usuario en dimensiones nuevas, no del todo incorporadas en el
sector aun, como es la inteligencia y por su relacidn directa con
la ética.

Se puede ademéds seguir indagando y respondiendo en profundidad
a estas cuestiones dentro del cambiante mundo de las reservas
turisticas, del disefio de servicio aplicado al mismo, de més
elementos de la 4RI, ademas de la inteligencia, surgen nuevas
hipdétesis y preguntas de investigacidén que pueden dar a lugar a
nuevos proyectos de investigacidén como por ejemplo si la 4RI
(ademds de 1la inteligencia, si la realidad wvirtual o aumentada,
5G, Robdética, la tecnologia blockchain y las criptomonedas, el
internet de las cosas, etc) siguen patrones similares a la primera
o segunda revolucidén industrial (durante la etapa del célebre
William Morris, en el mundo del disefio). Se espera lanzar
préximamente  nuevas preguntas de investigacién, si existen
patrones similares a la actualidad y como se estédn produciendo las
diferencias y similitudes entre la primera, segunda, tercera y la
4RI industrial actual y desde la perspectiva del disefio.
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Anexos

Anexo A - Glosario de Términos técnicos
Turismo

Bancos de Cama. Empresas especializadas en la comercializacidn de
Unicamente alojamientos y habitaciones de hotel. Se tratan de
intermediarios que o bien compran ocupaciones y lo vuelven a
comercializar o bien simplemente actlan como intermediarios pero
Unicamente en estancias y alojamientos.

Desvio no voluntario. Normalmente todos los desvios que ocurren en
el sector suelen ser no voluntarios, es decir, se trata de alguna
situacién de fuerza mayor que obliga a reprogramar la estancia de
un cliente o usuario de un establecimiento hotelero inicial donde
se ha tenido que cancelar por algin motivo a reubicar al cliente
en otro establecimiento.

Ley de Viajes Combinados. Se hace referencia a la obligacidén de
someter el servicio de dos o mé&s contrataciones de servicios
sueltos, por ejemplo, avidén més hotel a que obligatoriamente debe
ir sujeto al Real decreto Ley 23/2018 del 21 de diciembre. Dicha
ley obliga al proveedor del servicio a informar al usuario de gue
la venta estd regulada bajo esta ley de proteccidén al cliente, y
de la firma del contrato de viaje combinado. La ley obliga al
proveedor de los servicios de incluir un seguro béasico.

Localizador. Es la referencia Unica que hace mencidén a una
reserva. Contiene como identificador UGnico toda la informacidn
pertinente a una base de datos de la cual se genera toda la
informacién suministrada y del servicio prestado o pendiente de
realizar. El localizador debe ser Unico y pasado un tiempo después
del servicio desaparece.

No-show. Ocurre un noshow cuando un usuario habiendo contratado un
servicio no se presenta o no acude al mismo sin previo aviso. Como
no ha habido un aviso previo, este servicio no se ha podido
cancelar, vy por lo tanto no se ha podido ofrecer a otra persona.
Normalmente los noshows conllevan penalizaciones y en la mayoria
de los casos revierte en una no devolucién del dinero.

Gastos de gestidén. Es la préctica de la intermediacidén que cobra
un pequefio gasto, deberia ser, por la gestidén de dicho servicio.
Normalmente se da esta practica cuando es el proveedor quien no

incluye la comisidén a la intermediacidn.

91



One-way. Es la referencia al servicio de un solo tramo del viaje.
Es decir, se adquiere en vez de un billete de avidén de ida y
vuelta solo de ida o bien solo de vuelta.

OTA. Significa Online Travel Agency, del inglés, Agencia de Viajes
Online.

Overbooking. Practica habitual en el sector turistico donde el
proveedor vende, por ejemplo, un 10% mas de plazas disponibles
ante la creciente préactica de noshows de los usuarios. De esta
forma se garantiza en cierta manera no perder a largo plazo,
compensando, a corto plazo a las situaciones donde habiendo
vendido por ejemplo 110 plazas de las 100 disponibles solo se han
producido 5 noshows. En ese caso existen 5 overbooking y se deberé
indemnizar al usuario con una reubicacidén en otro vuelo ademas de
la devolucidén del importe pagado o bien una compensacién econdmica
mayor en otro futuro viaje. La UE autoriza en la practica del
overbooking un maximo del 10% de plazas.

Paquetes, Se define paquete a la combinacién de dos o mas
servicios turisticos, por ejemplo, avidn més coche o avidn més
hotel o incluso avidén més coche més hotel.

Reembolsable vs No Reembolsable. Un servicio es reembolsable
cuando permite la devolucidén del importe y por lo tanto la
cancelacidén del servicio. Algunos servicios son reembolsables
hasta una fecha en concreto antes de la salida del viaje. Otros en
cambio no son reembolsables en absoluto y por lo tanto suelen ser
mas econdmicos. Es importante saber que tipo de reserva se esta
contratando en cada momento.

Service Fee. O Gasto del servicio aéreo. Es el gasto de gestidn
aplicado a los vuelos mas especificamente. Normalmente este fee o
gasto del inglés viene también pagadero pro parte del proveedor o
bien del Gobierno si tiene convenio. Si no es asi, se atribuye al
usuario que adgquiere el vuelo. En la practica lo cobran todos los
proveedores incluido las aerolineas para no entrar en la préactica
de competencia desleal.
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Inteligencia Artificial basado en (Data, AI and automation guides
for organisations — Futurice, 2021)

Artificial Intelligence / Inteligencia Artificial

Sistema capaz de toma decisiones o de resolver problemas, con o
sin datos recogidos. Antiguamente la inteligencia artificial
aplicada al ajedrez se basaba en reglas escritas, una IA no puede
llegar muy lejos simplemente con leyes escritas. Por esta razdn,
surge el concepto de Machine Learning o aprendizaje mecanico, que
aprende de los datos para tomar decisiones. Por ejemplo, usando
miles de fotos de gatos, la maquina puede aprender las
caracteristicas de los gatos y de esta forma reconocer un gato en
Internet, gque como todos sabemos es un trabajo arduo.

Autonomous / Autdénomo

Una IA autdénoma no necesita de personas para acometer su trabajo
asignado. En este momento, los coches sin conductor son el ejemplo
mas viviente y notable de IA autdnoma. Autdnomo no significa que
sea sensible o que sea poderoso. La sensibilidad en la IA es aun
un concepto muy tedrico.

Algoritmo

El algoritmo es el cerebro de la IA. Se tratan de férmulas
matematicas o cdédigos de programacidn que dan instrucciones a un
ordenador no inteligente para resolver problemas utilizando
Inteligencia Artificial. Son reglas que se enseflan al ordenador
para aprender y poder tomar decisiones por si solos.

Black box / Caja Negra

En funcidén de las reglas aplicadas, una IA realiza muchas
operaciones matematicas que los humanos ni pueden comenzar a
entender. Sin embargo, la informacidén generada por parte de la IA
es bastante Util. A esto se le denomina aprendizaje de caja negra.
No sabemos qué ocurre o como el ordenador ha tomado las decisiones
qgque ha tomado, pero si conocemos las reglas que ha usado, por 1lo
gue sigue estando bajo nuestro control.

Deep learning / Aprendizaje Profundo

El aprendizaje profundo es una red neuronal profunda con muchas
capas cubiertas. El aprendizaje profundo se puede usar para
aprender a derivar caracteristicas positivas de datos en crudo
como pueden ser de imagenes o audios. A medida que procesa los
datos, la IA aprende a comprender de lo que se estd gestionando ,
sea reconocimiento de fotos de gatos o algo menos importante.

Machine Learning / Aprendizaje mecéanico

El Machine Learning o Aprendizaje mecanico es el corazdn latente
de la TIA y en estos momentos el enfoque méds popular. Se conectan
entre si de forma directa, pero no son la misma cosa. En el
Aprendizaje mecanico, se usan algoritmos para realizar funciones
propias de la IA.
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Supervised learning / Aprendizaje Supervisado

Se provee de ejemplo de datos y se programa objetivos con esos
ejemplos y la madquina trata de aprender mapeando de los ejemplos a
los objetivos. Por ejemplo, se suministra un lote de imagenes de
perros y gatos a la maquina y se le dice cuales son los gatos y
cuales son los perros. Si la IA ha aprendido algo como por ejemplo
como diferenciar un gato de un perro en una imagen, puede
construir sobre este conocimiento sin la intervencidén humana. Se
entrena sobre esta base y la prdéxima vez que se revise como 1o
estd haciendo lo estard haciendo cada vez mejor que la vez
anterior.

Natural language processing / Proceso de Lenguaje Natural

El lenguaje humano es muy complejo, asi que requiere de una red
neuronal muy avanzada para poder trabajar con el lenguaje. El
proceso de lenguaje natural ocurre cuando la Ia interpreta 1la
comunicacidén humana. Se utiliza desde algo sencillo como los “Chat
BOT” y soluciones basicas de traduccidn para ayudar como Alexa o
Siri.

Neural networks / Redes Neuronales

Las redes neuronales son uno de los métodos de aprendizaje
mecanico. Originalmente, fue inspirado en como funciona el cerebro
humano. Una red neuronal suministra a la IA la capacidad de
resolver problemas incluso complejos desmenuzando en datos mas
pequefios y manejables, comenzando desde pixeles sencillos y
similitudes béasicas entre varias fotos de gatos hasta avanzar y
llegar a facetas mas complejas de la imagen.
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Anexo B - Modelo de evaluacidén propuesto
(Cuestionario) y Manual de uso.

En el presente anexo B del trabajo de investigacidén se
presenta el modelo de evaluacidén propuesto. Este modelo se compone
del cuestionario elaborado en su versidén 1.0 y explicado en el
capitulo 4 del presente trabajo. Le acompafia un breve manual de
uso para facilitar la tarea de evaluacidén y de esta forma mejorar
la experiencia de usuario del evaluador, permitiendo resolver un
problema de experiencia de usuario redundante encontrado durante
la investigacién.

La versidén 1.0 del cuestionario es la que se ha utilizado para
realizar la Parte III del presente trabajo de investigacidén vy
aplicado sobre los entornos digitales. Le acompafia al final del
cuestionario wuna breve ficha para facilitar al evaluador el
entorno investigado.

Posteriormente y habiendo recibido el modelo validado por los
expertos se modifica dicha herramienta para adaptarla y contemplar

las recomendaciones recibidas, creando de esta manera la versiodn
2.0 del cuestionario.

Versién 1.0

Dimensidén del Turismo

Permite comprar un producto suelto o una combinacién del mismo

Si permite la combinacidn ofrece la ley de contratos de viaje combinado

Esta claro desde el principio la licencia turistica que ampara poder ofrecer servicios turisticos

Esta claro desde el principio el desglose de los precios incluyendo las tasas turisticas y los costes de pago por tarjeta
o paypal

Se explica claramente las condiciones del servicio que se compra o se solicita en cuanto a su reembolso y sus
modificaciones

Se ofrece implicitamente un seguro turistico asociado al producto escogido

Sinotiene un seguro asociado se ofrece uno alternativo para cubrir las posibles incontigencias como el noshow o los
cambios de rutay reprogramacion por parte de los proveedores turisticos

Unavez hechalareserva permite cambios aunque sean no reembolsables dentro de una o dos horas o incluso
dentro de las doce de medianoche de ese dia de compra

Permite cambio de nombres a posteriori

Facilita poner las tarjetas de fidelidad de forma cémoda y visible o tiene su propio programa de fidelidad

Permite la intermediacidn via otros canales como las agencias de viaje sin costo extra

Me permite hacer una comparativa de los servicios o productos seleccionados y sus principales caracteristicas
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Dimensién de Usabilidad

El motor de reserva o busqueda es del agrado del usuarioy cumple los propdsitos

El motor de reserva propone alternativas

Ofrece Ayuday también recomendaciones

Facilita corregir las opciones de busquedas o filtros

Los graficos y fotografias se muestran de manera correcta al usuario

Existen diversos elementos diferenciadores o innovadores

La compra del servicio es muy directay limpia en el proceso o se atraganta en algin momento

Existen ejemplos de la experiencia del producto antes de la compra

Se ofrecen servicios complementarios al escogido

No Se ralentiza o se bloquea el sistema de reserva

Los elementos multimedia en el proceso de busqueda o compra son agradables al usuario

Los resultados mostrados son honestos y cumplen el propédsito
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Dimensién de la Navegabilidad

El sistema de control, menus y didlogo es atractivo y concreto, claro y directo para el usuario

Es intuitivo y facil de usar o de memorizar como operar con el entorno

Los controles y mendus siguen los estandares del mercado o introducen aspectos nuevos

Lainterfaz del entorno es adaptable al usuario

Los controles y menus se pueden personalizar segun el registro del usuario

Se aprende rapido arealizar una reserva o una busqueda de informaciéon o es complejo

Existen varias rutas o formas de llegar a una reserva o solamente existe una forma

El sistema de reserva se adapta al usuario

El sistema muestra el estado de la reserva o la compra en cada momento

El precio esta claro en todo momento no hay informacién escondida

El usuario tiene claro en todo momento lo que estd realizando y la informacidn es claray precisa

No hay nada ficticio incorporado

Si se comete un error es facil de poder subsanarlo

Es facil reconocer la existencia de un error

El sistema de menu es minimalista y sigue los canones de estilo de disefio del momento

Existen ejemplos que ayuden en entender la situacidn

Existe un buen sistema de Ayuda (FAQ) etc

Los elementos usados en la navegabilidad son honestos con los objetivos que se esperan del entorno

Lainterfaz es homogénea en navegacion, tipografia, colores
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Dimensidén Estética

El entorno es agradable para el usuario o turista

El turista comprende los productos o las experiencias ofertadas

Lainformacidon mostrada es claray precisa y no da lugar a ambiguedades

Los elementos visuales (graficos, Giffs,fotografias, videos etc.) son del agrado del usuario

Se observa que todo es predecible y que nada se ha puesto al azar.

El disefio del entorno es acorde a los canones actuales (estilo del disefio)

Los elementos multimedia (sonido, imagenes y videos) son facilmente reconocibles y agradables al usuario o
turista.

Los colores utilizados son agradables

La experiencia de busqueda de informacién o compra es agradable al usuario

Lo expuesto cumple las expectativas y los objetivos o invita a la confusién.

El usuario puede retroceder o avanzar a su voluntad o tiene que comenzar de cero

El usuario puede alterar o modificar sus opciones o debe comenzar de cero

Se detecta alguna implicacion emocional en el proceso de compra o busqueda de informacion

Existen giros inesperados o alguna sorpresa que el usuario no espera

Existe una hoja de ruta trazada en el proceso completo hasta llegar al final

Existe la opcidon de compra como Andénimo o Invitado sin necesidad de identificacion.

La apariencia visual es honesta con lo que el usuario espera de ella o existe algin elemento perturbador
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Dimensién de la Inteligencia

La Inteligencia usada no afecta a la autonomia humana, no condiciona la toma de decisiones.

el entorno informa que algoritmo esta usando y como hallegado a la decision final

Se sabe de antemano si el BotChat si existe es humano o no

Es lalA dependiente de los procesos y si es asi los mejora

Se permite entrar al supervisor humano en cualquier momento

Si algo sale mal existe un plan de alternativa

Se ofrece un botdn rojo de desconexién inmediata para casos de emergencia

Hay mecanismos establecidos para los ciberataques

Hay una péliza de seguro que cubralos riesgos de 1A y los fallos en la experiencia del usuario

Existe una RC que cubre los riesgos de datos a terceros y otros proveedores

No Existe riesgo de dafio al medio ambiente o a la sostenibilidad

No Se ha detectado sesgos innecesarios en los datos

No Se ha detectado dafios en medicion de los datos

cumple con la certificacién LGPD, consentimiento y revocacion, encriptamiento e implica al responsable

Se cumple con la normativa ISO / UNE correspondiente

La IA detectada ayuda a crear valor al modelo de negocio establecido

La IA detectada ayuda a la experiencia de usuario y a la experiencia de disefio

Se ha tenido en cuenta lainterpretabilidad (es decir que se ha hecho lo mas sencillo posible)

Se puede usar como ejemplo para formacidn para otros

El entorno se ha etiquetado como Inteligente y en que medida. Se avisa que el usuario ha entrado en modo
inteligencia

Se ha explicado objetivos y propdsitos del entorno. Existe un manifiesto de 1A de la empresa.

Se tiene en cuenta la fatiga de comunicacidn, el riesgo de confusién, el sesgo de informacién y las carencias o
limitaciones.

Se aprecia equidad para los usuarios finales, teniendo en cuenta al disefio universal, riesgos de exclusidony
necesidades especiales, tecnologias asistenciales y movilidad reducida.

Se hamedido la energia consumida en el uso del servicio o proceso

Existen medidas para reducir el impacto al medio ambiente

Se detecta empatia del usuario por el sistema. Existe posibilidad de que el usuario se “enganche” al mismo

Se ha evaluado los riesgos de pérdidas de trabajo y se ha trabajado mecanismos de contrarestar como formaciény
reciclajes del personal

Existe un impacto de lalA usada en el entorno

Existe una trazabilidad de la decision tomada a raiz del uso de la Inteligencia en el entorno.

Se pueden describir las zonas grises dentro del proceso del uso de la Inteligencia
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Dimensién Etica

El entorno es ético en cuanto a sus productos turisticos ofrecidos

Los resultados mostrados en la mécania o en el uso son éticos y cumplen el propdsito

Los elementos usados en la navegabilidad son éticos con los objetivos que se espera del entorno

La apariencia visual es ética con lo que el usuario espera es decir cumple con lo ofertado o existe discrepancias.

Los aspectos y lainformacidn social es ética para el usuario

No se detecta falta de respeto hacia ninguna persona

Se demuestra sentido de la responsabilidad adelantdandose a movimientos del usuario

La experiencia humana general en el uso es gratificante

El esfuerzo de realizar una reserva para luego disfrutarla es funcional, fiable y conveniente

Se respetan los derechos humanos en la toma de datos, en el mantenimiento de los mismos y traspaso a los hoteles

Se informa de toda la actividad y de las intenciones de la plataforma al usuario

Busca el consentimiento o el permiso del usuario de forma explicita

No hace recomendaciones sin consultar o se detecta que intenta capturar mas informacién de la necesaria

No se han detectado patrones oscuros que den la sensacidon de que se estd condicionando al usuario

(DP) No hay costos ocultos adicionales de los ya expuestos

(DP) No hay que recorrer grandes textos para llegar a completar la informacion

(DP) No Obliga a estar actualizando para tener la informacidn actualizada (uso del caché)

(DP) No Existe preguntas confusas o informacién confusa al usuario

(DP) No obliga a contratar productos superiores como mejores habitaciones o con mejores condiciones

(DP) No se han detectado anuncios en medio que parecen parte del entorno

(DP) No deja un sentimiento de culpa en ningin momento en las elecciones realizadas por el usuario

(DP) No hay intencién de cobrar de antemano para probar la experienciay retener el medio de pago

(DP) En ninglin momento el usuario se ha llevado la sensacién de que ha recaido en una parte del proceso de
reserva de algo no intencionado. El usuario termina haciendo algo que no queria porque no sabia como regresar

(DP) No se han recibido por parte del usuario notificaciones falsas o erréneas
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Dimensién de la Sociabilidad

Se permite comparar la experiencia de usuario con otros

El producto o servicio es el mismo para todos porigual o varia segin quien

Permite la interactuacion con otros usuarios para opinary escoger

Existe un sello de identificacion social sobre el producto turistico ofrecido

Permite la comparacion de diferentes productos segln usuarios

Los mecanismos de comunicacién y visualizacidon de otros usuarios son acordes al entorno o es externo (eg RRSS etc)

Existen colectivos identificados para un mismo tipo de producto

Se permite el acceso a grupos

El producto para grupos es personalizable

Se puede interactuar con el que estd ofreciendo el producto por voz o chat

Los mecanismos de comunicacién son eficientes y se adaptan a la experiencia de usuario del entorno

Existen incentivos para recomendar el producto y convertirlo en viral por otras vias (eg RRSS etc)

Permite la recomendacién y la retroalimentacién de las opiniones de los usuarios

Permite un usuario tener multiples perfiles para comprar para otros como amigos o familiares

Los aspectos y lainformacidn social es honesta para el usuario
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Ficha Elaboracién a titulo de Referencia para cada entorno digital

a estudiar.

Ficha Técnica Web / App

Web / App

Dominio

Titulo

Empresa

Datos de la Empresa

Senvicios que ofrece

Categoria

Autor o Empresa de la web
LOPD

Inteligencia

Etica

Sostenibilidad

Mensaje Reclamo en la web
Slogan

Logotipo

Color predominante y otros colores
Imagenes destacables
Descripcion
Reconocimientos

Palabras Clave

Referencias

Observaciones

Escalas / Observaciones

Cruceros, Alquiler de
Coches, aaw tradicional,
OTAs, Buscadores,
Plataforma de Opiniones,
Intermediarios turisticos,
Otros

Cumple
Menciona o tiene pagina

Tiene manifiesto
Tiene manifiesto

Recibidos y publicados

mencionadas en la web
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Recomendaciones de “Como usar el Cuestionario”

El cuestionario se debe usar en cada entorno gue se pretende
evaluar. Para ello habrad que tomarse un tiempo para familiarizarse
con el entorno primero. Ver si hay que registrarse o no es
necesario aunque siempre se recomienda hacerlo para poder terminar
el proceso de una forma més completa.

Por otro lado se debe 1ir anotando absolutamente todo el
procedimiento que se hace.

La idea es empezar desde el principio y realizar una reserva y
para ello primero hacer una o varias consultas para ver que es 1lo
gue nos puede 1interesar en terminar de reservar. En el proceso
siempre ir tomando nota. Por ejemplo si el entorno solo ofrece
reservas de hoteles pues Dbuscar una estancia en un lugar
determinado en unas fechas como Tenerife Sur vy unas fechas
concretas. Si el entorno ofrece avidén més hotel, entonces observar
dicho viaje combinado como una estancia mas avidén en Madrid para
unas fechas determinadas.

Por ejemplo en el aspecto de turismo es importante observar la
licencia que autoriza la comercializacidén del viaje o si delega en
otros. Si ofrecen seguros o no. Si se ajusta a la legislaciédn
nacional y si se apoya en otros canales de intermediacién.

En el aspecto de usabilidad y navegabilidad son muy directos y
claros los items gue buscan una mejor experiencia de usuario. E1
cuestionario, aunque ligeramente tedioso por lo extenso, es muy
cébmodo de elaborar ya que se trata de buscar el confort en el
entorno digital seleccionado. En el tercer o cuarto intento ya es
casi mecénico.

En el aspecto estético es ver que no hay sobresaltos ni algo
que llame la atencidédn pues todos en su gran mayoria siguen algun
que otro estandar. Sin embargo, resaltaria alguin modelo disruptivo
y eso es positivo de entrada. Tanto para bien como para mal.

En el aspecto de la inteligencia y la ética, probablemente
sean de los mas dificiles o complicados pues hay que tener muchas
cuestiones en cuenta, pero si se observa desde el punto de vista
de la inclusidén y de la equidad y que la experiencia de usuario
sea la méds humana posible, es decir, la mas natural posible, que
sea transparente y que el usuario tenga el control siempre en todo
momento. Ya sabemos de entrada que muchos entornos apenas trabajan
con estos conceptos y otros ya estadn empezando a incluirlos.

En el terreno de la sociabilidad lo que se busca es que el

usuario no esté solo. Es decir que tenga posibilidades de poder
abordar a alguien, al otro lado, bien wvia chat, voz o incluso
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alguna gque otra interaccidén social como por ejemplo con otros
usuarios afines o comunes. También conocer la opinidén de los demés
y sSi es posible también interactuar ya que se trata de buscar la
colectividad.

Se estima que la duracidn total en realizar el cuestionario es
de maximo una hora. Esta es la experiencia media recomendada.

* El1 cuestionario busca facilitar un méximo de puntuacidén segun el
objetivo de cada punto en cada criterio. Es por eso que algunas
preguntas son positivas y otras negativas segun se busca que los
items estén para subir o bajar la nota en funcién de como deberia
ser la experiencia de usuario.

* E1 cuestionario es extenso porque se pretende buscar de forma
global abarcar el maximo de cuestiones pendientes y derivadas de
cada aspecto a valorar en los entornos. La dimensidn turistica
tiene 17 items mientras que la Usabilidad solo tiene 12 y 1la
navegabilidad tiene 19 y la estética tiene 17. Por otro lado la
inteligencia tiene 31 items a considerar ya que deriva en su gran
totalidad de las directrices de la comisidén de la Unidn Europea
sobre la Inteligencia y su aplicacidén. La dimensidén de ética tiene
25 cuestiones porque derivan muchas de ellas del IDEO Institute vy
de detectar patrones oscuros como se explica en el capitulo
anterior. Finalmente, la dimensidén de sociabilidad tiene 15 items
para buscar la implicacidén social y la interaccidén o bien con
otros participantes o bien con los que estan al otro lado del
“mostrador” del entorno evaluado o siendo objeto de experiencia de
usuario.
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Versidén 2.0

Dimensién del Turismo

Permite comprar un producto de viaje (sélo avidn, sélo hotel) suelto o también permite una combinacién

Si permite la combinacidn de productos, legalmente ofrece la ley de contratos de viaje combinado

Figura desde el principio la licencia turistica que ampara poder ofrecer servicios turisticos

Figura desde el principio el desglose de los precios incluyendo las tasas turisticas y los costes de pago por tarjeta u
otros mecanismos de pago tipo paypal etc

Se explica suficientemente las condiciones del servicio que se compra o se solicita en cuanto a su reembolso y sus
modificaciones

Se ofrece indirectamente un seguro turistico asociado al producto escogido

Sinotiene un seguro asociado se ofrece uno alternativo para cubrir las posibles contratiempos como el noshow o
los cambios de ruta y desvios por parte de los proveedores turisticos

Unavez hechalareserva permite cambios aunque sean no reembolsables dentro de una o dos horas o incluso
dentro de las doce de medianoche de ese dia de compra

Permite cambio de nombres a posterior

Facilita poner las tarjetas de fidelidad de forma cémoda y visible o tiene su propio programa de fidelidad

Permite laintermediacidn de otros canales de venta como las agencias de viaje sin costo extra

Me permite hacer una comparativa de los servicios o productos seleccionados y sus principales caracteristicas

El servicio escogido es muy claro y no ofrece dudas en cuanto a lo seleccionado

Incluye de forma visible un nimero de teléfono y acceso a resolver problemas en caso de incidencias

Esta visible donde se esta adquiriendo el producto y existe una direccién fisica que avale el mismo

Se expresa claramente el proveedor final escogido aunque se compre a un intermediario turistico

El entorno es honesto (sincero) en cuanto a los productos turisticos ofrecidos
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Dimensidén de Usabilidad

El motor de reservay el procedimiento de busquedas es del agrado del usuarioy cumple los propdsitos

El motor de reservay el procedimiento de busquedas propone alternativas

El entorno ofrece Ayuda y/o también recomendaciones

El entorno facilita corregir las opciones de busquedas mediante filtros

Los dibujos y fotografias se muestran de manera claray sin ambigliedades al usuario

Existen diversas funciones diferenciadoras o innovadoras (menus nuevos, diferentes accesos etc)

La compra del servicio es muy limpia (sin atascos) en el proceso o se atraganta en algin momento

Existen ejemplos de la experiencia del producto antes de la compra (experiencia de otros usuarios)

Se ofrecen servicios complementarios al escogido

No se ralentizay termina fallando el sistema de reserva

Los elementos multimedia en el proceso de busqueda o compra son agradables al usuario

Los resultados mostrados son honestos y cumplen el propédsito
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Dimensién de Navegabilidad

El sistema de control, menus y didlogo es atractivo y concreto, claro y directo para el usuario

Es intuitivo y facil de usar para operar con el entorno

Los controles y menus se alejan de los estandares del mercado e introducen aspectos nuevos

Lainterfaz del entorno es adaptable al usuario

Los controles y menus se pueden personalizar segun el registro del usuario

Se aprende rapido arealizar una reserva o una busqueda de informacion

Existen varias rutas o formas de llegar a una reserva o solamente existe una forma

El sistema de reserva se adapta al usuario, a sus necesidades

El sistema muestra el estado de lareservay del proceso de compra en cada momento

El precio esta claro en todo momento, no requiere rebuscar informacién escondida para llegar al precio

El usuario tiene claro en todo momento lo que esta realizando

No hay nada ficticio incorporado

Si se comete un error es facil de poder subsanarlo, dentro del entorno

Es facil reconocer la existencia de un error

El sistema de menu es minimalistay no se ha quedado anticuado en disefios desfasados

Existen ejemplos que ayuden en entender la situacidn (descripcidén de escenarios posibles)

Existe un buen sistema de Ayuda (FAQ) etc

Los elementos usados en la navegabilidad son honestos, claros con los objetivos que se esperan del entorno

Lainterfaz es homogénea en navegacidn, tipografia, colores
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Dimensién de Estética

El entorno es agradable para el usuario

El usuario comprende (porque se presenta de forma clara) los productos o las experiencias ofertadas

La informacién mostrada es claray precisa y no da lugar a ambiguedades

Los elementos visuales (graficos, Giffs,fotografias, videos etc.) son del agrado del usuario

Se observa que todo es predecible y que nada se ha puesto al azar (es decir desordenado)

El disefio del entorno es acorde a los canones actuales de disefio, es decir esta actualizado

Los elementos multimedia (sonido, imagenes y videos) son facilmente reconocibles y agradables al usuario

Los colores utilizados son agradables

La experiencia de busqueda de informacion o compra es agradable al usuario (estéticamente)

Lo expuesto en el entorno cumple las expectativas y los objetivos del usuario o invita a la confusion.

El usuario puede retroceder o avanzar a su voluntad o estd obligado a comenzar desde cero

El usuario puede alterar o modificar sus opciones o debe comenzar de cero

Se detecta alguna implicacién subjetiva (sentimental o emocional) en el proceso de compra o busqueda de
informacion

Existen giros inesperados (se sale de lo comun alo esperado y es diferenciador) o alguna sorpresa agradable que el

usuario no espera, desde lo estético

Existe una hoja de ruta trazada (itinerario) en el proceso completo hasta llegar al final

Existe la opcidn de compra como Andnimo o Invitado sin necesidad de identificacion.

La apariencia visual es honesta / sincera con lo que el usuario espera de ella

108



Dimensién de Inteligencia

La Inteligencia usada no afecta a la autonomia humana, es decir, no condiciona la toma de decisiones.

el entorno informa que algoritmo esta usando y como ha llegado a la decisién final

Se sabe de antemano si el BotChat si existe es humano o no

Es lalA dependiente de los procesos mejorandolo

Se permite entrar al supervisor humano del entorno en cualquier momento

Si algo sale mal con el uso de IA existe un plan de alternativa

Se ofrece un botdn rojo de desconexién inmediata de IA para casos de emergencia

Hay mecanismos establecidos para los ciberataques para no simular interaccién con el usuario

Hay una péliza de seguro que cubralos riesgos de |A por los fallos en la experiencia del usuario

Existe unaPdliza de seguro de RC que cubre los riesgos de datos a terceros y otros proveedores

No Existe riesgo de dafio al medio ambiente o a la sostenibilidad con el uso de la IA

No Se ha detectado sesgos innecesarios en los datos con el uso de la IA

No Se ha detectado dafios en medicion de los datos con el uso de la IA

cumple con la certificacidon LGPD, consentimiento y revocacién, encriptamiento e implica al responsable

Se cumple con alguna normativa ISO / UNE

La IA detectada o manifestada ayuda a crear valor al modelo de negocio establecido

La IA detectada o manifestada ayuda a la experiencia de usuario y a la experiencia de disefio

Se hatenido en cuenta lainterpretabilidad (es decir que se ha hecho lo mds simple posible)

Se puede usar como ejemplo para otros

El entorno se ha etiquetado como Inteligente y en que medida. Se avisa que el usuario ha entrado en modo
inteligencia

Se han explicado los objetivos y propdsitos del entorno sobre la IA. Existe un manifiesto de IA de la empresa.

Se tiene en cuenta la fatiga de comunicacién, el riesgo de confusidn y el sesgo de informacién

Se aprecia equidad para los usuarios finales, teniendo en cuenta al disefio universal y la inclusividad en su ambito
general enelusodelalA

Se ha medido la energia consumida en el uso del servicio o proceso en el uso de la |A

Existen medidas para reducir el impacto al medio ambiente en el uso de la IA

Se visualiza empatia del usuario por el sistemaen el uso de lalA

El usuario puede engancharse al sistema debido al
usode lalA

Se ha evaluado los riesgos de pérdidas de puestos de trabajo y se ha construido mecanismos para contrarestar como
mas formacidn y reciclaje del personal debido al uso de la IA

Existe un resultado positivo de la IA usada en el entorno

Existe una trazabilidad de la decision tomada a raiz del uso de la Inteligencia en el entorno.

Se pueden describir las zonas grises dentro del proceso del uso de la Inteligencia
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Dimensién de Etica

El entorno es ético en cuanto a sus productos turisticos ofrecidos

Los resultados mostrados en la mécanica o en el uso son éticos y cumplen el propdsito

Los elementos usados en la navegabilidad son éticos con los objetivos que se espera del entorno

La apariencia visual es ética con lo que el usuario espera

Los detalles y la informacidn social es ética para el usuario

No se detecta falta de respeto u ofensa hacia alguna persona

Se identifica sentido de la responsabilidad adivinando preocupaciones del usuario

La experiencia humana general en el uso del entorno es gratamente satisfactoria porque no se ha sentido engafiado en ninglin momento

El esfuerzo de realizar una reserva para luego disfrutarla es funcional, fiable y conveniente

Se respetan los derechos civiles en la toma de datos, en el mantenimiento de los mismos y traspaso a los hoteles

Se informa de toda la actividad y de las intenciones de la plataforma al usuario

El entorno busca el consentimiento o el permiso del usuario de forma explicita

El entorno no hace recomendaciones sin consultar

No se han detectado patrones oscuros que confirmen que se estd condicionando al usuario

(DP) No hay mas costos ocultos adicionales a los ya informados

(DP) No hay que recorrer grandes textos para llegar a completar la informacién

(DP) El entorno no obliga a estar actualizando para tener la Gltimainformacidn disponible (uso del caché)

(DP) El Entorno no realiza preguntas confusas o presenta informacidn confusa (ambigtia) al usuario

(DP) El entorno no obliga a contratar productos superiores como mejores habitaciones o con mejores condiciones

(DP) No se han detectado anuncios en medio que parecen parte del entorno

(DP) No deja un sentimiento de arrepentimiento en ningin momento en las elecciones realizadas por el usuario

(DP) No hay reclamos de cobrar de antemano para probar la experiencia (aguantar |la reserva mas tiempo) y retener el medio de pago

(DP) El usuario nunca se ha llevado la sensacion de que ha recaido en una parte del proceso de reserva de algo no buscado intencionadamente.

(DP) El usuario termina haciendo algo que no queria porque no sabia como regresar o volver a empezar (termina en un callejon sin salida)

(DP) El usuario no ha recibido notificaciones falsas o erréneas por parte del entorno

110



Dimensién de Sociabilidad

El entorno permite comparar la experiencia de usuario con otros

El producto o servicio es el mismo para todos porigual o cambia segun la persona o colectivo

Permite lainteractuacion con otros usuarios para opinar

Existe un sello de identificacion social (ayuda a colectivos vulnerables) sobre el producto turistico ofrecido

Permite la comparacion de diferentes productos segln grupos de usuarios (comparativas en grupo)

Los mecanismos de comunicacion y visualizacidn con otros usuarios son faciles invitando al uso de RRSS

Existen colectivos identificados para un mismo tipo de producto

El entorno permite el acceso y reserva a grupos (mas de 9 personas)

El producto para grupos es personalizable

Se puede interactuar con el que estd ofreciendo el producto por voz o chat

Los mecanismos de interaccién son eficientes y se adaptan a la experiencia de usuario del entorno

Existen incentivos para recomendar el producto y compartirlo por otras vias (eg RRSS etc)

El entorno permite larecomendacién y la retroalimentacion de las opiniones de los usuarios

El entorno permite a un usuario tener multiples perfiles para comprar para otros (como amigos o familiares)

Los detalles y lainformacidn social es honesta / sincera para el usuario

111




Anexo C - Aplicacién individual del modelo a cada
entorno turistico digital y su correspondiente
Customer Journey map

A continuacidén se presentan los resultados de cada evaluacidn
a los entornos digitales. Se acompafia para cada evaluaciédn:

Una pantalla de captura del entorno evaluado

El elemento buscado para obtener la experiencia de usuario
La ontologia obtenida segun la aplicacidén del cuestionario
El CJM (customer journey map) de la experiencia de usuario

1, Booking.com

Se busca Apartamento en el sur de Tenerife - Costa Adeje

Mgt s ot _ _

| PR TIPS AP T [T PSSR ERE

By Felac coa il s OGN 19) b

Adejez 525 alojamientos encontrados

e ey
S Ly Flaya £4 Canl 11 Cuicpsd Beach s Pinos Beach Fays de Fanabs

L1 &t
e m

il BoEE " e q D L. e
'ﬂ:-'d-ﬁltﬁtl-
|_...:_“.m . aps  El Verll del Dusguee Apartment Fskmsbiriy E

Aalirid - Ik ol - §

- s - e o i Lt - (L Ot e
- oot B
n -
: Al i
e g & g s
- .
.

Ontologia:

Turistico: 54,12%
Usabilidad: 81,67%
Navegabilidad: 78,94%
Visual: 85,88%
Inteligencia: 34%
Etico: 80,83%
Social: 33,33%
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2, Airbnb.es

Se busca Apartamento en el sur de Tenerife - Costa Adeje
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Ontologia:

Turistico: 44,71%
Usabilidad: 76,66%
Navegabilidad: 72,63%
Visual: 71,064%
Inteligencia: 34%
Etico: 80,83%

Social: 38,66%
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3, Edreams.es

Un viaje de Tenerife a Madrid con alojamiento.
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Ontologia:

Turistico: 49,91%
Usabilidad: 75%
Navegabilidad: 60%
Visual: 77,58%
Inteligencia: 31,33%
Etico: 75,83%
Social: 33,33%
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4, Skyscanner.es

vuelo a madrid desde tenerife ida y vuelta
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Ontologia:

Turistico: 32,94%
Usabilidad: 61,67%
Navegabilidad: 56,84%
Visual: 64,71%
Inteligencia: 20%
Etico: 71,67%

Social: 21,33%
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5, Expedia

Viaje de Tenerife a Madrid. Imposible hacer un avién més hotel. E1l sistema no lo
permitid.

Fo e N S S

4+

o J R T PPRLIRETRE PR SFFE SRR e ——" Y 1 Pt | o b L ta = i = Twiabte = TP H o Dt bt et o o» '- H
'E:ﬁpﬂdh] B Uil Ararcis e simsbliciments Ayedi  Wape S

ey L Cidsa b Fampaie LPREE, e Y (= LT

ey verls T Ipmpnra + larada - Crashpant aneplepy Eds g by, T

[ Caniim a Famsy
& T
q Sanks Crur iy Tersprds [TFH = ‘ Wedred LA DA o Sisrs m T pan E ¥

Fll‘h’lrpﬂl’ gy il il il bl b Dl i i i e 3 e Ve i
e R Fethine Flawibie
D-..-..._.-“._;. 0T i 1 = B s e e
A radai B it il
T SR R e et it el i 4 LI O U Bl P
o T R B P M S T T DD e o D L e Pk (i) =
[ e barcga 31 T e
ETS - TS 18 6 = e 07 €
Heon 2o e e s L o4 [ - (R R P | S

Ontologia:

Turistico: 32,94%
Usabilidad: 61,67%
Navegabilidad: 56,84%
Visual: 64,71%
Inteligencia: 20%
Etico: 71,67%

Social: 21,33%
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6, Priceline

Busqueda y reserva de vuelo de Tenerife a Madrid. Alojamientos en Madrid.
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Ontologia:

Turistico: 45,88%
Usabilidad: 73,33%
Navegabilidad: 67,39%
Visual: 72,94%
Inteligencia: 21,33%
Etico: 75,83%

Social: 26,67%
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7, Last Minute

Busqueda de vuelos de Tenerife a Madrid y estancia
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Ontologia:

Turistico: 51,76%
Usabilidad: 70%
Navegabilidad: 64,21%
Visual: 68,23%
Inteligencia: 18%
Etico: 82%

Social: 20%
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8. Trivago

Busqueda de hotel en Madrid. (En el mes de julio)
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Ontologia:

Turistico: 32,64%
Usabilidad: 60%
Navegabilidad: 62,10%
Visual: 70,58%
Inteligencia: 14,66%
Etico: 78,33%

Social: 28%
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9. Logitravel.com

Busqueda de avidén mads hotel de Tenerife a Madrid para el mes de Julio.
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Ontologia:

Turistico: 57,64%
Usabilidad: 76,66%
Navegabilidad: 68,42%
Visual: 69,41%
Inteligencia: 20,66%
Etico: 76,66%

Social: 29,33%
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10. Tripadvisors

Solo estancia de hotel en Madrid en el mes de Julio

TR LT by, . el L

£ 3 3 B e e Holel g | Ll bl Ml b & %H ™ ._ 1
F odpmes 3 besiemetal  fompiessipes. [ e e ) e S i B Ueige N @ veenigy [l Comessenin - o = B L woew
=
B e E:'-r-v &!..u-.. H
Wall 3R A, Al Irimimin, vty 4 Bilirme
Wadral Hoisk Thegqiods Emioeosh  Thighis o L= L T T

Madrid Hotels and Places to Stay

m e

1,584 peoper e in o k3 Bty B =
CoEHTe S “n
[ e s et vl iy ity Bt ¥ L (¥ e nacroh ) i wp 1 M b
Dwain

[ feve comutation @
D Buaares o, poyat 1y 5
[ P st s il bt

Ontologia:

Turistico: 44,70%
Usabilidad: 70%
Navegabilidad: 66,31%
Visual: 74,11%
Inteligencia: 27,33%
Etico: 83,33%

Social: 49,33%
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Busqueda de vuelo mads hotel de Tenerife a Madrid para julio
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Ontologia:

Turistico: 32,94%
Usabilidad: 55%
Navegabilidad:
Visual: 63,52%
Inteligencia:
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12, Tubillete.com

Busqueda de vuelo méds hotel de Tenerife a Madrid para Julio
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Ontologia:

Turistico: 57,64%
Usabilidad: 60%
Navegabilidad: 64,21%
Visual: 67,05%
Inteligencia: 19,33%
Etico: 75%

Social: 28%
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13- Atréapalo.com

Busqueda de vuelo més hotel de Tenerife a Madrid para Septiembre
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Ontologia:

Turistico: 64,70%
Usabilidad: 55%
Navegabilidad: 67,36%
Visual: 68,23%
Inteligencia: 20,66%
Etico: 75%

Social: 26,66%
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14. Hoteles.com

Se busca solo estancia en el Sur de Tenerife para mediados de Septiembre.
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Ontologia:

Turistico: 47,06%
Usabilidad: 48,33%
Navegabilidad: 58, 95%
Visual: 67,06%
Inteligencia: 15,33%
Etico: 70,83%

Social: 49,33%
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15. Rumbo.es

Busqueda de un viaje de Tenerife a Madrid para el mes de Septiembre.
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Ontologia:

Turistico: 48,23%
Usabilidad: 50%
Navegabilidad: 62,11%
Visual: 64,71%
Inteligencia: 18,66%
Etico: 70,83%

Social: 37,33%
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Digital Customer Journey map E
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Digital Customer Journey map
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Digital Customer Journey map
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