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RESUMEN 
 

El impacto de las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TICs) en 
los últimos años genera nuevos mercados en crecimiento, como el de las Ciudades 
Inteligentes y los Destinos Turísticos Inteligentes, sectores en los que las 
instituciones públicas y las empresas requieren soluciones tecnológicas, en forma 
de productos y servicios, que les permitan adaptarse a las necesidades de las 
personas y ser sostenibles tanto a nivel social como cultural, económico y 
medioambiental. 

 

Asimismo, cabe destacar la importancia que ha adquirido el Smartphone en 
la vida diaria de las personas, primando la inmediatez y el control en los productos 
y servicios. Este cambio se debe a las generaciones conocidas como Millennial, Z y 
Hashtag, ya con una presencia social predominante, lo que les permite contribuir a 
la evolución de las nuevas formas de interacción que tienen las personas con el 
entorno. 

 

Por tanto, los Destinos Turísticos Inteligentes, como una evolución de este 
nuevo perfil de ciudad, requieren productos y servicios destinados a conocer mejor 
a las personas, elaborar estrategias basadas en datos y ofrecer servicios innovadores 
directamente para el Smartphone de cada visitante, gracias a la inclusión de la 
tecnología en las ciudades. 

  

En el marco tecnológico, se pueden distinguir tres áreas tecnológicas 
diferenciadas: Internet de las Cosas (IoT), el Big Data y las Plataformas de Gestión. 
En cuanto al IoT, se pueden agrupar varias tecnologías que permiten generar 
canales de comunicación entre los territorios y las personas. Destacan el RFID 



 

 
    

(Radio Frecuency IDentification) y los Códigos QR (Quick Response bardcodes) como 
sistemas de etiquetas para que el usuario interactúe con los objetos, y los Beacon, 
que permiten mediante Bluetooth Low Energy (BLE) acceder a un contenido 
concreto o a una URL. En un ámbito más innovador, la tecnología Edge 
Computing busca distribuir las fuentes de datos en red lo más próximas posibles a 
los usuarios, permitiendo localizar contenido multimedia en diferentes puntos de 
la ciudad. De este modo se facilita el desarrollo de soluciones en los que el 
contenido multimedia tenga una relevancia destacable. 

  

De acuerdo con el panorama actual descrito, esta tesis doctoral describe el 
proceso de diseño de un prototipo de canal de comunicación para Destinos 
Turísticos Inteligentes para difundir el patrimonio cultural, haciendo uso de 
tecnologías IoT como Beacon y Edge Computing. 

  

Mediante la metodología ágil del Design Thinking, la investigación presenta 
tres Aplicaciones Experimentales en las que el canal de comunicación evoluciona 
desde un primer artefacto hasta un prototipo final, a través de la interacción de las 
personas y las instituciones con él. El primer artefacto de esta investigación se basa 
en un canal de comunicación, que hace uso de la tecnología Beacon (BLE) para crear 
Smart POIs (Smart Point of Interaction), unas áreas donde el usuario puede acceder 
a un contenido online de forma geolocalizada a través de su Smartphone. 

  

Partiendo de esta primera idea, se ha realizado la primera Aplicación 
Experimental llamada Siidi, en Aarhus (Dinamarca). Bajo el proyecto europeo 
H2020 OrganiCity se ha evaluado como canal de comunicación para el sector de la 
participación ciudadana, con una muestra de más de 100 interacciones. En este 
despliegue se ha diseñado una Web-App para que el usuario participe y una 
plataforma de visualización de los resultados. 

  

Posteriormente, el artefacto del Smart POI ha evolucionado hacia el sector del 
Turismo Inteligente como un canal de difusión de contenido cultural, mediante la 



 

 
investigación de proyectos relevantes IoT en turismo y la evaluación en dos 
hackathones de relevancia (WeLive y GoApp Bilbao). 

  

En la segunda Aplicación Experimental llamada Be Memories, desarrollada 
en Ceutí (España) con la colaboración del proyecto ERASMUS + Walk a Story, se 
investigan aspectos cualitativos y cuantitativos para adaptar el artefacto al 
municipio. Este estudio comienza con reuniones periódicas con los gestores del 
Ayuntamiento de Ceutí para analizar sus necesidades y posteriormente se han 
llevado a cabo 200 encuestas a personas que se asemejan al perfil del visitante de 
Ceutí, para conocer su uso de las herramientas turísticas digitales. Además, se han 
analizado las herramientas de información turísticas del municipio, así como otras 
apps de éxito como minube, PocketGuide o Trip by Skyscanner. Durante este 
proceso, se ha incorporado Edge Computing para ofrecer el contenido a través de 
Wi-Fi. 

  

El prototipo resultante de la Aplicación Experimental Be Memories plantea 
el diseño de un canal de comunicación compuesto por los Smart POIs, que 
permiten al usuario interactuar mediante el Smartphone, conectándose a ellos a 
través de Wi-Fi (tecnología Edge Computing). De este modo, se accede a un 
contenido geolocalizado, basado en vídeos de un minuto de duración, en los que 
los residentes de Ceutí narran las historias que forman la cultura inmaterial del 
municipio, contenido generado tras un proceso de co-creación con los residentes.  

 

Finalmente, se han desplegado 11 Smart POIs por el municipio, que 
continúan en funcionamiento actualmente, proceso validado como prototipo final 
en una prueba de producto por un grupo de 16 expertos en marketing. La 
replicabilidad de Be Memories ha sido validada en una tercera Aplicación 
Experimental en la ciudad de Bristol (Reino Unido), en el marco de la convocatoria 
del proyecto H2020 ICT FLAME, donde Be Memories ha sido testeado por 50 
personas voluntarias para probar y evaluar este canal. 

 



 

 
    

Las conclusiones finales exponen todas las lecciones aprendidas durante este 
proceso de transformación del artefacto a prototipo final, detallando el potencial 
de Be Memories para proteger y difundir el patrimonio intangible de un territorio, 
de acuerdo con los pilares de sostenibilidad económica, sociocultural y ambiental, 
y cómo esta solución se apoya en las personas, instituciones y tecnología, 
ofreciendo un posible producto adecuado para este mercado. 

 

Como trabajos futuros se propone un estudio más profundo de la tecnología 
utilizada, así como una línea de estudio para delimitar metodologías para 
involucrar al residente como creador de contenidos. Por último, Be Memories 
muestra un gran potencial con la inclusión de la Realidad Aumentada y la Realidad 
Virtual, como evolución de este prototipo. 

 

Palabras clave: Internet de las cosas, Ciudades Inteligentes, Destinos 
Turísticos Inteligentes, Marketing, Comportamiento del consumidor, 
Comunicación, Co-creación, Design Thinking 



Design of an intangible heritage diffusion 
channel for Smart Tourism Destination, based on 

the Internet of Things technology. 
 

ABSTRACT 

The impact of Information and Communication Technologies (ICTs) in recent 
years has generated new growth markets, such as Smart Cities and Smart Tourism 
Destinations, sectors where public institutions and companies require 
technological solutions such as products and services that allow them to adapt to 
people's needs and to be sustainable socially and culturally, economically and 
environmentally. 

  

It is also important to highlight the omnipresence that the Smartphone has 
acquired in people's daily lives, giving priority to immediacy and control. This 
change has influenced the Millennial, Z and Hashtag Generation, already with a 
predominant social presence that has contributed in the evolution of the new forms 
of interaction that people have with their environment. 

  

Therefore, Smart Tourism Destinations, as an evolution of this new city 
profile, require products and services to connect to people better, developing 
strategies based on data and offering innovative services for visitor's Smartphones, 
thanks to the inclusion of technology in cities. 

  

In this field, three different technological areas can be distinguished: Internet 
of Things (IoT), Big Data and Management Platforms. As far as IoT is concerned, 
several options can be grouped together to generate channels of communication 
among territories and people. RFID (Radio Frequency IDentification) and QR 
Codes (Quick Response barcodes) stand out as label systems for the user to interact 



 

 
    

with objects. On the other hand, the Beacon technology allows access via Bluetooth 
Low Energy (BLE) to a specific content. Also, in a more innovative field, Edge 
Computing technology seeks to place data sources in a network as close as possible 
to users, making it possible to locate multimedia content at different points in the 
city through these nodes to create solutions for the multimedia content. 

  

In accordance with the current panorama described, this doctoral thesis 
describes the process of designing a prototype of a communication channel for 
Smart Tourism Destinations to disseminate cultural heritage, making use of IoT 
technologies such as Beacon and Edge Computing. 

  

Using the agile methodology of Design Thinking, the research presents three 
Experimental Applications where the communication channel evolves from a first 
artefact to a final prototype, through the interaction of people and institutions using 
it. The first artefact of this research is based on a communication channel, which 
makes use of Beacon technology (BLE) to create Smart POIs (Smart Point of 
Interaction), areas where the user can access online content geolocalized, through 
a Smartphone. 

  

Based on this first idea, the first Experimental Application called Siidi has 
been developed in Aarhus (Denmark). Under the European project H2020 
OrganiCity, the artefact has been evaluated as a communication channel for the 
citizen participation sector, with a sample of more than 100 interactions. In this 
deployment, a Web-App for the user to participate and a platform for visualization 
of the results has been designed. 

  

Subsequently, the Smart POI artefact has evolved towards the Smart Tourism 
sector as a channel for the dissemination of cultural content, through the research 



 

 
of relevant IoT projects in tourism and its evaluation in two relevant hackathons 
(WeLive and GoApp Bilbao). 

  

In the second Experimental Application called Be Memories, developed in 
Ceutí (Spain) with the collaboration of the project ERASMUS + Walk a Story, 
qualitative and quantitative aspects are investigated to adapt the artefact to the 
municipality. This study begins with periodic meetings with the managers of the 
City Council of Ceutí to analyse their needs and, subsequently, 200 surveys are 
carried out with people who match the profile of the visitor of Ceutí to know their 
use of the digital tourist tools. In addition, the tourist information tools of the 
municipality are analysed, as well as other successful apps such as minube, 
PocketGuide or Trip by Skyscanner. During this process, Edge Computing is 
incorporated to offer the content via Wi-Fi. 

  

The resulting prototype of the Experimental Application Be Memories 
proposes the design of a communication channel consisting of Smart POIs, which 
allows the user to interact through the smartphone, connecting through Wi-Fi 
(Edge Computing technology). These are one-minute videos in which the residents 
of Ceutí tell the stories that make up the immaterial culture of the municipality. 
The content has been generated after a process of co-creation with the neighbours. 

  

Finally, 11 Smart POIs are deployed in Ceutí and they continue operating 
today, and this final prototype has been validated as a final in a product test by a 
group of 16 marketing experts. The replicability of Be Memories is validated in a 
third Experimental Application in the city of Bristol (United Kingdom), within the 
framework of the call made by the project H2020 ICT FLAME, where Be Memories 
is tested by 50 volunteers to evaluate this channel.   

  



 

 
    

The final conclusions expose all the lessons learned during this process of 
transformation from artefact to final prototype, detailing the potential of Be 
Memories to protect and disseminate the intangible heritage of a territory, 
according to the pillars of economic, socio-cultural and environmental 
sustainability that the UNWTO establishes, and how this solution relies on people, 
institutions and technology, offering a product suitable for this market. 

  

As future plans, a deeper study of the technology used is proposed, as well 
as a line of study to delimit methodologies in order to involve the resident as 
content creator. Finally, Be Memories shows great potential, with the inclusion of 
Augmented Reality and Virtual Reality, as an evolution of this prototype. 

 

Key words: Internet of Things, Smart Cities, Smart Tourism Destinations, 
Marketing, Consumer behaviour, Communication, Co-creation, Design Thinking 
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CAPÍTULO 1: INTRODUCCIÓN





 

1.1 JUSTIFICACIÓN 

Las TICS han dado un salto notable en los últimos años con motivo de la 
evolución de Internet hacia un sistema de intercambio de contenido e información 
entre diferentes personas y objetos (Portilla, 2013). Esta evolución se ha debido a la 
reducción de los costes que supone la infraestructura tecnológica para todo el 
mundo y gracias al auge que la innovación y el I+D+i (Investigación + Desarrollo + 
innovación) está teniendo a través de financiación europea. Este desarrollo en 
crecimiento ha supuesto un cambio notable en todos los procesos y servicios que 
existen actualmente en multitud de ámbitos, incluyendo el sector de las ciudades, 
el comercio, la industria, la agricultura e incluso la educación.  

 

Este cambio ha hecho que la población sea más exigente con respecto a los 
procesos, servicios, productos y sistemas de comunicación debido a la inmediatez 
que las TICs han proporcionado. La población busca controlar los procesos y 
objetos de su entorno, incluyendo su interacción con las ciudades y los diferentes 
organismos que la componen (Gómez, Server, Jara, & Parra, 2017).  

 

La presencia que el Smartphone ha adquirido en la vida diaria de las personas 
ha supuesto también un importante paso en esta dirección ya que, mediante este 
dispositivo, los usuarios son capaces de gestionar prácticamente todos los procesos 
de su día a día, así como sus actividades de ocio (Gómez, Server, Jara, & Parra, 
2017). Además, el ritmo de vida a nivel general se ha acelerado y la actualización 
de los diferentes servicios y procesos que se realizan en la vida diaria permite a las 
personas poder hacer frente al estilo de vida que se requiere. Las nuevas 
generaciones Millennial, Z y Hashtag han supuesto un cambio en el perfil del 
usuario que interactúa con las ciudades y servicios. Estas personas están 
habituadas a estos procesos tecnológicos ágiles, así como a los canales de 
comunicación directos a tiempo real (Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-
Meroño, & Jara, 2019). Por ello, es imprescindible hacer frente a esta necesidad 
global en todas las áreas. 
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Con motivo de este estado actual, se han abierto multitud de mercados para 
soluciones que contribuyan a hacer frente a estas nuevas exigencias y aseguren la 
sostenibilidad, accesibilidad e inmediatez en sus servicios y procesos. Uno de estos 
mercados en crecimiento es el de las Ciudades Inteligentes. Los gestores de las 
ciudades empiezan a ser conscientes de la necesidad existente de actualizar sus 
procesos y servicios a los nuevos perfiles de residentes y visitantes para hacer frente 
a esta nueva etapa.  

 

Es importante destacar que a pesar de que las ciudades deben implantar 
servicios y procesos innovadores, todos ellos deben estar basados en el entorno, las 
instituciones y las personas que componen su red. En este proceso de 
transformación se han detectado multitud de despliegues tecnológicos a gran 
escala que no han estado adaptados al entorno y por ello no han contribuido a hacer 
frente a estas exigencias. Según investigadores destacados del sector de las 
Ciudades Inteligentes, es importante entender este nuevo concepto de ciudad como 
un cruce entre las personas, las instituciones y la tecnología (Nam & Pardo, 2011) 
para que este avance sea efectivo. La implantación y despliegue tecnológico debe 
estar justificado en base a los diferentes procesos e interacciones que la ciudad 
tiene. Esto requiere que la infraestructura tecnológica esté adaptada al entorno y a 
sus necesidades y no al revés. De este modo, la tecnología será un sistema que 
asegure la sostenibilidad del territorio, contribuyendo a planificar estrategias, 
procesos y ofrecer servicios finales, satisfactorios para todas las partes implicadas 
(Dameri, 2013; Fernández, 2015). 

 

El rol de las personas en las Ciudades Inteligentes cumple un papel esencial 
ya que son las que conviven en este territorio. Por ello, las TICs deben asegurar su 
bienestar en el entorno, así como su participación en los diferentes procesos que 
engloban la ciudad. En cuanto a las instituciones, deben estar integradas en la 
ciudad y apoyar a las diferentes comunidades, buscando generar a su vez 
Comunidades Inteligentes. Las administraciones deben facilitar la interacción de 
las personas, dirigiendo sus servicios y estrategias a modelos más sencillos y ágiles, 
permitiendo que el usuario forme parte de los procesos y esté al corriente de lo que 
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ocurre en el territorio. La tecnología debe ser la herramienta mediante la cual se 
mejore todo este ecosistema, dirigiendo a la ciudad hacia su versión sostenible y 
accesible. 

 

En el marco de las Ciudades Inteligentes, la tecnología utilizada puede ser 
dividida en tres grandes grupos, teniendo siempre presente la gran amplitud de 
este concepto (Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019): Internet 
de las Cosas (IoT), como infraestructura de sensores, dispositivos y actuadores para 
recoger datos e interactuar con el entorno, el Big Data como agrupación de datos 
obtenidos mediante la interacción de las personas y los servicios con el entorno; y 
las plataformas de gestión de las Ciudades Inteligentes, que permiten manejar toda 
la infraestructura y servicios tecnológicos desplegados en un territorio 
homogeneizando el Big Data y gestionando la infraestructura IoT. 

 

En el sector del turismo ocurre una situación similar. Recientemente ha 
aparecido el concepto de Destino Turístico Inteligente (DTI), un término que hace 
referencia al uso de las TICs en destinos turísticos como un medio por el que 
desarrollar estrategias de Inteligencia Territorial. Del mismo modo que las 
Ciudades Inteligentes, estos destinos deben hacer frente a las nuevas necesidades 
del territorio y su red de personas, en una búsqueda de la sostenibilidad en ámbitos 
como el medioambiental, sociocultural y económico (World Tourism Organization 
- UNWTO, 2013). De este modo, estos destinos utilizan las TICs para conocer mejor 
el perfil del turista y visitante y elaborar estrategias basadas en datos. Además, el 
destino turístico debe ofrecer canales tecnológicos de comunicación con el visitante 
o turista y debe automatizar los diferentes procesos que suponen la interacción de 
las personas y demás actores turísticos con el propio destino. 

 

En los Destinos Turísticos Inteligentes, con respecto a la interacción con el 
nuevo perfil de usuario, asiduo a las TICs, se diferencian dos grandes usos de la 
tecnología (Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019; Gretzen, 
Sigala, Xiang, & Koo, 2015): el e-Turismo (e-Tourism) y el Turismo Inteligente (Smart 
Tourism). El e-Turismo engloba a aquellos servicios, plataformas y espacios 
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tecnológicos que ofrecen información o servicios al usuario para la gestión de la 
experiencia previamente a la visita, durante la visita y posteriormente a la visita, 
como el caso de reservas de hoteles, restaurantes, compra de tickets, etc. En cambio, 
el Turismo Inteligente ofrece servicios y productos al usuario para disfrutar de su 
visita interactuando con el entorno físico (Nehuofer, Buhalis & Ladkyn, 2015). 

 

Como se define a lo largo de todo el proyecto, el perfil del visitante o turista 
también se ha visto afectado por los avances tecnológicos. La aparición de estos 
usuarios tecnológicos y la sobreestimulación de contenido que se ha generado hoy 
día, debido a la facilidad de acceso a la información, ha provocado que el turista 
actual busque experiencias innovadoras, personalizadas y que lo hagan sentir 
como un residente a corto plazo. A raíz de esta situación, el turismo también debe 
adaptarse a este nuevo perfil, ofreciendo experiencias que potencien la cultura y 
tradiciones del lugar, de una manera sostenible y respetuosa con el entorno. En esta 
área, el Smartphone también es esencial, el turista ya viaja con el dispositivo en 
mano para solucionar u obtener información siempre que sea necesario, buscando 
información actualizada, atractiva y ágil para consumirse en el Smartphone. Por 
ello, los Destinos Turísticos Inteligentes requieren soluciones que potencien su 
patrimonio cultural a través de nuevos canales tecnológicos, que permitan su 
actualización a las necesidades de hoy día, pero siempre desde un punto de vista 
respetuoso con el medio y que realcen el potencial de las comunidades que 
conforman el destino, de acuerdo con los pilares de sostenibilidad turística 
indicados por la Organización Mundial del Turismo UWNTO (World Tourism 
Organization (UNWTO), 1995). 

 

1.2 OBJETIVOS 

Este proyecto de investigación, en colaboración con la empresa HOP 
Ubiquitous (HOPU), a través del programa de Doctorado Industrial, tiene como 
objetivo general diseñar un prototipo de producto para Destinos Turísticos 
Inteligentes que actúe como un canal de comunicación para difundir la cultura de 
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un territorio, basado en las posibilidades que la tecnología IoT proporciona a este 
sector.  

 

Para ello se han tenido en cuenta las necesidades del mercado de las Ciudades 
Inteligentes, en particular de los Destinos Turísticos Inteligentes, y los aspectos 
esenciales para el desarrollo de productos o servicios para estos entornos. 

 

El foco principal de esta investigación es orientar el uso de la tecnología hacia 
las necesidades reales del destino, y de los agentes que interactúan en sus procesos. 
Este proyecto no ahonda en el funcionamiento tecnológico de las soluciones IoT, 
sino en las características finales que estas suponen en cuanto a la interacción con 
el usuario final; es decir, en la experiencia del usuario. Por ello, este proyecto busca 
combinar la comunicación, el diseño, el marketing y la tecnología para elaborar una 
propuesta final basada en las personas, en las instituciones y en las posibilidades 
de la tecnología. 

 

Para llevar a cabo este objetivo, se ha realizado una primera fase de estudio 
del marco teórico y de las herramientas IoT disponibles, que han supuesto una 
capacitación para la realización de la investigación. En concreto se han desarrollado 
las siguientes actividades.  

 

1) Recopilar y analizar la literatura de interés, estableciendo con ello un 
marco teórico que sustente la investigación, incluyendo la 
comprensión del concepto Ciudad Inteligente, Destino Turístico 
Inteligente y las necesidades del nuevo perfil de turista (Generación 
Millennial, Z y Hashtag), así como los principales aspectos asociados 
a estos términos. 

 

2) Comprender el marco de las TICs desde el punto de vista del usuario 
final, en Ciudades Inteligentes y Destinos Turísticos Inteligentes, con 
especial atención al IoT como parte del objetivo de este proyecto. 
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Con respeto al objetivo general, se puede desglosar en los siguientes objetivos 
específicos: 

 

1) Idear un primer artefacto del diseño del canal, que permita ser 
evaluado en diferentes entornos y evolucionar conforme a los 
resultados obtenidos. Para el cumplimiento de este objetivo se han 
designado las siguientes métricas: 

 

a. Métrica 1.1. Utilizar al menos dos tecnologías en el proceso de 
diseño del canal. 

 

b. Métrica 1.2. Probar el artefacto del canal en al menos dos 
sectores relevantes para las ciudades/destinos, las 
instituciones y las personas, generando la experiencia 
completa (diseño de sus correspondientes interfaces, 
contenido que va a incluir y materiales de marketing). 

 

c. Métrica 1.3. Testear todos los artefactos con la interacción de 
al menos 100 personas. 

 

d. Métrica 1.3. Adaptar el artefacto como mínimo a un entorno, 
de manera completa. 

 

2) Validar los resultados obtenidos diseñando un prototipo de canal de 
comunicación, de acuerdo con las conclusiones y evolución de los 
testeos realizados en las Aplicaciones Experimentales. Para el 
cumplimiento de este objetivo, se proponen las siguientes métricas: 

 

a. Métrica 2.1. Realizar al menos una colaboración directa con un 
Ayuntamiento, que permita construir el prototipo en base a 
sus necesidades 
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b. Métrica 2.2. Analizar el uso de herramientas digitales 
turísticas con una muestra de 200 personas. 

 

c. Métrica 2.3. Desplegar al menos 10 Smart POIs, con su 
interfaz, experiencia de usuario y con su contenido 
audiovisual diseñado. 

 

d. Métrica 2.4. Monitorizar durante al menos 15 días, el flujo de 
accesos al Smart POIs para evaluar su aceptabilidad, mediante 
Google Analytics. 

 

3) Validar la replicabilidad del prototipo final en diferentes entornos, a 
través de pruebas de producto que permitan conocer el potencial de 
la solución propuesta y sus limitaciones. 

 

a. Métrica 3.1. Validar la replicabilidad del prototipo en el 
entorno para el que ha sido diseñado al menos en una prueba 
de producto. 

 

b. Métrica 3.2. Se deberá testear el prototipo final en al menos un 
entorno más, de diferentes características, para validar su 
replicabilidad. 

 

c. Métrica 3.3. Las pruebas de producto deberán contar con una 
muestra de 15 personas como mínimo. 
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1.3 ESTRUCTURA 

La estructura de esta tesis doctoral, de acuerdo con la justificación y los 
objetivos propuestos, está distribuida en cinco capítulos que engloban toda la 
investigación. Esta tesis doctoral se inicia con el capítulo 1, donde se muestra la 
introducción, la justificación, los objetivos y la estructura del documento. Después, 
en el capítulo dos, se presenta el marco teórico, exponiendo los principales 
conceptos de esta investigación relacionados con las Ciudades Inteligentes, los 
Destinos Turísticos Inteligentes, la relevancia de la sostenibilidad para el desarrollo 
de soluciones en estas áreas y la presentación del nuevo perfil de usuario, asiduo a 
las TICs. Tras el marco teórico, el capítulo tres presenta la metodología de la 
investigación, basada en el Design Thinking. Para ello, se describe la base de esta 
metodología como primer punto de partida, los materiales utilizados en este 
proyecto de investigación, tanto hardware como software y finalmente se detalla la 
metodología global de la investigación, basada en las aplicaciones experimentales 
que han sido llevadas a cabo en este proyecto. 

 

El capítulo 4, como parte central de la investigación, reúne todos los 
resultados obtenidos. En este se pueden distinguir 5 fases de desarrollo, 
empezando por el planteamiento de la primera idea del canal de comunicación 
propuesto, hasta la herramienta final planteada. Dentro de este capítulo, partiendo 
de la descripción del primer artefacto basado en el uso de la tecnología Bluetooth 
Low Energy para crear áreas de interacción denominadas como Smart POIs (Smart 
Point of Interactions), se plantea una primera Aplicación Experimental realizada 
en la ciudad de Aarhus (Dinamarca), centrada en el sector de la participación 
ciudadana, llamada Siidi, Sembrando la ciudad con tus propias ideas. Tras esta primera 
Aplicación Experimental, en la que se detalla su metodología específica, sus 
resultados concretos y la discusión de estos, el capítulo cuatro muestra el proceso 
de adaptación de la idea del Smart POI hacia el sector del Turismo Inteligente, 
partiendo de la investigación de otros proyectos similares y la evaluación del 
artefacto a través de dos Hackathones: WeLive, con un enfoque más científico y 
GoApp Bilbao, con una visión más comercial. Una vez adaptado a Turismo 
Inteligente, los resultados detallan la segunda Aplicación Experimental llamada Be 
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Memories, un proceso de testeo y evolución del artefacto en el municipio de Ceutí 
(Región de Murcia, España). Partiendo de la descripción de la metodología 
específica de esta Aplicación Experimental, en este apartado de los resultados se 
muestra el análisis de este territorio, estudiando su oferta, así como las necesidades 
de los gestores y de los visitantes para adaptar el artefacto a esta Aplicación 
Experimental. Después, se presenta la investigación de diferentes apps de 
relevancia en el sector turístico que contribuyen a la evolución del canal de 
comunicación propuesto. La presentación de esta Aplicación Experimental finaliza 
con los resultados obtenidos con Be Memories en Ceutí y el análisis de este canal 
de comunicación, basado en una prueba de producto de este despliegue. 
Finalmente, se exponen los resultados de una tercera Aplicación Experimental que 
consiste en la validación del canal de comunicación propuesto en Be Memories 
Ceutí, en la ciudad de Bristol (Reino Unido). Esta validación es una segunda prueba 
de producto en un nuevo entorno para evaluar su escalabilidad. 

 

El capítulo cinco, comienza con las conclusiones globales de la investigación, 
presentando todos los resultados obtenidos en las diferentes aplicaciones 
experimentales y estudios de otros proyectos o apps. Partiendo de estas 
conclusiones, se listan las principales limitaciones de este proyecto de investigación 
y se presentan futuras líneas de actuación en base a estas debilidades localizadas. 

 

Esta memoria de tesis doctoral finaliza con las referencias bibliográficas 
citadas en esta investigación y el capítulo 6, con todos los documentos anexos: 

 

1) Anexo 1: Cuestionario 1, correspondiente a la encuesta realizada para 
conocer las preferencias de los visitantes a Ceutí 

 

2) Anexo 2: Cuestionario 2, realizada en la prueba de producto de Ceutí 

 

3) Anexo 3: Cuestionario 3, correspondiente a la encuesta realizada en la 
prueba de producto realizada en Bristol 
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4) Anexo 4: Datos relativos a las contribuciones derivadas de esta Tesis 
Doctoral, tanto de publicaciones en revistas, como de congresos, 
nacionales e internacionales. 

 

5) Anexo 5: Artículo Siidi: Sembrando la Ciudad con tus propias ideas, 
explica la Aplicación Experimental Siidi como primer artefacto y 
despliegue realizado en esta investigación. Este ha sido presentado en 
el III Congreso de Ciudades Inteligentes y publicado en el 
correspondiente libro de actas de dicho congreso (Jara, Server, & 
Gómez, 2017). 

 

6) Anexo 6: Artículo Turismo Inteligente y Patrimonio Cultural: Un sector a 
explorar en el desarrollo de las Smart Cities, detalla el primer artefacto del 
Smart POI como canal de comunicación, presentado en el III 
Congreso Internacional Científico Profesional de Turismo Cultural y 
publicado en la revista International Journal of Scientific Management 
and Tourism - IJOSMT (Gómez, Server, Jara, & Parra, 2017). 

 

7) Anexo 7: Artículo Transforming Communication Channels to the Co-
Creation and Diffusion of Intangible Heritage in Smart Tourism 
Destination: Creation and Testing in Ceutí (Spain), publicado en la 
revista Sustainability MDPI. Narra el proceso de creación del 
prototipo Be Memories, presentado en esta tesis doctoral, desde la 
investigación del municipio de Ceutí hasta el primer despliegue de 
Smart POIs (Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 
2019). 

 

8) Anexo 8: Artículo Be Memories: Diseño de un nuevo canal de difusión del 
patrimonio intangible para Destinos Turísticos Inteligentes basado en la co-
creación, publicado en el Libro de Ponencias del V Congreso de 
Ciudades Inteligentes. Este artículo presenta los principales 
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resultados de la Aplicación Experimental Be Memories (Gómez-
Oliva, Jara, & Parra-Meroño, 2019). 

 

9) Anexo 9: Artículo HyRa: A hybrid recommendation algorithm focused on 
Smart POI. Ceutí as a study scenario, publicado en la revista MDPI 
Sensors. En este artículo se ha utilizado el análisis de Ceutí y el primer 
artefacto del Smart POI para plantear un valor añadido al actual Be 
Memories, mediante un algoritmo que permite realizar 
recomendaciones sobre qué Smart POIs visitar (Alvarado-Uribe et al., 
2018).  

 

10) Anexo 10: Ponencia Towards de development of a Smart Tourism 
Application base don Smart POI and recommendation algorithms: Ceutí as 
a study case, presentada en la Conferencia Internacional en 
Innovaciones Móviles y Servicios de Internet en Computación Ubicua 
(International Conference on Innovative Mobile and Internet Services 
in Ubiquitous Computing – IMIS). En esta ponencia, se narran los 
resultados del algoritmo de recomendaciones, creados a partir de la 
guía turística innovadora Be Memories, como un valor añadido a la 
experiencia (Alvarado-Uribe et al., 2017), publicada en el libro de 
actas de la citada conferencia. 

 

 





 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO 2:  MARCO TEÓRICO





 

2.1 CIUDADES INTELIGENTES: CONCEPTUALIZACIÓN Y EVOLUCIÓN 

En este epígrafe se describe el concepto de Ciudad Inteligente y su evolución. 
Además, se abordan los pilares sobre los que se desarrollan las Ciudades 
Inteligentes: la tecnología, las personas y las instituciones. Para ello, se presta 
especial atención a las tecnologías utilizadas en estos entornos, puesto que es el que 
más se ha desarrollado y evolucionado en este contexto, siendo también el que más 
atención ha recibido por parte de los investigadores y los gestores de las ciudades. 

 

Durante toda esta tesis doctoral, así como en el análisis del término Ciudad 
Inteligente, se parte de un punto de vista que entiende una ciudad como el lugar 
donde las personas y las comunidades evolucionan y conviven, teniendo presente 
la definición de Landry, que describe las ciudades como un espacio sensorial y 
emocional dónde las personas viven, crecen y experimentan experiencias (Landry, 
2012).  

 

El concepto de Ciudad Inteligente es complejo y heterogéneo puesto que 
abarca multitud de áreas y acciones en torno a la red que rodea al término ciudad. 
Por ello, la investigación de la literatura engloba diferentes puntos de vista acerca 
de su nacimiento y enfoque. El término Ciudad Inteligente ha ido evolucionando 
desde 1994, cuando la Unión Europea se hizo eco de la importancia que este 
suponía para los territorios (Hajduk, 2016). A partir de diferentes eventos históricos 
significativos como el Protocolo de Kyoto en 1997, las Ciudades Inteligentes se 
situaron en el punto de mira internacional de grandes organizaciones como la 
Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico (OCDE). A través del 
análisis de diferentes artículos e investigaciones publicados sobre Ciudades 
Inteligentes, contrastadas con hechos destacados en el panorama mundial, Cocchia 
(2014) establece cinco fechas señaladas en la expansión del término Ciudad 
Inteligente a lo largo del tiempo, que han contribuido en su crecimiento y desarrollo 
(Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019): 

 

1) 1997: En este año se definió el Protocolo de Kyoto por las Naciones, 
tratando la protección del medioambiente como uno de los 
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principales problemas a resolver a la vez que mostraba su intención 
de unir fuerzas entre naciones para reducir los seis gases que afectan 
al efecto invernadero (CO2, CH4, N2O, HFCS, PFCS & SF6) (Naciones 
Unidas, s.f.). Los países participantes y sus ciudades comenzaron a 
trabajar en este objetivo a raíz de este suceso.  

 

2) 2000: En este señalado año Internet empezó a ser parte de la vida 
personal, académica y del sector empresarial, transformando las TICs 
en herramientas que facilitan los diferentes procesos de gestión de la 
vida laboral y personal, así como de las ciudades (Ishida, 2000). 

 

3) 2005: En este año se hizo efectivo el Protocolo de Kyoto, comenzando 
a ejecutar las diferentes medidas y estrategias para la defensa del 
medioambiente, establecidas en 1997. 

 

4) 2008: IBM acuña el término “Planeta Inteligente” en mitad de una 
crisis económica. Esté concepto propone la explotación del Big Data 
por parte de los ayuntamientos, gobiernos y empresas para mejorar 
sus estrategias (IBM100, s.f.). Además, durante este año nace el Pacto 
de Alcaldes (Covenant of Mayors), una iniciativa para trabajar en el 
cambio climático a través de la sinergia entre diferentes 
ayuntamientos europeos (Comisión Europea, 2008). 

 

5) 2010: El marco 2020 es presentado por la Unión Europea como un 
programa con 80 billones de euros de financiación para el periodo 
comprendido entre 2014-2020, para el desarrollo de proyectos por 
parte de agentes privados y públicos, que contribuyeran a que Europa 
fuera competitiva en el crecimiento global (Comisión Europea, 2014). 

 

El concepto de Ciudad Inteligente establece un nuevo punto de mira para las 
ciudades que se basa en la elaboración de estrategias urbanas para el cuidado y 
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mejora de la vida de sus habitantes y del entorno (Dameri, 2013). Estas estrategias 
inteligentes están motivadas por los diferentes procesos de urbanización que se 
están experimentando desde hace años en las ciudades que afectan a los territorios, 
al medioambiente y al desarrollo sociocultural (Gómez, Server, Jara, & Parra, 2017).  

 

Por esta razón, las Ciudades Inteligentes deben trabajar en todos los sectores 
que configuran un área urbana, abriéndose a estrategias y medidas 
multidisciplinares que cubren los problemas y necesidades de toda la red urbana 
como un único objetivo, teniendo siempre en cuenta el respeto por los valores 
culturales (religión, etnia, patrimonio inmaterial, folklore, etc.) y los valores 
medioambientales (generación de basuras, contaminación, uso de los recursos 
naturales, etc.). Como un ejemplo significativo en cuanto a esta nueva visión 
inteligente de gestión y administración de las ciudades, más multidisciplinar y 
sostenible, es importante entender que la implementación tecnológica no es el 
objetivo sino un habilitador (Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 
2019).  

 

Diferentes rankings de Ciudades Inteligentes basan la evaluación de estos 
territorios en la calidad de las estrategias desarrolladas en ámbitos como la 
economía, el ciudadano, el medioambiente, la gobernanza, la movilidad y la vida 
diaria en la ciudad (Giffinger et al., 2007). Otros autores de relevancia en esta área 
apoyan esta descripción, definiendo el concepto de Ciudad Inteligente como un 
cruce entre los conceptos (Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 
2019): “verde”, referido al cuidado del medioambiente, “digital”, por la utilización 
de los recursos tecnológicos que existen hoy día y “conocimiento”, haciendo 
referencia a uso de información y experiencias previas (Chourabi et al., 2012). 

 

Partiendo de que las TICs no son el principal objetivo de las Ciudades 
Inteligentes, es cierto afirmar que ejercen un rol primordial en el desarrollo de estas 
ya que son una de las principales tendencias para mejorar y proteger factores 
medioambientales, el día a día en las ciudades, así como los canales de 
comunicación entre las personas, las comunidades y los territorios. El papel que 
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cubren es indiscutible; ellas ejercen como habilitadores de estos nuevos entornos 
más ágiles y sostenibles para los ciudadanos, los visitantes y los gestores de las 
ciudades en todas las áreas. Autores como Nam & Pardo (2011) subrayan el papel 
de las TICs dentro de la propia definición, destacándolas como uno de los tres 
pilares principales (Figura 1) que definen a las Ciudades Inteligentes, acompañado 
de las personas (factor humano) y las instituciones (factor institucional) (Nam & 
Pardo, 2011).  

 

Figura 1. Pilares de una Ciudad Inteligente. Adaptación de Nam & Pardo (2011) 
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2.1.1 TECNOLOGÍA (FACTOR TECNOLÓGICO) 

Según la definición de Nam & Pardo (2011), este pilar de las Ciudades 
Inteligentes hace referencia a la ciudad digital, inteligente, ubicua, con 
infraestructura tecnológica desplegada, híbrida y de la información. Teniendo en 
cuenta que la idea de que la concepción del término Ciudad Inteligente se basa en 
la creación de estrategias inteligentes para el crecimiento del territorio, la tecnología 
tiende a estar siempre presente en términos más simples o más complejos, 
dependiendo del área. Hasta la implantación de sistemas inteligentes de gestión de 
procesos implica el uso de soluciones TICs (Seisdedos, 2015).  

 

En el análisis de las diferentes definiciones de Ciudad Inteligente (Gómez, 
Server, Jara, & Parra, 2017) hay investigadores como Malek (2009), que 
directamente se centran en el pilar tecnológico cuando lo analizan, mostrando este 
como el principal exponente. En la misma línea, otros estudios realizados apoyan 
esta descripción (Moser, 2001) y definen una Ciudad Inteligente como la 
combinación entre la sociedad del conocimiento y la ciudad digital que ha 
aparecido. Además, Moser (2001), remarca que, en este tipo de ciudades, el aspecto 
intangible es el más importante haciendo referencia al conocimiento y este debe ser 
preservado y comunicado a través de redes digitales entre el territorio, los 
residentes y los visitantes (Arroub, Zahi, Sabir, & Sadik, 2016). 

 

En el sector de las Ciudades Inteligentes, IBM (Institutional Business Machine)1, 
ha jugado un rol esencial. Desde esta corporación se han creado productos de gran 
valor para generar entornos inteligentes, en base a la creación y la búsqueda de un 
Mundo o Planeta Inteligente (Smart Plannet). Entre su cartera de productos destaca 
la transformación de servicios hacia su versión digital, así como la integración de 
todos estos servicios de una ciudad en una única plataforma de gestión, que 
permita a la ciudad ejecutar y controlar sus infraestructuras inteligentes de una 
manera ágil (Harrison et al., 2010; Jennings, 2010).  

 

                                                        
1 Página web de la Corporación IBM: https://www.ibm.com/smarterplanet/us/en/ 
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En base a esta información, la inclusión de las TICs en las Ciudades 
Inteligentes puede resumirse en tres tipos de tecnologías: Machine to Machine 
(M2M), concepto que hace referencia a la conexión entre los objetos sin la necesidad 
de la interacción humana, a través del uso del IoT (Boswarthick, Elloumi, & 
Hersent, 2012), Big Data, como los datos estructurados y no estructurados que se 
generan de los sensores e interacciones de estos objetos y personas con el entorno; 
y las Plataformas de Gestión de Ciudades Inteligentes, que permiten administrar 
esta infraestructura de objetos, personas y datos. 

 
• INTERNET DE LAS COSAS (IOT) 

El concepto de Internet de las Cosas es conocido por su acrónimo anglosajón 
Internet of the Things, cuya abreviatura es IoT. En el estudio realizado por Gómez-
Oliva, Server, Jara y Parra (2017) se detalla la definición de este término, en base a 
los estudios de relevancia en la materia. En él se explica que este término describe 
la situación que comenzó a atisbarse en el año 1999 sobre el gran número de objetos 
y personas que estaban conectados a la red entonces. La primera vez en utilizarse 
fue en el Instituto Tecnológico de Massachusetts (MIT), gracias al investigador 
Kevin Ashton. En el momento en el que apareció el IoT este se presentaba como un 
concepto disruptivo, pero hoy día ya es parte de la mayoría de nuestros objetos 
cotidianos, pudiendo observarse más objetos conectados a Internet que personas 
en el mundo (Bodell, 2015). Grandes empresas del sector del IoT como el grupo 
IBSG (Internet Business Solutions Group) de CISCO, completa esta definición, 
datando el nacimiento de este término en el momento en el que se conectaron a 
Internet más de 7.000 millones de objetos, superando de ese modo la población 
mundial en el año 2011 (Evans, 2011; Talari et al., 2017).  

 

Otros investigadores (Gómez, Server, Jara, & Parra, 2017) enfocan este 
término del IoT como la habilidad de diferentes objetos relacionados con la vida 
cotidiana para conectarse a Internet, ofreciendo la posibilidad de ser gestionados a 
través de dispositivos inteligentes como el Smartphone (Rodríguez, Montenegro, 
& Cueva, 2015). Los más popularizados hasta la fecha son los televisores, las casas, 
y también las ciudades y los destinos turísticos, tal y como se puede ver a lo largo 
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de esta memoria de Tesis Doctoral. Partiendo de esta idea de otorgar conectividad 
a los objetos nace el adjetivo inteligente o Smart, tan utilizado a día de hoy. 

 

En el concepto IoT se pueden diferenciar cuatro aspectos clave para 
entenderlo (Gómez, Server, Jara, & Parra, 2017): el hardware o dispositivo que 
incluye un objeto para conectarse a Internet, las redes inalámbricas que permiten 
esta conexión, los datos generados en este proceso y la capacidad de analizar los 
datos recogidos para obtener información relacionada o gestionar el dispositivo. 
Además, como una característica de relevancia para el IoT, todo este proceso es 
bidireccional (Pathak, 2016), permitiéndole funcionar como un objeto realmente 
inteligente, enviando y recibiendo respuesta.  

 

El IoT no solo involucra a objetos, también a personas, es decir, esta tendencia 
implica que las personas estén conectadas a Internet intercambiando datos e 
información con los dispositivos o con otras personas. Esta característica es uno de 
los motivos por los que el concepto del IoT ha crecido y se ha instaurado tanto en 
la vida diaria de las personas. Las necesidades sociales y comunicativas del ser 
humano que contribuyen a su evolución han supuesto un gran aliciente para que 
este término sea lo que es hoy día (Evans, 2011).  

 

Además de los aspectos sociales y comunicativos del IoT, la reducción que se 
ha observado en los últimos años de los costes que implican conectarse a Internet, 
incluyendo el precio de los ordenadores y Smartphones, y las tarifas versátiles de 
conexión de Internet existentes, ha puesto al alcance de casi todo el mundo la 
posibilidad de pertenecer a esta red formada por objetos y personas conectadas 
(Rosen, 2015). Por otro lado, esta facilidad de ser parte de esta red ha creado una 
necesidad de inmediatez y control absoluto en los diferentes procesos de gestión 
de objetos y la vida diaria se ha acelerado notablemente. Este hecho supone que las 
exigencias de conectividad vayan incrementándose cada vez más (Gómez, Server, 
Jara, & Parra, 2017). 
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Al implicar la conexión de usuarios a Internet, el IoT también permite que las 
personas que interactúan generen datos (Chui & Roberts, 2010), los cuales suponen 
una gran fuente de información para empresas e instituciones a la hora de 
desarrollar estrategias (Rodríguez, Montenegro, & Cueva, 2015). Si bien, esta 
cantidad ingente de datos sobre los usuarios que están en poder de diferentes 
agentes supone a día de hoy un problema por parte de la población, existiendo una 
preocupación sobre sus derechos a la privacidad de sus datos (Comisión Europea, 
2016). Es por ello, que todos los países están actualizando sus diferentes 
legislaciones relativas a la protección de datos de carácter personal. 

 

Además de destacar como innovación tecnológica, el IoT tiene un rol 
destacado en el sector del marketing, abriendo con ello una nueva área de 
investigación llamada Marketing de Proximidad (Levesque, Boeck & Vachon, 
2016). Este uso del IoT trabaja interactuando con diferentes usuarios tanto para la 
promoción de productos y actividades, como para permitir que los usuarios 
obtengan información de manera ágil e interactiva, relacionada con el comercio o 
con otros sectores enfocados a la distribución de información (Jara, Parra, y 
Skarmeta, 2012; Jara, Parra & Skarmeta, 2014).  

 

Una de las grandes capacidades del IoT es la versatilidad que esta tecnología 
ofrece para crear y rediseñar servicios y procesos de prácticamente todos los 
sectores, de acuerdo con las nuevas tendencias. Áreas como la salud y el bienestar, 
la movilidad, la seguridad, el medioambiente, la comunicación y la sociedad ya son 
marcos donde el IoT se ha aplicado para generar servicios innovadores y ágiles, 
que permiten su evolución (Vermesan et al., 2013). 

 

Dentro del estudio de estas tecnologías IoT (Gómez, Server, Jara, & Parra, 
2017), agrupadas debido a que interactúan con el usuario,  se encuentra el RFID 
(Radio Frequency IDentification), un sistema de etiquetas que conecta un objeto con 
un dispositivo inteligente, como puede ser un Smartphone o una Tableta (Medina, 
2009). El principal uso que se le ha dado hasta la fecha al RFID ha sido en espacios 
grandes, como almacenes, siendo un sistema de identificación de paquetes, pero 
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investigadores en el sector del IoT como López-de-Ipiña, Lorido y López, en su 
investigación Indoor Navigation and Product Recognition for Blind People Assisted 
Shopping, plantean el uso del RFID como un sistema para guiar a personas ciegas 
durante el proceso de compra mediante su Smartphone, ofreciendo con ello 
información sonora sobre los productos al aproximar el dispositivo inteligente a las 
etiquetas RFID (López-de-Ipiña, Lorido, & López, 2011). 

 

Una versión evolucionada y más simple es el código QR (Quick Response 
Bardcodes), un sistema similar al RFID, que funcionan de la misma manera que los 
códigos de barras. Estos contienen una información codificada en una matriz de 
puntos o barras, diseñada para ser escaneada por un Smartphone u otro dispositivo 
inteligente, a través de una cámara y una app lectora, que actualmente ya ha sido 
integrada por Google Lents como servicio nativo del Smartphone en algunos 
terminales (Medium, 2018). Los códigos QR están habilitados para descargar 
contenido, como tarjeta de contacto o como acceso a una URL. Su principal valor 
reside en la rapidez de su funcionamiento, por la que adquiere el nombre de Quick 
Response (Huidobro, 2009; Gómez-Oliva, Server, Jara, & Parra, 2017).  

 

Como una versión evolucionada de los códigos QR, se crearon las Balizas 
Bluetooth Low Energy (BLE), conocidas también como Beacons o iBeacons, en su 
formato para sistemas operativos iOS. Estos dispositivos, generan un área de 
interacción de hasta 20 metros, permitiendo que otros dispositivos inteligentes se 
conecten a él y puedan interactuar y acceder a una información designada para ese 
dispositivo (Google, 2016). Esta tecnología ha estado apoyada por grandes marcas 
como Google, que ha creado el protocolo Eddystone de Beacons, un entorno libre 
sustentado a través de la colaboración de varios fabricantes de Beacons (Google, 
2018a). Otras grandes marcas como Apple fueron pioneras en el uso de tecnología 
Beacon facilitando la lectura de sus balizas, conocidas como iBeacons, a través de 
sus Smartphones iPhone, a partir del iOS 7 (Newman, 2014).  

 

Tras la aparición de los Beacons, que en un primer momento requerían la 
descarga de una app lectora, descargada en el Smartphone para ser detectados, en 
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2015 Google definió el concepto de Web Física (Physical Web), nombre con el que 
se denomina al enfoque abierto que permite que los usuarios interactúen con los 
Beacons mediante el Smartphone, sin la necesidad de que se descarguen apps 
lectoras. A través del buscador Google Chrome, que se incluye con la mayoría de 
dispositivos Android, y que es comúnmente instalado también en los dispositivos 
con el sistema operativo de Apple iOS, los Smartphone detectan los Beacons activos 
en su entorno (Google, 2017), recibiendo notificaciones no invasivas para el usuario 
(llamadas como notificaciones push (Google, 2018b), con contenido específico 
(Want, Schilit, & Jenson, 2015).  

 

En 2017, cuando Android lanza la actualización del servicio de Google Play 
7.8, se incluye en todos los dispositivos con este sistema operativo una app llamada 
Nearby, que permite la lectura de estas balizas con el Smartphone de una manera 
ágil, permitiendo activar y desactivar la recepción de estas notificaciones por el 
usuario de manera sencilla. Gracias a este avance, se facilita la creación de 
productos interactivos por diferentes servicios turísticos o de entretenimiento para 
los viandantes (Google, 2015). 

 

Toda esta oferta tecnológica para la creación de experiencias interactivas en 
entornos inteligentes se presenta ante los generadores de herramientas y 
experiencias como una prometedora revolución para nuevos canales y procesos. 
Physical Web ha supuesto la solución del problema de la interacción con los 
Beacons, que implicaba la descarga de una app lectora para recibir las 
notificaciones, lo cual sitúa este proyecto interactivo en el centro de muchas 
investigaciones y conferencias en esa fecha. A pesar de que la experiencia es la 
idónea para sectores como el Marketing de Proximidad o el Turismo, diferentes 
problemas relacionados con el soporte y las actualizaciones han supuesto el final 
de esta tecnología. En 2018, se ha anunciado en diferentes medios relacionados que 
Physical Web deja de tener soporte, afectando a multitud de desarrolladores con 
proyectos que hacían uso de esta tecnología (Clancy, 2018). A su vez, mediante la 
página de desarrolladores de Google se ha informado que Nearby también dejará 
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de tener soporte y funcionar en los Smartphones a partir de diciembre de 2018 
(Google, 2018c). 

 

Dando un salto hacía la tecnología más puntera, se encuentra el Li-Fi, un 
sistema de conexión a la red de banda ancha a través de los leds del espacio en el 
que se encuentren, similar al Wi- Fi, pero a través de la luz en vez de por frecuencias 
de radio. La información se codifica por el parpadeo de las luces led, que pueden 
producirlo a velocidades que el ojo humano no identifica, pero un sensor 
preparado para ello sí. Este sistema es muy útil para aquellos lugares donde la 
radiofrecuencia es un problema de seguridad como plantas de energía, aviones, 
hospitales, etc. y cuenta con una ventaja frente al Wi-Fi, la información que se 
facilite por luz solo puede ser captada en el interior del espacio donde se encuentre 
la red de luz, una característica que impide la invasión de la red por usuarios 
externos (Frishberg, 2015). Las posibilidades del Li-Fi son infinitas y su desarrollo 
significará un enfoque más ecológico de tecnologías basadas en el envío de 
información ya que deja atrás todos los inconvenientes de las que utilizan 
radiofrecuencias (Saini, 2016).  

 

Finalmente, cabe remarcar que además de las evoluciones en los canales y 
tecnologías inalámbricas de comunicación. Dada las necesidades de escalabilidad 
y gestión de alta densidad de usuarios, con contenidos cada vez de mayor tamaño, 
ha aparecido el Edge Computing un nuevo enfoque que busca localizar las fuentes 
de datos en red que hasta ahora se almacenaban en servidores, lo más próximas 
posibles a los usuarios o dispositivos finales mediante dispositivos llamados Edge 
Nodes  (Shi, Cao, Zhang, Li, & Xu, 2016), realizando una distribución geográfica del 
contenido. De este modo, se obtiene una mayor seguridad en el tráfico de los datos 
y se reducen con ello los tiempos de reproducción y acceso al contenido (latencia) 
(Hu, Patel, Sabella, Sprecher, & Young, 2015). Las soluciones Edge Computing 
permiten repartir el trabajo de un servidor para abastecer las conexiones al 
contenido o servicio online requerido, sin la necesidad del uso de un servidor 
potente. Este sistema puede ser usado para localizar contenido multimedia en 
diferentes puntos de la ciudad, instalando Nodos (dispositivos físicos), ofreciendo 
con ello un acceso a contenido ágil y seguro, con unos tiempos de conexión 
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reducidos (Haro, 2019). En base a esta tecnología, que directamente no está 
vinculada a la interacción del usuario con el entorno, pueden desarrollarse 
soluciones que impliquen el uso de contenidos multimedia. Cabe remarcar con 
respecto a este tipo de tecnologías, la introducción de nuevos contenidos cada vez 
de mayor calidad, como los vídeos 4K. Además, la mayor demanda de contenido 
digital por dispositivos personales como es el caso de este estudio, ha reforzado la 
utilización del Edge Computing. Tecnologías emergentes tales como el 5G, definen 
el Edge Computing como una de las innovaciones principales para soportar esta 
demanda creciente.  

 
• BIG DATA  

Este término define grandes cantidades de datos que, a diferencia de 
conjuntos de datos tradicionales, también están compuestos por aquellos no 
estructurados, que requieren un análisis en tiempo real (Mayer-Schönberger & 
Cukier, 2013). Algunos investigadores como Chen, Mao y Liu (2014), hablan de este 
concepto como una cantidad de datos que no puede ser trabajada desde 
infraestructuras tradicionales software/hardware en un tiempo tolerable, una 
definición que han establecido en base al análisis de otros expertos como la empresa 
Apache Software Foundation (Apache Hadoop)2 o la consultora McKinsey & 
Company3 (Chen, Mao, & Liu, 2014). En la era de las Ciudades Inteligentes, el Big 
Data juega un rol esencial para la toma de decisiones y la elaboración de estrategias. 
En los últimos 20 años los datos almacenados han aumentado significativamente, 
según un informe proporcionado por la International Data Corporation (IDC), en el 
año 2011 el volumen de datos disponibles había aumentado casi nueve veces su 
tamaño con respecto a cinco años atrás (Gantz & Reinsel, 2011).  

 

En el entorno de las ciudades y los destinos turísticos se han utilizado 
durante mucho tiempo conjuntos de datos grandes como Censos Nacionales o 
registros del gobierno, de igual manera que lo hacen las empresas que almacenan 

                                                        
2 Página web de la fundación Apache Software Foundation: https://apache.org/ 
3 Página web de McKinsey & Company: https://www.mckinsey.com/ 
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información sobre sus procesos y clientes que a menudo están en diferentes 
formatos y bases de datos. Hasta ahora se han gestionado de manera individual 
como un conjunto pequeño de datos (Small Data), ofreciendo un alcance limitado 
de su investigación. La finalidad de esta nueva visión de todos los datos como un 
mismo conjunto masivo es poder elaborar estrategias más complejas y abrir esos 
estudios hacia límites no contemplados, pudiendo llegar a conclusiones más 
sofisticadas y reales (Kitchin, 2014).  

 

La aparición del Big Data, un término que se apoya en gran medida en el 
auge de las TICs y del IoT, también supone problemas asociados. Actualmente, se 
generan tantos datos a diario que almacenarlos e integrarlos es un gran reto. Los 
expertos en la materia vislumbran que la cantidad de datos superará pronto a la 
capacidad que puede ser proporcionada por infraestructuras TICs no solo de 
almacenamiento, sino también su capacidad de trabajar a tiempo real para 
contribuir realmente a la toma de decisiones que se basa en ellos (Chen, Mao, & 
Liu, 2014). 

 

Por otro lado, la privacidad de estos datos también requiere de soluciones 
y desarrollos de privacidad complejos, que permitan asegurar que los datos 
almacenados más sensibles estén acorde a las normativas de privacidad como la 
RGPD (Reglamento General de Protección de Datos), pudiendo ser organizados y 
cifrados de acuerdo con la legislación actual (Comisión Europea, 2016). 

 

A raíz de esta tendencia, apoyada también por un nuevo perfil de usuario 
que demanda transparencia e información sobre las ciudades que habita, han 
aparecido las Bases de Datos Abiertas compuestas por agrupaciones de datos 
publicados con su respectiva licencia de utilización, que permiten a todos los 
agentes implicados de un territorio conocer el estado y las acciones realizadas en 
su ciudad. La publicación de Bases de Datos Abiertas se entiende como un sistema 
de transparencia entre la ciudad y las diferentes partes que la componen. 
Investigadores de la materia ven en este movimiento, que publica de manera 
accesible los datos de las ciudades, un fenómeno social y comunitario para 
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promover la creación de servicios digitales abiertos (García & Gertrudix, 2011). 
Hasta la fecha, los usuarios han tenido acceso a los datos de una manera filtrada o 
mediatizada, lo cual significaba una carencia de información (Howard, 2012). En 
base a este nuevo cambio y a la aparición de Bases de Datos Abiertas transparentes, 
se han creado multitud de soluciones o iniciativas que trabajan para hacer 
accesibles y claros esos datos, empoderando al residente como uno de los 
principales pilares de una Ciudad Inteligente (García, Barrio, & Fernández, 2014). 

 

Tanto el Big Data como la publicación de Datos Abiertos ofrece un gran 
abanico de posibilidades en todos los ámbitos de una ciudad. El método de enfoque 
desde el que ver los problemas y plantear soluciones también ha sido modificado 
y evolucionado gracias a estas agrupaciones de datos masivas. Debido a la 
importancia de los datos, están naciendo nuevas plataformas donde publicar, 
intercambiar y homogeneizar todas esas grandes cantidades de datos y bases 
publicadas abiertas. Una de ellas es IES Cities, una plataforma que reúne datos de 
diferentes fuentes como las administraciones públicas, los equipos responsables de 
la toma de decisiones en las ciudades, planificadores del desarrollo urbano y los 
residentes del territorio en sí. Esta plataforma busca tanto el consumo de los datos 
para crear servicios y aplicaciones con ellos, como la incorporación de nuevos datos 
por parte de todas estas fuentes, anteriormente mencionadas. De este modo, todas 
las partes interesadas no son solo consumidores pasivos de contenido, se les otorga 
el rol activo para proveer a IES Cities de datos en base al nuevo perfil de prosumer 
de información que ha aparecido a raíz de las TICs. En el caso de esta plataforma, 
se abordan tres grandes necesidades, de acuerdo con la investigación realizada por 
los creadores (Aguilera, Peña, Belmonte, & López-de-Ipiña, 2017). En primer lugar, 
IES Cities homogeneiza los datos de diferentes fuentes, uno de los principales 
problemas detectados con la aparición del Big Data. Además, esta plataforma 
incluye módulos software o habilitadores, que permiten generar soluciones propias 
con el uso de todas esas fuentes de datos. Por último, IES Cities ofrece una 
infraestructura para que las ciudades ofrezcan sus nuevas bases y fuentes de datos, 
así como aquellas antiguas de las que disponen, creando un entorno óptimo para 
diferentes interesados coexistan y ofrezcan sus servicios y productos (Aguilera, 
Peña, Belmonte, & López-de-Ipiña, 2017). 
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• PLATAFORMAS DE GESTIÓN DE CIUDADES INTELIGENTES: 

Las diferentes infraestructuras IoT y el Big Data de una Ciudad Inteligente 
suponen uno de los grandes retos relacionados con la implicación de la tecnología 
en este marco territorial. Todo este despliegue supone, en la mayoría de los casos, 
una gran heterogeneidad, tanto en la parte software como hardware, que dificulta 
su gestión y mantenimiento, así como su utilización por parte de los diferentes 
servicios de una ciudad. Por ello, han adquirido una especial relevancia la creación 
de plataformas que integren ambas partes, dotando de armonía toda esa 
información y servicios para que puedan ser utilizados por las ciudades. De este 
modo, se integra en una misma herramienta la posibilidad de monitorizar y 
ejecutar acciones en ámbitos de la ciudad como en el caso del tráfico. Plataformas 
como CIVITAS permiten acceso a los datos de la ciudad de diferentes formatos, a 
tiempo real en la medida que lo sean y de forma geolocalizada. Esta plataforma 
genera un núcleo en la ciudad que actúa como “sistema nervioso lógico” que 
contribuye a almacenar datos y dirigirlos hacia aquellas actividades de la ciudad 
que los necesiten, generando un ecosistema inteligente de gestión de los recursos 
disponibles (Villanueva, Villa, Santofimia, Dondo, & López, 2014) . 

 

A nivel europeo, una de las plataformas más utilizadas, desarrollada por la 
Unión Europea para facilitar el despliegue de plataformas a las ciudades es 
FIWARE4. Esta plataforma dirigida hacia el Internet del Futuro e IoT, que está 
financiada y promovida por la Unión Europea, ha sido también considerada como 
referencia en países y zonas como China, Estados Unidos, México, Brasil y África. 
Cuenta con una gran comunidad y muchos recursos de código abierto además de 
con un gran ecosistema de empresas innovadoras que nutren de innovación el 
ecosistema FIWARE (FIWARE, 2019a).  

 

Actualmente, se ha desarrollado la FIWARE Foundation (FIWARE, 2019b) 
como consolidación de la comunidad y la plataforma y se encuentra en despliegue 
y uso en grandes ciudades de Europa, además de México y Estados Unidos 

                                                        
4 Página web de FIWARE: https://www.fiware.org/ 
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(Comisión Europea, 2018). FIWARE utiliza interfaces y estándares abiertos ETSI 
oneM2M (FIWARE, 2018). Este estándar, que nace a través de una alianza global 
para la unificación de las interfaces y protocolos de comunicación para IoT y 
Ciudades Inteligentes, proviene del mismo grupo que desarrolló la tecnología 
celular que logró la unificación global de las tecnologías móviles (FIWARE, 2018).  

 

A su vez, esta plataforma apoya y conforma una alianza de Ciudades 
Inteligentes abiertas y ágiles que la utilizan. Esta agrupación de ciudades recibe el 
nombre de OASC (Open and Agile Smart Cities) y cuenta con más de 100 ciudades 
involucradas que comparten los mismos principios tecnológicos: Usar tecnologías 
FIWARE y oneM2M, promover el uso y generación de Bases de Datos Abiertos y 
el uso de una semántica de recogida de datos que facilite la reutilización de los 
datos por otras ciudades o servicios (Park, Kim, Joo, & Song, 2016). Su objetivo es 
el desarrollo de un mercado global de Ciudades Inteligentes abiertas, tanto a 
grandes como pequeñas empresas (Jara, Bocchi, Fernandez, Molina, & Gómez-
Oliva, 2017). 

 

2.1.2  PERSONAS (FACTOR HUMANO) 

Como se ha mencionado anteriormente, según la conceptualización de (Nam & 
Pardo, 2011), otro de los pilares de las ciudades inteligentes son los factores 
humanos, es decir las personas, factor imprescindible en el desarrollo de las 
mismas. 

 

Las ciudades aumentan su población progresivamente y por ello el ritmo de 
vida en ellas se acelera. La necesidad de interacción entre las personas y los 
diferentes sectores de la ciudad crece y con ello aumenta el capital social e 
intelectual de la población. Esto hace que una Ciudad Inteligente, haciendo uso de 
tecnologías pioneras, necesite de un núcleo basado en las personas en el que 
interactúen la educación, la cultura y el comercio. Este factor, de los tres propuestos 
por Nam & Pardo (tecnología, personas e instituciones) ha sido el que ha recibido 
un desarrollo menos efectivo a pesar de que cualquier cambio o mejora en la 
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infraestructura de una ciudad debe basarse en las personas. En resumen, la 
transformación de una Ciudad en Inteligente debe tener como objetivo la mejora 
de la calidad de vida de los individuos que hacen uso de ella y la incorporación de 
las personas en los procesos de toma de decisiones (Chourabi et al., 2012). 

 

Uno de los grandes retos de la Ciudad Inteligente es promover soluciones que 
realmente sean una mejora para sus residentes en términos de movilidad, calidad 
de vida, seguridad, desarrollo y desarrollo sostenible, transformando a las 
personas en agentes activos de las ciudades.  

 

Algunos autores hablan de la necesidad de la liberación del ciudadano 
(residente), un término que busca convertir a las personas en parte del proceso de 
desarrollo de las ciudades mediante una participación activa y con roles de vital 
importancia (Brown, 2016). En este proceso, las personas que conforman las 
ciudades cubren los vacíos existentes en el estado, mercado y sociedad. Así mismo, 
la liberación del ciudadano busca despojar el concepto Participación Ciudadana de 
su potencial político, haciendo presente su postura frente a las decisiones del 
territorio (Ortiz, 2014). 

 

 Estudios realizados por investigadores como Cardullo y Kitchin (2019) en la 
ciudad de Dublín, muestran una tendencia muy reducida de participación por 
parte de los residentes en estos procesos. A pesar de que se proclama esta inclusión 
del ciudadano en la política, la mayoría de las personas no están involucradas en 
estos procesos y permanecen pasivas a ellos. Esto señala que, aunque las personas 
sean uno de los grandes pilares de las Ciudades Inteligentes, no están siendo 
realmente tenidas en cuenta en la toma de decisiones o generación de servicios. Por 
ello, la mayoría de las decisiones y desarrollos que se están llevando a cabo están 
basadas en la visión que las empresas de la élite y las administraciones de las 
ciudades tienen cuando se sitúan en el lugar del ciudadano, un hecho que se 
denomina como paternalismo cívico  (Cardullo & Kitchin, 2018).  
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Por otro lado, diversos estudios analizan los contextos políticos de la 
participación ciudadana y la inclusión de las personas en los procesos de toma de 

decisiones como estrategias que no siempre son llevabas realmente a la práctica, 
sino que hacen uso del impacto mediático de este proceso de empoderamiento 
como una mera decoración documental, atractiva pero manipulada. Arnstein 
(Arnstein, 1969) investigó los diferentes tipos de participación, diferenciando 
claramente cuando se utilizaba el término como estrategia política sin una 
verdadera participación y cuando sí que incluía un empoderamiento ciudadano. 
En este análisis, se diferenciaron distintos usos del concepto de participación 
ciudadana (Figura 2). 

 

En base a esta problemática, y teniendo en cuenta que las Ciudades 
Inteligentes buscan la creación de un sistema sostenible, basado en estrategias que 
hacen uso de la tecnología, las personas y las instituciones (Nam & Pardo, 2011) 
deben promoverse políticas, proyectos y agendas que dinamicen a estas personas 
en los espacios cotidianos. Estas acciones centradas en el ciudadano liberal, a pesar 

Figura 2. Los ocho escalones de la escalera de la participación ciudadana.  

Adaptación de Arnstein (1969) 
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de que aparecen como uno de los principales objetivos de las ciudades de hoy día 
en la teoría, siguen sin ser efectivas debido a que no se trabaja en la inclusión de los 
derechos sociales, la ciudadanía política y el bien común junto con la interacción 
del paisaje urbano (Cardullo, & Kitchin, 2018). 

 

2.1.3 INSTITUCIONES (FACTORES INSTITUCIONALES) 

La creación de una Ciudad Inteligente, como se ha ido detallando a lo largo 
de todo el proyecto, requiere la interacción de la política, como un sector que 
engloba al Ayuntamiento, el Gobierno y las iniciativas del territorio y las 
Instituciones, como el marco legal y regulatorio que permite esa evolución 
(Chourabi et al., 2012). Las Instituciones locales y globales deben promover este 
cambio hacia el nuevo modelo de ciudad a través de programas y ayudas que 
permitan que los territorios puedan dirigir ese avance con ayudas económicas y a 
través de un asesoramiento (Angelidou, 2015). De este modo, se debe construir un 
modelo de ciudad innovadora sensible a los cambios y al entorno, resiliente y 
creativa, abierta a la colaboración por parte de los diferentes agentes (Huston, 
Rahimzad, & Parsa, 2015).  

 

La Unión Europea ya ha estado promoviendo estas iniciativas a través de 
programas como FP7 entre el año 2007 y 2013 y Horizonte 2020, que lleva activo 
desde 2014 hasta 2020. En este segundo marco, la Unión Europea está dedicando 
un presupuesto de 76.880 millones de euros para apoyar la investigación que 
asegure la competitividad de Europa. Este marco cuenta con el apoyo político de 
los líderes de los países implicados, así como los miembros del Parlamento 
Europeo. A través de este programa se ha buscado impulsar la innovación en base 
a tres de los principales ámbitos de interés hoy día: retos sociales, liderazgo 
industrial y excelencia científica (Ministerio de Ciencia, Innovación y 
Universidades, Gobierno de España, s.f.). Además, gracias a este marco se 
contribuye a la coordinación, trabajo en equipo e intercambio de información entre 
diferentes países y culturas, contribuyendo así a una visión más global de las 
medidas y estrategias a desarrollar en el marco de pueblos y ciudades. 
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Los autores Nam y Pardo, cuya investigación Conceptualizing Smart City with 
dimensions of technology, people and institutions (Nam & Pardo, 2011) ha sido la base 
para estructurar el concepto de Ciudad Inteligente en esta investigación, vinculan 
las Instituciones a las Comunidades Inteligentes, entendiendo estas como un 
conjunto que puede abarcar desde un barrio pequeño de una ciudad, hasta el 
territorio nacional, continental o global, en el que las instituciones, asociaciones y 
organizaciones trabajan en equipo para utilizar las TICs y transformar su estilo de 
vida y trabajo de manera positiva para todo el ecosistema (Lindskog, 2004).   

 

Partiendo de esta idea, las estrategias de ciudad se generan en base a una 
visión integral del entorno que implica a todos los interesados (Kanter, 2009). Nam 
y Pardo, analizando este paradigma de las Ciudades Inteligentes detallan que en 
esta área debe destacar el uso de la tecnología para solucionar problemas sociales 
reales y empresariales, es decir, como un medio para la obtención de resultados 
satisfactorios en la gestión del territorio y no como un fin en sí. 

 

En el sector de las Instituciones en una Ciudad Inteligente es muy relevante 
el rol de la gobernanza como acción principal de la gestión del municipio. En esta 
actividad se destacan cuatro conceptos esenciales que deben trabajarse para el éxito 
de esta organización de ciudad. Estos son: gobierno inteligente, toma de decisiones 
inteligente, administración inteligente y colaboración urbana inteligente (Osborne, 
2006).  La adquisición de estas cuatro líneas de desarrollo en las ciudades de hoy 
día requiere un gran esfuerzo por parte de los gobiernos. Algunos investigadores 
incluso defienden que esto solo se conseguirá reestructurando el gobierno ya que 
con el sistema actual no es posible (Meijer & Bolívar, 2016).   

 

En cuanto a la relevancia que el concepto de gobierno inteligente tiene en las 
diferentes investigaciones realizadas, Meijer y Bolivar subrayan que a pesar de la 
importancia que este aspecto tiene, no se trabaja en un ámbito real, sino que se suele 
esbozar en un marco más general, no desarrollando estrategias reales adaptadas al 
entorno, sino como una estrategia política (Meijer & Bolívar, 2016). 
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2.2 APRECIACIÓN TERMINOLÓGICA EN TURISMO 

De acuerdo con la descripción de la Organización Mundial del Turismo de 
las Naciones Unidas (United Nations, World Tourism Organization - UNWTO) (World 
Tourism Organization, 2008) el turismo es el movimiento de personas fuera de su 
entorno común, por motivos personales y profesionales, que invierte dinero en 
estos territorios. Dentro del turismo existen dos términos relevantes, que deben ser 
comprendidos para el análisis desarrollado en esta Tesis Doctoral (Gómez-Oliva, 
Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019):  

 

1) Visitante: usuarios que visitan áreas en las que pueden residir o no, es 
decir, los visitantes de un territorio pueden ser ciudadanos de esos 
destinos, sin necesidad de que pernocten en el lugar visitado. 

 

2) Turista: visitantes de un territorio que pernoctan en el destino que han 
visitado, que no son residentes de ese entorno. 

 

Otro de los conceptos importantes para poder entender bien esta área de 
investigación es el concepto de Destino, uno de los grandes ejes de análisis en la 
investigación del turismo. Los expertos definen el término como un lugar donde la 
cultura, la geografía y el marketing están combinados por productores, 
consumidores y autoridades, construyendo un producto final que funcione dentro 
del sector de la economía, la cultura, las redes globales y las comunidades locales 
(Saraniemi & Kylanen, 2011). 

 

2.3 TURISMO SOSTENIBLE 

A través del estudio del concepto Ciudad Inteligente, como una nueva visión 
sostenible de ciudad, se ha observado que esta característica debe ser primordial 
en todos los sectores en lo que se desarrollen soluciones TICs. Por ello, en base al 
desarrollo de esta investigación, que finaliza con un prototipo para Destinos 
Turísticos Inteligentes, se ha investigado la sostenibilidad aplicada al turismo como 
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una base sobre la que analizar posteriormente el concepto de Destino Turístico 
Inteligente. 

 

A partir de la publicación del Informe Brudtland en 1987 que definió el 
concepto de Desarrollo Sostenible como “el desarrollo que satisface las necesidades de 
la generación presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para 
satisfacer sus propias necesidades” (World Commision on Environment And 
Development (WCED), 1987) la protección del patrimonio cultural y el 
medioambiente ha sido una preocupación constante tanto de las organizaciones 
internacionales como de los gobiernos y la sociedad en general.  

 

En relación con el turismo, bajo el enfoque sostenible que requieren los 
Destinos Turísticos Inteligentes, según el estudio de Gómez-Oliva, Alvarado-
Uribe, Parra-Meroño y Jara (2019), es de relevancia tener en cuenta la visión de la 
UNWTO en La Declaración de la Haya en 1989. En esta declaración se ha destacado 
que un entorno natural, cultural y humano es imprescindible para el desarrollo 
turístico, y que una adecuada gestión del turismo puede aportar una gran 
contribución a la protección del entorno físico y del patrimonio cultural, lo que 
redundará en la mejora de la calidad de vida de los residentes (World Tourism 
Organization (UNWTO), 1989). Así, la UNWTO define el turismo sostenible como: 
“un turismo que tiene en cuenta sus impactos económicos, sociales y ambientales actuales 
y futuros, atendiendo las necesidades de los visitantes, la industria, el medioambiente y las 
comunidades de acogida” (UNEP & UNWTO, 2005).  

 

Por otro lado, los Miembros del Comité Mundial de Ética Turística, en la 
reunión realizada en Madeira en 2007, insisten en que la aplicación del Código 
Global de Ética para el Turismo es imprescindible para el desarrollo exitoso de la 
industria turística, lo que puede suponer una contribución valiosa al crecimiento 
sostenible de las sociedades (World Tourism Organization (UNWTO), 2007). De 
hecho, la resolución 66/288 del 27 de Julio de 2012 respalda el documento de la 
Conferencia de las Naciones Unidas sobre Desarrollo Sostenible titulado “El futuro 
que queremos” (World Tourism Organization (UNWTO), 2017). En este 
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documento se observa que el turismo bien diseñado y guiado puede hacer una gran 
contribución a las tres dimensiones del desarrollo sostenible (económico, ambiental 
y socio-cultural), generando oportunidades comerciales y empleos de calidad 
(Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019). 

 

En la Carta para el Turismo Sostenible de la UNWTO (World Tourism 
Organization (UNWTO), 1995) se subrayan los siguientes ocho aspectos en el 
marco del turismo (Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019): 

 

1) El desarrollo turístico debe basarse en criterios de sostenibilidad, 
ecológicamente soportable a largo plazo, económicamente viable y ética y 
socialmente equitativo para la comunidad local. 

 
2) El turismo debe contribuir al desarrollo sostenible e integrarse con el medio, 

natural, cultural y humano. 
 

3) El turismo debe considerar sus efectos sobre el patrimonio cultural y 
tradiciones de cada comunidad local. 

 

4) El turismo contribuye al desarrollo sostenible de forma activa a través de la 
solidaridad, el respeto mutuo y la participación de todos los actores 
turísticos. 

 

5) Conservar, proteger y apreciar el valor de patrimonio natural y cultural 
propicia la cooperación, por lo que los responsables deben asumir el reto de 
la innovación cultural, tecnológica y profesional. 

 

6) Entre los objetivos prioritarios en la formulación de las estrategias de 
turismo deben figurar los criterios de calidad, tanto para satisfacer a los 
turistas, como para preservar el destino turístico y deben ser determinados 
conjuntamente con la comunidad local. 
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7) Si el turismo quiere participar en el desarrollo sostenible debe 
fundamentarse en las diferentes oportunidades que brinda la economía 
local. 

 
8) Cualquier opción de desarrollo turístico debe servir para mejorar la calidad 

de vida e influir en el enriquecimiento sociocultural del destino turístico. 

 

El sector turístico tiene una capacidad extraordinaria para vincular los 
aspectos económicos, sociales y ambientales de la sostenibilidad. Esto es así porque 
el turismo como actividad económica se basa en entornos intactos, culturas ricas y 
comunidades acogedoras. Así, las herramientas tecnológicas permiten generar 
empleo y obtener ingresos a partir de experiencias culturales (World Tourism 
Organization - UNWTO, 2013), tanto del patrimonio cultural material (interacción 
en las visitas a museos, monumentos, etc.) como del patrimonio cultural inmaterial 
por las vivencias de comunidad anfitriona del destino turístico, que pueden ser 
compartidas a través de diferentes herramientas tecnológicas y plataformas 
digitales (Nguyen, Camacho & Jung, 2016). 
 

2.4 DESTINOS TURÍSTICOS INTELIGENTES 

El cambio que están sufriendo las ciudades afecta a otros sectores económicos 
que intervienen en el área de la ciudad de manera activa. Por ello, el turismo como 
principal actividad económica en determinados territorios también forma parte de 
este tránsito y debe adaptar sus servicios y procesos a este nuevo ecosistema 
inteligente. A raíz de este cambio, los destinos turísticos deben hacer uso de la 
Inteligencia territorial para establecer estrategias basadas en experiencias obtenidas 
y necesidades del sector, evolucionando hacia un entorno innovador, sustentado 
por una infraestructura tecnológica que garantice la sostenibilidad de este, lo haga 
accesible para todos y que tenga en cuenta la interacción de este entorno con el 
visitante y la experiencia que vive en él (Luque Gil, Zayas Fernández, Herrero, & 
Luis, 2015). Este tránsito que dirige a los destinos turísticos hacia Destinos 
Turísticos Inteligentes es contemplado por actuaciones nacionales como el Plan 
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Nacional e Integral de Turismo (PNIT) de 2012-2015, una estrategia cuya finalidad 
reside en la mejora de España como destino turístico en una escala mundial (Luque 
Gil, Zayas Fernández, Herrero, & Luis, 2015). Por esta razón, la inclusión del 
adjetivo Inteligente en el sector turístico, una tendencia que empezó a aparecer en 
diferentes investigaciones del campo hace aproximadamente cinco años, se puede 
entender como un resultado del concepto Ciudad Inteligente, que utiliza lecciones 
aprendidas, así como herramientas e infraestructuras desplegadas, creando 
estrategias sostenibles, usando la tecnología como un habilitador (Buhalis & 
Aditya, 2014). Por ello, este término puede entenderse como una extensión de la 
Ciudad Inteligente, que tiene como pilares a las personas, las instituciones y la 
tecnología, extrapolando toda la investigación y avances obtenidos en esta área a 
un sector como es el turismo y los destinos. Yigitcanlar et al. (2018) destaca ocho 
líneas de actuación de las Ciudades Inteligentes que han adquirido los Destinos 
Turísticos Inteligentes: gobernanza, planificación, productividad, innovación, 
habitabilidad, bienestar, sostenibilidad y accesibilidad (Gretzel, 2018). Buhalis y 
Amaranggana explican como las TICs y el IoT han mejorado la experiencia del 
turismo, incrementando la competitividad de los destinos, proporcionando 
productos y servicios personalizados durante los viajes (Buhalis & Amaranggana, 
2015). 

 

Dentro del sector de los Destinos Turísticos Inteligentes, que engloba al 
visitante y al turista, al destino en sí y a los servicios y productos ofrecidos con 
respecto a la oferta cultural del territorio, pueden diferenciarse diferentes subáreas 
de trabajo en las que aplicar las TICs. Dentro del marco global de los Destinos 
Turísticos Inteligentes, en cuanto a productos y servicios ofrecidos, existe una 
distinción entre el Turismo Inteligente (Smart Tourism) y e-Turismo (e-Tourism) 
(Gretzen, Sigala, Xiang, & Koo, 2015), como se ha indicado con anterioridad 
(Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019): 

 

1) e-Turismo (e-tourism): Hace uso de las oportunidades de las TICs para 
crear canales de intercambio de información a través de medios 
digitales y de virtualización del turismo y los servicios de los Destinos 
Turísticos Inteligentes. Este concepto actúa sobre las tres fases que 
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componen una visita: el periodo de planificación previo, el periodo 
durante el que tiene lugar la visita y el periodo que ocurre tras la 
visita. Un ejemplo de e-Turismo son las plataformas de reserva de 
hoteles, donde los visitantes pueden interactuar antes de su estancia 
para reservar o informarse, durante la visita pueden utilizarla para 
resolver dudas y contactar con el hotel y finalmente, después de la 
visita, pueden evaluar su estancia, compartiendo sus buenas o malas 
experiencias con otros interesados. 

 

2) Turismo Inteligente (Smart Tourism): Adopta los beneficios de los 
procesos y herramientas virtuales, combinándolos con el entorno 
físico para otorgar valor al destino. El Turismo Inteligente solo actúa 
durante la visita, interactuando directamente con el visitante y el 
destino, siendo opuesto al e-Turismo. Un ejemplo de Turismo 
Inteligente son las guías turísticas que hacen uso de códigos QR, NFC, 
Wi-Fi, entre otros, para crear etiquetas de interacción entre el 
Smartphone del ciudadano y el territorio físico o experiencias 
turísticas de Realidad Aumentada (RA) y Realidad Virtual (RV). 

 

Partiendo de la comprensión del Turismo Inteligente, el e-Turismo y las 
Ciudades Inteligentes, el concepto de Destino Turístico Inteligente es definido 
como un territorio de interés para visitantes que es eficazmente gestionado gracias 
a las oportunidades que el uso de las TICS y el Big Data proporciona (Femenia-
Serra, 2018). La estructura digital que se genera en una Ciudad Inteligente asienta 
un canal de comunicación válido para todos los sectores que la configuran, 
incluidos el turismo y la cultura. Estos destinos necesitan ser innovadores, creando 
y utilizando estas infraestructuras tecnológicas para su sostenibilidad y 
accesibilidad, trabajando en la integración del visitante para ofrecer experiencias 
de alta calidad (SEGITTUR, 2017).  

 

La importancia del Smartphone en la vida de las personas, tanto laboral como 
personal, ha influido también en todo este cambio. Sectores como el turismo han 
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tenido que evolucionar en los medios por los cuales llegar al consumidor (Su, Li, & 
Fu, 2011). Debido a esta nueva situación, el Smartphone del visitante se encuentra 
en el punto de mira de los diferentes agentes que conforman las ciudades y los 
Destinos Inteligentes como el dispositivo capaz de permitir una comunicación 
directa entre los territorios y los visitantes (González-Reverte, Díaz-Luque, Gomis-
López, & Morales-Pérez, 2018).  

 

La tendencia actual de que el Smartphone sea el dispositivo que habilite las 
comunicaciones entre el destino turístico y el visitante ha dado lugar al concepto 
del Turismo Móvil (Mobile Tourism), un ámbito asociado al Turismo Inteligente y e-
Turismo, definido anteriormente (Brown, & Perry, 2003; Anegg et al, 2002). El 
hecho de que la mayoría de visitantes utilicen este dispositivo durante sus visitas 
ha supuesto la transformación de los diferentes servicios de los destinos en apps, 
web-apps, plataformas y perfiles de redes sociales, que facilitan la interacción de 
los usuarios a través de Smartphones y las Tabletas (Brown & Chalmers, 2003). El 
Turismo Móvil también ha supuesto un nuevo habilitador de información sobre el 
usuario para los destinos, que permite a los territorios entender los requisitos de 
las personas, ya sean residentes o visitantes (Chen, Murhpy, & Knecht, 2016).  

 

La importancia del desarrollo de Destinos Turísticos Inteligentes es tal que la 
UNWTO ha promovido recientemente el Congreso Mundial Anual sobre Destinos 
Turísticos Inteligentes (Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 
2019). Este congreso constituye la reunión anual de expertos internacionales en 
turismo para la discusión de los retos y oportunidades para el sector turístico y los 
destinos en particular, que surgen del desarrollo y puesta en valor de productos 
turísticos innovadores basados en nuevas soluciones tecnológicas. Todo ello con el 
objetivo de liderar nuevos modelos de desarrollo turístico basados en los cinco 
principios mencionados anteriormente: innovación, tecnología, sostenibilidad, 
gobernanza y accesibilidad. Este congreso constituye uno de los mayores foros 
mundiales de expertos en el sector turístico, tanto del mundo académico, como de 
administraciones públicas, centros tecnológicos, agentes locales y sociedad civil 
(instituciones) para analizar y construir el modelo turístico del siglo XXI (Ministerio 
de Industria, Comercio y Turismo, 2018).  También, AENOR (Valderrama, 2018) ha 
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aprobado la Norma UNE 178501:2018 que regula el sistema de gestión de los 
Destinos Turísticos Inteligentes, una norma pionera a nivel mundial (Gómez-Oliva, 
Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019).  

 

Destinos como España, China y Corea del Sur están en la cima del desarrollo 
e investigación de Destinos Turísticos Inteligentes (Gretzel, Reino, Kopera, & Koo, 
2015). SEGITTUR (Sociedad Estatal para la Gestión de la Innovación y las 
Tecnologías Turísticas) ha desarrollado un proyecto llamado Destino Turístico 
Inteligente (DTI), una propuesta innovadora para el panorama internacional que 
busca proporcionar la ayuda necesaria a las ciudades para la transformación de los 
destinos turísticos en inteligentes, a través de asesoramiento experto.  

 

Las recomendaciones realizadas por este proyecto como asesor, están 
basadas en un primer diagnóstico integral que permite diseñar un plan de acción 
donde se distinguen las actuaciones a realizar en cinco áreas: gobernanza, 
tecnología, innovación, accesibilidad y sostenibilidad (Destino Turístico 
Inteligente, 2019). Este proyecto pretende mejorar el posicionamiento de España 
como destino turístico mundial. Para ello, se fomenta la innovación y las TIC, 
buscando la diferenciación y la competitividad de los servicios que se ofrezcan. De 
hecho, este proyecto ha permitido crear un marco homogéneo que establece los 
requisitos mínimos para clasificar a un destino turístico como Destino Inteligente 
basado en las Ciudades Inteligentes (López de Ávila & García, 2015). 

 

Además, el informe Destinos Turísticos: construyendo el futuro, auspiciado por 
SEGITTUR (López de Ávila et al., 2015) destaca los resultados de buenas prácticas 
pioneras en destinos inteligentes desarrolladas en España. En este informe se citan 
proyectos exitosos como:  

 

Palma de Mallorca (Islas Baleares) creó la zona Wi-Fi gratis más extensa de Europa y 

su plataforma de monitorización de turistas. Las Palmas de Gran Canaria puso en 

marcha el primer modelo de impulso del turismo de compras en la ciudad a través 

de la tecnología móvil multilingüe, así como la primera oficina de información 
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turística totalmente digitalizada. Badajoz implementó el primer sistema integral de 

información turística que capta y gestiona millones de datos estructurados y no 

estructurados en tiempo real. La isla de El Hierro (Islas Canarias) se ha considerado 

incluso la primera Isla Inteligente en todo el mundo. 

 

Para fomentar una red de Destinos Turísticos Inteligentes, se ha creado en 
España la web www.destinosinteligentes.es que cuenta con una sección especial de 
los destinos turísticos que forman parte del mencionado Proyecto DTI, entre los 
que se incluyen: El Hierro, Villajoyosa, Castelldefels, Palma de Mallorca, Las 
Palmas de Gran Canaria, Marbella, Murcia, Almería, Badajoz, Lloret de Mar, Jaca 
y Valle de Arán. Asimismo, incluye información de Cozumel y Tequila, ambos en 
México. En abril de 2019, España ha recibido el galardón WTTC Global Champion 
Awards 2019, otorgado por la World Travel & Tourism Council (WTTC) en la categoría 
de innovación y tecnología por este proyecto de DTI (Destino Turístico Inteligente, 
2019; Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019).  

 

En resumen, un Destino Turístico Inteligente nace a raíz de las Ciudades 
Inteligentes y hace uso de este canal digital de comunicación como medio para 
intercambiar información de manera fácil y rápida entre el usuario, ya sea visitante 
o residente, con los diferentes elementos de interés, ya sea patrimonio cultural, el 
comercio o la hostelería. Así, se conoce como Destino Turístico Inteligente aquel 
que incorpora el uso de las TICs en el desarrollo y la producción de procesos 
turísticos para que la oferta y la demanda co-creen experiencias de valor (Boes, 
Buhalis, & Inversini, 2015). 

2.5 NUEVO PERFIL DEL VISITANTE 

La aparición del Turismo Inteligente, el e-Turismo y los Destinos Turísticos 
Inteligentes ha estado influenciada en gran medida por el asentamiento que el uso 
de la tecnología y los Smartphones han tenido en la vida diaria, tanto laboral como 
personal. Gracias a estos sectores emergentes, el visitante se ha convertido en un 
visitante inteligente, es decir, en un visitante que está más informado y que busca 
asistencia durante sus visitas a través de las tecnologías (Schaffers et.al., 2011) 
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durante las tres fases del viaje (antes, durante y después de la visita) (Tussyadiah 
& Wang, 2016). 

 

Con motivo de esta nueva manera de visitar territorios, más informada y 
haciendo uso de las TICs, ha aparecido el perfil de Turista Digital, compuesto 
principalmente por la Generación Millennial (nacidos en 1981-1996), que se 
encuentra entre los 20 y 35 años y asume el turismo como una de sus necesidades 
principales. También forman parte de este perfil, caracterizado por tener unas 
nuevas necesidades, demandas y características, la Generación Z (nacidos entre 
1996-2010) y la Generación #Hashtag, compuesta por aquellas personas de otras 
generaciones anteriores, que han inmigrado hacia lo digital como principal fuente 
de información (Parra-Meroño, Beltrán-Bueno, & Pizana-Boj, 2017).  

 

El Turista Tecnológico se caracterizan por estar compuesto por viajeros que 
buscan aprender y abandonar la rutina para vivir experiencias o aventuras 
personalizadas que los integren en el ecosistema que visitan como si fuesen 
residentes, obteniendo con ello un crecimiento personal. Rechazan las experiencias 
estándar y participan en todo lo relativo a tendencias sociales. Por ello, no temen 
ofrecer sus datos si con ello obtienen una experiencia personalizada (Cavagnaro, 
Staffieri, & Postma, 2018). El visitante busca nuevas formas de adquirir 
experiencias, se convierte en un consumidor de un producto emocional más que 
material.  

 

Además, con motivo de las TICs las personas han cambiado su concepción 
en cuanto a las interacciones con el entorno. Un visitante viaja a un lugar esperando 
que su estancia sea lo más fluida posible, teniendo un acceso total a la información 
necesaria y que durante la experiencia no encuentre obstáculos relacionados con la 
compra de tickets o reservas. Este cambio de mentalidad ha estado influido en parte 
por la evolución de la conectividad a Internet en los últimos años, el turista ya 
puede conectarse a Internet vía Wi-Fis abiertos gratuitos o a través de la conexión 
de su Smartphone, en la que el Roaming está incluido, de manera gratuita en la 
mayoría de los países. También, la reducción de los costes de los Smartphones ha 
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afectado a este proceso, permitiendo que se viaje con un dispositivo inteligente en 
el bolsillo, mediante el cual se pueden realizar todas las actividades necesarias. 
Durante el proceso de visita, el usuario está inmerso en la experiencia que está 
viviendo y la ruptura de esta inmersión disminuye su sensación de satisfacción 
(Gómez, Server, Jara, & Parra, 2017). Se puede asimilar al proceso de creación o 
inspiración, un espacio de tiempo donde el usuario se sumerge en una experiencia, 
de tal manera que pierde la noción del tiempo y cualquier obstáculo supone la 
pérdida de ese trance (Nakamura & Csikszentmihalyi, 2014). Nakamura y 
Csikszentmihalyi (2014) llaman a este trance en la experiencia como el Flow (Flujo), 
un sentimiento de inmersión total que hace al usuario olvidar su vida cotidiana y 
adentrarse en nuevas experiencias (Binkhorst, 2005).  

 

Dentro de este nuevo paradigma social que supone este nuevo perfil de 
turista, es relevante considerar la figura del Prosumer, una combinación entre 
productor y consumidor de contenido que genera opiniones, experiencias e 
información y las comparte con su red de contactos digital, a través de las redes 
sociales u otros emplazamientos online (Ritzer & Jurgenson, 2010). El contenido 
que ahora generan los servicios y herramientas turísticas no depende de las 
empresas solamente, sino de los propios consumidores que buscan formar parte en 
la co-creación de contenido sobre lugares y experiencias (Jara, Parra, & Skarmeta, 
2014). El turista digital se siente más influenciado por los comentarios, 
recomendaciones e información que otros usuarios han hecho en diferentes redes 
sociales u otros espacios online, que por las recomendaciones que un agente 
turístico experto puede ofrecerle. Por ello, estos turistas consultan qué lugares o 
experiencias son las mejor valoradas por otros usuarios en las redes sociales, 
otorgándole un puesto de alto valor al propio usuario como transmisor y generador 
de contenido e información útil para planificar y disfrutar de su viaje.  

 

Todas estas necesidades abren oportunidades de mercado para productos 
turísticos digitales, que permitan al nuevo turista interactuar con un destino 
turístico a través de su Smartphone. Estas soluciones deben ser sociales, 
interactivas y personalizables, alejándose del esquema tradicional de paquetes 
turísticos, con una tendencia hacia herramientas co-creadas por los propios clientes 
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(C2C), (Ihova, Buhalis, Moital, & Gouthro, 2015). Es importante por ello vincular la 
parte tecnológica con la hospitalidad y los factores sociales característicos de la 
interacción humana para seguir estando acorde a las nuevas tendencias del turista 
digital, que no deja de lado el interés por la identidad de un territorio 
(Kandampully, Bilgihan, & Zhang, 2016). 

 

El patrimonio inmaterial está ganando relevancia gracias a esta nueva 
tendencia, ya que permite ofrecer experiencias personalizadas al territorio, basadas 
en la cultura y folclore local, que ganan valor si son vividas in situ. Investigadores 
como Greg Richards subraya la relevancia del estudio del patrimonio inmaterial 
para destinos por dos razones: el patrimonio material es muy difícil de conservar a 
través del tiempo y los nuevos turistas buscan disfrutar de nuevas experiencias. En 
esta investigación el turismo cultural es definido como “un tipo de actividad turística 
en la cual la motivación principal del visitante es aprender, descubrir, y consumir los 
atractivos/productos de la cultura material e inmaterial en un destino turístico” (Richards, 
2018). Además, el autor declara que el turismo cultural mejora el sector de los 
destinos turísticos inteligentes al contribuir a la conservación de los espacios 
patrimoniales y que el uso de tecnologías y redes sociales puede ayudar a establecer 
contacto con los visitantes después de su viaje (Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, 
Parra-Meroño, & Jara, 2019). 

 

Como consecuencia del auge tecnológico entre los turistas y visitantes, ha 
aparecido el término de turismo móvil (Brown & Perry, 2002) que implica una 
atención especial al diseño, la experiencia del usuario y el contenido de las 
aplicaciones y sitios web (Micha & Economou, 2005) así como a su difusión y 
comunicación, atendiendo a la preferencia actual del visitante por esas 
herramientas en su experiencia turística. Por ello, cuando se generan este tipo de 
soluciones, diseñadas para este nuevo perfil tan exigente, es importante definir el 
propósito de estas herramientas en el ámbito del turismo para construir una 
solución exitosa. Los visitantes buscan ayuda e información sobre su mercado de 
aplicaciones y navegador durante su visita, convirtiendo su Smartphone en la 
nueva oficina de turismo de las ciudades. Un ejemplo de estas herramientas es 
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TAIS (Tourist Assistant Infomobility System) (Smirnov, Kashevnik, & Ponomarev, 
2017), un sistema de herramientas de infomovilidad, que combina información y 
recomendaciones sobre una región basadas en las preferencias y ubicación de los 
usuarios, comportándose como un guía turístico personalizado (Gómez-Oliva, 
Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019). 





 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO 3: METODOLOGÍA





 

3.1 INTRODUCCIÓN A LA METODOLOGÍA DESIGN THINKING 

Esta investigación hace uso del Design Thinking, una metodología que ha 
nacido en la Facultad de Arquitectura de la Universidad de Harvard en el año 1987, 
cuando aparece por primera vez en el libro del profesor Peter Rowe (Rowe, 1987). 
A pesar de que su aparición fue en el ámbito de la arquitectura, fue en el sector del 
marketing donde ha alcanzado una gran repercusión para el desarrollo de 
productos y servicios y posteriormente, a ámbitos como la educación y la gestión.  

 

Este salto que se ha llevado a cabo entre metodologías del diseño hacia 
ámbitos como el marketing, lo ha realizado la consultora IDEO y su principal 
promotor fue Tim Brown, actual CEO (Chief Executive Officer) (Liedtka, 2015). 
Según Brown, esta metodología hace uso de la perspectiva y recursos de los 
diseñadores (principios, enfoques, métodos, herramientas y carácter social y 
participativo) para resolver problemas y proponer soluciones (Brown, 2008).  

 

Desde el Design Management Institute (DMI), una organización internacional 
sin ánimo de lucro que define su función como “conectar el diseño con los negocios, la 
cultura, los clientes y el mundo cambiante” (Design Management Institute (DMI), s.f.), 
definen el Design Thinking como un proceso que involucra los principios y métodos 
del diseño para crear una metodología de investigación que permite trabajar en 
áreas centradas en el ser humano o bien que están impulsadas por las TICs. Los 
procesos que la componen incluyen diseños participativos y colaborativos, así 
como el prototipado rápido de las diferentes ideas concebidas para evaluar sus 
dimensiones y reconstruirlas en base a las conclusiones obtenidas como parte del 
mismo proceso de definición del producto/servicio (Cooper, Junginger, & 
Lockwood, 2009).  

 

Esta metodología promueve entre los investigadores la ejecución de las 
diferentes ideas concebidas sin la necesidad de estar completamente validadas, 
contribuyendo a la pérdida del temor que supone llevar las ideas al entorno real a 
través de prototipos o artefactos. Además, este sistema permite obtener 
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conclusiones directamente de la interacción de los usuarios finales con el producto 
o servicio para perfeccionar la idea. 

 

En base al objetivo principal de este proyecto, que pretende una 
transformación digital y una innovación en los procesos de comunicación entre las 
personas y las ciudades, es muy importante tener en cuenta la creatividad y el 
intercambio de ideas de los diferentes agentes que van a estar involucrados en el 
producto/servicio final como punto clave para generar realmente una innovación. 
Gracias a esta coordinación e intercambio de información entre expertos en TICs, 
en experiencias de usuario, en gestión de la ciudad y su oferta, en análisis de 
experiencias, en diseño, así como los usuarios finales, se podrá alcanzar el objetivo 
planteado con la innovación e interconexión necesaria entre todos los sectores 
implicados. Esta característica multisectorial de este proyecto de investigación 
involucra también al sector tecnológico, un entorno en continuo crecimiento en el 
que se deben utilizar metodologías ágiles como el Design Thinking para obtener 
conclusiones y propuestas rápidas que eviten la caducidad de los resultados 
(Gurusamy, 2016).  

 

Esta metodología nace en base al proceso cognitivo, generando una serie de 
herramientas para crear servicios y productos innovadores en el que interactúan 
las técnicas de marketing tradicionales con la creatividad y el diseño y los fallos o 
errores se entienden como consecuencia de la metodología ágil, que testea las 
diferentes ideas configuradas o ambiciosas, aunque suponga fallar con frecuencia 
(IDEO, 2018). Estos errores son elementos de vital importancia en todo el proceso 
como lecciones aprendidas, a diferencia del marketing tradicional.  

 

Esta metodología entiende los errores como una oportunidad de reconstruir 
el prototipo con unos pilares más sólidos, basados en experiencias reales 
(Tschimmel, 2018). Por este motivo el Design Thinking debe utilizar procesos que 
puedan ser reajustados y repetidos durante la concepción del producto o servicios, 
ya que los errores y problemas deben permitir un reenfoque que vuelva a ser 
testeado en este proceso, que no dificulte obtener resultados finales. Este proceso 
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es escenificado por IDEO como un bucle que nace de la inspiración, que pasa por 
la ideación y la implementación, que puede repetirse tantas veces como sea 
necesario hasta llegar a un punto o conclusiones de valor (Figura 3). 

 

 

Para ejecutar un proceso de acuerdo con este bucle iterativo, el Design 
Thinking propone cuatro pasos basados en el proceso de diseño: Descubrir, definir, 
desarrollar e implementar, de acuerdo con el bucle definido anteriormente (Figura 
4) (Stickdorn & Schwarzenberger, 2016). 

 

Estas fases, como se comentaba anteriormente, no tienen la obligación de ser 
lineales, pueden repetirse los pasos las veces necesarias. En la revisión de la 
literatura, puede observarse que estos cuatro pasos pueden variar entre 3 y 7, 
dependiendo del investigador y el área. Stickdorn & Schneider (2016) identifican 
las siguientes concepciones, dependiendo del nivel de detalle que se quiera 
alcanzar en el proyecto: 

 

1) Identificación, construcción y medición  

 

Figura 3. Las tres actividades principales del Design Thinking (IDEO, 2018). 
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2) Percepciones, ideas, prototipo y entrega  

 

3) Descubrir, conceptualizar, diseñar, construir e implementar  

 

Esta metodología, a pesar de ser novedosa en el ámbito académico, está 
vinculada a grandes casos de éxito en el desarrollo de propuestas innovadoras de 
los últimos tiempos como Airbnb (Kimbell & Blomberg, 2017) o Apple (Thombe & 
Feinberg, 2012). 

Así, en base a esta metodología, esta investigación parte de un primer 
artefacto, diseñado de acuerdo con la investigación del marco teórico, que ha sido 
prototipado y testeado en tres aplicaciones experimentales, entendiendo estas 
como el despliegue del prototipo en un entorno real para que sea probado e 
intervenido, pudiendo con ello ir perfeccionándolo hasta elaborar un prototipo 
final de un canal de comunicación entre la ciudad, el destino turístico y las 
personas, mediante el uso del IoT, validado en entornos reales. 

3.2 DESCRIPCIÓN DE LOS MATERIALES Y HERRAMIENTAS 

Previamente a la descripción de la metodología general en la que se ha 
basado esta investigación de tesis doctoral, a continuación, se detallan los 

Figura 4. Proceso de doble diamante para el diseño de producto (Stickdorn & Schwarzenberger, 
2016) 
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materiales utilizados, compuestos por elementos hardware, software y equipos 
técnicos que han contribuido tanto a la creación del canal de comunicación, 
contenido y materiales de marketing como para la recogida de datos. 

 

3.2.1 HARDWARE 

• DISPOSITIVO BEACON CREADO POR HOPU 

Para las aplicaciones experimentales se ha creado un Beacon utilizando un 
Chipset Bluetooth Low Energy 4.0 (Figura 5) con una batería de litio, para los la 
Aplicación Experimental 1: Siidi. Estos dispositivos están configurados para 
transmitir paquetes de información por el aire periódicamente llamados 
Advertisements (Anuncios). El formato de la información de los Advertisements 
utilizado es Eddystone-URL, configurables vía una aplicación móvil llamada nRF 
Connect for Mobile5.  

 

 

 

 

 

                                                        
5Enlace a la aplicación: 
https://play.google.com/store/apps/details?id=no.nordicsemi.android.mcp&hl=es_419 

Figura 5. Beacon creados por HOPU para la Aplicación Experimental Siidi (OrganiCity Project, 
2017a) 
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Para el uso de estos dispositivos se han utilizado dos tipos de encapsulados, 
para adecuarlos a exteriores (Figura 6) e interiores (Figura 7). En cuanto a los 
encapsulados de interior, se diseñó un recubrimiento de acuerdo con la imagen 
corporativa del proyecto y se imprimió en 3D. Estos dispositivos, que se fijaron en 
interiores, fueron instalados mediante pegatinas de doble cara, altamente 
resistentes. Para reforzar la imagen de marca del proyecto, se diseñaron unas 
pegatinas con el logo del proyecto para este encapsulado. Los dispositivos Beacon 
de exteriores utilizaron un encapsulado IP-676 negro que permitió la supervivencia 
de los dispositivos en la calle durante todo el periodo del experimento. Estos 
encapsulados, que incluyeron una antena para asegurar la calidad de la cobertura 
Bluetooth se fijaron a la vía pública mediante bridas metálicas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                        
6 Encapsulado resistente al polvo y que puede ser sumergido en agua hasta un máximo de un metro 
de profundidad. 

Figura 7. Beacon con diseño de interior personalizado para el proyecto 

Figura 6. Beacons con encapsulado de exterior 



CAPÍTULO 3: METODOLOGÍA  85 

 
• DISPOSITIVO SMART SPOT EDGE NODES 

Los Smart Spots Edge Nodes han sido diseñados para esta investigación por 
HOPU Estos están compuestos por diferentes elementos hardware, algunos 
desarrollados por HOPU y otros de terceros, que han sido integrados en el 
departamento de Hardware de esta PYME. Como núcleo principal de 
funcionamiento se encuentra el Smart Spot Core System, desarrollado por HOPU 
como parte central IoT.  

 

A este sistema se ha añadido un nodo Edge, que se encarga de alojar parte de 
la Web-App de Be Memories. Esta Web-App está diseñada para ser distribuida 
entre cada uno de los Smart Spots Edge Node, implantando así un sistema de Edge 
Computing. La Web-App y los vídeos que contiene son obtenidos desde los 
Smartphones cuando se conectan al punto de acceso Wi-Fi Be Memories, generado 
por el Smart Spot Edge Node, que dispone de un contenido asociado a su ubicación. 
El contenido de la Web-App que más tamaño ocupa, como pueden ser los vídeos, 
es almacenado en dichos nodos propiciando una menor latencia y consumo de la 
red.  

 

En cuanto al Smart Spot Core System es el núcleo de todo el dispositivo como 
producto principal de HOPU. Este sistema central tiene también la capacidad de 
actuar como Beacon a través de su chip Bluetooth Low Energy 4.0, pudiendo 
difundir el contenido a los Smartphone cercanos por esta vía también. Incluye 
conectividad GPRS, pudiendo conocer en todo momento la ubicación del 
dispositivo como un sistema de seguridad y monitorea la afluencia de personas en 
un área concreta, detectando Smartphones con el Wi-Fi activo en un área. Este 
monitoreo está adaptado a la normativa RGPD (Reglamento General de Privacidad 
de Datos) ya que no almacena ningún tipo de datos del usuario. En cuanto a las 
posibilidades de conexión de este dispositivo IoT, que puede ser gestionado 
remotamente, se ofrece en múltiples versiones, incluyendo 4G, Ethernet, Wi-Fi, 
LoRa/SigFox y NB-IoT. El Smart Spot permite utilizar los protocolos de 
comunicación LwM2M y MQTT. Además, a través de los Agentes IoT, este puede 
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ser integrado en plataformas que utilicen cualquier otro lenguaje, como sistema de 
gestión.  

 

A través de los dispositivos Smart Spot Edge Nodes, Be Memories permite 
implementar los servicios y el contenido de la Web-App de la misma manera que 
la tecnología Beacon, pero vía WI-Fi, localizando cada contenido en un punto 
concreto físicos (distribución geográfica). 

 

En concreto el dispositivo Smart Spot Edge Node se ha utilizado como parte 
de esta investigación con el siguiente propósito: 

 

1) Habilitar puntos de interacción turística vía Wi-Fi y BLE. 

 

2) Gestionar contenido de vídeos y Web Apps como Be Memories tanto 
vía acceso remoto a la Cloud (vía 4G) como disponibilidad local vía 
Edge Computing (contenido almacenado dentro del dispositivo). 

 

3) Monitorización de métricas/indicadores relevantes de los objetivos 
tales como: Número de acceso, tiempo de duración, tráfico de red, etc 

Figura 8. Smart Spot Edge Node 
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• INFRAESTRUCTURA ICT FLAME 

El proyecto ICT-Flame ha creado una plataforma e infraestructura que 
permite el despliegue de servicios multimedia de manera localizada, próxima al 
usuario y mediante Edge Computing. Está constituido por una serie de nodos de 
cómputo encargados de albergar los servicios desplegados y una plataforma 
encargada de gestionar los despliegues y los accesos a los servicios de manera 
eficiente. La interconexión entre los nodos se realiza mediante 5G, y se emplea la 
red Wi-Fi para el acceso a los servicios desplegados. Los desarrolladores pueden 
desplegar los servicios en cada nodo de cómputo y de manera remota desde el nodo 
orquestador (principal). Cuando se realizan peticiones a los servicios desplegados 
mediante la red Wi-Fi, la plataforma redirecciona la petición siempre al nodo más 
cercano. Esta tecnología ha sido desarrollada por el proyecto ICT FLAME7 y su uso 
en este proyecto de investigación, desde el punto de vista tecnológico y de 
desarrollo ha sido realizado con el equipo de HOPU y a través de una colaboración 
con la investigación realizada por Arturo Haro Villa en su Trabajo Fin de Grado 
(2019). 

 
• MATERIALES PARA LA GRABACIÓN DE VÍDEOS 

La grabación de todos los vídeos de las aplicaciones experimentales, ya sean 
parte del prototipo o bien para su difusión en redes y medios, se han realizado con 
una cámara réflex, que permite grabar vídeos en Full HD, con 60 FPS (Frames por 
segundo) y un micrófono inalámbrico de pinza para la grabación de voz en el caso 
de las entrevistas. 

3.2.2 SOFTWARE 

• DESARROLLO DE WEB-APP 

Las Web-Apps de todas las aplicaciones experimentales han sido realizadas 
a través del equipo de software del departamento de HOPU, basadas en los bocetos 
realizados durante esta investigación. Para la creación de estas se ha recurrido a 

                                                        
7 Página web del proyecto H2020 ICT FLAME: https://www.ict-flame.eu/fmi-ecosystem/ 
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HTML5 y JavaScript8 como lenguajes de programación y Angular9 como el marco 
para estas Web-Apps. Para el almacenamiento de estas Web-Apps se han utilizado 
los servidores de HOPU y se han comprado los dominios: siidi.hopu.eu, siidi.eu, 
bememories.hopu.eu, bememories.es y bememories.eu. 

 
• SOFTWARE DE DISEÑO  

La identidad corporativa de todo el material, las Web-Apps de esta 
investigación y los vídeos realizados, fueron creados por este proyecto como parte 
de las aplicaciones experimentales, de acuerdo con los análisis realizados. Para la 
creación de todo el material se utilizó el paquete de diseño de Adobe Creative 
Cloud, haciendo uso principalmente de Adobe Illustrator para la generación de 
gráficos, iconos, botones y montajes finales de los bocetos de las Web-Apps, los 
materiales de marketing (flyer y carteles) y el contenido para redes sociales, Adobe 
Photoshop para la manipulación de fotografías y Adobe Premier para el montaje 
de vídeos. 

 

El prototipado de las Web-Apps diseñadas para la comprensión de su 
correcto funcionamiento ha sido con la plataforma Marvel Apps10. 

 
• SOFTWARE PARA LA REALIZACIÓN DE CUESTIONARIOS  

Para la realización de los cuestionarios se han utilizado dos softwares 
diferentes: 

 

1) Google Forms:  Para la creación de cuestionarios de manera sencilla, 
así como la recopilación de datos directamente en formato Hoja de 
Cálculo de Google o Microsoft Excel se ha utilizado Google Forms11 

 

                                                        
8 Página web de JavaScript: https://www.javascript.com/ 
9 Página web de Angular:  https://angular.io/ 
10 Página web para construir maquetas de webs Marvel Apps: https://marvelapp.com/ 
11 Página web de Google Forms: https://www.google.es/intl/es/forms/about/ 
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2) Survey Monkey: Para los casos de uso concretos que requerían 
plataformas privadas de pago para la recogida de datos, por 
cuestiones de propiedad intelectual de la información, se hizo uso de 
Survey Monkey12, una plataforma para crear y distribuir 
cuestionarios de pago, que ofrece opciones de análisis de resultados 
y que permite exportar las bases de datos almacenadas en formato 
XLS, CSV y PDF. Esta plataforma también permite la customización 
de la apariencia del cuestionario a un nivel superior que Google 
Forms y habilita la creación de diferentes medios de difusión de 
cuestionarios como correo electrónico.  

 
• SOFTWARE PARA EL ALMACENAMIENTO DE LOS DATOS 

1) Microsoft Excel (XLS y CSV) para el almacenamiento de las bases de 
datos desde el ordenador 

 

2) Hojas de Cálculo de Google Drive: para trabajar colectivamente y 
almacenar las bases de datos en un entorno compartido y online. 

 
• SOFTWARE PARA EL ANÁLISIS DE LOS DATOS 

El análisis de los resultados obtenidos en los cuestionarios se ha realizado a 
través del software de IBM SPSS Statistics Versión 2113, que ofrece la posibilidad de 
realizar análisis estadísticos avanzados y a través de Microsoft Excel en aquellos 
casos en los que el análisis no requiere de funciones complejas. 

 
• REDES SOCIALES: FACEBOOK 

Para la difusión de los resultados, así como para promover la participación 
de los usuarios en los diferentes pilotos, esta investigación ha recurrido 
principalmente a Facebook como herramienta. Esta red social incluye multitud de 
grupos de usuarios interesados por temas comunes como aficiones (turismo rural) 

                                                        
12 Página web de Survey Monkeyhttps://es.surveymonkey.com/ 
13 Página web de IBM SPSS Statistics: https://www.ibm.com/es-es/analytics/spss-statistics-software 
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e incluso grupos compuestos por gente de una misma ciudad. Además, según 
Statista.com la red social con más usuarios es Facebook con 2.320 millones de 
usuarios, más del doble que Instagram (1.000 millones) y con casi ocho veces más 
usuarios que Twitter (330 millones), (Statista, 2019). 

 

 
• GOOGLE ANALYTICS 

La recolección de los datos de las diferentes Web-Apps se ha realizado a 
través de Google Analytics14, una herramienta software desarrollada por Google 
que al instalarse en la Web-App almacena información sobre el número de usuarios 
que se han conectado, la procedencia de esos usuarios, el número de conexiones 
que ha realizado cada usuario, el tiempo que ha estado el usuario en la Web-App, 
el sistema operativo y tipo de dispositivo que se ha conectado e incluso la 
visualización a tiempo real de las interacciones con nuestra web. Además, esta 
herramienta permite exportar los datos recogidos en .CSV, XLS y PDF, permitiendo 
crear gráficos y analizar los datos con herramientas como SPSS o Microsoft Excel. 

 

3.3 DESCRIPCIÓN DEL PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO BASADO EN 

APLICACIONES EXPERIMENTALES 

De acuerdo con los principios de la metodología Design Thinking para crear 
productos y servicios y los materiales expuestos, este proyecto de investigación está 
basado en tres fases principales, que se han ido repitiendo, dando lugar a tres 
aplicaciones experimentales que han permitido validar un canal de comunicación 
entre los territorios y las personas, haciendo uso de las tecnologías IoT (Figura 9): 

                                                        
14Página web de Google Analytics 
https://analytics.google.com/analytics/web/provision/?authuser=0#/provision 
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Estas tres fases son descubrir, diseñar y construir. Cuando se hace referencia 
a descubrir, este proyecto engloba las actividades de investigar y comprender 
conceptos, necesidades y otros proyectos para poder diseñar un artefacto como 
idea básica a testear. En el proceso de diseño, este artefacto se plantea como un 
producto o servicio y finalmente se construye en un entorno real para realizar un 
testeo de ese artefacto, que permita evolucionar la primera idea a través de la 
interacción de los diferentes agentes involucrados. De acuerdo con este proceso, se 
ha denominado Aplicación Experimental a la construcción del artefacto diseñado 
en un entorno real para evaluar aspectos concretos de su diseño o su aceptación, 
de acuerdo a aspectos cualitativos y cuantitativos obtenidos durante su utilización 
por parte de los usuarios finales. Este concepto, busca generar conclusiones desde 
el propio uso de la idea planteada para así descubrir nuevos aspectos no 
contemplados y dirigir todo el proceso hacia un foco práctico e interactivo, basado 
en la metodología Design Thinking. 

 

Figura 9. Fases de la investigación 
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Así, en base a esta metodología, esta investigación parte de un primer 
artefacto, diseñado de acuerdo con la investigación del marco teórico, que ha sido 
construido y testeado en tres Aplicaciones Experimentales en entornos reales. El 
testeo del artefacto en las Aplicaciones Experimentales en el ámbito de las ciudades 
o los destinos turísticos requiere de la participación activa de los territorios 
(gestores como clientes de ese producto/servicio y ciudadanos como usuarios 
finales del producto/servicio) para poder obtener los permisos necesarios para 
implantarlos en territorios reales y proporcionar a la investigación unas 
conclusiones útiles. Por ello, este proyecto de investigación ha basado el testeo de 
sus artefactos en diferentes proyectos de investigación europeos H2020 y 
ERASMUS +, que han permitido la implantación de estos en entornos reales, con 
los permisos y colaboraciones necesarios para poder funcionar y estar habilitados 
para los usuarios finales. Además, estos proyectos científicos, han contribuido a 
entender las necesidades de Ciudades Inteligentes y sus residentes a través de sus 
avances en investigación ya realizado. Además, a través de Convocatorias Abiertas 
a proyectos (Open Calls), los territorios participantes buscan nuevas herramientas 
para evolucionar su ecosistema, siento estos una muestra de sus necesidades reales. 
A su vez, estos proyectos han habilitado a esta investigación de un asesoramiento 
y revisión por expertos en Ciudades Inteligentes a nivel europeo, así como con la 
ayuda económica que permite la implementación y análisis de los prototipos como 
parte del proceso. 

 

Finalmente, esta memoria de tesis doctoral ofrece unas conclusiones finales, 
generadas a partir de todo el proceso que ha sufrido el primer artefacto en sus tres 
Aplicaciones Experimentales, centradas en el prototipo final de un canal de 
comunicación para la difusión del patrimonio inmaterial en Destinos Turísticos 
Inteligentes. Además, teniendo en cuenta las limitaciones del prototipo Be 
Memories, se plantean futuras líneas de actuación para continuar y evolucionar 
este hacia un producto final. 
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3.3.1 PRIMER ARTEFACTO: SMART POI 

Como primera aproximación al objetivo de este proyecto, se ha realizado una 
investigación cualitativa del marco teórico que engloba el concepto de Ciudad 
Inteligente (Descubrir). Debido a la combinación de la tecnología y las ciencias 
sociales, se ha realizado un estudio cualitativo de las diferentes tecnologías que se 
utilizan en este tipo de territorios inteligentes para interactuar con el usuario y sus 
beneficios. Para esta investigación, se ha contado con la ayuda de expertos en el 
desarrollo de dispositivos IoT, así como en el desarrollo software, pertenecientes a 
la empresa HOPU, donde la investigación ha tenido lugar, en el marco del 
Doctorado Industrial, mediante convenio de la empresa HOPU con la Universidad 
Católica de Murcia (UCAM). 

 

De acuerdo con esta investigación, se ha diseñado la primera versión del 
artefacto de un canal de comunicación entre las personas y el territorio, llamado 
Smart POI, desde un planteamiento teórico (Diseñar). Este canal plantea el uso de 
la tecnología Beacon para crear áreas de interacción con el ciudadano a través de 
Bluetooth Low Energy. En esta fase de la investigación, el Smart POI se plantea 
para el caso de uso de participación ciudadana como una de las necesidades en 
auge que sufren las Ciudades Inteligentes.  

3.3.2 APLICACIÓN EXPERIMENTAL 1: SIIDI, SEMBRANDO LA CIUDAD CON TUS 

PROPIAS IDEAS. 

El objetivo de esta primera Aplicación Experimental es validar el Smart POI 
como canal, comprobando que funciona de manera óptima desplegado en la vía 
pública y afirmar si el sector de la participación ciudadana es el más apropiado 
para este tipo de canales. Finalmente, con este testeo se busca obtener una primera 
base sobre las necesidades y metodologías que rodean a las ciudades, que permita 
continuar esta investigación de acuerdo con este marco. 

 

A través de la convocatoria abierta del proyecto H2020 OrganiCity (Código 
identificativo: 645198) (OrganiCity, 2017b), que solicita herramientas de 
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participación ciudadana que hagan uso de las nuevas tecnologías, se habilita un 
entorno de pruebas en Aarhus, Dinamarca, que ha permitido el testeo del primer 
diseño del artefacto del Smart POI, utilizado para participación ciudadana. A 
través de esta convocatoria se ha ejecutado la primera Aplicación Experimental 
llamada Siidi, Sembrando la Ciudad con tus Propias Ideas. Para este testeo, se ha 
adaptado el primer artefacto a este entorno y a sus necesidades con la ayuda de los 
diferentes gestores del territorio y con los expertos en participación ciudadana del 
proyecto.  

 

La evaluación de los resultados obtenidos se ha realizado a partir del número 
de interacciones de usuarios con el canal y del número de participaciones que se 
han obtenido en este despliegue. A su vez, se analizaron los comentarios y las 
reuniones con los diferentes agentes para obtener datos cualitativos más 
enriquecedores para la investigación. 

 

Para la construcción de este artefacto en Aarhus, se han utilizado las 
herramientas de diseño gráfico descritas en los materiales, que permitieron 
maquetar diferentes bocetos del portal de participación ciudadana mediante el cual 
los usuarios iban a interactuar. Gracias a la colaboración con el departamento de 
hardware de HOPU se crearon los primeros Beacons que iban a formar parte de 
este canal de comunicación para la participación ciudadana. 

 

3.3.3 ADAPTACIÓN DEL SMART POI AL SECTOR DEL TURISMO 

El piloto Siidi muestra a esta investigación la necesidad de reformular el canal 
de comunicación haciendo un análisis cualitativo más detallado del entorno donde 
se va a desplegar, es decir, la fase de construcción del artefacto sobre el entorno real 
debe ser más profunda y analizar más detalladamente el perfil del usuario y a las 
instituciones del entorno. Esta conclusión afecta a la metodología, suponiendo un 
proceso de elaboración de la construcción de la segunda Aplicación Experimental 
más complejo y detallado. 
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Con todas las conclusiones obtenidas durante este primer testeo en Aarhus, 
y gracias a la investigación cualitativa de la literatura de las Ciudades Inteligentes, 
un sector que crece y evoluciona notablemente en el tiempo debido a su gran 
componente innovador, el canal de comunicación se redirige hacia el turismo, y se 
diseña un nuevo artefacto basado en el Smart POI, que es la base para la segunda 
Aplicación Experimental: Be Memories. 

 

Del mismo modo que en la fase de construcción de Siidi, este nuevo prototipo 
es planteado a través del uso de Adobe Illustrator como herramienta de diseño de 
las maquetas de la web, mediante Marvel App para la creación de maquetas 
interactivas y gracias a la colaboración con el departamento de hardware de HOPU 
para la creación de los dispositivos IoT de Be Memories.  

 

Para la adaptación del Smart POI hacia el área del turismo se ha retomado la 
fase de Descubrir. En ella, se han analizado 4 proyectos en los que se hacían uso de 
la tecnología Beacon en el sector del turismo: TreSight, Smart Route Ribera del 
Duero, el proyecto iBeacon de la compañía SITA y el proyecto Nikko. En este 
análisis se han diferenciado las fortalezas y debilidades para poder obtener unas 
lecciones aprendidas para generar un proyecto similar. 

 

 Tras este estudio, se replantea el diseño del Smart POI para Turismo 
Inteligente, como una herramienta para geolocalizar contenido cultural en puntos 
de la ciudad, como una guía turística innovadora. En base a este diseño y buscando 
un artefacto sostenible para la siguiente Aplicación Experimental, el artefacto es 
sometido a dos hackathones. El concepto hackathon hace referencia a un evento 
comúnmente enfocado hacia la ingeniería del software, basado en un concurso para 
crear prototipos bajo presión en los que trabajan diferentes tipos de perfiles de 
expertos como diseñadores, ingenieros, etc. en un periodo corto de tiempo 
(horas/días) (Briscoe, 2014). Estas actividades, se suelen ejecutar presencialmente 
en tiempos delimitados pero los dos hackathones que han formado parte de este 
proyecto han otorgado a los participantes un periodo temporal más amplio, que no 
requería el prototipado rápido ni ser realizado físicamente en las instalaciones del 
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concurso. A través de este entorno de evaluación, el artefacto del Smart POI ha sido 
evaluado por un hackathon con un foco más comercial e institucional, en el que el 
jurado estaba compuesto por gestores de la ciudad de Bilbao (España) y expertos 
en soluciones turísticas, llamado GoApp Bilbao y un segundo Hackathon con un 
foco más científico, formado por empresas expertas en el sector de la investigación 
tecnológica para evolucionar la administración pública, que forman parte del 
proyecto europeo H2020 WeLive (Código identificativo: 645845). 

 

1) Hackathon GoApp Bilbao: Siguiendo la metodología de utilizar la 
validación de los resultados en diferentes marcos internacionales o 
nacionales a través de concursos o proyectos, el artefacto ha sido 
presentado al concurso GoApp Bilbao15. Este hackathon es parte de 
Apps4citizens, un proyecto que tiene el objetivo de la creación de 
aplicaciones para mejorar la interacción de los usuarios con las 
ciudades a través del compromiso social, político y democrático 
(apps4citizens, 2014a). Este proyecto, realiza hackathones como un 
proceso para la creación de prototipos de aplicaciones móviles que 
den respuesta a retos sociales planteados por las ciudades. Para 
definir esos retos sociales, este grupo de expertos investiga 
previamente los territorios mediante la interacción con las diferentes 
comunidades interesadas, definiendo con ello retos reales 
(apps4citizens, 2014b). Gracias a la investigación que este grupo 
realizó de los retos sociales de diferentes ciudades, se ha creado el 
hackathon GoApp Bilbao junto con la Alcaldía de Bilbao, 
Cimubisaria, la Universidad de Deusto y Google, buscando una 
mejora en la experiencia turística de los visitantes a este territorio, 
haciendo uso de las TICs (apps4citizens, 2017). El hackathon ha 
asesorado la evolución del artefacto a través de mentores expertos y 
ha sido evaluado por un jurado formado por representantes de todas 
las organizaciones que lo componen. El Hackathon de GoApp Bilbao 
busca herramientas digitales (apps y web-apps) que apoyen la cultura 

                                                        
15 Página web del hackathon GoApp Bilbao: http://goapp.apps4citizens.org/bilbao/ 
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de la ciudad de Bilbao poniendo a disposición del participante un 
equipo de dos mentores expertos en la materia, parte de la empresa 
Ideograma (Ideograma, 2019). A través de reuniones online, con el 
equipo mentor se perfecciona la idea antes de presentarla al concurso 
final y con ello la investigación recibe la aportación de personas 
expertas en las necesidades y estrategias comunicativas que engloban 
los Ayuntamientos y las ciudades. 

 

2) Hackathon WeLive16: El proyecto WeLive investiga como evolucionar 
el modelo de e-Government que utilizan las administraciones públicas 
hacia un sistema abierto, que también hace uso de los pilares del 
Design Thinking, compuesto por la ideación, diseño, producción y 
publicación de servicios públicos, adaptados a las necesidades reales 
de los ciudadanos, con la colaboración de las empresas de la ciudad y 
las instituciones. En base a este objetivo, WeLive ha desarrollado una 
plataforma donde los residentes y visitantes pueden proponer 
herramientas que necesitan y a través de estos hackathones se motiva 
a las empresas a crear soluciones a estos retos (Pérez-Velasco & 
López-De-Ipiña, 2016). Para ello, WeLive proporciona una serie de 
módulos de desarrollo que utilizan estándares y tecnologías abiertas 
y promueven el uso de datos abiertos, que permiten desarrollar estas 
aplicaciones por parte de las empresas, para dar respuesta a estas 
necesidades de la ciudadanía (Proyecto WeLive, 2017). Entre otras 
ciudades, WeLive ha sido implantado en Bilbao, ofreciendo con ello 
un marco perfecto para evaluar el artefacto del Smart POI en turismo, 
por parte de expertos en la investigación de soluciones tecnológicas 
para la administración pública, desde un punto de vista más 
científico. 

 

                                                        
16 Página web del hackathon WeLivehttp://apps.morelab.deusto.es/hackathonwelivebilbao/ 
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Finalmente, esta evaluación del artefacto ha dado como resultado unas 
buenas prácticas que han permitido evolucionar el artefacto del Smart POI en 
turismo, como una ideación con un diseño más avanzado, que puede ser llevada a 
un entorno real en la segunda Aplicación Experimental. 

3.3.4 APLICACIÓN EXPERIMENTAL 2: BE MEMORIES EN CEUTÍ 

La segunda Aplicación Experimental ha sido realizada en el municipio de 
Ceutí (Región de Murcia, España), construyendo la idea diseñada como artefacto, 
en base a las necesidades del municipio, a través de la investigación de las personas 
y las instituciones que componen este ecosistema. El objetivo de esta Aplicación 
Experimental es validar este artefacto en un entorno real tanto a nivel tecnológico 
como a nivel experiencia para el usuario, comprobando que es de interés como 
canal para difundir la cultura de un territorio (Turismo Inteligente). De este modo, 
se valida si este artefacto debe ser el prototipo final de esta investigación. 

 

Gracias a la colaboración de la empresa HOPU con el municipio de Ceutí y 
debido a la necesidad de este territorio de implantar soluciones para potenciar el 
turismo, se habilita su Museo al Aire Libre como escenario de pruebas para 
desplegar el artefacto Be Memories. 

 

Para la construcción de Be Memories en este municipio se han realizado 
previamente una serie de investigaciones: 

 

1) Análisis cualitativo de las necesidades del municipio, a través de 
reuniones y entrevistas con los diferentes agentes que gestionaban 
esta actividad en el municipio. 

 

2) Análisis cuantitativo de las preferencias del visitante, a través de 
encuestas por conglomerados realizadas por medio de Google Forms, 
almacenadas en Hoja de Cálculo de Google y analizadas mediante 
SPSS para Windows, versión 21. La descripción completa del 
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cuestionario y sus resultados se describen en el epígrafe 
correspondiente a esta Aplicación Experimental. 

 

3) Análisis cualitativo de las mejores apps turísticas en base a las 
destacadas por SEGITTUR en el año 2018 como sociedad de referencia 
en el uso de las tecnologías en el turismo a nivel nacional, utilizando 
sus datos de descarga y comentarios proporcionados por los usuarios 
(SEGITTUR, 2018b). 

 

4) Análisis cualitativo de las herramientas turísticas digitales de Ceutí 
para conocer información turística y cultural. 

 

La Aplicación Experimental en Ceutí está compuesta por tres fases:  

 

1) El despliegue de un Smart POI en la plaza del Ayuntamiento, durante 
las fiestas patronales de San Roque del municipio (6-19 agosto, 2018). 
En este despliegue se ha realizado una campaña de comunicación a 
través de Facebook y se ha instalado Google Analytics para conocer 
el número de usuarios que han hecho uso de Be Memories. A su vez, 
se ha realizado un análisis observacional de las impresiones de los 
usuarios y del despliegue del canal para obtener unas conclusiones 
cualitativas que apoyen a las cifras obtenidas. 

 

2) Actualización y aumento del despliegue. En base a estos resultados 
positivos en cuanto a aceptación del visitante, se ha realizado un 
despliegue posterior de 11 Smart POI con modificaciones 
tecnológicas. Una vez desplegado el primer Smart POI, se ha 
detectado que la tecnología Beacon utilizada dejaría de funcionar sin 
la necesidad de una app lectora, en el sistema operativo de iPhone y 
iPad con la aparición de la versión iOS 9, un suceso que ha supuesto 
la necesidad de modificar los dispositivos IoT que se utilizan en el 
artefacto, sin afectar al canal que ya había sido validado. Gracias a la 
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colaboración con el departamento de hardware de HOPU, se crea un 
nuevo dispositivo llamado Smart Spot Edge Node, con la visión 
dirigida hacia el futuro del canal, permitiendo seguir evolucionando 
el Smart POI. Tras esta mejora en el producto, se han desplegado 11 
Smart POIs por el municipio como despliegue del prototipo final, 
obteniendo datos de interacción hasta día de hoy a través de Google 
Analytics. 

 

3) Prueba de producto. Una vez desplegados todos los Smart POIs se ha 
realizado una prueba de producto en el municipio con una muestra 
de 16 personas expertas en marketing y comunicación, con formación 
universitaria a nivel posgrado en este ámbito. Esta prueba se basa en 
una ruta por ocho Smart POIs del municipio, conectándose a los 
puntos con su Smartphone. Durante esta ruta, la investigadora de esta 
tesis doctoral ha realizado un análisis observacional del 
comportamiento de estos usuarios durante la prueba de producto. Al 
finalizar la prueba, todos los participantes han respondido a una 
encuesta digital, a través de Google Forms, para dejar constancia de 
sus sensaciones y comentarios con respecto a Be Memories en Ceutí. 
Estos datos fueron analizados con Microsoft Excel por tratarse de una 
muestra pequeña. Esta prueba de producto se ha realizado bajo el 
marco del proyecto ERASMUS+ (KA2) Walk a Story17 (código: 2018-
1-DK01-KA202-047095). Este proyecto nace a raíz del artefacto del 
Smart POI para la difusión de la cultura de un territorio y la necesidad 
detectada durante esta investigación de establecer metodologías para 
dinamizar a la población para que contribuya en esta herramienta 
como creadora de contenido, una necesidad descubierta en 
colaboración con el Ayuntamiento de Ceutí. Por ello, Walk a Story, 
además de investigar mejoras para Be Memories como el caso de esta 
prueba de producto, pretende diseñar actividades para generar 
contenido turístico por parte de los residentes. 

                                                        
17 Página web del proyecto Walk a Story: http://www.walkastory.com/ 
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Con los resultados obtenidos desde el despliegue del primer Smart POI en 
Ceutí y teniendo en cuenta los requisitos y aspectos presentados tanto en el marco 
teórico, como en los diferentes análisis realizados del municipio se ha evaluado el 
resultado final de Be Memories. 

3.3.5 APLICACIÓN EXPERIMENTAL 3: BE MEMORIES EN BRISTOL 

Partiendo de los resultados de Be Memories en Ceutí se ha recreado la 
experiencia en la ciudad de Bristol para realizar una nueva prueba de producto en 
otro entorno, con un perfil de usuarios diferente, que permita validar la 
escalabilidad de la solución en diferentes entornos. 

 

Esta prueba de producto ha sido posible gracias a la participación de este 
proyecto de investigación, por parte de la empresa HOPU, en la convocatoria a 
aplicaciones interactivas del proyecto H2020 ICT FLAME (Código identificativo: 
731677). Gracias a este proyecto, se habilita Bristol (Reino Unido) como laboratorio 
para realizar una prueba de producto con los viandantes de esta ciudad.  

 

En esta prueba de producto, se ha desplegado un prototipo en la plaza M-
Shed durante 3 días (3, 4 y 5 de junio de 2019). Durante este periodo, se han 
seleccionado a 50 usuarios aleatoriamente, que participaron voluntariamente. Esta 
muestra ha testeado el prototipo Be Memories y ha evaluado la experiencia 
mediante una entrevista basada en un cuestionario, realizado por la investigadora 
principal, a través de la herramienta Survey Monkey18. Los datos fueron analizados 
con Microsoft Excel debido al tamaño reducido de la muestra. 

                                                        
18 Página web de la plataforma de cuestionarios Survey Monkey: https://es.surveymonkey.com/ 
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4.1 SMART POI (SMART POINT OF INTERACTION) COMO PRIMER 

ARTEFACTO DEL CANAL 

Partiendo del estudio del marco teórico y de la metodología Design Thinking 
anteriormente explicada, esta investigación define un primer artefacto para 
testearlo en territorios, permitiendo detectar los puntos fuertes y débiles de esta 
primera idea de canal de comunicación durante el propio proceso de diseño de 
producto y servicio (Kolko, 2015).  

 

Este artefacto está compuesto por un dispositivo Beacon creado por HOPU, 
que difunde a los Smartphones cercanos una Web-App conocida también como 
Progressive Web-App, diseñada para mostrar el contenido que se difundirá mediante 
este canal. El concepto de Web-App hace referencia a un nuevo formato de página 
web adaptada y diseñada como una app (para el Smartphone principalmente) en 
cuanto a la experiencia de usuario (Google, 2018c), sustituyendo a las apps con un 
coste de desarrollo muy inferior al de una app, que debe estar adaptada a todos los 
sistemas operativos de Smartphone. En este caso, no solo se reduce el tiempo de 
desarrollo de la solución, también se evita que el usuario deba descargarse una app 
en su Smartphone para poder acceder a la información, un reto muy complicado 
hoy día debido al gran mercado de apps existente. 

 

El dispositivo Beacon utilizado, crea un área de interacción de 1 a 80 metros 
que se ha denominado como Smart Point of Interaction (Smart POI) (Figura 10), 
transformando un punto físico de la vía pública en un punto interactivo en el que 
el usuario puede recibir contenido a través de su dispositivo móvil (Gómez-Oliva, 
Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019). Activando la opción Bluetooth del 
Smartphone, el usuario recibe una notificación no intrusiva denominada Push 
(Google, 2018b) con una URL que le permite acceder a la Web-App con el contenido 
designado para esa localización (Gómez-Oliva, Server, Jara, & Parra, 2017).  
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Figura 10. Funcionamiento del primer artefacto del Smart POI (HOP Ubiquitous S.L., 2017) 

 

4.2 APLICACIÓN EXPERIMENTAL 1: SIIDI, SEMBRANDO LA CIUDAD CON 

TUS PROPIAS IDEAS EN AARHUS (DINAMARCA) 

4.2.1 INTRODUCCIÓN 

Partiendo de la primera idea de esta investigación, basada en el concepto de 
Smart POI como pilar del canal de comunicación para Ciudades Inteligentes, se ha 
construido una primera Aplicación Experimental en el marco de la participación 
ciudadana, buscando la inclusión de las personas en la toma de decisiones de las 
ciudades, como una herramienta que contribuye al liberalismo del ciudadano y a 
su involucración real en la evolución de su municipio. Este proceso ha estado 
basado en el estudio del marco teórico y las tecnologías TIC existentes. 
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La realización de esta Aplicación Experimental se encuentra enmarcada en el 
proyecto H2020 OrganiCity, el cual facilita la ejecución de experimentos en 
territorios con la ayuda de los expertos del proyecto para crear soluciones que 
contribuyan a la participación ciudadana y a la evolución de las ciudades, 
partiendo de las necesidades de los ciudadanos. A través de una convocatoria 
abierta a nuevas herramientas innovadoras, el proyecto del Smart POI se selecciona 
para ser testeado en Aarhus, Dinamarca (OrganiCity, 2017b). 

 

Esta Aplicación Experimental, que recibe el nombre de Siidi, Sembrando tu 
ciudad, en inglés Siidi: Seeding your city referenciando a la palabra Seed en español 
semilla, hace uso de los Smart POIs definidos, definiendo el primer artefacto 
enfocado a la participación ciudadana (Figura 11). El objetivo de esta Aplicación 
Experimental es validar el funcionamiento de la tecnología, su uso en participación 
ciudadana y adoptar unas buenas prácticas a la hora de implantar y desarrollar 
productos y servicios para ciudades. 

 

A través de reuniones con los diferentes agentes de la ciudad y del proyecto 
se ha construido el artefacto en este territorio, instalando 16 Smart POIs 
señalizados, en dos zonas de la ciudad: Institut for X, un barrio de experimentación 
sociológica de esta ciudad abierto al tránsito de personas en pleno centro de Aarhus 
y DOKK1, un edificio de usos múltiples donde la población aarhusiana se reúne 
durante su tiempo libre.  

 

Mediante la investigación de este territorio, se ha diseñado una Web-App de 
participación que se difunde a través de los Smart POIs y una plataforma de 
visualización de los datos recogidos, para consultar la información recogida de los 
ciudadanos. Para incrementar la participación de las personas, se ha realizado una 
fuerte campaña de difusión a través de Facebook (orgánica y de pago) así como 
cartelería y flyers repartidos por las calles de esta ciudad. Este testeo dura dos 
meses, evaluando así la aceptabilidad del proyecto y obteniendo unas primeras 
lecciones aprendidas que contribuyen a evolucionar este primer artefacto, gracias 
a su interacción con el entorno real y usuarios finales. 
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Finalmente, se han obtenido unas lecciones aprendidas que contribuyen a la 
evolución del primer artefacto del Smart POI, así como buenas prácticas a la hora 
de elaborar proyectos que incluyesen la participación de las personas que conviven 
en las ciudades y que involucran a los gestores de la ciudad. 

 

Esta Aplicación Experimental ha sido presentada en el III Congreso de 
Ciudades Inteligentes bajo la ponencia “Siidi: Sembrando la ciudad con tus propias 
ideas” y aparece en el libro de ponencias, resultado de este congreso (Jara, Server, 
& Gómez, 2017). A su vez, estos resultados también están recogidos en el informe 
final del proyecto OrganiCity que HOPU ha realizado para presentar las 
conclusiones finales, el cual no es público. Los principales resultados de este 
informe han sido publicados en el blog del proyecto OrganiCity (OrganiCity, 
2017a). 

4.2.2 OBJETIVO Y METODOLOGÍA 

El objetivo de la Aplicación Experimental es evaluar la madurez de la 
tecnología en entornos reales, comprobando que realmente funciona y conecta con 
el Smartphone de los viandantes. También, esta Aplicación Experimental pretende 
detectar cuales son los puntos clave que investigar cuando se hacen despliegues en 

Figura 11. Logotipo de la Aplicación Experimental Siidi, desplegada e Aarhus (Dinamarca). 
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ciudades que requieran la intervención de las personas que forman parte de una 
ciudad. Por ello, el objetivo de Siidi puede definirse como la elaboración de unas 
pautas básicas para evolucionar el producto, partiendo de un experimento 
realizado en un entorno real. 

 

La Aplicación Experimental de Siidi se ha realizado partiendo de la 
investigación cualitativa del marco teórico, a partir del concepto de Smart POI 
definido como primer punto de partida de esta investigación. El diseño de la idea 
fue presentado a la Convocatoria de Proyectos de OrganiCity, resultando como 
uno de los proyectos ganadores para experimentar en la ciudad de Aarhus. 

 

Una vez asignado este marco para la realización experimental, el equipo 
investigador ha realizado diferentes reuniones online con asociaciones y gestores 
de esta ciudad, para definir una necesidad de participación que tuviese Aarhus y 
utilizar este despliegue para recoger datos que contribuyesen a ese fin.  En base a 
estos resultados, se ha diseñado una Web-App y una plataforma de visualización 
de los datos recogidos a medida de este proyecto.  

 

Para motivar a los residentes a participar, se ha ejecutado una campaña de 
comunicación local a través de flyers y cartelería, así como una campaña por 
Facebook. A su vez, se ha generado un sorteo de un iPad entre los usuarios que 
utilizasen el canal, como estrategia para que el canal sea utilizado y se puedan 
obtener resultados.  

 

Finalmente, se ha evaluado este despliegue a través de la participación 
realizada por este canal por los ciudadanos de Aarhus, y se definieron los primeros 
aspectos a tener en cuenta para nuevos despliegues en ciudades, que implicaban la 
participación de ciudadanos. 
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4.2.3 DESARROLLO DE LA APLICACIÓN EXPERIMENTAL 

• INVESTIGACIÓN DEL TERRITORIO: AARHUS 

Aarhus, como capital europea de la cultural en el año 2018 es una ciudad muy 
en la vanguardia a nivel tecnológico y participativo, así como cultural. En esta 
ciudad cuentan con una asociación de gran repercusión en el territorio llamada 
Institut for X. Esta asociación sin fines de lucro, que nace desde diferentes 
iniciativas urbanas, buscando la integración de la cultura, los negocios y la 
educación, dispone de un barrio de la ciudad para hacer sus intervenciones y 
proyectos sobre el propio entorno urbano. Su misión se basa en construir un barrio 
participativo adaptado a todos, facilitando y mejorando actividades culturales que 
combinen la creatividad artística con los negocios, el debate público y la educación 
(Institut for X, 2019).  

 

Con la ayuda del CCO (Chief Community Officer) de Institut for X, se ha 
comprendido el ecosistema de la ciudad, así como sus necesidades. En 2016, la 
ciudad había empezado a planificar la creación de un nuevo barrio, adaptado a las 
necesidades culturales y de ocio de sus ciudadanos. En esta ciudad, que alcanza 
temperaturas muy frías en las épocas de invierno, los espacios comunitarios para 
el ocio son imprescindibles y muy utilizados por parte de los residentes. Por ello, 
Siidi se construye en este entorno de acuerdo a ese nuevo planteamiento de ciudad, 
siendo la herramienta mediante la cual los ciudadanos podían proponer, sugerir y 
votar diferentes elementos para el diseño de este nuevo barrio formado por zonas 
comunes.  

 
• DESCRIPCIÓN DEL DESPLIEGUE 

Gracias a la ayuda de Institut for X, que dispone de un espacio abierto a la 
intervención y cohabitado por multitud de ciudadanos interesados en la 
participación y la cultura, Siidi ha sido desplegado en esta área y en el DOKK1, un 
edificio de usos múltiples donde muchas personas se reúnen a diario y pasan su 
tiempo libre en comunidad19. 

                                                        
19 Página web del DOKK1: https://dokk1.dk/om-dokk1 
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El despliegue en Aarhus está basado en 16 Smart POIs creados mediante los 
Beacon generados en HOPU, distribuidos entre DOKK1 (Figura 12) e Institut for X 
(Figura 13), ofreciendo a los ciudadanos un buzón de sugerencias, en el que se 
diferenciaban una serie de categorías preestablecidas para votar o bien un buzón 
libre donde proponer. 

 

 

 

 

Figura 13. Distribución de los Smart POI en Institut for X. 

Figura 12. Despliegue de Smart POIs en DOKK1. 
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Este canal de comunicación, además de por los Smart POIs, cuenta con una 
Web-App para que los usuarios dejen sus comentarios u opinen y con una 
plataforma de visualización de los datos recogidos (www.siidi.eu). Para acceder a 
cualquiera de estas visualizaciones el usuario debe registrarse con su cuenta de 
Google, de manera que el registro de usuario era lo más ágil posible. Este registro 
almacenaba el nombre del usuario, si era mayor o menor de 21 años y su género. 
Todo está disponible en danés y en inglés, como dos de los principales idiomas de 
esta ciudad. 

 

1) Web-App para la interacción ciudadana (Figura 14). El diseño de este 
espacio para que las personas que formaban parte de la ciudad 
opinasen sobre qué consideran importante en el nuevo distrito que se 
iba a construir, está organizado en tres secciones a elegir antes de 
facilitar el comentario u opinión. Estas opciones eran: cultura y 
educación, entretenimiento y construcción urbana. A su vez, dentro 
de estas tres opciones se incluyen varias opciones basadas en las 
zonas de más éxito entre los ciudadanos de este territorio, además de 
un buzón abierto donde el usuario podía facilitar su propia 
sugerencia.  

 Figura 14. Siidi para la interacción con el ciudadano 
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2) Visualización de los datos (Figura 15). Por otro lado, para visualizar 
los resultados de las votaciones y los comentarios que los usuarios 
facilitaron a través de la Web-App se diseña un dashboard (tablero de 
información) claro e intuitivo, que permita visualizarlos tanto por los 
gestores de la ciudad como por las propias personas que participan. 
Este dashboard está dividido en tres columnas, la primera de ellas 
muestra el identificador de cada Smart POI instalado en el municipio, 
agrupados de acuerdo a su localización (Institut for X y DOKK1). Al 
lado de cada Smart POI aparece el número de conexiones que se han 
realizado por parte de los usuarios. En la columna central se pueden 
visualizar el número de conexiones totales con Siidi, el número de 
personas que han finalmente participado y el número de sugerencias 
facilitadas. En esta columna también puede visualizarse las 
votaciones de las opciones predefinidas, así como la proporción de 
género y edad en cada votación. A la derecha, en la tercera columna 
aparecen todos los comentarios realizados por los usuarios, junto a su 
nombre. 
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• DIFUSIÓN 

Para difundir este proyecto y promover la participación de los usuarios se ha 
utilizado como estrategia el sorteo de un iPad mini 2 entre los participantes que 
aportasen su opinión mediante la plataforma Siidi, accediendo mediante los Smart 
POIs distribuidos en la zona. Por ello, se crea un vídeo para mostrarlo y difundirlo 
entre las redes sociales que se ha subido a la cuenta de VIMEO de HOPU y a 
Facebook20. 

 

 A su vez, se han publicado posts en el blog de la empresa periódicamente 
sobre el proyecto, que también se compartieron a través de Facebook 

                                                        
20 Vídeo del sorteo del iPad en VIMEO: https://vimeo.com/210398633 

  

Figura 15. Plataforma de visualización de votaciones de Siidi 



CAPÍTULO 4: RESULTADOS   

 

115 

principalmente, publicitando tanto el sorteo como la plataforma en grupos de 
Facebook relacionados con la ciudad de Aarhus. Además, para poder incrementar 
el número de usuarios de la zona de Aarhus, se ha apoyado la difusión de Siidi 
mediante una campaña de Facebook de pago y la creación de un evento en esta red 
social.  

 

En cuanto a los materiales de marketing realizados, además del vídeo para 
las redes sociales, se han diseñado flyers para motivar a la gente a participar en el 
DOKK1 (Figura 16) y carteles para indicar los Smart POI que estaban distribuidos 
por Institut for X (Figura 17). 

 

 
Figura 16. Flyers distribuidos por DOKK1. 
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4.2.4 RESULTADOS FINALES DE LA APLICACIÓN EXPERIMENTAL 

Siidi ha contribuido a la evaluación tecnológica del concepto de los Smart 
POI basados en la tecnología Beacon (Bluetooth Low Energy). Se ha comprobado 
que los Smart POI desarrollados funcionan tanto en entornos de interior con una 
cobertura excelente, de la misma manera que en espacios exteriores, aguantando 
temperaturas frías durante toda la Aplicación Experimental. En total los 16 Smart 
POI implementados han interactuado sin ningún problema detectado con los 
Smartphone cercanos, enviando alrededor de 400 notificaciones por Smart POI a 
Smartphones u otros dispositivos con Bluetooth como una Tableta. 

 

Figura 17. Adaptación de los flyers para señalizar los Smart POI en Institut for X. 
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En cuanto a la participación de los usuarios en la plataforma, esta Aplicación 
Experimental obtuvo los siguientes resultados (Figura 18): 

1) Los impactos de cada Smart POI en DOKK1 e Institut for X se refieren 
al número de notificaciones que cada Smart POI ha enviado a 
Smartphones cercanos. Como se puede apreciar en la captura de 
pantalla, la mayoría de los Smart POI han superado los 400 impactos, 
obteniendo un total de 36.240. 

 

2) En cuanto a los detalles principales sobre los datos recogidos para la 
Aplicación Experimental (centro superior de la captura de pantalla) 
muestra que 2.235 personas de las que han recibido esos impactos han 
hecho click en la notificación, que 104 personas finalmente han 
participado y que 16 personas han dejado una sugerencia abierta.  

 

Figura 18. Captura de pantalla de las interacciones realizadas a través de los Smart POI, 
dedicados a la sección de "Cultura y Educación" 
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4.2.5 DISCUSIÓN  

Los resultados obtenidos durante la Aplicación Experimental muestran que 
la tecnología utilizada en Siidi, basada en el concepto del Smart POI es exitosa para 
la difusión e interacción con las personas en diferentes áreas de la ciudad ya que 
las cifras de impactos realizados por los Smart POIs entre los viandantes supera los 
36.000 usuarios. Así mismo, los dispositivos creados funcionan correctamente tanto 
en interior como en exterior y soportan circunstancias climatológicas extremas 
como es el clima del norte de Europa (llegando a los -10ºC), sin afectar a su 
funcionamiento. Además, la batería y los encapsulados no han requerido de 
ningún mantenimiento extra durante los dos meses de duración de la Aplicación 
Experimental. 

 

En cuanto al uso de los Smart POI en participación ciudadana, la 
transformación de usuarios que recibieron la notificación (impactos) a usuarios que 
participaron en la plataforma es inferior a lo deseado. La participación ciudadana 
es un área de gran importancia para ciudades como Aarhus, pero el hecho de que 
esta plataforma de participación esté geolocalizada en puntos concretos de la 
ciudad no le aporta un valor añadido de gran repercusión, según los resultados. 
Este canal de comunicación es un sistema de difusión que contribuye a aumentar 
el número de usuarios como  un canal de difusión similar a la publicidad en la 
televisión o la radio, pero no aporta directamente un incremento destacable, que 
argumente que el Smart POI es óptimo para formar un producto final compuesto 
por los Smart POIs y la propia plataforma.  

 

Durante la Aplicación Experimental se ha detectado que el registro de 
usuarios (login) con redes sociales o bien solicitando datos privados puede suponer 
un problema entre algunas personas. Mientras que, en países como España el uso 
de Facebook o Google como sistema de registro para reducir el tiempo invertido en 
registrarse en una app es muy utilizado, en ciudades como Aarhus esta tendencia 
no es similar. Los usuarios de esta localidad prefieren permanecer anónimos y no 
ceder datos privados. En contraposición a esto, gracias a la investigación de 
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diferentes plataformas de participación ciudadana como la de DECIDE MADRID21, 
se ha detectado que la mayoría de herramientas requieren de datos personales 
como el DNI u otro documento de identidad equivalente que permita detectar que 
realmente el usuario que ha participado reside en el área sobre la que está 
participando. 

 

Esta Aplicación Experimental ha supuesto la primera interacción de la 
investigación con gestores y autoridades locales, conociendo con ello los sistemas 
y procesos relacionados. A través de esta interacción, se ha detectado que tanto las 
entrevistas, como las reuniones son complicadas debido a su agenda. Además, 
coordinar el desarrollo de un proyecto de este tipo requiere de mucho tiempo de 
planificación para su éxito. Por ello, el producto/servicio final de esta investigación 
debe requerir la mínima intervención por parte de la administración, haciéndolo 
más accesible para las diferentes ciudades y en concreto, a aquellas con menos 
recursos de personal para implantar estos canales de comunicación.  

 

En el sector de la participación ciudadana, la Aplicación Experimental ha 
indicado que las personas prefieren votar entre opciones predefinidas a utilizar el 
buzón abierto de sugerencias. Por este motivo, se ha incluido en la plataforma las 
opciones basadas en los lugares comunes de mayor afluencia de la ciudad.  

 

Finalmente, esta investigación vislumbró el gran papel que las campañas de 
comunicación, el sorteo y los materiales de marketing tienen para las herramientas 
de participación ciudadana. A pesar del interés común existente en ser parte de las 
decisiones de la ciudad, los ciudadanos no participan a gran escala en estas 
herramientas o bien por desconocimiento, por falta de tiempo o porque no ven 
resultados reales con su aportación. Esto hace que sea de vital importancia incluir 
una campaña de comunicación que ponga en conocimiento de los ciudadanos su 
existencia, así como mostrar las decisiones finales que se han tomado a través de 

                                                        
21 Acceso a la página de participación ciudadana de DECIDE MADRID: 
https://decide.madrid.es/vota 
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esta participación como una estrategia para asegurar a los usuarios que su 
aportación ha sido real. 

 

4.3 USO DE UN CANAL DE COMUNICACIÓN BASADO EN EL SMART POI 

PARA TURISMO INTELIGENTE 

4.3.1 INTRODUCCIÓN 

Desde la aparición del concepto de Ciudad Inteligente hasta este momento 
de la investigación, la necesidad de transformar los procesos y estrategias de las 
ciudades hacia este nuevo foco inteligente se ha ido incrementando y este cambio 
se ha podido percibir a través de reuniones, eventos, congresos, así como proyectos 
europeos, que han ido surgiendo para apoyar este nuevo concepto de ciudad. 

 

Esta gran transformación del ámbito de las Ciudades Inteligentes se va 
haciendo presente en el sector del turismo y la cultura, como se puede observar en 
el estudio del marco teórico de esta investigación. Toda la infraestructura digital 
que ya se ha comenzado a desplegar para mejorar las estrategias y procesos de las 
Ciudades Inteligentes, contribuye al desarrollo de los Destinos Turísticos 
Inteligentes, un sector creciente que requiere de nuevos productos/servicios que 
adapten la oferta de estos a las nuevas necesidades de los destinos turísticos, así 
como de los nuevos perfiles de visitantes. La reciente aparición del concepto de 
Turismo Inteligente como consecuencia del nuevo perfil del visitante asiduo 
tecnológico hace del IoT una tecnología con grandes capacidades para crear nuevas 
experiencias en destinos turísticos.  

 

El objetivo de esta fase de la investigación es adaptar el Smart POI al sector 
del Turismo Inteligente, investigando diferentes proyectos de este sector que 
utilizan tecnologías similares como TreSight, Smart Wine Route Ribera del Duero, 
el proyecto iBeacon de la compañía SITA y Nikko. Además, la propuesta de este 
canal para turismo ha sido presentanda al Hackathon GoApp Bilbao y WeLive, con 



CAPÍTULO 4: RESULTADOS   

 

121 

expertos en el sector para realizar una evaluación previa a ser testeado en un 
destino turístico.  De este modo, este epígrafe expone finalmente unas lecciones 
aprendidas para desarrollar la Aplicación Experimental final en un destino 
turístico, que dará lugar al prototipo final de esta tesis doctoral.  

 

Parte de los resultados de este capítulo han sido presentados en el III 
Congreso Internacional Científico-Profesional de Turismo Cultural, así como 
publicados en la revista International Journal of Scientific Management and Tourism 
(Gómez, Server, Jara, & Parra, 2017).  

4.3.2 RESULTADOS DEL ANÁLISIS DE PROYECTOS SIMILARES 

En esta sección de resultados se exponen diferentes proyectos que utilizan 
tecnologías IoT similares a las de esta investigación, relacionadas con el uso de 
Beacons. Estos proyectos han sido analizados para definir unas lecciones 
aprendidas que permitan determinar la evolución de los resultados de esta 
investigación y futuras líneas de actuación para el canal de comunicación 
propuesto. 

 
• TRESIGHT 

Uno de los proyectos que han formado parte de la base teórica de esta 
investigación es TreSight (Figura 19), un proyecto basado en la utilización de la 
tecnología Beacon, sensores y Wearables para el turismo de una ciudad, 
desarrollado por la empresa HOPU, como experiencia previa a esta investigación. 
Este proyecto, ubicado en la ciudad de Trento (Italia), busca la inmersión del 
visitante en su experiencia turística. Su finalidad es alternar la innovación en el 
campo del turismo mediante la tecnología sin dejar de lado el encanto cultural 
recomendando puntos de interés a visitar. La herramienta se basa en una app que, 
a través de los datos de servicios participativos de la zona, comercios, etc. haciendo 
uso de datos abiertos de Trento (Open Data Trentino) donde se encuentra la 
información sobre puntos de interés, temperatura, restaurantes típicos, etc. y 
usando los datos captados por la pulsera Wearable, facilitada al visitante en las 
Oficinas de Turismo de la ciudad, se ofrecen recomendaciones turísticas al usuario. 
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Teniendo en cuenta la geolocalización de todos los turistas, también se ajustan las 
recomendaciones, mostrando aquellos puntos de más afluencia como preferidos 
por los visitantes (Sun, Song, Jara, & Bie, 2016).  

 

 

 

Analizando este proyecto se han detectado los siguientes puntos clave 
(Gómez, Server, Jara, & Parra, 2017): 

 

1) El uso de elementos externos al Smartphone como en este caso la 
pulsera Wearable supone un problema para el usuario y no ofrece una 
ventaja directa al usuario. Es necesario comprender que la tecnología 
en 2014, cuando se desarrolló este proyecto, no estaba tan avanzada 
como en el momento del análisis. El uso de esta pulsera era necesario 
para conocer información sobre el usuario y basar las 
recomendaciones en esos datos. A día de hoy, utilizando unas 
normativas de privacidad adecuadas, adaptadas al RGPD, los propios 
servicios web o app permiten recolectar datos del usuario como su 
ubicación para ofrecer esa misma experiencia, sin la necesidad de 
incorporar estos dispositivos extra. Al mismo tiempo, el análisis 
realizado sobre los nuevos perfiles de visitante asiduo de la 

Figura 19. Captura del vídeo promocional de TreSight 
(https://www.youtube.com/watch?v=I_KkaJPEPn0) 
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tecnología, indica que estos no muestran problemas para ceder datos 
privados a cambio de experiencias personalizadas. Sin embargo, 
durante la Aplicación Experimental de Siidi se detectó que, en 
algunas ciudades como Aarhus, los participantes mostraban cierto 
rechazo a facilitar sus datos privados. 

 

2) Las ciudades tienen un gran interés por el Big Data. A día de hoy el 
uso de los datos para la creación de estrategias y recomendaciones 
alrededor de los destinos y las ciudades es ya una realidad. Así, el 
proyecto TreSight destaca el interés de la ciudad por los datos que 
permitan ofrecer experiencias personalizadas.  

 

3) El visitante prefiere visitar aquellos lugares donde han ido otros 
visitantes antes que aquellos recomendados por expertos o la propia 
ciudad. El perfil del visitante ha ido cambiando gracias a las nuevas 
tecnologías. El rol del prosumer y los espacios de valoraciones y 
comentarios de las diferentes plataformas de viajes y reservas se ha 
convertido en el principal espacio para planificar las visitas. Así 
mismo, el visitante prefiere ir a sitios recomendados en diferentes 
espacios online o aquellos donde visualiza a más densidad de gente 
que apoyarse en guías turísticas. Por ello, servicios que sugieren 
dónde comer o qué visitar basándose en dónde han ido la mayoría de 
visitantes anteriormente tienen mucho éxito. Las webs o apps que 
permiten comentarios de otros usuarios son actualmente un gran 
apoyo, el turista se guía en opiniones ajenas y en otras experiencias 
para verificar o conocer información sobre el destino. Uno de los 
grandes ejemplos del éxito del contenido creado por los 
consumidores (C2C) es minube, TripAdvisor (analizados 
posteriormente en esta memoria). Incluso en las páginas de reserva 
de hoteles, existen opiniones sobre las instalaciones que guían a los 
turistas a la hora de tomar decisiones (Gómez, Server, Jara, & Parra, 
2017). 
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• SMART WINE ROUTE RIBERA DEL DUERO 

Smart Wine Route Ribera del Duero es una nueva manera de facilitar 
información relacionada con rutas enoturísticas a través del Smartphone, gracias al 
uso de Beacons. Este proyecto realizado por la consultora Sismotur22 nace a raíz de 
su Plan de Dinamiación Turística que se ejecutó entre 2009 y 2012. En este plan se 
proponía un despliegue de señalización turística que contribuyera a la unión de las 
provincias de Burgos, Segovia, Soria y Valladolid, con los más de 50 municipios 
que suponen en total. Este proyecto está formado por cinco asociaciones 
empresariales, el Consejo Regulador y 56 municipios. Además, 57 bodegas, 19 
restaurantes, 25 alojamientos, nueve museos del vino y tiendas especializadas, tres 
agencias de viajes, dos balnearios, bares de vinos y 20 museos y centros ya han sido 
incorporados al Consorcio. La Ribera del Duero se extiende por una franja de 115 
kilómetros de este a oeste y cultiva unas 21.000 hectáreas de viñedo, lo que permite 
embotellar casi 50 millones de litros de vino al año (Consorcio Ruta del Vino Ribera 
del Duero, 2016). 

 

Esta oferta turística ha apostado por el uso de la tecnología Beacon para crear 
paneles informativos digitales en una ruta que puede ser definida como la primera 
ruta inteligente a nivel nacional. Se han desplegado un total de 103 balizas para 
conectar con la app Inventrip (plataforma de organización de viajes) a través de 
Bluetooth Low Energy (García, Ramos, & Santi, 2017).  

 

Todos los puntos de información turística inteligente han sido identificados 
con el logo de Physical Web para ser localizados por el usuario. De esta manera, 
explican, se incrementa el número de oficinas de información turística en 103, ya 
que todos estos puntos identificados se convierten en oficinas. La app de Inventrip 
en su interacción con los Beacon muestra información sobre lugares cercanos, qué 
hacer cerca de usted y permite generar rutas turísticas en la app. 

                                                        
22 Página web de la empresa Sismotur: http://www.sismotur.com/ 
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Con ello, abre una línea de investigación muy importante actualizando los 
canales de comunicación del patrimonio cultural (Figura 20).  

 

 

En cuanto al análisis de este proyecto se han detectado los siguientes puntos 
a tener en cuenta: 

 

1) El concepto de ruta inteligente tiene grandes posibilidades en el sector 
del Destino Turístico Inteligente. El nuevo perfil del visitante y su 
habilidad tecnológica, busca sustituir el uso de guías tradicionales en 
papel por opciones online que pueda utilizar a través de su 
Smartphone. De este modo, a través de las tecnologías IoT, estas rutas 
que ya existen en la mayoría de destinos turísticos pueden ser 
actualizadas hacia su versión Smart, permitiendo ofrecer una versión 
informativa más optimizada, que permite modificarse cuando sea 
necesario ya que no es en papel y puede ser consultarla a través del 
principal dispositivo del visitante: el Smartphone.  

Figura 20. Paneles de la ruta Smart Ribera del Duero 
(García, Ramos, & Santi, 2017).   
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2) El uso de una app para rastrear los paneles informativos enviados por 
los Beacon y consultar la información puede ser un problema para los 
usuarios (García, Ramos, & Santi, 2017). La descarga de apps 
turísticas está sufriendo grandes obstáculos para fidelizar a los 
usuarios. Por ello, el uso de cualquier tecnología IoT debe evitar la 
necesidad de que el usuario realice esta descarga para consultar la 
información definida e intentar que esta información sea accesible por 
otros medios. Con la aparición de Physical Web, la tecnología Beacon 
dejó de necesitar una app lectora instalada en el Smartphone para 
recibir el contenido, durante un periodo de tiempo hasta su 
desaparición en la actualidad. 

 
• PROYECTO BEACON DE LA COMPAÑÍA SITA  

SITA es una compañía especialista en despliegues TIC para entornos de 
transporte aéreo líder en el mundo (SITA, 2016). Esta compañía ha implementado 
un sistema de gestión y despliegue de Beacons para crear una red de comunicación 
con el visitante, permitiendo desarrollar apps abiertas a todas las empresas 
relacionadas con los aeropuertos (compañías aéreas o relacionadas con terceros) 
(Namiot, 2015).  

 

La primera aerolínea en utilizar este despliegue de Beacons ha sido American 
Airlines en el Aeropuerto Internacional de Dallas Fort Worth (DFW). Esta aerolínea 
ha visto en este proyecto una oportunidad para mejorar la experiencia de los 
pasajeros. A través de los Beacons, la app móvil de la aerolínea brinda información 
precisa para encontrar el camino, ofreciendo una experiencia personalizada (SITA, 
2014). Este sistema, como una infraestructura base para aeropuertos abre las 
puertas a comercios y otros servicios del aeropuerto, además de las aerolíneas a 
utilizar esta infraestructura para personalizar sus servicios TIC de una manera más 
sencilla, dejando a elección de cada empresa o aerolínea la finalidad de este 
desarrollo, de acuerdo con el servicio que ofrece (Figura 21). 
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Este proyecto hace uso de tecnologías similares al Smart POI en el ámbito de 
la industria turística para ofrecer contenido relacionado con la ubicación dentro de 
las instalaciones del aeropuerto. De este modo, se ofrece una solución de Turismo 
Inteligente que no está directamente ligada con ofrecer contenido durante las 
visitas turísticas, pero que genera una experiencia de interactuación con el entorno 
físico para los turistas que pueden estar o no interesados en la cultura del lugar, 
trabajando con ello en un área más enfocada a la gestión de la experiencia turística 
que a la información. 

 

En cuanto al análisis de esta solución, se han adquirido las siguientes 
lecciones para adaptar los Smart POIs al sector del turismo, visualizando las 
ventajas de este proyecto no solo como un despliegue en el interior de un 
aeropuerto, sino pensando también en su posible adaptación a entornos abiertos 
del destino: 

 

1) Infraestructura básica para diferentes partes interesadas como un 
habilitador para empresas y servicios privados. Tal como definen en 
las diferentes publicaciones relacionadas, este proyecto está enfocado 

Figura 21. Interacción de apps con el despliegue de SITA (Namiot, 2015) 
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tanto para servicios del propio aeropuerto como para terceras partes 
como comercios. En este aspecto se puede extrapolar esta 
característica versátil de la solución, que lo que busca es proveer al 
entorno del canal de comunicación sin un fin concreto, sino como una 
infraestructura base. La implantación de canales globales que 
permitan ayudar al comercio y otros servicios es un área de trabajo 
interesante que en este caso está vinculada al turismo al ser en un 
aeropuerto, pero en la vía pública podría contribuir como proyecto 
para todos los usuarios, sean residentes o visitantes. Además, este 
tipo de proyectos pueden contribuir a que los pequeños y medianos 
comercios puedan ponerse al día de las tendencias sin una inversión 
propia muy significativa, permitiendo que generen nuevas 
estrategias de difusión basadas en esta infraestructura inteligente.  

 

2) El uso de los tiempos de espera para crear experiencias. En los 
aeropuertos, los tiempos de espera son notables y en este caso los han 
utilizado a su favor para crear experiencias que no solo ofrezcan un 
entretenimiento y soluciones a los usuarios que están esperando 
visualizando ofertas y pudiendo contactar con los diferentes 
servicios, sino también abriendo la posibilidad de transformarlos en 
clientes de los diferentes comercios/servicios asociados al aeropuerto. 
Por ello, la manera de entender estos tiempos de espera como una 
oportunidad para interactuar con el usuario final abre una gran línea 
de posibilidades dentro del uso de la tecnología IoT y sobre todo en 
sectores como el turismo, que permite que este canal pueda contactar 
en estos tiempos de manera sencilla y ágil, reduciendo la intervención 
humana. 

 

3) Su fin genérico puede ocasionar problemas de funcionalidad. Al 
mismo tiempo que su versatilidad puede ser un factor a valorar 
positivamente como una oportunidad para diferentes servicios del 
aeropuerto, este carácter general puede suponer un problema de cara 
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al usuario ya que puede verlo como algo demasiado abstracto al 
alternar información sobre el aeropuerto, el comercio interior y 
diferentes servicios. Es importante cuando se desarrolla un proyecto 
innovador, que supone nuevas maneras de interactuar que pueden 
proporcionar algún “miedo” o rechazo por parte del usuario, que la 
finalidad esté clara y definida para que aquellos que lo utilicen vean 
en esta herramienta un propósito claro que los lleve a probar estas 
nuevas maneras de interactuar. 

 
• NIKKO 

Nikko (Japón) es una localidad con un rico patrimonio cultural. Cada año los 
jóvenes visitan este lugar con las escuelas porque esta actividad está dentro de su 
programa educativo. Aun así, los jóvenes no estaban interesados en entender el 
folclore y las costumbres que forman la tradición de Nikko. Por otro lado, los 
visitantes extranjeros deben hacer frente a la barrera idiomática de este pueblo que 
tiene su propio dialecto, dificultando con ello la transmisión de su cultura local. 
Además, este pueblo no tiene herramientas digitales atractivas para el usuario y 
debe luchar con el atraso tecnológico que tiene y con las exigencias de los nuevos 
visitantes (Figura 22). 

 

Es por eso que se ha planeado el desarrollo una herramienta TIC que utilice 
Beacons Bluetooth Low Energy (Figura 23) para enviar información cultural por 
proximidad a los Smartphone de los visitantes. Estos dispositivos se han instalado 
cada 100 metros para cubrir la zona que va desde la estación de autobuses a la que 
llegan los visitantes hasta el santuario de Nikko, el principal atractivo de este lugar. 
Este proyecto también incluye Beacons móviles, que portan los guías o gestores del 
destino, lo que les permite crear juegos más interactivos y divertidos (Hiramatsu et 
al., 2017). 
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Este proyecto, dentro del área de Turismo Inteligente, hace uso de balizas 
Beacon a modo de cartelería inteligente como el caso de Smart Route Ribera del 
Duero. Ofrece información relacionada con el folclore local para despertar el interés 
de los jóvenes por este a través de su interés por las TICs y también para publicitar 
el comercio local como parte de la oferta cultural. 

 

Figura 22. Captura de la app del proyecto Nikko (Hiramatsu 
et al., 2017) 

Figura 23. Beacons desplegados en el proyecto Nikko (Hiramatsu et 
al., 2017) 
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El desarrollo planteado ha sido realizado como piloto en diferentes fechas y 
la propia investigación define lecciones aprendidas a raíz de las diferentes pruebas 
realizadas (Hiramatsu et al., 2017): 

 

1) La existencia de un abanico tan amplio de apps turísticas es un 
problema para este tipo de proyectos. Como ya se describe en el 
análisis del proyecto Smart Route Ribera del Duero, este proyecto 
remarca dicho factor. Existe ya un mercado de app turísticas inmenso 
que ayudan a organizar el viaje, reservar en restaurantes, comprar 
entradas, obtener información turística, etc. El uso de las tecnologías 
IoT en este sector debe proporcionar una nueva experiencia que 
interactúe con los visitantes y proporcione el valor añadido de la 
agilidad y la geolocalización para obtener contenido, evitando el 
proceso de descarga de la app que es tan difícil de conseguir 
actualmente. Por ello, la combinación del uso del IoT con la descarga 
de una app para interactuar, deshabilita el factor de mayor valor de 
una solución basada en Beacons. 

 

2) El visitante busca interfaces simples, sencillas de utilizar y 
actualizadas, que no requieran mucho tiempo. El proyecto Nikko no 
ha utilizado una interfaz gráfica muy evolucionada y su experiencia 
de usuario ha sido muy simple. Esto se ha detectado como un error 
en el proyecto ya que, a pesar de que la finalidad de la prueba era 
validar el canal, el hecho de que el espacio que tiene el contenido 
turístico no fuese atractivo supuso que los usuarios no hiciesen uso 
de la solución. Por ello, en la discusión de sus resultados se 
comprende que, aunque el testeo sea del canal, el contenido final que 
se le ofrezca al usuario debe ser intuitivo, fácil de consumir y debe 
estar actualizado, sino esta parte de la experiencia afectará a la 
percepción del usuario de todo el canal testeado (Hiramatsu et al., 
2017). 
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3) El contenido ofrecido mediante este canal debe tener un valor para el 
usuario y la cultura inmaterial local es muy atractiva actualmente 
para cubrir ese fin. El proyecto NIKKO propone una combinación 
entre la innovación que proporcionan las TIC, que son atractivas para 
el nuevo perfil de turista y lo tradicional con el folclore local, que atrae 
a los visitantes que buscan experiencias únicas que los transformen 
en parte de la comunidad que visitan. De este modo, potencian que 
personas más jóvenes o bien interesadas en las TIC se interesen por la 
cultura local de los lugares que visitan, facilitando su consumo a 
través de canales actuales. Al mismo tiempo, al hacer partícipe al 
entorno local mediante el comercio local o guías turísticos implicados, 
la implantación de estos canales tecnológicos es más aceptada por los 
residentes, que buscan la protección de su cultura y entorno. 

 

4) El foco del canal debe estar delimitado para ser atractivo para el 
usuario. Como se ha detallado en el análisis de otros proyectos, la 
investigación de Nikko apoya que utilizar estos canales para 
diferentes funciones como promoción del comercio, difusión de 
información turística, reservas, etc. puede perjudicar al canal cuando 
implica tecnologías novedosas para interactuar, como el caso de los 
Beacons. Es más efectivo definir una función concreta, que pueda ser 
reforzada por este despliegue de Beacons, para que el visitante vea en 
ella un claro beneficio y acepte aprender o comprender este nuevo 
canal. Si por el contrario se le muestra como algo difuso o abstracto, 
es difícil involucrarlo en su uso. 

4.3.3 VALIDACIÓN DEL SMART POI: HACKATHON DE GOAPP BILBAO Y WELIVE 

Partiendo del primer artefacto configurado para la participación ciudadana, 
este canal de comunicación se ha adaptado a Turismo Inteligente y se ha diseñado 
la idea de un artefacto, buscando un sector que ofreciese a la tecnología la 
oportunidad de aportar un valor diferencial a la experiencia que en el área de la 
participación ciudadana no ha conseguido. El turismo ha ido cambiando en los 
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últimos años, en parte gracias a la aparición de los turistas nativos tecnológicos, 
incluyendo a la generación Hashtag. El interés que estos tienen por el uso de las 
tecnologías, al mismo tiempo que buscan vivir nuevas experiencias personalizadas, 
hacen del Smart POI un producto/servicio con posibilidades de éxito en este 
mercado. 

 

Teniendo en cuenta el análisis de las experiencias anteriores, se ha detectado 
que tanto el espacio final que se ofrece por el canal de comunicación, como el 
contenido final, son esenciales para que soluciones como el Smart POI sean 
exitosas. El usuario utiliza el canal si el contenido que obtendrá al final es lo 
suficientemente valioso para aprender y dedicar tiempo a su uso. Por ello, esta fase 
de la investigación también se ha diseñado en el entorno final que utilizará el Smart 
POI, así como unos primeros rasgos del contenido que debe ofrecer.  

 

Hasta la fecha, debido al auge de narrativas multimedia y digitales a causa 
de la comunicación 2.0, el vídeo está adquiriendo relevancia como formato 
mediante el cual promocionar el patrimonio de diferentes destinos en eventos y 
redes sociales. Aunque según algunas investigaciones relacionadas en el área de 
promoción del patrimonio en redes sociales se demuestre que no se está 
aprovechando realmente el potencial del vídeo, estos mismos proyectos recalcan el 
poder que tiene este formato en la creación de narrativas para promocionar y 
visibilizar el patrimonio (Martínez-Sala & Campillo, 2018). A su vez, los nuevos 
paradigmas de la comunicación como el 4G en los Smartphones personales y las 
redes sociales, ha supuesto que los usuarios finales exijan la inmediatez en todos 
los procesos, incluso en el consumo de información. Formatos como los titulares o 
los tuits son el ejemplo perfecto del tipo de información rápida que se consume hoy 
día. El sector más joven accede a prácticamente toda la información desde las redes 
sociales y busca en ellas un formato rápido, conciso y atractivo que les permita 
conocer aquella información que busca en un tiempo reducido (Yuste, 2015).  

 

Este motivo es la base por la que se ha definido que el producto final del 
Smart POI debe ofrecer información cultural en formato vídeo para ser competitiva 
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con las exigencias de hoy día y aprovechando el potencial que este tiene para atraer 
al visitante. Además, estos vídeos deben ser cortos y concisos, aportando al usuario 
una información bonita y útil pero que no le suponga un consumo de tiempo 
elevado.  

 

Finalmente, la saturación de información existente debido a Internet, provoca 
que despertar el interés del visitante sea difícil ya que, en muchos casos, los 
usuarios ya han podido leer y obtener información previa a la visita mediante las 
redes sociales, los medios digitales y las páginas webs relacionadas. Por ello, y 
teniendo en cuenta que el nuevo perfil de visitante busca ser parte del entorno que 
visita, el contenido debe ser exclusivo y original de cada ciudad, ofreciendo aquella 
información que no se puede obtener buscando en Internet, sino solo visitando los 
lugares. Es aquí donde entra en valor del boca a boca de una ciudad y sus costumbres 
locales, parte del patrimonio inmaterial de un territorio, que suele ser conocida por 
la red de residentes de la ciudad, pero en muchas ocasiones no están digitalizadas 
o localizadas en espacios online. El potencial de este contenido es inmenso ya que, 
según diferentes investigadores, es aquí donde reside el futuro del turismo. Con el 
paso del tiempo, el patrimonio físico será difícil de mantener en pie y la historia y 
folclore de un territorio será lo que defina su valor cultural y su nivel de atractivo 
turístico (Richards, 2018).  

 

Por ello, partiendo de este canal tecnológico y teniendo en cuenta la 
importancia del contenido final y la interfaz, se ha plateado el canal del Smart POI 
como un medio para difundir el patrimonio inmaterial local de cada ciudad entre 
los visitantes, localizando este contenido en diferentes puntos de la ciudad, en 
formato vídeo con una duración máxima de 1 minuto aproximadamente. 

 

Buscando validar la propuesta de canal antes de desplegarlo en un entorno 
real, el Smart POI ha sido presentado a dos hackatones como un entorno propicio 
al análisis de las soluciones presentadas por diferentes expertos. Ambos han 
proporcionado un entorno de discusión y validación científica y práctica.  
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Los Hackathones en los que ha participado la propuesta de esta investigación 
son: GoApp Bilbao, con un foco más comercial e institucional y WeLive, con un 
equipo científico, experto en investigaciones para el e-Government, ambos 
enfocados a soluciones para la ciudad de Bilbao. 

 

En ambos casos, se ha presentado el Smart POI como un canal de 
comunicación llamado BI-MEMORIES (Memorias de Bilbao), para el Puente de San 
Antón de Bilbao como primer punto de interacción. La herramienta propuesta 
consiste en una Web-App difundida a través del Smart POI (Bluetooth Low Energy 
y GPS) en la que el usuario se registra mediante su cuenta de Facebook o Google y 
contesta a dos preguntas, una enfocada a recoger información para el municipio y 
otra para personalizar la experiencia: 

 

1) ¿Cómo has llegado a Bilbao? 

a. respuestas: Coche, tren avión, otros 

 

2) ¿Qué tipo de viaje estás haciendo? 

a. Respuestas: en pareja, en familia, de fiesta, de negocios 

 

Después de estos tres primeros pasos (registro, pregunta 1 y pregunta 2), el 
usuario visualiza un mapa con todos los Smart POI y las actividades del municipio 
disponibles (Figura 24). Además, la Web-App está diseñada para ofrecer 
información sobre el confort de cada punto de interés para que el visitante pueda 
valorar el desplazamiento. Haciendo uso de los datos abiertos de la ciudad de 
Bilbao y los parámetros que el dispositivo Smart Spot de cada Smart POI medía, la 
Web-App de BI-MEMORIES da información acerca de la contaminación en el aire 
(AQI- Air Quality Index), el clima y la afluencia de personas a tiempo real en cada 
uno de los puntos de interés (Figura 25). 
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El canal ha sido diseñado para mostrar actividades y puntos a visitar, 
proporcionados por las Bases de Datos Abiertas de Bilbao y aquellos Smart POI 
desplegados para conocer historias locales. Estas historias son generadas por guías 
que realizan los conocidos free tours, estudiantes de turismo o historia del arte, 
medios del municipio o incluso los propios visitantes contando su experiencia. El 
usuario puede guiarse hasta cualquiera de los Smart POIs con el mapa y en este 
punto, encendiendo el Bluetooth y el GPS, recibe automáticamente el contenido de 
ese punto de interés. 

 

En esta idea de herramienta, los narradores de historias participarían en BI-
MEMORIES subiendo vídeos a Youtube con un perfil abierto, haciendo uso del 
hashtag #BIMPuentedeSanAnton en la descripción del vídeo y el Backend de la Web-
App de BI-MEMORIES detectaría este contenido en Youtube y lo mostraría en cada 
uno de los Smart POI. Para que el contenido fuese ágil para los visitantes, se detalla 
la norma de que los vídeos debían durar 1 minuto como máximo. La Web-App de 
BI-MEMORIES23 permitía que los gestores de esta solución pudiesen validar los 
vídeos subidos antes de ser publicados en BI-MEMORIES, evitando contenido 
inapropiado. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                        
23 Maqueta de la Web-App en MarvelApp: https://marvelapp.com/42ee43h/screen/33671948 
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Figura 24. Artefacto de la Web-App propuesta para BI-MEMORIES 

Figura 25. Indicadores sobre el punto a visitar utilizando datos de los Smart Spots. 
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La interfaz, además de mostrar los vídeos que han subido los usuarios 
permite que los visitantes valoren el vídeo con un Like o Dislike o lo compartan en 
sus redes sociales. También permite que valoren el punto de interés con hasta 5 
estrellas, contribuyendo a desarrollar datos relacionados con la opinión de los 
usuarios sobre los puntos de interés cultural. Finalmente, también se incluye la 
valoración que los visitantes han hecho de los usuarios que suben historias, 
otorgándole una mención según la cantidad de vídeos que suban y las valoraciones 
que los usuarios tengan de ellas. 

 

Figura 26. Primer diseño de BI-MEMORIES. 
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En resumen, la experiencia de BI-MEMORIES puede resumirse en 4 pilares 
principales (Figura 27): Contenido original, experiencia ágil, recogida de datos 
abiertos para el Ayuntamiento y utilización de datos abiertos ya existentes. 

 

 

 

En cuanto a la valoración realizada de los expertos de los hackathones, BI-
MEMORIES ha quedado entre los 5 seleccionados como mejor herramienta 
turística para Bilbao en el hackathon GoApp Bilbao y ganador como mejor 
aplicación turística para la ciudad de Bilbao en el hackathon WeLive. Cabe destacar 
que el aspecto mejor valorado de esta propuesta es que reduce notablemente la 
intervención de los gestores del Ayuntamiento en la actualización de contenido y 
otorgaba ese mantenimiento en terceras partes. Además, el jurado ha remarcado 
que este proyecto, acompañado por una adecuada metodología para motivar esta 
generación de contenido por parte de los Ayuntamientos, podía ser muy valiosa 
para reducir horas de trabajo desde la administración.  

 

Figura 27. Pilares de BI-MEMORIES para el hackathon de GoApp Bilbao 
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4.3.4 DISCUSIÓN 

Gracias al análisis de las herramientas de Turismo Inteligente, se ha adaptado 
el concepto de Smart POI al área de turismo utilizando este canal como un medio 
para geolocalizar contenido cultural, basado en historias locales sobre el folclore y 
el patrimonio inmaterial, en formato vídeo de un minuto de duración. Los 
creadores de este contenido, en esta versión del artefacto son guías turísticos de la 
ciudad que realizan tours, estudiantes de historia del arte y turismo, así como otros 
expertos interesados. Esta herramienta se ha presentado a dos Hackathones 
(GoApp Bilbao y WeLive) para validar el concepto y perfeccionarlo, previamente 
a ser testeado en otra Aplicación Experimental.  

 
Con el análisis de las diferentes soluciones analizadas y la validación 

realizada en ambos contextos, se han obtenido unas lecciones aprendidas comunes 
que han evolucionado el producto/servicio para desplegarlo en un entorno real: 
 

1) Evitar el uso de elementos externos. Debido a experiencias como 
TreSight, se ha definido que el uso de elementos Wearables como 
audioguías, pulseras, auriculares, etc. puede ser un problema para 
crear experiencias turísticas ágiles. Debe hacerse uso del Smartphone 
como principal dispositivo para generar la experiencia. 

 

2) El Big Data es importante. Como una gran base de datos, la creación 
y utilización de datos privados o abiertos aporta a las experiencias 
turísticas la capacidad de personalizar las experiencias al perfil del 
usuario, lo cual es un valor positivo para el Turismo Inteligente y para 
el nuevo perfil de turista, que busca experiencias personalizadas. Sin 
embargo, a través de la Aplicación Experimental y la nueva 
normativa RGPD la recogida de datos privados es más compleja y el 
usuario que cede los datos debe conocer exhaustivamente donde se 
almacenan y que uso se hará de ellos, pudiendo exigir la desaparición 
de estos datos cuando considere oportuno. Al mismo tiempo, la 
experiencia obtenida ha mostrado que los datos abiertos 
proporcionados por las ciudades pueden estar desactualizados o 
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incompletos en algunas ocasiones, pudiendo no ser lo 
suficientemente ágiles o en tiempo real para evolucionar la 
experiencia turística.  

 

3) Evitar el uso de apps. En las experiencias analizadas, el uso de apps 
es un reto debido a que deben ser descargadas y a la gran oferta 
existente de este tipo de soluciones, sobre todo en el área del turismo. 
Tecnologías como los Smart POIs, pensadas para proporcionar 
experiencias más inmersivas y ágiles deben aprovechar sus 
características para destacar sobre el concepto de app turística ya que 
no requerieren el uso de apps para ser utilizados, reduciendo el 
tiempo que el usuario debe dedicar previamente a disfrutar del 
contenido. Por ello, el uso del IoT para generar experiencias turísticas 
puede suponer una evolución del canal creado por las apps, que 
destaca esta experiencia por encima del gran mercado ya existente. 

 

4) Definir el foco de la solución. Este canal es innovador y por tanto 
requiere que los usuarios se enfrenten a un nuevo proceso que no 
tienen asimilado. Esto supone una barrera que el usuario puede 
superar si visualiza un foco claro y un beneficio definido al 
traspasarla. Por ello, el foco de canales como el Smart POI debe ser 
claramente comprendido por los usuarios, entendiendo qué van a 
obtener si utilizan este nuevo sistema. Involucrar al comercio local, 
información turística e información del entorno puede hacer que el 
usuario lo vea como algo demasiado difuso y no cruce la barrera de 
conectarse a los Smart POIs. 

 

5) La interfaz, el diseño y la navegabilidad (experiencia de usuario) son 
factores muy importantes para testear el canal. Como un medio de 
difusión de contenido este es una parte esencial para la experiencia. 
Si lo que difundimos con ese contenido no tiene un valor real para el 
visitante el canal de comunicación IoT no será suficiente para resultar 
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exitoso en una Aplicación Experimental. Así mismo, el diseño de la 
interfaz debe estar acorde con las tendencias y ser atractivo para el 
usuario, motivando su uso. La experiencia/navegabilidad de esta 
también debe ser sencilla y ágil de usar para que el visitante no 
encuentre obstáculos que puedan alterar su percepción del canal 
hacia una visión negativa. Finalmente, el contenido no debe parecer 
desactualizado o antiguo, debe ir actualizándose en periodos cortos 
de tiempo para que haga frente a las nuevas tendencias. Esto implica 
que la generación de contenido a publicar en el canal de los Smart POI 
deba ser similar al de una red social para que los vídeos que se 
muestran estén actualizados por los propios usuarios. 

 

6) El visitante busca la combinación entre las TICs y el folclore local. 
Tanto el análisis realizado en este capítulo como el estudio del marco 
teórico muestran que el perfil del nuevo visitante busca experiencias 
que hacen uso de la tecnología para hacerles parte del entorno local. 
Apps como NIKKO enfocan esto para atraer a los más jóvenes y para 
que estos nuevos canales tecnológicos, implementados en entornos 
más tradicionales sean aceptados por los residentes locales como un 
medio para promocionar su entorno y su cultura, algo positivo para 
visitantes y residentes. 
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4.4 APLICACIÓN EXPERIMENTAL 2: BE MEMORIES EN CEUTÍ 

4.4.1 INTRODUCCIÓN 

Los Destinos Turísticos Inteligentes son uno de los grandes objetivos de las 
áreas turísticas, que buscan adaptar su infraestructura y estrategias a las nuevas 
necesidades del nuevo perfil de turista, nativo tecnológico. Por ello, ha nacido un 
nuevo mercado en crecimiento que engloba las herramientas tecnológicas tanto 
para la gestión de la experiencia turística por parte de los visitantes y gestores del 
destino, como aquellas para disfrutar de lugares visitados.  

 

La importancia de la sostenibilidad en el sector de turismo a nivel global es 
un aspecto de vital importancia cuando se pretenden desarrollar productos o 
servicios. Esta característica no solo debe estar presente en actividades que 
impliquen un impacto sobre el medioambiente, también como un aspecto 
fundamental para actividades culturales y económicas (Fermenia-Serra, Beuhofer, 
& Ivars Baidal, 2019). Grandes instituciones de referencia como la Organización 
Mundial del Turismo de las Naciones Unidas (UNWTO – United Nation, World 
Tourism Organization) han destacado la relevancia de la sostenibilidad para la 
creación de Destinos Turísticos Inteligentes (World Tourism Organization 
(UNWTO), 1995), aunque este factor también es imprescindible para las Ciudades 
Inteligentes (Dameri, 2013). 

 

Como resultado de esta situación, esta sección de la tesis doctoral presenta la 
segunda Aplicación Experimental del artefacto del Smart POI, como una 
herramienta que tiene en cuenta la importancia de la sostenibilidad económica, 
cultural y medioambiental para Turismo Inteligente. Este diseño está basado en el 
aprendizaje obtenido hasta la fecha en actividades previas, incluyendo la 
Aplicación Experimental Siidi y el estudio de proyectos que hacen uso de 
tecnologías Beacon para turismo, realizado en el epígrafe anterior. Esta Aplicación 
Experimental, llamada Be Memories (Ser memorias) es una evolución de la idea 
presentada a los hackathones de WeLive y GoApp Bilbao. Este testeo se ha 
realizado en el municipio de Ceutí (Murcia), como laboratorio urbano que requiere 
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de nuevas herramientas atractivas para el usuario, que contribuyan a aumentar el 
número de visitantes a su Museo al Aire Libre.  

 

La Aplicación Experimental de Be Memories en Ceutí ha consistido en una 
innovadora guía turística, que haciendo uso de una versión evolucionada de los 
Smart POIs, en base a las necesidades y los avances tecnológicos, involucra a los 
ciudadanos como principales proveedores de historias y anécdotas locales. Por ello, 
se puede definir esta herramienta como la combinación de dos grandes pilares 
innovadores: 

 

1) Una nueva manera fácil y ágil de interactuar: Como una nueva 
versión de los Smart POIs, que permiten que el usuario se conecte a 
través de una red Wi-Fi abierta, Be Memories crea áreas delimitadas 
para localizar contenido cultural sobre diferentes puntos de la ciudad. 
Cualquier usuario con un Smartphone puede conectarse en estas 
áreas a la red Wi-Fi Be Memories y automáticamente, la Web-App con 
el contenido designado para ese punto de interés se abrirá, sin 
necesidad de que el usuario realice ninguna otra acción. 

 

2) Conoce la ciudad de la voz de los propios residentes: Be Memories 
basa su contenido en la cultura inmaterial que es parte del 
conocimiento popular de los residentes. De esta manera, la 
herramienta integra a los visitantes dentro del tejido de la ciudad, 
valorizando la cultura del entorno como principal atractivo y 
haciéndolos sentir como ciudadanos a corto plazo. Estas historias 
están en formato vídeo-entrevista, con una duración máxima de un 
minuto. Este formato permitirá al usuario verlo o escucharlo como 
una audioguía, a través de su Smartphone. Este contenido ha sido co-
creado por esta investigación, junto con los residentes de Ceutí y el 
Ayuntamiento. 
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Este epígrafe comienza con una investigación exhaustiva del entorno donde 
la Aplicación Experimental va a ser desplegada, analizando las necesidades del 
municipio a través de reuniones con Ayuntamiento de Ceutí. Se han investigado 
las diferentes soluciones digitales que este territorio tiene a disposición del visitante 
y también se han tenido en cuenta las necesidades del visitante, realizando una 
encuesta entre una muestra de 200 personas, cuyos perfiles encajan dentro del 
perfil del visitante de Ceutí. Este perfil de visitante, diseñado junto con el 
Ayuntamiento de Ceutí, ha aportado a la investigación una información de utilidad 
para la realización de la Aplicación Experimental y para validar el Smart POI como 
herramienta turística. Para poder entender otros casos de éxito y la opinión de 
diferentes usuarios con respecto a estos, se han analizado las apps turísticas más 
relevantes del año 2018 según SEGITTUR. Con toda esta información del 
municipio, se ha adaptado el artefacto hacia el prototipo final. En la sección de 
resultados, se presentan los dos testeos realizados dentro de esta Aplicación 
Experimental: Despliegue de un Smart POI monitorizado mediante Google 
Analytics, durante las fiestas patronales de Ceutí (6-19 de agosto de 2018) y una 
prueba de producto, con una muestra de 16 expertos en marketing, que han 
evaluado la experiencia. Finalmente, se expone la discusión de los resultados y su 
potencial en el área de los Destinos Turísticos Inteligentes sostenibles. 

 

Los resultados de este epígrafe han sido publicados en diferentes artículos 
científicos y congresos nacionales e internacionales. Una primera aproximación a 
esta investigación fue publicada en HyRA: A hybrid recommendation algorithm focused 
on Smart POI (Alvarado-Uribe et al., 2017) basada en generar algoritmos de 
recomendaciones para una posible herramienta con el Smart POI para turismo. Este 
estudio fue realizado por los investigadores participantes en este proyecto, junto a 
investigadores del Instituto Tecnológico de Monterrey (México) que aportaron la 
experiencia en el sector de la informática. Este análisis también ha sido presentado 
en un congreso internacional, en una exposición titulada Towards the Development 
of a Smart Tourism Application based on Smart POI and Recommendation Algorithms: 
Ceutí as a Study Case (Alvarado-Uribe et al., 2017). Finalmente, parte de los 
resultados finales han sido publicados en un artículo científico llamado 
Transforming Commuication Channels to the Co-creation and Diffusion of Intangible 
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Heritage in Smart Tourism Destination: Creation and Testing in Ceutí (Spain) (Gómez-
Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019). Estos resultados también han 
sido expuestos como parte del Libro de Comunicaciones del V Congreso de 
Ciudades Inteligentes 2019 bajo el título Be Memories: El diseño de un nuevo canal de 
difusión del patrimonio intangible para Destinos Turísticos Inteligentes basado en la co-
creación (Gómez-Oliva, Jara, & Parra-Meroño, 2019). 

4.4.2 OBJETIVO Y METODOLOGÍA 

Partiendo de la descripción realizada al inicio de esta memoria de tesis 
doctoral de la metodología a nivel global, en esta sección se realiza una descripción 
más detallada del objetivo de la Aplicación Experimental, las muestras, los 
cuestionarios y las pruebas de producto que se han llevado a cabo. 

 

El objetivo de la Aplicación Experimental de Be Memories es adaptar el 
artefacto y validarlo como prototipo final de canal de comunicación para Destinos 
Turísticos Inteligentes, teniendo en cuenta los principales pilares que deben regir 
este tipo de herramientas, las necesidades del municipio y las preferencias de los 
visitantes.  

 

En base a las métricas expuestas en los objetivos para idear el artefacto del 
canal de comunicación y validar el prototipo final, esta Aplicación Experimental 
construye el canal de comunicación del Smart POI en Ceutí como un nuevo 
entorno, en el sector del turismo como una nueva área de testeo y utiliza una nueva 
tecnología para evolucionar (Edge Computing).  

 

Para la construcción del artefacto sobre Ceutí, se ha realizado una 
investigación que consta de un primer análisis teórico del municipio a través de 
reuniones periódicas con el Ayuntamiento, conociendo con ello sus necesidades y 
oferta. También se ha estudiado el perfil del visitante a través de una encuesta 
realizada a 200 personas para comprender sus hábitos de consumo, en cuanto a 
herramientas turísticas digitales. Para diseñar la interfaz y el contenido, se ha 
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estudiado la oferta digital de herramientas de información turística del municipio, 
así como otras de referencia. 

 

En base a esta investigación, se ha realizado el despliegue de un Smart POI 
en Ceutí durante 15 días para obtener unas primeras conclusiones, monitorizando 
el uso de Be Memories a través de Google Analytics. Posteriormente, se ha 
evolucionado la tecnología, utilizando el Edge Computing para funcionar a través 
de Wi-Fi y se han desplegado 11 Smart POI, con su correspondiente contenido 
audiovisual y su interfaz. Finalmente, en esta Aplicación Experimental se ha 
realizado la primera prueba de producto para validar el prototipo. 

 

Para esta Aplicación Experimental se han utilizado métodos cualitativos en 
el análisis de diferentes herramientas turísticas tanto de Ceutí como para otras 
localizaciones y para comprender las necesidades del municipio y el perfil del 
usuario que visita Ceutí, mediante las reuniones realizadas. Por otro lado, se han 
utilizado métodos cuantitativos para el análisis de las preferencias de usuarios, a 
través de una encuesta por conglomerados, definidos por rangos de edad y para la 
prueba de producto, mediante un cuestionario final. 

 
•  MUESTRA DE LA ENCUESTA REALIZADA PARA CONOCER LAS PREFERENCIAS 

DEL VISITANTE A CEUTÍ. 

Para conocer el perfil del visitante a Ceutí se ha establecido una muestra 
representativa de la población para difundir el cuestionario diseñado. Para fijar las 
características principales de esta muestra representativa de los visitantes de Ceutí, 
se consultaron las estadísticas de turismo disponibles del municipio. Sin embargo, 
los datos oficiales de Ceutí están agrupados por áreas geográficas más amplias y 
con características comunes en términos de entorno y proximidad, siendo el grupo 
llamado “Centro” el que engloba los datos de los visitantes a Ceutí junto con otros 
municipios colindantes en la plataforma de Murcia Turística (Instituto de Turismo 
de la Región de Murcia, 2017), donde se encuentra esta información. Debido a esto, 
para definir la muestra se han cogido los datos de esta agrupación rural de la 
región. En este grupo puede apreciarse que la mayoría de los visitantes son 
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residentes en España (entre el 80% y el 90%), el resto son extranjeros con una 
estancia media de 1,58 noches  (Instituto de Turismo de la Región de Murcia, 2017). 
Estas cifras fueron confirmadas por los técnicos del Ayuntamiento, responsables 
del turismo de la localidad, quienes informaron que aproximadamente el 90% de 
sus visitantes eran residentes de la Región de Murcia. De este modo, la muestra 
representativa se establece en 200 personas: 173 encuestas a residentes en España 
(86,5%), buscando principalmente a perfiles de usuarios que residan en la región o 
cerca y 27 encuestas a no residentes en España. Además, se establecieron tres 
grupos de edad para segmentar a los participantes residentes en España. Sin 
embargo, el grupo de encuestados no residentes en España no está diferenciado 
por edad ya que no hay datos relacionados con esta característica y es un bloque 
muy reducido. 

 

Como una representación adecuada sobre el promedio de visitas al 
municipio, el cuestionario utiliza los datos de febrero de 2017, cuando la zona 
designada como Centro de la Región de Murcia obtuvo una afluencia de 3.979 
visitantes, de los cuales 3.437 (86,4%) eran españoles y 542 (13,6%) no residentes en 
España. Los datos originales no detallan las ubicaciones concretas de los viajeros 
que residen en España, por ello, con los datos obtenidos en las diferentes 
investigaciones cualitativas sobre el municipio, se ha estipulado que esos usuarios 
eran residentes en la Región de Murcia y zonas localizadas alrededor de la Región. 
En cuanto a los visitantes no residentes en España, al suponer una parte tan 
reducida del total, no se ha estipulado la zona concreta. Con respecto a las 
características finales de la muestra, cabe destacar que el 77% de los encuestados 
están trabajando, el resto son estudiantes (10,5%), desempleados (8,5%) y no activos 
(4%).  

 

Partiendo de toda esta información, se ha diseñado una encuesta (Anexo 6.1) 
por conglomerados, dirigida a la población mayor de 18 años que reside en la 
región de Murcia, teniendo en cuenta los porcentajes de las diferentes edades que 
residían ese año en esta región. Para ello, se han utilizado los últimos datos 
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disponibles del censo (2016) (Portal Estadístico de la Región de Murcia, 2017) (Tabla 
1). 

Tabla 1. Conglomerados por edades de la encuesta realizada en Ceutí. 

 

Rango de edad Porcentaje Nº de encuestados 

18-30 24.5% 41 

31-50 40% 71 

>50 35.5% 61 

Total 100% 173 

 

El cuestionario ha sido diseñado para investigar los hábitos de uso de 
herramientas digitales del usuario, durante su experiencia turística y para apoyar 
el desarrollo del algoritmo de recomendaciones turísticas llamado HyRa 
(Alvarado-Uribe et al, 2018). Por ello, el cuestionario se estructuró en tres secciones 
relevantes para esta tesis doctoral: Información personal sobre el encuestado, Uso 
de herramientas digitales durante sus experiencias turísticas e información sobre 
la relación turística con la Región de Murcia. 

 
• MUESTRA DE LA PRUEBA DE PRODUCTO REALIZADA EN CEUTÍ 

Tras el despliegue de la solución en Ceutí, se ha realizado una prueba de 
producto con un grupo de 16 personas entre 23-40 años, seleccionados por sus altos 
conocimientos en marketing y comunicación, ya que todos están titulados en algún 
grado o máster asociado a esta área. Este grupo de personas ha recorrido 8 Smart 
POIs de Ceutí con sus Smartphones y han recreado la experiencia de un visitante 
por el municipio. Según las preguntas realizadas sobre su perfil, el 75% ha valorado 
su manejo con las nuevas tecnologías con un 5, la puntuación máxima disponible 
y el 18,8% con un 4. Estos datos determinan que, a nivel general, este grupo era 
hábil con las tecnologías. 

 

Durante la prueba de producto, se ha hecho un análisis observacional del 
comportamiento de los usuarios durante este recorrido para obtener datos de 
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interés que mejoren la experiencia. Finalmente, los 16 usuarios han respondido a 
una encuesta (Anexo 6.2) para valorar la experiencia, permitiendo que aporten 
sugerencias y detallen aquellos puntos fuertes y débiles del producto según esta 
experiencia.  

4.4.3 DESARROLLO DE LA APLICACIÓN EXPERIMENTAL 

• CEUTÍ COMO DESTINO TURÍSTICO 

A través de diferentes estudios, páginas webs y las reuniones con el 
Ayuntamiento, se ha realizado un breve marco sobre Ceutí como destino turístico, 
así como su potencial como punto de partida de esta Aplicación Experimental. 

 

Ceutí es un territorio que alberga en sus calles un gran potencial cultural y 
artístico y dispone de un Museo al Aire Libre, con una colección compuesta por 
grandes murales, esculturas, iglesias y museos internacionales, a pesar de ser un 
territorio de pequeño tamaño, con menos de 20.000 habitantes (Instituto de 
Turismo de la Región de Murcia, 2019). Su gastronomía y oferta cultural hacen de 
Ceutí un destino de interés para los residentes de la Región de Murcia, quienes 
visitan el municipio durante el día, principalmente los fines de semana. 

 

El Ayuntamiento de Ceutí también ha destacado la presencia de visitantes 
que asisten al municipio en autocaravana a causa del gran parking que Ceutí tiene 
habilitado para ello. Por otro lado, debido al hermanamiento del municipio con 
Francia y a la cantidad de emigrantes que fueron a este país años atrás, este pueblo 
recibe un gran número de visitantes residentes en Francia, que visitan a sus familias 
y amigos.  

 

 Es destacable que la mayoría de las personas que visitan Ceutí son visitantes, 
no turistas, es decir, no suelen pernoctar en la localidad. Su oferta de hoteles no es 
demasiado amplia ya que dispone solo de un hotel a las afueras del pueblo. Gran 
parte de sus visitantes disfrutan de este entorno y comen en sus restaurantes y para 



CAPÍTULO 4: RESULTADOS   

 

151 

pernoctar utilizan el hotel-balneario de Archena24, un pueblo cercano a Ceutí que 
dispone de unas termas conocidas a nivel internacional. Por otro lado, Ceutí 
también recibe visitantes del área de Almería, un perfil de visitante que tampoco 
suele pernoctar ya que acuden con la familia o amigos al destino en coche, 
dedicando el día a conocer el municipio y posiblemente la capital (Murcia) y 
finalmente vuelven por la noche a sus hogares o a hoteles más céntricos. En 
resumen, las dos fuentes principales y más destacables son personas de la Región 
de Murcia que visitan Ceutí durante el día y viajeros con autocaravana que usan 
las instalaciones de este territorio para visitar toda la Región.  

 

Como territorio rural, su principal temporada de visitantes es durante el 
invierno y otoño debido al clima de esta área del sureste español. Sin embargo, es 
importante tener en cuenta que, durante agosto, muchos residentes de la región 
visitan el municipio de Ceutí debido a sus fiestas locales, como un evento de gran 
atracción en el área de la Vega Media del Segura. El perfil de usuario que acude en 
este periodo al municipio puede definirse como aquellos residentes en pueblos o 
localidades cercanas a Ceutí, que no disponen de costa cercana o bien no acuden a 
zonas de playa en verano y buscan actividades durante este periodo vacacional, 
según los datos proporcionados por los gestores de turismo del Ayuntamiento. 

 

Ceutí como destino turístico siempre ha contado con un gran valor rural y 
relacionado con la agricultura y las fábricas, pero no explotaba este potencial como 
una oferta turística. En el año 2000, el Ayuntamiento de Ceutí focalizó su estrategia 
para convertir a este destino en una referencia cultural de la región e incluso a nivel 
nacional. Por ello, se creó un Museo al Aire Libre con diferentes atracciones 
culturales relacionadas con la cultura de las fábricas de conservas, rural y de huerta, 
mezclando todo este folclore con piezas de arte contemporáneo para atraer a 
diferentes perfiles de visitantes.  

 

                                                        
24 Página web del Balneario de Archena: https://balneariodearchena.com/ 
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El bagaje de Ceutí como referente cultural también incluye grandes proyectos 
a nivel nacional como Ceutimagina, un espacio dedicado a las artes y las ciencias 
localizado en el municipio de Ceutí, que llegó a albergar exposiciones del Museo 
de Historia Natural de Londres (Región de Murcia, 2005). Este espacio fue 
sustituido por un Centro de Arte Contemporáneo llamado La Conservera, bajo la 
gestión de la Comunidad Autónoma de la Región de Murcia, un proyecto que 
también supuso un gran referente, exponiendo obras de arte de artistas nacionales 
e internacionales (Comunidad Autónoma de la Región de Murcia, 2016). 

• NECESIDADES DEL MUNICIPIO 

Como una de las actividades iniciales durante la investigación y de acuerdo 
con los pilares que rigen tanto los Destinos Turísticos Inteligentes como de 
Ciudades Inteligentes, las entrevistas con los gerentes y técnicos del Ayuntamiento 
son el primer contacto con las necesidades reales del municipio. Es destacable que 
este municipio no ofrece datos cuantitativos sobre su actividad turística debido a 
que, a pesar de la gran oferta cultural de la que disponen, no han desarrollado 
metodologías de recogida de información por falta de recursos. Por ello, estas 
entrevistas y reuniones con aquellas personas encargadas de gestionar la oferta son 
el principal medio para conocer al municipio.  

 

A través de estas entrevistas, esta tesis doctoral ha obtenido una lista de 
resultados cualitativos que han contribuido en el desarrollo de la Aplicación 
Experimental final, buscando un resultado basado en las necesidades económicas, 
socioculturales y ambientales del territorio. 

 

Durante las reuniones con el Ayuntamiento de Ceutí se han detectado varios 
puntos importantes a tener en cuenta para estructurar el caso de uso: 

 

1) Revalorizar la cultura inmaterial y las historias populares: El 
municipio de Ceutí ha llevado a cabo importantes proyectos de índole 
europeo, que han contribuido a que se analicen los diferentes valores 
que tienen potencial en Ceutí como estrategia de marca. Gracias al 
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proyecto de investigación iBrave25 se ha llegado a la conclusión de que 
Ceutí debe trabajar su imagen hacia el visitante y residente, dando 
valor a las experiencias que han ido formando la cultura inmaterial 
de este pueblo, ya que en estas vivencias reside su valor diferencial 
como destino (Proyecto iBrave, 2016). 

 

2) Ciudadanos involucrados: Como una localidad pequeña de menos 
de 20.000 habitantes, con una cultura muy arraigada en sus 
residentes, Ceutí tiene muchas comunidades de residentes de todas 
las edades que están involucrados con la cultura y el bienestar del 
lugar que habitan. Por ello, para esta Aplicación Experimental se debe 
tener en cuenta a las comunidades como parte activa de su economía 
y residente local. En proyectos como SPAHCO26, el Ayuntamiento de 
Ceutí ha investigado como involucrar y unir a las diferentes 
comunidades de este territorio (Proyecto SPAHCO, 2016). A raíz de 
este proyecto, el Ayuntamiento de Ceutí ha evolucionado unas Mesas 
Intersectoriales en las que involucran a diferentes comunidades del 
municipio, incluyendo estudiantes de colegios e institutos, miembros 
del cuerpo de policía y bomberos, expertos sanitarios, miembros de 
asociaciones culturales, etc. De este modo, se deja presente que la 
gestión de este municipio tiene un gran interés en fomentar la 
participación de las diferentes comunidades de Ceutí en las 
decisiones y estrategias, así como conocer sus necesidades y 
preferencias (Ayuntamiento de Ceutí, 2018). Además, los residentes 
del municipio también forman parte activa en la difusión de la 
cultura, igual que en proyectos analizados anteriormente como 
NIKKO (Hiramatsu et al., 2017). Hasta ahora, el municipio de Ceutí 
hace partícipes a los residentes como guías turísticos de sus museos. 
Debido a la falta de recursos y a la multitud de museos de los que 
dispone, Ceutí no puede hacer frente a una demanda competitiva. Por 

                                                        
25 Página web del proyecto iBrave: https://www.ibraveproject.eu/  
26 Página web del proyecto SPAHCO: http://www.spahco.eu/  
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ello, personas involucradas en la cultura local como el cronista José 
Antonio Marín Mateos, la bibliotecaria de Ceutí, Carmen Jara o la 
gestora del antiguo proyecto cultural Ceutimagina, Isabel Serna, se 
encargan de explicar a los visitantes los diferentes museos del 
municipio y transmitir sus conocimientos como parte que cohabita 
este entorno. 

 

3) Necesidad de nuevas herramientas: En los últimos años, el 
municipio de Ceutí ha desarrollado dos proyectos para mostrar 
información al visitante utilizando las nuevas tecnologías. En primer 
lugar, el Ayuntamiento de Ceutí ha creado un espacio web llamado 
www.ceutituristico.es, donde muestra toda la información 
relacionada con su Museo al Aire Libre entre otras actividades. Por 
otro lado, en colaboración con otros municipios de la zona, Ceutí ha 
participado en RuMapps, una app turística para conocer áreas 
rurales. En ambos casos, el hecho de no mantener la interfaz y la 
información actualizada ha supuesto que caigan en desuso y 
actualmente no sean útiles para el visitante. Por ello, se ha detectado 
que existe una necesidad de incorporar nuevas herramientas que 
permitan visitar su Museo al Aire Libre de una manera ágil para el 
visitante. La necesidad de una nueva solución, que innove con 
respecto al concepto de página web/app, también es de interés para el 
municipio ya que parte de su oferta de arte es de interés para un perfil 
de usuario más joven y asiduo a las TICs. Además, el hecho de tener 
un Museo al Aire Libre requiere de soluciones que permitan al 
visitante obtener información durante su visita. 

 

4) Digitalizar y difundir su patrimonio inmaterial: Una gran parte del 
valor cultural de Ceutí se encuentra en las vivencias de las personas 
mayores que se transmiten a través del boca a boca. Durante las visitas 
que han realizado los residentes de Ceutí se ha descubierto el 
potencial que tienen las historias de las personas locales como valor 
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añadido a las piezas culturales que ya conforman su Museo al Aire 
Libre. El Ayuntamiento busca revalorizar estas, digitalizándolas y 
convirtiéndolas en un contenido cultural que el visitante pueda 
consumir, creando un nuevo atractivo turístico para el municipio que 
lo diferencie del resto y contribuya a crear su propia marca de destino, 
de acuerdo con el potencial de Ceutí. 

 
• ANÁLISIS DE LAS FUENTES DE DATOS TURÍSTICAS ONLINE EN CEUTÍ  

En cuanto a las herramientas de turismo globales, este municipio dispone de 
una leve información turística en apps como minube, TripAdvisor o la app de la 
Guía Repsol. En el entorno regional, también puede obtenerse información del 
municipio en espacios como www.murciaturistica.es (web), 
www.allyouneedinmurcia.com/es/ (web) y www.murcianeo.es (app), donde se 
listan los espacios de interés cultural y actividades relacionadas. En todos estos 
espacios globales, la presencia de Ceutí es muy escasa en comparación con otros 
destinos de interés.  

 

Como herramientas propias del municipio, Ceutí cuenta con 
www.ceutituristico.es, una web donde aparece información turística concreta de 
su Museo al Aire Libre, así como otras actividades o puntos de interés a visitar y la 
app RuMapps, un espacio para hacer turismo rural en la zona. Finalmente, Ceutí 
cuenta con un grupo de Facebook creado por los propios residentes llamado “Fotos 
Antiguas de Ceutí” donde los usuarios publican fotos, vídeos e historias sobre la 
cultura de Ceutí. El Ayuntamiento también dispone de una cuenta donde informan 
de eventos y actividades de atractivo para todos los visitantes, sean residentes o 
no. 

 

1) Ceutituristico.es: Este sitio web, creado por el Ayuntamiento de 
Ceutí, reúne información de diferentes puntos culturales del 
municipio, información sobre sus fiestas patronales, Semana Santa, 
lugares de artesanía, tiendas y restaurantes. Además, facilita el 
contacto para organizar visitas guiadas. En esta página web se puede 
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encontrar información textual que explica brevemente las opciones 
descritas anteriormente para que el usuario conozca los detalles de 
cada punto de interés y pueda encontrar lugares para ir a comer o 
comprar. Este sitio web nace de la necesidad detectada de Ceutí de 
recopilar información en un mismo espacio, pero carece de una 
experiencia de usuario (interfaz, navegabilidad y diseño) que facilite 
su utilización. Además, este espacio web no tiene una versión para el 
Smartphone, es decir, no es responsive27 impidiendo ser consultada por 
los visitantes durante su estancia en el municipio. Con respecto a los 
datos de acceso, la plataforma para la obtención de estos datos Similar 
web28, indica que el número de visitas es tan reducido que no ofrece 
estadísticas sobre la afluencia, por lo que no se han podido analizar, 
de una manera más exhaustiva. 

 

2) RuMapps: Esta app (Figura 28), creada por una empresa privada bajo 
la solicitud por el Grupo de Acción Local de la Región de Murcia, 
coordinados por Integral (Sociedad para el Desarrollo rural) y con la 
participación de GAL Campoder, la Vega del Segura y el Nordeste de 
la Región de Murcia, tiene como objetivo difundir el patrimonio de 
las zonas rurales de la Región de Murcia, proporcionando 
información sobre áreas de interés. Esta app está disponible en inglés 
y español y está adaptada para Smartphones Android e iOS (Proyecto 
iBrave, 2017). Además, esta app incluye información sobre 
restaurantes, bares y alojamientos, uniendo en una sola app toda la 
información necesaria para planificar un viaje. RuMapps tiene en 
cuenta las preferencias de los usuarios ya que les permite dar su 
opinión con comentarios sobre cada punto de interés, recomendarlo, 
compartirlo en redes sociales e incluso crear sus propias rutas 

                                                        
27 Debido a la multitud de formatos de dispositivos existentes, las páginas web de hoy día se diseñan 
con una estructura flexible para poder adaptar su interfaz de manera automática a la pantalla en la 
que se está viendo. Esta característica se conoce como el diseño web Responsive (González & Marcos-
Mora, 2013) 
28 Página web de Similar web: https://www.similarweb.com 
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personalizadas (Grupos de Acción Local de la Región de Murcia, 
2018). En los comentarios publicados en las diferentes plataformas de 
descarga, se muestra en términos generales que los usuarios que han 
descargado esta app están satisfechos e incluso solicitan que se 
incluyan nuevas ubicaciones de la Región de Murcia. Las 
calificaciones muestran que ha sido utilizada principalmente por 
personas que residen en la Región de Murcia y ha supuesto un gancho 
para despertar nuevos intereses por el entorno. Sin embargo, detectan 
una falta de información notable. Por otro lado, crear y seguir rutas 
es una de las opciones favoritas en esta app, pero tiene varias 
calificaciones negativas ya que no guía al usuario de punto a punto, 
sino que solo muestra otros puntos de interés. El contenido de los 
puntos de interés está estructurado en diferentes pestañas y muchas 
de ellas están vacías, dando una imagen incompleta para el 
consumidor. En cuanto a la información sobre restaurantes, los 
comentarios en las plataformas de descarga muestran que es 
incompleta (Tabla 2). 

 
Tabla 2. Datos de RuMapps en las plataformas de descarga de apps. 

 Play Store (Android) App Store (iOS) 

Puntuación media 4.2 5 

Número de descargas +1.000 n.d.29 

 

 

 

 

 

 

 

                                                        
29 En la App Store no se muestran de forma abierta el número total de descargas. 
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● Páginas de Facebook: El municipio de Ceutí cuenta con dos páginas de 
Facebook de interés durante las visitas: 

 

1) Fotos Antiguas de Ceutí30: Los residentes de Ceutí han creado un 
grupo de Facebook que tiene un gran éxito entre los habitantes del 
territorio. Este espacio se utiliza para compartir historias y fotografías 
que recuerdan como eran las calles y las costumbres de este municipio 
hace más de 20 años. Actualmente, este grupo cuenta con 2.152 
miembros y su repercusión es principalmente en el entorno local, pero 
muestra un gran potencial para extrapolarlo a solución turística. 

 

2) Página del Ayuntamiento de Ceutí31: A diferencia de la página de 
Ceutí Turístico, este perfil cuenta con actualizaciones y publicaciones 
más recientes, ofreciendo información sobre actividades y eventos, así 
como oferta turística a diario. Como uno de los perfiles donde pueden 

                                                        
30 Grupo de Facebook Fotos Antiguas de Ceutí (Murcia): 
https://www.facebook.com/groups/119138264775737/about/  
31 Página de Facebook Ayuntamiento de Ceutí (@prensaytoceuti) 

Figura 28. Interfaz de RuMapps 
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conocerse mejor las noticias y eventos de Ceutí, esta página cuenta 
con 4.923 Me Gustas y 5.073 personas siguen su contenido. 

 
•  ANÁLISIS DEL PERFIL DEL VISITANTE AL MUNICIPIO DE CEUTÍ 

Para conocer el perfil del visitante de Ceutí y sus preferencias, se han cruzado 
las diferentes variables recogidas en el cuestionario y se han realizado las tablas de 
contingencia correspondientes. En el caso de cualquier relación, se ha medido la 
fuerza de esta con los estadísticos Phi y V Cramer, debido al tipo de medición de 
las variables. 

 

Con respecto a la relación turística del encuestado con la Región de Murcia, 
el 76% hace turismo en la región de Murcia y el 70,5% del total ha visitado el 
municipio. La razón principal para visitar este municipio es hacer turismo, visitar 
familiares, trabajar y la gastronomía. 

La edad es un factor clave cuando se trata de hacer turismo en la Región, ya 
que las personas mayores hacen más viajes en esta área (36.86, p=0.000), un 
comportamiento que también se puede observar entre los visitantes de Ceutí. 
Además, es visible una relación entre la edad y el motivo de la visita, la fuerza de 
esta relación es del 25,8% (V de Cramer), es decir, los usuarios incluidos en grupos 
de mayor edad tienen como razón principal para visitar Ceutí hacer turismo 
(26.576, p=0.003), mientras que la gastronomía de este municipio no interesa a los 
más jóvenes. El tipo de ocupación y el turismo en la Región está relacionado con 
un 36% (V de Cramer), los trabajadores activos son los que más turismo hacen en 
esta área y los que más han visitado Ceutí (26.982, p=0.000). 

 

En el análisis de las fuentes consultadas durante sus visitas, los encuestados 
de entre 31 y 50 años son los que más consultan el navegador (41% 8.883, p=0.012) 
y la guía tradicional (38,8% 7.669, p=0.022). A nivel, global la fuente favorita para 
consultar información es el navegador (37,7%), seguido de la guía turística 
tradicional (16,4%) y la app descargada un (14,6%). Los que más consultan 
Facebook son los más jóvenes (45% 10.548, p=0.005). 
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En cuanto al nivel de estudios, los estudiantes universitarios son los que más 
consultan el navegador (70%, 20.812, p=0.000). No se muestran diferencias por edad 
con respecto al resto.  

 

En resumen, en cuanto a los resultados de la muestra sobre la relación 
turística con la Región de Murcia, el 76% hace turismo en la región y el 70,5% visitan 
el municipio de Ceutí. La razón principal para visitar este municipio es ir hacer 
turismo, visitar familiares, trabajar y la gastronomía. Sin embargo, la edad es un 
factor clave cuando se trata de hacer turismo en la región. Las personas mayores 
hacen más viajes por la región. Además, los usuarios incluidos en grupos de mayor 
edad tienen el turismo como su razón principal para visitar Ceutí, mientras que la 
gastronomía de este municipio no interesa a los más jóvenes. La mayoría de los 
encuestados consultan una o dos fuentes durante su experiencia (83%). De acuerdo 
con los datos recopilados, la fuente favorita es el navegador (37.7%), seguido de la 
guía tradicional para visitantes (28%), Facebook (16.4%) y una aplicación 
descargada (14.6%). No hay relación entre género y fuentes consultadas al viajar. 
Los encuestados que tienen entre 31 y 50 años son los que consultan sus 
navegadores (41%), así como aquellos que consultan la guía tradicional de 
visitantes (38.8%). Sin embargo, quienes más consultan Facebook son los más joven 
(45%).  

 
• ANÁLISIS DE LAS MEJORES APPS TURÍSTICAS 2018 

Tras la investigación realizada previamente, se ha subrayado la importancia 
que la interfaz, la navegabilidad y el diseño tienen en este tipo de 
productos/servicios. Por ello, se ha considerado que, además de entender las 
necesidades y herramientas del municipio y de otros proyectos como se ha hecho 
hasta ahora, es importante analizar aquellos espacios digitales turísticos que han 
sido destacados por ser los mejores y evaluar lo que el usuario opina de ellos en las 
diferentes plataformas de descarga, pudiendo con ello diseñar la solución final de 
Be Memories teniendo en cuenta otros casos de éxito. 
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Para seleccionar las herramientas de referencia, se ha partido de un listado 
de apps turísticas elegidas como las mejores por SEGITTUR, la Sociedad Estatal 
Española para la Gestión de la Innovación y la Tecnología en el Turismo, que busca 
la modernización del sector turístico español (SEGITTUR, 2018a). El hecho de que 
en esta investigación se realice un análisis de las apps turísticas, a pesar de que uno 
de los principales objetivos de la tesis sea no utilizar apps que requieran descarga, 
es debido a que este producto ya tiene una larga trayectoria y se han realizado 
muchos descubrimientos en esta área. Además, tras la investigación de otros 
proyectos como Nikko, en los que se define la interfaz final como un pilar clave en 
este tipo de canales, se ha considerado que este análisis puede proporcionar el 
conocimiento necesario para evolucionar la interfaz final de la solución propuesta 
en esta tesis doctoral.  

 

En base a la Guía de Mejores Apps Turísticas del año 2018 (SEGITTUR, 2018b) 
y al objetivo de este análisis, la investigación ha definido unas características 
esenciales para seleccionar qué apps analizar dentro de esta guía tan amplia. Los 
requisitos para ello han sido: 

 

 

1) Haber sido descargada por la investigadora para ser testeada. 

 

2) Estar disponible para Android e iOS en el momento de análisis como 
mínimo (las dos plataformas de descargas de apps principales). 

 

3) Ser principalmente gratis, pudiendo ofrecer características más 
personalizadas o completas de pago. 

 

4) Haber obtenido al menos un comentario o calificación en ambas 
plataformas de descarga. 

 

5) Ser relevantes para Be Memories por alguna de sus características. 
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De acuerdo con estos parámetros, la investigación ha analizado las siguientes 
ocho apps de esta guía, con su correspondiente información sobre descargas y 
comentarios en las dos principales plataformas de descargas (Tabla 3): 

 

 
Tabla 3. Apps analizadas, valoración de los usuarios y número de descargas. 

 Play Store (Android) App Store (iOS) 

Nombre de la 

App 

Valoración 

media 

Número de 

descargas 

Número de 

evaluaciones 

Valoración 

media 

Número de 

evaluaciones 

Minube 4,3/5 
1.000.000-

5.000.000 
23.439 4,2/5 67 

Pocketguide 4,2/5 
500.000-

1.000.000 
2.936 3,0/5 3 

Trip by 

Skyscanner 
4,1/5 

500.000-

1.000.000 
5.115 4,3/5 8 

Google Trips 4,1/5 
1.000.000-

5.000.000 
22.583 3,7/5 22 

Visit 

Barcelona 
4,0/5 

100.000-

500.000 
800 4,0/5 10 

Guía de 

Bienvenida a 

Madrid 

3,8/5 10.000-50.000 32 2,2/5 7 

Field Trip 3,7/5 10.000-50.000 13.734 1,4/5 4 

Logroño.es 3,4/5 10.000-50.000 310 1,8/5 11 

 

De acuerdo con una primera visión de estas ocho apps, los comentarios y las 
valoraciones, se han definido las características más relevantes a analizar en cada 
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una de ellas. Estas son: Originalidad, experiencia de usuario, si disponen de versión 
web, si permiten comentarios o valoraciones, conexión con redes sociales, origen 
del contenido, información adicional y sistema de registro. 

 

minube: 

Esta aplicación turística (Figura 29) está dentro del auge de las iniciativas C2C 
(Consumer to Consumer) que ha surgido en el campo del consumo (Jiménez, 2013). 
El primer formato de esta red social de turismo ha sido un sitio web y, 
posteriormente, ha desarrollado su versión de la app como consecuencia de la 
revolución que ha sufrido en el mundo del turismo. Su modelo económico se basa 
en la venta de espacios para promocionar hoteles, restaurantes y puntos de interés 
(Jiménez, 2013). 

 

Esta herramienta turística tiene un punto de vista basado en la comunidad 
de viajeros, basada en una comunidad social que utiliza las recomendaciones y 
fotografías del viajero para proporcionar más información y agregar nuevos 
destinos. Además, motiva a los usuarios a dar sus opiniones con rifas de viajes o 
productos de alta calidad. Esta app tiene mucha información para ayudar a hacer 
buenas recomendaciones, facilitando la verificación de la información que 
proporcionan los usuarios para saber si es de calidad o no. Permite planificar de 
antemano o durante su visita (Jiménez, 2013), creando guías personalizadas que 
incluyen búsqueda de hoteles (gracias a acuerdos con Booking), restaurantes 
(gracias a acuerdos con El Tenedor) y paquetes de viajes en la misma aplicación 
(minube, 2019).  

 

Esta app necesita un inicio de sesión y ofrece la posibilidad de registrarse con 
una cuenta en My Cloud o usar la cuenta de Facebook o Google. Además de esto, 
se puede conectar a otras redes sociales, lo que permite a los usuarios compartir 
puntos de interés con sus contactos (minube, 2019). 

 

En su gran mayoría, las calificaciones de los usuarios son positivas, 
destacando principalmente aspectos como el diseño y la usabilidad, y 
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considerándola muy útil para planificar un viaje. Con respecto a los comentarios 
para mejorar, los usuarios solicitan lugares menos habituales y más variados, 
buscando descubrir una visión más personal de los lugares (minube, 2019). 

 

 

 

PocketGuide  

La app Berlín PocketGuide (Figura 30) nace de www.pocketguideapp.com, 
disponible en más de 150 ciudades. Esta solución ofrece al usuario audioguías para 
escucharlas en diferentes rutas turísticas con el lema "Deja que la ciudad te hable" 
(PocketGuide, s.f.). Estas audioguías, que pueden ser gratuitas o de pago, están 
disponibles sin conexión, lo que permite a los usuarios descargarlas con 
anticipación para evitar el consumo de datos. El contenido de estos paquetes puede 
estar creado por los administradores de la propia aplicación o por cualquier 
persona interesada en compartir información sobre los puntos de interés en una 
ciudad. En la pestaña Contribuir32, cualquier usuario puede sugerir una audioguía 
y el grupo que trabaja con esta app es responsable de hacerla y cargarla en la 
aplicación. 

                                                        
32 Pestaña contribuir de la web de PocketGuide: http://pocketguideapp.com/en/contribute 

 

Figura 29. Interfaz de MINUBE (minube, 2019). 
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PocketGuide motiva a los ciudadanos a crear sus propias guías con una 
recompensa económica: cada vez que un usuario la descarga, proporcionan un 
porcentaje de estos costes. Esta herramienta está en un formato de app donde se 
puede buscar cualquier localización entre más de 150 ciudades, descargar la app 
de lugares específicos como Berlín y usarse desde el sitio web (PocketGuide, s.f.). 

 

Esta app no necesita registro para utilizar las opciones principales como el 
mapa o escuchar audioguías gratuitas, pero para acceder a opciones más 
personalizadas, el usuario debe registrarse usando Facebook (PocketGuide, 2019). 

 

En esta herramienta no hay información relacionada con restaurantes, bares, 
hoteles o transporte ya que se centra en el único objetivo de proporcionar 
información para la visita. Sin embargo, hay una sección donde se pueden ver las 
calificaciones de los usuarios sobre puntos de interés. Al navegar por esta app, no 
se ha encontrado la opción de compartir información en las redes sociales 
(PocketGuide, 2019). 

 

En ambas plataformas de descargas (Android e iOS), los usuarios otorgan 
una calificación positiva en general. Los principales aspectos a mejorar son los 
idiomas múltiples reducidos, así como el precio de las audioguías, que se señala 
como elevado. 

Figura 30. Interfaz de Pocketguide (PocketGuide, 2019) 



  ANDREA GÓMEZ OLIVA 

 
   166 

 

Trip by skyscanner  

Esta herramienta (Figura 31) nace de la unión entre la Start Up Trip.com y 
Gogobot por parte de la empresa Ctrip (Bort, 2017). Su objetivo es ayudar a los 
usuarios a planificar su experiencia turística para reducir el tiempo que pierden 
planeándola. Combina tecnología predictiva, Inteligencia Artificial (IA) y datos 
contextuales (clima, afluencias, etc.) para ofrecer recomendaciones personalizadas 
(Schaal, 2016). Los usuarios de la app pueden unirse a una de las 19 secciones para 
determinar el tipo de viaje que están haciendo (familiar, en pareja, lujo, etc.). 
Además, con Trip se pueden reservar vuelos, hoteles, restaurantes y actividades a 
través del motor de búsqueda Skyscanner que está integrado en esta app. Trip by 
Skyscanner ha sido galardonado en 2016, elegido por los editores de Google Play 
entre las mejores aplicaciones, y en 2015 por la revista PC Magazine como la mejor 
app turística (Gogobot Inc, 2017). 

 

El modelo de negocio de esta herramienta se basa en ofrecer publicidad de 
empresas y hoteles, difundiendo sus servicios entre los viajeros a través de la app. 
Ofrece un canal de comunicación directa entre viajeros y empresas e incluye 
servicios como mapas interactivos y guías de Trip by Skyscanner que pueden ser 
integrados por terceras empresas en su sitio web (Trip by Skyscanner, 2019). 

 

Esta app permite que los usuarios generen tarjetas postales para inspirar a 
otros ciudadanos a realizar un viaje, aunque lo más destacable en esta app es el tipo 
de recomendaciones que realizan, personalizadas acorde a la navegación del 
usuario (Trip by Skyscanner, 2019). 

 

El registro se puede realizar a través de una cuenta propia de Trip o 
Facebook, y se puede conectar a las redes sociales para que los usuarios puedan 
compartir información sobre puntos de interés, restaurantes, hoteles, etc. Esta app 
tiene un motor de búsqueda que permite delimitar sitios por proximidad, por 
nombre o por tipo de actividad o lugar. También ofrece paquetes de viajes que 
incluyen precios de hoteles, restaurantes y vuelos (Trip by Skyscanner, 2019).  
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Con respecto a la participación de los usuarios, los motivan con una 
clasificación que posiciona los comentarios de acuerdo con su contribución en 
diferentes áreas o puntos de interés (Trip by Skyscanner, 2019).  

 

Esta solución está disponible en versión web para aquellos que no descargan 
apps en sus dispositivos, y tiene versiones de sus apps adaptadas a un único lugar 
como New York, Los Ángeles y Oahu.  

 

Los usuarios que han proporcionado calificaciones en las plataformas de 
descarga incluidas en esta investigación, subrayan la mejora que ha sufrido la app 
desde que es administrada por CTrip y Skyscanner, dado que han agregado más 
idiomas como el español, han aumentado el número de lugares y han realizado un 
diseño de experiencia más efectivo para navegar. Como factores para mejorar, 
según esta investigación, la app debería consumir menos batería. 

 

 
Figura 31. Interfaz de Trip by Skyscanner (Trip by Skyscanner, 2019). 
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Los servicios de esta app han sido recientemente integrados a la app de 
Skyscanner33, para ofrecer un servicio completo, que también permita la compra de 
billetes de avión y hoteles. 

  

Google Trips  

Google ha diseñado una app (Figura 32) que unifica toda la información que 
proporciona este buscador, en relación con puntos de interés, hoteles, restaurantes 
y actividades en una sola herramienta para planificar cualquier viaje o visita 
(Google, 2019a). El hecho más destacado es que esta app utiliza los datos del 
usuario de las diferentes herramientas de Google, que este tiene en su Smartphone 
para encontrar información sobre reservas de hoteles, restaurantes, tickets de tren 
o cualquier otra información de reserva, y agruparlos en paquetes de destinos 
dentro de la app, permitiendo tener toda la información en un mismo lugar.  

 

Una vez que se introduce una ubicación en el motor de búsqueda de lugares, 
la app muestra información agrupada en: reservas, cosas que hacer, lugares 
guardados, planificación del día, descuentos disponibles, alimentos y bebidas 
típicas, cómo moverse y cosas que saber del lugar. 

 

Esta herramienta turística plantea una solución muy completa gracias a toda 
la información que Google tiene de puntos de interés y calificaciones. Por otro lado, 
muchos lugares parecen repetidos o carecen de información, ya que utilizan la 
información cargada en Google sin una supervisión que valide esta información. 

                                                        
33 Página web de la app de Skyscanner: https://www.skyscanner.es/mobile 
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Para usar esta aplicación, se requiere registro con una cuenta de Gmail. Al 
navegar por ella, se ha encontrado conexión con las redes sociales, que permite a 
los usuarios compartir información o experiencias con sus contactos. 

 

Las calificaciones de los usuarios son variadas. En términos generales, es 
considerada muy útil y cuenta con la confianza general que existe en las 
herramientas de Google por parte de los consumidores. La facilidad para 
sincronizar las herramientas de Google a veces puede dar errores en esta aplicación 
de viaje y los usuarios lo han hecho saber en comentarios a los administradores en 
ambas plataformas de descarga, destacando que la sincronización con Google 
Calendar no funciona. Como aspecto a mejorar, los viajeros han recomendado que 
la app les permita agregar ubicaciones a los itinerarios incluso si esos puntos de 
interés no están en Google, y de esta manera, poder crear rutas más personalizadas. 

 

A pesar del potencial de esta app, el 5 de agosto de 2019 (Ramírez, 2019) 
Google ha informado del cese de su actividad como app (Google, 2019b) y la 
inclusión de estas opciones en sus herramientas ya existentes como el buscador y 
Google Maps (Google, 2019c). El competitivo mercado de las apps ha llevado a 
Google a extrapolar sus servicios turísticos a aquellas apps de su gama que ya 

Figura 32. Interfaz de Google Trips (Google, 2019a). 
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tienen fidelizados a multitud de usuarios, teniendo en cuenta que Google es uno 
de los principales buscadores, sobre todo en el área europea. Esto demuestra la 
importancia de crear soluciones adaptadas al formato web o Web-App, evitando el 
desarrollo que implica una app y la dificultad existente para que llegue hasta el 
usuario final. Por otro lado, el hecho de que hayan extrapolado los servicios que 
tenía la app determina que presuponen un buen potencial.  

 

Visit Barcelona 

La aplicación Visit Barcelona (Figura 33), realizada por la marca Triangle 
Postals, dedicada a la realización de materiales relacionados con guías turísticas en 
papel o multimedia, es una herramienta digital que actúa como una gran guía 
interactiva para Smartphone en la ciudad de Barcelona. Esta aplicación contiene 
información descriptiva sobre puntos de interés en la ciudad y sus alrededores, 
información de contacto, sitios web y compra de tickets, redirigiendo al usuario al 
sitio web oficial de cada actividad (no todo se administra únicamente desde la app). 
El tipo de contenido ofrecido es estático, es decir, no incluye comentarios (Triangle 
Postals S.L., 2018). 

 

Como característica principal de esta app, vale la pena mencionar la 
clasificación de todos los puntos de interés en Barcelona, que permite al usuario 
segmentarlos y localizar actividades o visitas muy específicas para esto. Además, 
Visit Barcelona permite al usuario ver itinerarios de un día, de fines de semana o 
de lunes a viernes (Triangle Postals S.L., 2018). Incluye información sobre hoteles y 
restaurantes, ofreciendo toda la información en español, inglés, francés, alemán e 
italiano (SEGITTUR, 2018b). 

 

Esta app no requiere un registro para acceder al contenido ya que es una 
herramienta meramente informativa, podría considerarse como una guía digital. A 
día de hoy, no existe una versión web de esta solución y tampoco permite a los 
usuarios conectarse a las redes sociales para compartir contenido (Triangle Postals 
S.L., 2018). 
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En términos generales, las calificaciones de los usuarios son positivas, 
mencionando que es muy útil visitar Barcelona y moverse por ella. Como aspectos 
a mejorar, los usuarios consideran que el contenido es demasiado simple y a veces 
necesitan más información sobre los puntos de interés. Según los comentarios, el 
público principal de esta aplicación son los habitantes de Barcelona, ya que a veces 
se quejan de la falta de puntos de interés concretos que ya conocen o exigen que la 
aplicación también esté disponible en catalán (Triangle Postals S.L., 2018). 

 

 

 

Guía Bienvenidos a Madrid 

Esta app (Figura 34) fue creada por Madrid Destino Cultura Turismo y 
Negocio SA (Madrid Destination Culture Tourism and Business SA) en una 
convocatoria del Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER) para ofrecer una 
herramienta gratuita a los ciudadanos, visitantes y empresas en Madrid. Esta app 
incluye información relacionada con puntos de interés en Madrid y actividades 
para realizar en esta ciudad, facilitando el acceso a la compra de tickets, ubicación, 
horarios, etc. El contenido ofrecido en esta app está incluido por los gestores de la 
app, en este caso por Madrid Destino Cultura Turismo y Negocio y no permite a 

Figura 33. Interfaz de Visit Barcelona (Triangle Postals S.L., 2018) 
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los usuarios agregar comentarios a puntos o actividades (Madrid Destino Cultura 
Turismo y Negocio S.A., 2016). 

 

Actualmente, esta herramienta no tiene versión web y no requiere registro 
para acceder al contenido. Por otro lado, se conecta a las redes sociales, lo que 
permite compartir información. No incluye información sobre las reservas de 
hoteles o restaurantes. La app Guía Bienvenidos a Madrid aparece en el idioma 
detectado del navegador por lo que se adapta solo pero no permite al usuario 
cambiar el idioma manualmente (Madrid Destino Cultura Turismo y Negocio S.A., 
2016). 

 

Como característica que la distingue de otras apps, Guía Bienvenidos a 
Madrid tiene una sección de información útil que incluye consejos prácticos como 
dónde obtener dinero, frases en español frecuentes, números de emergencias, etc. 
Además, permite a los usuarios buscar actividades y puntos de interés según el 
tipo de visita que buscan, como "El Madrid más alternativo", "El Madrid más 
clásico" e incluso "Madrid gay friendly" (Madrid Destino Cultura Turismo y 
Negocio S.A., 2016). 
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Los usuarios que han descargado esta aplicación dan calificaciones positivas, 
mostrando en términos generales que es una aplicación útil durante una visita. Por 
otro lado, la versión para la tableta da algunos problemas de visualización, por lo 
que no es completamente responsive. Además, el contenido visual no es atractivo 
para algunos usuarios (Madrid Destino Cultura Turismo y Negocio S.A., 2016). 

 

Field Trip  

Esta app (Figura 35), creada por la empresa Niantic (propiedad de Google) 
que desarrolla juegos como Pokémon Go, actúa como una guía turística que 
muestra información sobre puntos de interés, en función de la ubicación que el 
usuario ha seleccionado. Una vez que la app se instala en un Smartphone, los 
usuarios reciben información sobre las calles por las que caminan, a modo de 
notificaciones dentro de la app (NianticLabs Google, 2016). Además de esto, 
incluye información sobre hoteles, restaurantes y otros servicios (SEGITTUR, 
2018b). Esto crea una experiencia interactiva con contenido geolocalizado, que se 
puede escuchar como audioguía e incluso traduce el contenido de cada punto de 

Figura 34. Interfaz de Guía Bienvenidos a Madrid (Madrid Destino Cultura Turismo y 
Negocio S.A., 2016) 
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interés al idioma del dispositivo. Además, tiene la opción de visualizar mapas con 
todos los puntos donde hay contenido geolocalizado (NianticLabs Google, 2016). 

 

Field Trip no tiene una versión web para ser utilizada desde el navegador, 
pero sí permite compartir información sobre puntos de interés en las redes sociales. 
Esta aplicación es parcialmente multilingüe ya que traduce el contenido ofrecido 
en las fichas que te envía durante el viaje. El contenido es añadido por terceras 
empresas, que introducen su contenido informativo en estos puntos 
geolocalizados, para ser disfrutados por Fielp Trip. Para usar esta app, se requiere 
registro con una cuenta de Gmail (NianticLabs Google, 2016). 

 

En las plataformas de descarga se puede observar cómo la app no se ha 
actualizado en el último año. La idea de esta herramienta es muy interesante para 
los usuarios, pero la falta de agilidad, la falta de diversidad de puntos de interés y 
la carencia del multi-lenguaje en algunas de las tarjetas, ha provocado que los 
usuarios quieran desinstalarla (NianticLabs Google, 2016). 

 

El 12 de julio de 2019 esta app ha anunciado que a final de año su actividad 
cesará debido a que como empresa van a centrarse en apps de más éxito como 
Pokémon Go y Harry Potter: Wizards Unite, sus dos apps de éxito actualmente. 
Los desarrolladores describen que Field Trip ha sido el primer producto que se 
realizó para alcanzar su principal fin: Crear herramientas para explorar el mundo, 
hacer amigos y salir a hacer ejercicio (NianticLabs, 2019). Es destacable que un 
producto muy similar a Field Trip ha sido un éxito incorporando la gamificación 
en la herramienta, es decir, transformando los paseos en juegos interactivos como 
el caso de Pokémon Go, en el que el juego requiere que el usuario salga a la calle y 
participe a través de la Realidad Aumentada. La presencia de experiencias previas 
como Field Trip están presentes en Pokémon Go que, a pesar de no ser una guía 
turística, sí que ha localizado sus puntos de interacción con los usuarios en 
emplazamientos de valor cultural o patrimonial. Este hecho ha supuesto que la 
gran cantidad de usuarios que tiene esta app, hayan visitado e incluso viajado a 
gran parte de estos puntos de interés con el fin de jugar a Pokémon Go, visitando 
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por ello enclaves culturales de relevancia. Por este motivo, en algunas 
investigaciones se analiza el fenómeno de este juego en el sector del turismo ya que, 
hoy día, se pueden generar puntos de interacción con el juego patrocinados por 
empresas o instituciones (Aragón & García, 2017).  

 

 

 
 
Logroño.es  

La aplicación Logroño.es (Figura 36) es una app que combina todo lo que se 
necesita para estar en Logroño, ya seas residente o visitante (SEGITTUR, 2018b). 
En una sola app, se ofrece información sobre puntos de interés, conexión con 
tarjetas de transporte, información sobre comercio local, etc. Cuando se abre la app, 
solicita a los usuarios que indiquen si son ciudadanos o visitantes para determinar 
qué tipo de secciones pueden usar o no. Como factor a destacar, el diseño se 
presenta simple y atractivo, permitiendo al usuario navegar de una manera fácil. 
Esta app conecta con las redes sociales del usuario, pudiendo compartir 
información. En la sección de visitante, se puede acceder a información relacionada 

Figura 35. Interfaz de Field Trip (NianticLabs Google, 2016) 
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con puntos de interés, actividades, horarios, etc. La app analizada, contiene una 
sección de rutas saludables que guía al usuario a través de Logroño, integrando a 
los visitantes en áreas locales de una manera muy dinámica (GetApp Spain, 2019). 

 

El equivalente de esta app en versión web es la página web www.logroño.es, 
un portal que recopila toda la información necesaria sobre esta ciudad. Esta 
herramienta se gestiona bajo una asociación público-privada con SmartAppCity, 
un servicio para ayuntamientos que ofrece una app modular, para reunir todas las 
herramientas digitales de una ciudad en una sola app. El contenido está incluido 
por los administradores de la aplicación y no permite la participación del visitante 
o ciudadano con comentarios o calificaciones, aunque existe la posibilidad de 
agregar favoritos. Hay una sección sobre gastronomía, pero no muestra 
información sobre hoteles. La app también incluye una sección llamada "My 
Cloud" donde se almacena todo lo que el usuario ha marcado como favorito y 
notifica a los usuarios de los avisos que pueden afectar su estancia en Logroño 
(GetApp Spain, 2019). 

 

Finalmente, la app no es completamente multilingüe, adapta los nombres de 
las secciones generales al idioma del dispositivo, pero la información 
proporcionada como noticias o puntos de interés solo está disponible en español 
(GetApp Spain, 2019). 

 

En términos generales, los usuarios que han descargado la aplicación 
proporcionan una calificación positiva de la solución, aunque destacan su 
problema para cargar en algunas ocasiones. En cuanto a la estructura de la 
aplicación, un aspecto a mejorar sería que la sección de información sobre 
transporte sea más ágil. Los comentarios muestran que la mayoría de los usuarios 
son ciudadanos de Logroño y no visitantes (GetApp Spain, 2019). 
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• PRIMER DESPLIEGUE DE BE MEMORIES 

A raíz de las investigaciones realizadas, se ha construido Be Memories en el 
entorno de Ceutí. Este despliegue se basa en una guía turística innovadora en la 
que el contenido es co-creado conjuntamente con los residentes del municipio, de 
acuerdo a las preferencias y necesidades de Ceutí. El resultado final, llamado Be 
Memories se basa en dos pilares de innovación (Figura 37): 

 

1) Un nuevo canal de comunicación para difundir el contenido turístico, 
a través del uso de los Smart POIs, creado a través de dispositivos 
Smart Spots. Para este despliegue se ha introducido en el Smart Spot 
la capacidad de que el usuario se pudiese conectar vía Wi-Fi con el fin 
de testear nuevas tecnologías y evolucionar el artefacto hacia su 
versión final. Este sistema podía ofrecer una mayor aceptación que el 
Bluetooth, ya que su uso es más común hoy día. 

 

Figura 36. Interfaz Logroño.es (GetApp Spain, 2019) 
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2) Un contenido novedoso, co-creado por los residentes del municipio, 
como principales portadores de experiencias, relacionadas con los 
puntos de interés del municipio. El formato utilizado es el 
multimedia, debido a las posibilidades de este en el consumo de 
información. Además, estos vídeos tienen una duración de 
aproximadamente un minuto, en base a los cortos periodos de tiempo 
que el usuario dedica a consultar información. 

 

Para testear este artefacto en el territorio, se ha realizado la instalación de un 
Smart POI en la plaza del Ayuntamiento de Ceutí, para ser testeado durante las 
fiestas patronales de San Roque entre el 6 y el 19 de agosto de 2018. Esta localización 
ha sido seleccionada como principal punto de encuentro de esas festividades, 
donde ha tenido lugar el pregón, así como otras actividades relacionadas.  

 
Figura 37. Esquema de Be Memories Ceutí (Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & 

Jara, 2019). 

•   CANAL DE COMUNICACIÓN DE BE MEMORIES: SMART POI 

De acuerdo con los avances tecnológicos que se comenzaron a vislumbrar en 
el horizonte de las tecnologías IoT, el equipo hardware de HOPU y esta 
investigación, han implantado mejoras tecnológicas en el dispositivo Smart Spot. 
De este modo, el usuario puede acceder al contenido por dos vías: Bluetooth + GPS 
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o bien conectarse a una red Wi-Fi generada por el dispositivo. El principal objetivo 
de los Smart Spots como solución para turismo es evitar que el usuario deba 
descargarse apps en su Smartphone para obtener contenido turístico y en 
diferentes plataformas y foros se empezaron a vislumbrar dudas sobre si la 
tecnología Beacon continuaría funcionando sin la necesidad de descarga de una 
app rastreadora, como se expone en el marco teórico. Además, aunque el Bluetooth 
ofrece un sistema muy útil de interactuación con el usuario, que evitaba la descarga 
de apps hasta la fecha, las posibilidades de utilizar un canal que solo haga uso del 
Wi-Fi ofrece una experiencia más ágil. Por ello, se ha desarrollado un nuevo Smart 
Spot, que incluye la tecnología Beacon y la Edge Computing, permitiendo que el 
usuario acceda por ambas vías: 

 

1) Bluetooth + GPS34: Encendiendo el Bluetooth de su Smartphone y 
activando el GPS o bien la opción Nearby de dispositivos Android, el 
usuario recibe una notificación con una URL para acceder al 
contenido diseñado para ese punto de interés. Una vez activas estas 
dos funciones el usuario, puede caminar por el municipio y cuando 
se acerque a un Smart POI recibirá una notificación con el contenido. 
En este caso, para visualizar los vídeos el usuario debe hacer uso de 
la conectividad a Internet de su Smartphone. 

 

2) Wi-Fi: En este caso, el usuario debe encender el Wi-Fi de su 
Smartphone y seleccionar la red abierta Be Memories, siempre que se 
encuentre cerca de un Smart POI. Automáticamente, al conectar su 
Smartphone a esta red Wi-Fi, se abrirá la Web-App con el contenido 
y este podrá disfrutar de la Web-App y los vídeos, sin necesidad de 
utilizar su conexión a Internet. En aquellos casos en los que el 
Smartphone es más moderno, una vez que el usuario se ha conectado 
a un Smart POI vía Wi-Fi, podrá ir actualizando el contenido de la 

                                                        
34 Vídeos explicativos publicados en cuenta de Facebook del proyecto: 
https://www.facebook.com/Bememoriesceuti/videos/339624233264909/  
https://www.facebook.com/Bememoriesceuti/videos/397599023978578/ 
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Web-App según vaya visitando nuevos puntos de interactuación, sin 
la necesidad de repetir el proceso. 

 

Be Memories se ha ideado como guía turística innovadora para visitantes 
como principal target, sean residentes o no, sin la necesidad de que deban pernoctar 
en el municipio. Por esa razón, Be Memories está diseñada para ofrecer información 
al usuario que camina por la ciudad como una experiencia ágil para descubrir la 
cultura local, pudiendo utilizarse en visitas, sin depender de la duración de estas.  

 
• INTERFAZ DE BE MEMORIES 

Partiendo del análisis de las apps de la guía de SEGITTUR, así como toda la 
investigación realizada hasta ahora, se ha diseñado una Web-App muy sencilla 
para incluir el contenido que permitiese disfrutar de este sin demasiadas 
distracciones, de manera ágil y adecuada a las nuevas tendencias. La interfaz busca 
en todo momento la limpieza y simplicidad para una experiencia y navegabilidad 
sencilla que les diese el protagonismo a los vídeos. 

 

En cuanto al árbol de navegación (Figura 38), una vez que el usuario se 
conecta al Smart POI, la primera pantalla le permite acceder a la Web-App 
introduciendo un nombre o alias de usuario para comentar dentro de esta, pero sin 
que proporcione datos privados, que puedan suponer un problema para probar la 
experiencia. El objetivo de este diseño es ofrecer una experiencia simplificada del 
concepto, que permita evaluarlo evitando las debilidades que una solución muy 
compleja ha supuesto en otros proyectos analizados. Por ello, aunque en futuras 
versiones el usuario deberá registrarse por temas de privacidad y seguridad, en 
este caso no es necesario. 

Una vez introducido el alias, el usuario verá una pestaña que incluye los 
vídeos que se han generado para este testeo y una pequeña descripción del vídeo. 
También se incluye la fecha de publicación, dar a Me Gusta y comentar el vídeo. Al 
pie de esta pestaña, están disponibles tres secciones: Información (explicación del 
proyecto), otros puntos de interés (próximos Smart POI que se habilitarán) y la 
opción de participar co-creando contenido, un espacio que permite al usuario subir 
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vídeos propios con historias locales. Este espacio, que durante esta prueba no ha 
estado habilitado, muestra unas normativas para grabar vídeos (1 minuto de 
duración, grabado en horizontal, que respete los derechos de las personas y que 
sea apto para todos los públicos) y un correo para enviar el vídeo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 38. Primer diseño de Be Memories (Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 

2019). 

Con respecto al contenido que ofrece la Web-App, este está basado en 
historias, experiencias y tradiciones de Ceutí, proporcionadas por los residentes 
involucrados en la cultura local del municipio. Este contenido está en formato 
vídeo-entrevistas, evitando la utilización excesiva del texto, que en ocasiones 
puede no ser atractiva para el visitante. También se ha potenciado el atractivo que 
el formato multimedia ofrece tanto visualizado como a modo de audioguía. Estos 
vídeos son de corta duración, buscando crear experiencias ágiles que potencien este 
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tipo de canales IoT, sin suponer un tiempo de dedicación que obstaculice la 
interacción del usuario. Por ello, su duración máxima aproximada es de 1 minuto.  

 

Para generar este contenido, con el apoyo del Ayuntamiento de Ceutí se 
localizaron a diferentes personas y comunidades, vinculadas con la cultura del 
municipio como estudiantes, asociaciones, guías de museos, incluso artistas que 
tienen obras en el municipio. A través de diferentes reuniones con ellos para 
seleccionar y registrar las mejores historias, se ha creado un contenido semilla para 
la Aplicación Experimental, permitiendo a los usuarios utilizarla y valorarla con 
un contenido de valor y motivando a nuevos participantes a proveer a Be Memories 
de historias locales. 

 

Los residentes como los narradores, contaron sus vivencias e historias tal cual 
las vivieron, buscando capturar la esencia de esta localidad a través de los ojos de 
los residentes, potenciando las posibilidades emotivas de personas que no eran 
actores profesionales. Del mismo modo, se han seleccionado perfiles inclusivos, 
involucrando a personas de diferentes perfiles, edades e ideologías, que 
representasen toda la riqueza del municipio. Para el primer vídeo semilla de la 
Plaza del Ayuntamiento, se ha realizado una entrevista a dos mujeres de Ceutí, que 
habían trabajado en las antiguas fábricas de conserva del municipio y fueron las 
encargadas de la economía del hogar, un rol muy poco común en la época, pero 
muy típico en Ceutí, ya que las mujeres eran más hábiles para trabajar en este tipo 
de fábricas que los hombres35 y trabajaban en el sector de la conserva desde muy 
jóvenes. 

 

 

 

 

                                                        
35 Vídeo tráiler de Be Memories en Ceutí: http://bememories.es/ 
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4.4.4 DIFUSIÓN DEL PROYECTO 

Previamente al testeo del primer Smart POI en Ceutí, se ha realizado una 
campaña de difusión de Be Memories para dar a conocer el proyecto entre los 
visitantes y residentes. Para ello, se ha abierto una página de Facebook dedicada al 
proyecto llamada @Bememoriesceuti36 y se han diseñado flyers que describen el 
canal y cómo usarlo para distribuir entre los comercios locales y las fiestas 
patronales. La campaña en Facebook se ha basado en el diseño de banners (Figura 
39) con algunas de las frases o curiosidades a modo de titular que los entrevistados 
habían hecho, para atraer a los usuarios hacia estos puntos de interés. Los 
entrevistados han sido etiquetados en estas campañas, con el objetivo de alentar el 
que fueran compartidas en la red y llegar a un mayor número de usuarios.  

 

Los medios regionales también han contribuido en la difusión del proyecto 
como el caso de ROM Murcia (Radio Online Murcia), realizando una entrevista al 
grupo investigador para promocionar la solución37.  

                                                        
36 Página de Facebook de Be Memories: 
https://www.facebook.com/pg/Bememoriesceuti/photos/?tab=album&album_id=395000997571714 
37 Entrevista publicada por ROM Murcia: http://www.romradio.es/2017/06/06/queremos-que-sean- 
los-Ceutíenses-quienes-den-a-conocer-sutierra-andrea-gomez /) 

Figura 39. Diseño para Facebook (Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019). 
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4.4.5 AMPLIACIÓN DEL DESPLIEGUE DE BE MEMORIES EN CEUTÍ: PROTOTIPO FINAL 

Con todos los resultados obtenidos durante el testeo del primer Smart POI 
en Ceutí se percibe una clara mejoría con respecto al uso de los Smart POIs en Siidi, 
indicando que este canal es más apto para el sector del turismo, ya que la 
geolocalización de contenido específico aporta un valor mayor que para la 
participación ciudadana. 

 

Tras este primer testeo, se ha desplegado Be Memories como prototipo final, 
aumentando el número de dispositivos desplegados en 11 localizaciones, con 10 
nuevos vídeos a modo de contenido semilla en cada Smart POI. Este contenido, co-
creado por los residentes, se basa en los siguientes vídeos: 

 

1) Plaza del Ayuntamiento con la escultura de La Mujer Conservera: 
Vídeo de dos antiguas trabajadoras de las fábricas de conservas de 
Ceutí, cuentan su experiencia trabajando en las fábricas de conserva 
desde jóvenes (https://youtu.be/mg9KnqbP1dw). 

 

2) Centro de Arte Contemporáneo La Conservera: Guía de Ceutimagina 
y de la Conservera, detalla su experiencia como parte de este centro 
(https://youtu.be/rY9iIi_VIxY). 

 

3) Mural Alegoría de la Vida de Torregar: El artista narra el motivo de 
este mural y abre las puertas a sus estudios localizados en el 
municipio (https://youtu.be/vZwVVg4JuSc). 

 

4) Mural Mi Jardín Metafísico de Ouka Leele: La bibliotecaria de Ceutí 
cuenta anécdotas sobre este mural, conocidas por su relación de 
amistad con la artista del mural, durante los años que vivió en Ceutí 
(https://youtu.be/bd05PSiTp8E). 
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5) Mural Niños Bañándose en La Acequia de Manolo Belzunce: El mural 
simboliza la época en la que los residentes de Ceutí se bañaban en la 
Acequia durante su tiempo de ocio. Por ello, un vecino de Ceutí, que 
vivió aquella época, cuenta como era disfrutar de la Acequia como un 
espacio de encuentro entre los grupos de residentes 
(https://youtu.be/pyD_7o4Qz6M). 

 

6) Museo Antonio Campillo: Alumnos del instituto Diego Martínez Rico 
se han involucrado en este proyecto, contando su visión de las piezas 
del autor Antonio Campillo (https://youtu.be/a_bAi01OqAQ). 

 

7) Museo Etnográfico 7 Chimeneas: El cronista del pueblo, creador de 
este museo, describe la historia y significado de este museo de gran 
valor (https://youtu.be/1TZbBPB2b8g). 

 

8) Plaza del Casino: El taxista de Ceutí, aficionado a la fotografía y vídeo, 
cuenta como se vivía aquella plaza de encuentro años atrás, donde 
incluso se celebraban las bodas del pueblo 
(https://youtu.be/B3_d0KdZA6o). 

 

9) Iglesia Santa María Magdalena: Una de las catequistas de la parroquia 
de esta iglesia cuenta cómo se vive en Ceutí la Semana Santa, un 
atractivo cultural del municipio (https://youtu.be/AxXPHQOAZR0). 

 

10) Ruinas Árabes: Un policía local del municipio, muy vinculado a su 
territorio, cuenta curiosidades de origen árabe, vinculadas a las ruinas 
que se encuentran en Ceutí ( https://youtu.be/diUK-p8UaQc). 

 

11) Parking de Auto caravanas: Como un punto de afluencia de visitantes 
de relevancia, se ha localizado un tráiler de los 10 vídeos, como un 
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atractivo para motivar a que los visitantes que aparcan aquí visiten 
los Smart POIs disponibles (https://youtu.be/rCRxGfRUA0Q). 

 

A nivel tecnológico, la vida de la tecnología Beacon llega a su fin durante esta 
Aplicación Experimental, por lo que los dispositivos continuaron funcionando vía 
Wi-Fi (Edge Computing), ofreciendo una experiencia similar o incluso mejorada, a 
pesar del problema ocurrido con el Bluetooth.  

 

Se han diseñado cartelas metálicas para informar de aquellos 
emplazamientos que disponían de un Smart POI (Figura 40) y se ha continuado 
con la estrategia de difusión mediante el perfil de Facebook. 

 

 

 

Figura 40. Cartela diseñada para Be Memories Ceutí (Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, 
& Jara, 2019) 
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4.4.6 RESULTADOS DEL DESPLIEGUE 

El testeo del despliegue ha sido monitorizado por Google Analytics, 
recogiendo datos sobre las visitas que la Web-App ha recibido durante ese periodo. 

 

El informe proporcionado por esta herramienta, indica que durante los 
primeros 15 días, la Web-App de la Plaza del Ayuntamiento ha recibido más de 
406 visitas (Figura 41) y que el usuario ha estado en la web un promedio de 2:44 
minutos, indicando que los vídeos fueron vistos (1 minuto de duración). Días como 
el 15 de agosto de este periodo, el Smart POI ha obtenido más de 30 visualizaciones. 
A día de hoy (agosto 2019), Be Memories en Ceutí ha adquirido más de 3.000 visitas 
totales, llegando a superar las 450 visitas en meses como mayo de 2019 (Figura 42) 
y ha estado de media 5:06 minutos en la web. Durante este periodo, se han dejado 
más de 2 comentarios positivos y 160 Me Gustas. Además, 5 usuarios han 
contactado con el Ayuntamiento de Ceutí y a través de las redes sociales del 
proyecto para mostrar su interés en participar como narrador de historias.  

 Figura 41. Visitas recibidas durante el periodo de testeo (Gómez-Oliva, Alvarado-
Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019). 
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Gracias a las diferentes opciones de Google Analytics, se han podido definir 
diferentes localizaciones de usuarios visitantes. El 90% de los usuarios eran 
españoles y el 65% en este caso eran de Ceutí. También se han detectado conexiones 
de usuarios de Molina de Segura y Cartagena como ciudades de la Región de 
Murcia y de Madrid, Barcelona, Valencia y Sevilla del territorio nacional (Figura 
43). Estos datos apoyan el perfil del visitante que se ha establecido al inicio del 
proyecto, con el Ayuntamiento de Ceutí. 

		

	

	

	

	

	

	

Figura 42. Visitas recibidas a Be Memories desde agosto de 2018 hasta mayo de 2019 (Gómez-
Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019) 
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El testeo de Be Memories ha mostrado una gran aceptación por parte de los 
usuarios en las redes. La página de Facebook de Be Memories ha obtenido 161 
seguidores en solo 15 días y las publicaciones en la página han llegado a alcanzar 
hasta 425 impactos en este primer periodo. 

 

 En el panorama europeo, Be Memories ha sido la investigación que ha dado 
pie a un proyecto ERASMUS+ KA2 llamado Walk a Story38, formado por 
participantes de Polonia, Dinamarca, Turquía, Croacia y Rumanía. Este proyecto 

                                                        
38 Página web del proyecto Walk a Story: www.walkastory.com/site_dnm/  

Figura 43. Residencia de los usuarios que se conectaron a Be Memories durante la primera 
prueba (Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019). 
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tiene como objetivo perfeccionar la metodología para descubrir y registrar las 
historias locales de diferentes comunidades mediante actividades saludables.  

 

Finalmente, el resultado prototipo final Be Memories ha sido galardonado 
por la Comisión Europea con la identidad corporativa del Año Europeo del 
Patrimonio Cultural 2018 (Figura 44), pudiendo hacer uso de esta mención en la 
difusión del proyecto. De este modo, la Comisión Europea ha establecido que Be 
Memories contribuye a alcanzar los objetivos de Europa, por cumplir en este año 
dedicado al patrimonio cultural. 

4.4.7 RESULTADOS DE LA PRUEBA DE PRODUCTO 

Una vez terminado el despliegue del prototipo del canal de comunicación 
IoT para Destinos Turísticos Inteligentes, se ha realizado una prueba de producto 
para validar la solución como herramienta con usuarios finales, permitiendo 
conocer la aceptación de este, así como fortalezas y debilidades. Para ello, se ha 
delimitado un grupo de 16 expertos en marketing y comunicación, que realizaron 
una ruta turística por 8 Smart POIs, durante la cual se ha realizado un análisis 

Figura 44. Logo otorgado como reconocimiento a Be Memories por contribuir a los objetivos de 
Europa en el año del patrimonio cultural 
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observacional del grupo y la experiencia por parte de los investigadores. Al 
finalizar, esta muestra ha respondido a una encuesta para evaluar su percepción de 
esta (Anexo 6.2).  

 

Durante esta prueba de producto se han obtenido los siguientes datos: 

 

1) En aquellos puntos donde el dispositivo estaba alejado del punto 
cultural o bien eran espacios muy abiertos, la cobertura no era 
suficiente para que el usuario pudiese visualizar el vídeo enfrente del 
punto de interés. Por ello, se debe estudiar con más profundidad la 
localización concreta del Smart POI en cada caso. Otras antenas o 
cableados, también pueden causar interferencias en el correcto 
funcionamiento de los Smart POI, un hecho a tener en cuenta para 
nuevos despliegues. 

 

2) El hardware no permite un número de usuarios conectados elevado 
(3-9 usuarios), dependiendo también del emplazamiento. En aquellos 
sitios más estancos, el Smart POI permite más usuarios conectados, 
pudiendo llegar hasta 9. 

 

3) Problemas del diseño responsive en algunos dispositivos. En ocasiones 
el diseño de la interfaz no se muestra correctamente, principalmente 
en Smartphones con navegadores diferentes a Chrome o Safari, como 
el utilizado en Xiaomi. 

 

4) En Smartphones antiguos como iPhone 5 no funciona correctamente, 
en cambio en los últimos modelos, Be Memories funciona 
perfectamente. 

 

5) En los Smartphones más actuales, una vez que el usuario se había 
conectado una vez a la red de Be Memories, solo tenía que actualizar 
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la Web-App en cada Smart POI y automáticamente accedía al 
contenido. De este mismo modo, se ha detectado que puede suponer 
un problema que el usuario se tenga que conectar a la red Wi-Fi cada 
vez que visita un punto, sobre todo si está realizando una ruta. 

 

6) El consumo de batería es elevado cuando el usuario interactúa con 
varios Smart POI. 

 

7) Por imposición de las condiciones de los navegadores, los vídeos 
comienzan a reproducirse automáticamente sin sonido y esto supone 
un problema para el usuario, ya que tiene que activarlo manualmente.  

 

El cuestionario final, realizado por los 16 implicados en esta prueba ha 
mostrado que el 56,3% ha podido conectarse sin problemas, siguiendo las 
instrucciones de la cartela, frente a un 37,5% que, a pesar de conectarse, ha 
experimentado problemas para acceder al contenido durante esta fase. Solo un 
6,3% no ha conseguido conectarse. Los principales problemas detectados han sido 
asociados a la mala conexión debido a áreas muy abiertas, donde se perdía la señal 
o a un número de usuarios conectados elevado. 

 

En cuanto a la valoración del contenido ofrecido, de los ocho Smart POIs 
visitados se obtuvieron las siguientes calificaciones: 

 

1) Iglesia Santa María Magdalena: el 56% ha evaluado este vídeo con un 
1 debido a que no pudieron consumirlo entero por problemas de 
conectividad y un 18% lo evaluó con el máximo de 5 estrellas. Esta 
calificación no es relevante debido a los problemas experimentados 
en la conectividad de este punto. 

 

2) Museo Antonio Campillo: el 43% ha calificado el vídeo con 3 estrellas, 
y un 25% con 4 y 5 estrellas respectivamente. 
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3) Ruinas Árabes: Las valoraciones de 3, 4 y 5 estrellas han obtenido la 
misma cantidad de votos (32%), sin prácticamente valoraciones 
negativas. 

 

4) Mural Niños Bañándose en la Acequia: En este vídeo los resultados 
son más dispersos, el 31% ha asignado 4 estrellas a este vídeo y el 25% 
2 estrellas. 

 

5) Centro de Arte Contemporáneo La Conservera: el 44% ha valorado 
este vídeo con 3 estrellas, el 31% con 4 y el 18 % con 5. 

 

6) Mural Alegoría de la vida: El 56% de los usuarios han otorgado a este 
vídeo 5 estrellas seguido del 18% con 4. 

 

7) Museo 7 Chimeneas: Este vídeo ha recibido 3 estrellas por el 56% de 
los usuarios, seguido por 4 y 5 estrellas, votadas por el 18% en ambos 
casos. 

 

8) La Escultura de la Mujer Conservera: El 44% de los usuarios ha 
valorado este contenido con 4 estrellas, seguido por el 25% con 5 
estrellas y el 18% 3 estrellas. 

 

En cuanto al contenido como información turística, en el cuestionario se ha 
preguntado hasta qué punto le agradaría a los implicados ver este tipo de 
contenido durante sus visitas turísticas y el 56,3% ha marcado 5 como nivel 
máximo. Un 37% ha seleccionado un 4 y un 6% un 3, no habiendo ningún 
participante que haya elegido las opciones 1 y 2 estrellas como indicador de que no 
le gustaría consumir este tipo de contenido durante sus visitas. 
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Durante esta prueba también se ha evaluado si los usuarios prefieren este 
formato multimedia, o si, por el contrario, son más partidarios de texto o audios 
durante sus visitas. El 56,3% ha elegido el formato vídeo como el preferido y el 
37,5% el formato audio, no habiendo ninguna opinión partidaria del contenido en 
formato texto. 

 

La ruta creada para la prueba de producto ha estado basada en ocho Smart 
POIs para no implicar un tiempo elevado que saturase al participante. A raíz de 
esta ruta de ocho puntos, se ha preguntado acerca de si eran suficientes o 
insuficientes. El 87,5% ha considerado que es la cantidad de puntos adecuados y el 
12,5% que eran insuficientes, pudiendo crear rutas más largas que alcancen hasta 
los 10 Smart POIs. 

 

Finalmente, en un espacio habilitado para sugerencias/comentarios destacan 
los siguientes: 

 

1) Incluir subtítulos. 

 

2) Algunos de los entrevistados en los vídeos no se expresan 
adecuadamente. 

 

3) Buena herramienta al implicar a personas locales. 

 

4) No tener que conectarse a la red Wi-Fi en cada Smart POI. 

 

5) En algunos Smartphone el diseño responsive da problemas. 
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4.4.8 DISCUSIÓN 

Los resultados de la Aplicación Experimental han evolucionado el artefacto 
en un segundo entorno y sector, transformando este en un prototipo final, que ha 
sido validado por una prueba de producto. Durante este proceso, Be Memories ha 
proporcionado unas buenas prácticas basadas en los puntos fuertes y débiles de Be 
Memories en Ceutí. En cuanto a los datos sobre la aceptación de Be Memories, es 
destacable que varios municipios cercanos a Ceutí se han interesado por esta 
herramienta turística a nivel regional y a nivel global, también ha sido valorada por 
diferentes proyectos europeos de investigación, así como por la Comisión Europea 
con el logo del Año del Patrimonio Cultural 2018.  

 

De acuerdo con el objetivo, teniendo en cuenta la importancia de la 
sostenibilidad en Destinos Turísticos Inteligentes, los resultados de la Aplicación 
Experimental de Be Memories cubren satisfactoriamente los principales factores 
presentados en el marco teórico. A su vez, la propuesta final satisface las 
necesidades del Ayuntamiento de Ceutí y de los usuarios finales, un dato 
comprobado a través de los resultados de la prueba de producto final.  

 
• HERRAMIENTA PARA DESTINOS TURÍSTICOS INTELIGENTES SOSTENIBLES 

 Según los pilares expuestos por la UNWTO (World Tourism Organization 
(UNWTO), 1995), así como los requisitos para que un destino o ciudad se dirija 
hacia su versión inteligente, Be Memories contribuye a este proceso, ofreciendo una 
solución de Turismo Inteligente, sostenible económicamente, socioculturalmente y 
medioambientalmente; a través de las TICs como habilitador.  

 

Como se detalla en el marco teórico, las Ciudades Inteligentes están basadas 
en tres pilares: Tecnológico, Institucional y Humano (Nam & Pardo, 2011) y por 
ello, Be Memories es el resultado de la búsqueda de un sistema que utilice las 
oportunidades que el IoT proporciona, mediante los Smart POIs, para crear una 
herramienta que tenga en cuenta las necesidades institucionales del municipio de 
Ceutí, nutrida con la red humana que compone el territorio generando contenido 
de valor (Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019). 
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En cuanto al concepto de Destino Turístico Inteligente, Be Memories es una 
herramienta que permite a destinos pequeños y medianos transformar sus 
procesos, de acuerdo con las tendencias actuales de innovación, mediante el uso de 
herramientas tecnológicas y recursos locales, construyendo un canal de difusión de 
la cultura. Be Memories se implica en el desarrollo de un turismo sostenible en los 
tres pilares que la UNWTO define como principales (Gómez-Oliva, Alvarado-
Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019): 

 

1) Sostenibilidad económica: Haciendo uso de las posibilidades de las 
comunidades como generadoras de contenido y mediante la 
innovación que Be Memories plantea a nivel tecnológico, este 
producto contribuye a atraer a nuevos visitantes nativos tecnológicos, 
generando un aumento de los ingresos locales en el comercio y 
entorno local. 

 

2) Sostenibilidad ambiental: Be Memories no supone ningún impacto en 
el entorno medioambiental, por lo que es una herramienta sostenible 
a corto y largo plazo. Además, los dispositivos Smart Spot, de manera 
adicional, permiten monitorizar parámetros ambientales en puntos 
concretos como una extensión del hardware, lo que permite al 
municipio desplegar una red de sensores de calidad del aire en esta 
infraestructura tecnológica, reduciendo los costes. 

 

3) Sostenibilidad sociocultural: Be Memories respeta y potencia las 
culturas existentes en el destino turístico, así como la promoción de 
relaciones entre personas con diferentes estatus socioeconómicos y 
culturas. Para alcanzar la sostenibilidad sociocultural de un destino 
turístico, es importante que su historia, sus costumbres, sus 
tradiciones y creencias sean tenidas en cuenta en las actividades 
turísticas. En esta investigación, se ha desarrollado una Web-App que 
se centra en la protección y conservación del patrimonio cultural 
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inmaterial, a través de la creación de vídeos que contengan 
experiencias, recuerdos y curiosidades de los residentes sobre los 
puntos de interés turísticos del destino. De este modo, se apoya 
mediante las TICs el aspecto cultural y social del territorio, buscando 
una sostenibilidad a largo plazo a través del potencial de la 
tecnología.  

 
• HERRAMIENTA ADAPTADA A LAS NECESIDADES DE CEUTÍ  

Con respecto a las necesidades detectadas del Ayuntamiento, Be Memories 
ha abarcado los principales puntos destacados en esta investigación de la siguiente 
manera (Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019): 

 

1) Otorgar un nuevo valor a la cultura inmaterial de este territorio: El 
foco principal de Be Memories ha sido la revalorización de este 
patrimonio de cara al visitante e incluso al propio residente. A su vez, 
al combinar este contenido con su Museo al Aire Libre, se ha 
potenciado esta oferta, ofreciendo una solución que engloba la esencia 
de Ceutí. Para este aspecto, también es importante destacar el rol que 
han jugado las comunidades de este municipio, que han estado muy 
involucradas en el proyecto. A través de Be Memories, se ha 
digitalizado y documentado parte del patrimonio inmaterial que 
engloba este territorio que hasta ahora se transmitía mediante el boca 
a boca y ahora está disponible como documentación y archivo del 
municipio. 

 

2) Ciudadanos involucrados: Otro aspecto relevante del despliegue de 
Be Memories es el hecho de que diferentes comunidades han 
trabajado juntas para crear el contenido de Be Memories, 
promocionando su cultura local. En cuanto al Capítulo de la UNWTO 
para construir destinos turísticos sostenibles (World Tourism 
Organization (UNWTO), 1995), la integración de la red local de 
residentes en este tipo de procesos o proyectos es uno de los aspectos 
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más importantes a la hora de construir actividades de turismo 
sostenible. Del mismo modo, cabe señalar que este proyecto también 
ha contribuido a la aceptación por parte de los residentes de obras 
contemporáneas disruptivas. El aspecto de la co-creación de 
contenido para Be Memories es uno de los pilares principales de la 
solución resultante. Este enfoque de creación de contenido, junto con 
la participación de los residentes, a través de vídeos que presentan 
historias locales, es una estrategia basada en los pilares de las 
Ciudades Inteligentes y las directrices de Turismo Inteligente. Como 
una de las principales lecciones aprendidas durante el proyecto, la 
cooperación con los residentes locales debe ser imparcial, es decir, sin 
ninguna participación política e ideológica, mostrando todos los 
aspectos de la ciudad e incluyendo a todas las comunidades 
interesadas en estas actividades. De esta forma, la colaboración 
abierta con todos ellos permitirá que el contenido de Be Memories sea 
atractivo, inclusivo y representativo de la cultura local. Teniendo en 
cuenta a los gestores de ciudades, este enfoque de actualización de 
contenido les permite reducir el tiempo dedicado a este tipo de 
actividades, lo que la hace más sostenible para las pequeñas y 
medianas ciudades con menos recursos. El Ayuntamiento sólo 
necesita verificar el contenido subido por el residente y promover 
actividades para la creación de contenidos, contribuyendo a tres 
objetivos con la misma actividad: mejorar la comunicación entre 
comunidades y el equipo gestor, generar la información para el 
visitante y desarrollar una buena publicidad a través de esta visión 
integrada. 

 

3) Innovación basada en el perfil de visitantes (necesidad de nuevas 
herramientas atractivas): Según los resultados de las encuestas 
realizadas en esta investigación, se detecta que tanto el residente 
como el visitante objetivo de Ceutí no utilizan apps nativas para 
turismo ya que prefieren buscar información en un navegador web. 
Además, la investigación sobre el perfil del nuevo visitante, 
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compuesto por los Millennials, la Generación Z y la Generación 
Hashtag, describe el papel de las TICs y el turismo móvil como el 
principal canal para ofrecer los contenidos turísticos a los visitantes 
(López de Ávila el al., 2015) (Brown & Perry, 2002). Por lo tanto, Be 
Memories está diseñado de acuerdo a este hecho por ser una 
herramienta a la que se puede acceder como al navegador, sin 
necesidad de descargar una app, ofreciendo una experiencia similar a 
los sitios web. Otra ventaja de Be Memories, gracias a los cambios 
realizados que permiten la conectividad a los Smart POI a través del 
Smart Spot Edge Node, es que no utiliza la conexión a Internet del 
Smartphone. 

 

4) Digitalizar el patrimonio inmaterial: Según otros proyectos europeos 
como Brandeburgo (Preuss, 2016) y las necesidades expuestas por 
Ceutí, es importante digitalizar su patrimonio inmaterial para crear 
marca de ciudad. Be Memories ha construido una documentación 
digital del folclore local para utilizarlo como contenido turístico para 
explicar al aire libre al mismo tiempo que digitaliza el patrimonio 
inmaterial para que sobreviva con el tiempo. 

 

 

 En cuanto a la incorporación de las TICs en territorios pequeños, se han 
detectado dos grandes problemas: hay un pequeño grupo de población sin 
habilidades o conocimientos tecnológicos, y un sector de los usuarios tiene 
Smartphones antiguos, que pueden plantear problemas frente a este tipo de 
tecnologías tan novedosas. Sin embargo, cambiar las herramientas para llegar al 
visitante es necesario porque su nuevo perfil requiere nuevas experiencias y 
herramientas para revalorizar los territorios.  

 

B e Memories es muy útil para ciudades y pueblos donde los principales 
visitantes son personas de la misma región y país ya que en muchas ocasiones las 
anécdotas y las historias locales incluyen zonas del entorno.  
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En cuanto a la oferta de herramientas digitales que ofrecía el municipio, Be 
Memories ofrece una propuesta que innova en cuanto a la generación de contenido 
de manera que se evite que la solución quede obsoleta o no esté adaptada a las 
necesidades del visitante. Al tener un diseño muy similar al de las redes sociales, 
no implicar descarga de app y tener un contenido que será generado por los 
propios residentes, Be Memories pretende hacer frente a los principales aspectos 
que han afectado a Ceutituristico.com o a RuMapps. Así mismo, gracias a la 
investigación de estas herramientas, se ha aprovechado el potencial de la cultura 
local, ya promovida por grupos de Facebook existentes (Fotos antiguas de Ceutí) 
con gran éxito, o la relación del contenido digital con puntos físicos de interés 
cultural de su Museo al Aire Libre como el caso de RuMapps. 

 
• EVALUACIÓN DE BE MEMORIES 

A nivel tecnológico, la principal conclusión que se ha obtenido es la 
importancia de crear experiencias en las que no exista una única tecnología válida 
ya que este sector cambia continuamente y las tecnologías se quedan obsoletas con 
mucha facilidad. Por ello, toda herramienta diseñada debe ser testeada con 
diferentes tecnologías, que puedan otorgarle la versatilidad necesaria para 
actualizarse en caso de ser necesario. De este modo, siempre que se genere un 
producto o servicio que implique tecnología, este debe estar pensado de manera 
que pueda replicarse con diferentes medios tecnológicos sin afectar al producto de 
manera significativa. En el caso del IoT es más sencillo ya que dispone de diferentes 
medios de comunicación con el usuario para habilitar experiencias similares. 
Debido a ello, la experiencia de Be Memories ha podido ser actualizada con un 
nuevo enfoque tecnológico que, a pesar de ser más complejo, ha mejorado el 
producto. 

 

Como una tecnología innovadora, los Smart POIs y los dispositivos Smart 
Spot Edge Nodes se encuentran en fase de validación. Gracias a las diferentes 
pruebas de producto, se ha validado como canal de difusión de contenido turístico, 
y se han detectado futuras líneas de mejora a nivel tecnológico antes de ofrecerlo 
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como producto final. Entre estos puntos, cabe destacar que el entorno donde se 
instalan estos Smart POIs es muy importante ya que, dependiendo de la 
arquitectura del lugar, la cobertura de la zona y otras redes cercanas, el 
funcionamiento del Smart POI es mejor o peor. Así mismo, se ha detectado una 
limitación a mejorar y es que este canal solo permite un número de usuarios 
concretos conectados (entre 3-9), una limitación que en caso de destinos pequeños 
no es un problema, pero para grandes ciudades puede convertirlo en un producto 
no funcional.  

 

El carácter innovador del proyecto Be Memories a nivel tecnológico supone 
que ciertos Smartphones que son versiones más antiguas encuentren más 
dificultades al conectarse, según muestra la prueba de producto.  

 

En cuanto al aspecto de la co-creación, que está tan presente en Be Memories, 
se debe destacar la dificultad que engloba a aquellas soluciones que buscan la 
interacción con el usuario, sobre todo durante su experiencia turística. Además, 
aunque el nuevo perfil de usuario esté más habituado a las TICs y busque formar 
parte de procesos de su entorno como prosumer, involucrarlo es realmente difícil. 
Este aspecto se debe tener en cuenta siempre que se planifiquen productos como 
Be Memories ya que, a pesar de que en la teoría se describe al usuario como 
participativo y activo, en el sector práctico, este tipo de actividades requiere fuertes 
campañas de comunicación, obsequios y una presencia activa en el entorno donde 
se está trabajando. Es importante destacar que, a pesar de la dificultad, este factor 
potencia el resultado final hacia una marca de producto positiva, ya que la 
implicación de personas locales ha sido destacada como un valor añadido durante 
la prueba de producto.  
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4.5 APLICACIÓN EXPERIMENTAL 3: BE MEMORIES EN BRISTOL (REINO 

UNIDO) 

4.5.1 INTRODUCCIÓN 

Tras el diseño del prototipo final en Be Memories Ceutí, se ha realizado una 
segunda prueba de producto, que evalúa la replicabilidad y aceptabilidad de Be 
Memories en un nuevo territorio, entendiendo con ello la versatilidad de la 
solución en otros entornos más complejos y exigentes. Este entorno ha sido la 
ciudad de Bristol, un territorio multicultural perfecto para ser un laboratorio 
urbano donde testear Be Memories. 

 

El despliegue en la ciudad de Bristol ha sido gracias al proyecto H2020 ICT 
FLAME, un proyecto tecnológico que, a través de tres convocatorias abiertas, busca 
soluciones que interactúen con el usuario final y utilicen recursos multimedia, para 
ser desplegados en su infraestructura tecnológica de la ciudad de Bristol. De esta 
manera, el proyecto valida su infraestructura y los participantes su solución. 

 

Be Memories ha sido una de las soluciones seleccionadas para la primera 
convocatoria realizada por el proyecto H2020 ICT FLAME. Esta convocatoria ha 
permitido desplegar Be Memories en una infraestructura diferente pero que recrea 
la experiencia de Ceutí de manera prácticamente idéntica, en un territorio diferente 
en tamaño y perfil final de usuario. Por ello, a pesar de que la tecnología no ha sido 
evaluada (Smart Spot Edge Node), sí que se ha testeado la experiencia de usuario 
interactuando con el Smart POI, la interfaz de Be Memories y el contenido basado 
en historias locales. 

 

Esta tercera Aplicación Experimental ha consistido en el despliegue de dos 
Smart POIs en la plaza M-Shed de la ciudad de Bristol, un espacio situado enfrente 
de un museo gratuito en pleno centro de la ciudad. Durante tres días (3-5 de junio 
de 2019), el equipo investigador se ha desplazado a este territorio para evaluar la 
aceptación de la experiencia por parte de los viandantes. De manera aleatoria, se 
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han seleccionado a usuarios que caminaban por la plaza para que prueben la 
experiencia de Be Memories, con un Smartphone proporcionado por el equipo 
investigador, evitando posibles dificultades para vivir la experiencia. 50 usuarios, 
elegidos aleatoriamente, interesados en participar, se han conectado a los Smart 
POIs y han respondido a un cuestionario realizado por los investigadores para 
evaluar su visión de Be Memories. Para motivar la participación, se han sorteado 4 
regalos entre los participantes en esta prueba de producto. 

 

Finalmente, a través de las encuestas realizadas se ha elaborado una 
discusión basada en las opiniones de los usuarios que pueden ser cruzadas con 
toda la información obtenida hasta ahora y en concreto, con respecto a la prueba 
de producto realizada en Ceutí. 

 

Esté epígrafe comienza con la adaptación de la herramienta Be Memories al 
entorno de Bristol. Posteriormente, se describe la campaña de comunicación 
realizada para potenciar la asistencia de usuarios a la prueba de producto y el 
sorteo realizado como motivación para ello. Como sección principal de este 
apartado, se plantean los resultados obtenidos de la prueba de producto realizada 
con una muestra de 50 personas, seleccionadas aleatoriamente entre los viandantes 
de la plaza M-Shed. Finalmente, se discuten los resultados obtenidos en esta 
sección de la investigación. 

 

Parte de los resultados expuestos a continuación han sido incluidos en el 
Reporte Final del Proyecto H2020 ICT FLAME, un informe no publicado de origen 
privado, que justifica y muestra los resultados obtenidos durante este proyecto, 
dentro de su marco de investigación. 

4.5.2 OBJETIVO Y METODOLOGÍA 

El objetivo principal de esta prueba de producto es evaluar Be Memories en 
un entorno diferente a Ceutí para conocer la replicabilidad de la solución y su 
impacto en nuevos entornos diferentes y de mayor tamaño. A través de la 
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convocatoria del proyecto ICT FLAME, Be Memories ha sido desplegada en Bristol 
para ser testeada como herramienta para el visitante, dejando de lado en esta 
ocasión la evaluación de la tecnología.  

 

La metodología de esta Aplicación Experimental parte de una adaptación de 
Be Memories Ceutí a la ciudad de Bristol y a la infraestructura de ICT FLAME. Por 
ello, se ha ajustado el contenido, además del idioma y se han desplegado dos Smart 
POIs en la plaza M-Shed de Bristol. Esta adaptación ha sido ejecutada gracias a la 
colaboración con la Universidad de Bristol y al mentor asignado por parte del 
proyecto. El despliegue en esta nueva infraestructura para evaluar Be Memories ha 
sido realizado por el equipo software de HOPU y esta investigación ha adaptado 
la experiencia del usuario.  

 

La prueba de producto se ha realizado los días 3, 4 y 5 de junio de 2019. Esta 
está compuesta por una muestra de 50 viandantes aleatoriamente seleccionados, 
que de manera voluntaria participaron en esta prueba, testeando Be Memories y 
aportando su opinión sobre el producto. La muestra resultante está compuesta por 
un 34% de personas entre 18-25 años, un 16% entre 26-30 años, un 14% de 31-35 
años, un 1% entre 36-40 años, un 16% de 41-50 años y un 12% mayores de 50. Tres 
de los usuarios encuestados no informaron de su edad (Figura 45). 
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Figura 45. Rangos de edad que componen la muestra de la prueba de producto de Bristol 
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En cuanto a la habilidad de los usuarios con las nuevas tecnologías, destaca 
que la mayoría de ellos ha evaluado con más de un 3 su capacidad tecnológica 
(evaluación del 1 al 5 siendo uno la menor puntuación y cinco la máxima). El 44% 
ha calificado esta habilidad con un 5, un 26% con un 4 y un 18% con un 3. Solo un 
12% ha evaluado su manejo de las tecnologías con menos de un 3/5 (Figura 46). 

En cuanto a la descripción de la prueba de producto (Figura 47), esta consiste 
en que el usuario visite uno o dos Smart POIs desplegados en la plaza, acompañado 
por el investigador, para poder realizar un análisis observacional añadido. Cuando 
el usuario se encuentra enfrente de uno de los Smart POIs señalizados, debe 
conectar el Smartphone facilitado a la red Wi-Fi llamada Be Memories y el contenido 
de la Web-App se abre automáticamente para ser visualizado por el usuario, igual 
que en el despliegue de Be Memories Ceutí. Para la realización de esta prueba, se 
han utilizado una flota de Smartphones, proporcionados por la Universidad de 
Bristol (Samsung Galaxy Note 8), para que los usuarios pudiesen disfrutar de Be 
Memories sin problemas asociados a su dispositivo y evitando la desconfianza por 
parte de los viandantes. Al finalizar el testeo del producto, se han realizado una 
serie de preguntas a los participantes acerca de la experiencia de usuario, 
utilizando un cuestionario a modo de guion. De esa manera, se permite evaluar la 
opinión de la muestra de forma clara a los objetivos, así como almacenar los datos 
en una base de datos organizada (Anexo 6.3). La herramienta utilizada para la 
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Figura 46. habilidad de la muestra de Bristol con las tecnologías 
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realización del cuestionario ha sido Survey Monkey por requisitos de privacidad 
del proyecto ICT FLAME. Los resultados de las encuestas han sido analizados a 
través de Microsoft Excel. Este cuestionario está compuesto por tres tipos de 
preguntas, dependiendo del objetivo de estas: 

 

1) Preguntas para conocer el perfil del usuario. 

 

2) Preguntas sobre el funcionamiento del canal (como parte de la 
investigación que el proyecto requería para evaluar su tecnología, 
ajena a esta investigación). 

 

3) Preguntas sobre Be Memories como herramienta turística (contenido 
y canal para disfrutar de contenido cultural) 

 

Como un valor añadido a esta prueba de producto, y gracias a la experiencia 

obtenida en el resto de proyectos realizados en esta investigación, se ha incluido en 
esta prueba de producto un sorteo para motivar al usuario a participar. La 
necesidad de generar una muestra a partir de una selección aleatoria en tiempo 
real, puede suponer un problema. Por ello, el establecer una serie de premios, que 
sirviesen de aliciente para que el viandante dedicase una porción de su tiempo a 
Be Memories, ha contribuido al éxito de esta prueba, pudiendo alcanzar una 
muestra de 50 personas. El proyecto y el sorteo ha sido difundido a través de 

Figura 47. Punto de selección de la muestra y realización de la prueba 
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Facebook y mediante flyers y carteles, distribuidos por la Universidad de Bristol y 
los comercios de la ciudad. 

4.5.3 DESARROLLO DE LA APLICACIÓN EXPERIMENTAL 

• ADAPTACIÓN DEL PROTOTIPO DE BE MEMORIES A BRISTOL 

La ciudad de Bristol, situada al suroeste de Reino Unido, está compuesta por 
463.400 habitantes, un entorno de interés para evaluar la replicabilidad de Be 
Memories con respecto al usuario final, en territorios de diferente tamaño y 
características. También, el perfil del habitante de Bristol muestra una 
representación de multitud de razas e ideologías, por lo que los usuarios de sus 
calles son de perfiles muy diversos. Según un informe del Ayuntamiento, en Bristol 
conviven más de 45 religiones, 187 países de nacimiento representados y al menos 
91 idiomas hablados entre sus habitantes (Ayuntamiento de Bristol , 2019). En 
cuanto al ámbito de la cultura y el patrimonio, Bristol ha desarrollado multitud de 
estrategias enfocadas a promocionar la cultura tanto local como de las diferentes 
nacionalidades que cohabitan este entorno, buscando explotar la riqueza de la 
diversidad cultural que lo caracteriza, a través de su oferta de museos, actividades 
y eventos (Fleming, 2017). La prueba de producto ha sido realizada en la plaza M-
Shed39 de Bristol, un museo de arte localizado en el centro de la ciudad, cuya plaza 
es visitada por multitud de personas que pasean a la orilla del río que cruza esta 
ciudad.  

 

Para esta prueba se han adaptado los contenidos y la experiencia a las 
necesidades del proyecto y la ciudad, pudiendo evaluar una versión de Be 
Memories muy similar a Ceutí, que permitiese comparar los resultados.  

 

El primer aspecto a modificar con respecto a la prueba de producto de Ceutí 
es que en esta ocasión los participantes no han estado previamente citados para 
testear el producto. Por normativas de la plaza M-Shed, los participantes debían 

                                                        
39 Página web del museo M-Shed de Bristol: https://www.bristolmuseums.org.uk/m-shed/ 

 



  ANDREA GÓMEZ OLIVA 

 
   208 

ser seleccionados a tiempo real y por ello, la experiencia completa se ha adaptado 
a una versión más reducida. En el caso de Ceutí, la prueba se ha estructurado con 
ocho Smart POI y en Bristol únicamente con dos (Figura 48). Además, buscando 
poder hacer partícipes al mayor número de usuarios posibles, la experiencia en 
Bristol se ha diseñado para ser versátil, pudiendo visitarse solo un Smart POI y 
comprender el concepto. 

 

El despliegue de Be Memories en Bristol, compuesto por dos Smart POIs 
desplegados en las dos esquinas opuestas de la plaza M-Shed (Figura 48), ofrece 
dos vídeos diferentes: en el Smart POI 1 (FLAME 4 en Figura 48), se muestra una 
breve explicación en formato vídeo-animación del canal Be Memories en inglés, 
realizado por el equipo de HOPU; en el Smart POI 2 (Flame 1 en Figura 48) se 
muestra un tráiler de 3 minutos de los vídeos de Ceutí, como ejemplo del tipo de 
contenido que ofrece el canal, con subtítulos en inglés (Figura 49). En este caso, los 
Smart POIs no están directamente asociados a puntos de interés cultural como en 
Ceutí debido a las condiciones del proyecto. Por ello, a través de estos dos Smart 
POIs se pretende generar una experiencia informativa, que explica al usuario tanto 
el canal como el contenido, a través del propio canal. En cuanto al resto de detalles, 
la interfaz y la experiencia es igual, a pesar de que a nivel interno la infraestructura 
tecnológica es diferente. 

 Figura 48. Localización de los dos Smart POIs en la plaza M-Shed 
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• DIFUSIÓN 

Como se ha realizado hasta la fecha, todas las aplicaciones experimentales 
comprenden en menor o mayor medida campañas de difusión, que contribuyen a 
dar visibilidad al producto testeado o bien a la prueba realizada. En esta ocasión, 
el interés principal reside en motivar a usuarios de esta ciudad a asistir a la plaza 
durante las fechas de la prueba de producto. Para ello, se ha diseñado un sorteo 
que atraiga a los residentes de Bristol a probar este producto, durante las fechas 
estipuladas. El sorteo ha consistido en cuatro premios distribuidos entre 50 boletos, 
que han sido entregados a cada uno de los participantes, tras facilitar su opinión 
sobre Be Memories. Los premios han sido dos auriculares Bluetooth y dos 
Smartwatches y estos han sido entregados en mano, en cuanto el participante recibe 
un boleto ganador. De este modo, se ha evitado la recogida de datos personales, 
que puedan impedir el desarrollo de la Aplicación Experimental, de acuerdo con 
las recomendaciones de los expertos del proyecto ICT FLAME. 

 

Este sorteo ha sido promocionado vía Facebook, en diferentes grupos de esta 
red vinculados al territorio de Bristol. Además, se ha generado un evento para 
difundirlo, así como flyers y posters, distribuidos por la Universidad de Bristol las 

Figura 49. Adaptación de la interfaz a Bristol 
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semanas previas a la prueba. Así mismo, durante los días que se ha realizado la 
prueba de producto, se han repartido flyers en comercios locales, a viandantes de 
la calle y se han localizado carteles verticales (Roll ups) en la plaza donde se ha 
ejecutado la prueba. En esta ocasión, la campaña de comunicación no ha obtenido 
una repercusión significativa debido a la dificultad que supone tratarse de otra área 
geográfica. El principal éxito de la campaña ha sido a través de la distribución de 
flyers y posters por la universidad y durante la prueba (Figura 50). 

 

4.5.4 RESULTADOS DE LA APLICACIÓN EXPERIMENTAL EN BRISTOL 

Los resultados obtenidos durante la prueba de producto realizada en Bristol 
muestran indicadores positivos con respecto a la escalabilidad de Be Memories en 
nuevos territorios, más grandes y diversos. El 50% de los usuarios que han 
participado, han valorado la experiencia con la máxima puntuación (5/5), el 34% 
con 4 y el 14% con 3 (Figura 51). A su vez, como apoyo a este resultado el 98% 
considera que sí le gusta este tipo de canal para consultar información durante sus 
visitas. 

Figura 50. Diseño de flyers para Bristol 
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Para conocer el tipo de formato preferido en este territorio a través de la 
muestra aleatoria, se observa que los vídeos son el formato preferido por los 
usuarios (70%), seguido por las audioguías (24%). El texto solo ha sido seleccionado 
por el 6%. En cuanto al vídeo, que consistía en un tráiler de los vídeos de Ceutí, la 
mayoría de los usuarios han evaluado el vídeo por encima de 3/5. El 48% ha 
otorgado al vídeo la máxima puntuación (5/5) y el 34% un 4/5 (Figura 52). La 
duración del vídeo expuesto en Bristol es de 3 minutos ya que debe mostrar una 
visión global del contenido. En esta ocasión, un minuto de duración podía ser 
demasiado poco. Esta duración ha sido apreciada positivamente en términos 
generales, el 70% considera que tiene la duración perfecta y el 22% demasiado largo 
(Figura 53).  
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Figura 51. Valoración de Be Memories en Bristol 

Figura 52. Valoración del vídeo expuesto en Bristol a través de Be Memories 



  ANDREA GÓMEZ OLIVA 

 
   212 

 

 

 

En aquellas preguntas abiertas, donde el usuario aporta ideas y opiniones 
nuevas, no contempladas anteriormente, se han descubierto detalles de interés. La 
característica de Be Memories mejor valorada a nivel global es el hecho de 
visualizar a personas locales contando anécdotas del lugar, relacionadas con la 
historia del sitio. El hecho de que el contenido esté localizado y dependa del punto 
donde te encuentres también ha sido relevante para los usuarios. Finalmente, 
también se menciona que Be Memories no ofrece un contenido genérico como 
mejor factor. Es destacable que solo el 26% (13 personas) no han aportado respuesta 
a esta pregunta. 

Detallando el peor aspecto de Be Memories, el 58% no ha subrayado ningún 
aspecto. Entre los que sí han aportado comentarios en esta pregunta, se distingue 
una preocupación por la posible reducción de puestos de trabajo que Be Memories 
puede suponer. Por otro lado, un comentario indica que Be Memories puede 
distraer al usuario del punto cultural. También se menciona la necesidad de la 
herramienta offline para aquellas personas sin Internet y que el vídeo es demasiado 
largo. En cuanto al funcionamiento en sí, hubo un comentario que consideraba que 
había que realizar demasiados pasos para acceder al contenido. 

 

En el propio cuestionario, también se ha facilitado al participante un espacio 
para comentar o sugerir cualquier hecho que sea relevante para él con respecto a 
este proyecto. En general, esta sección no ha obtenido demasiada participación 
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Figura 53. Valoración de la duración del vídeo en Bristol 
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(34% del total) pero destacan algunas de las aportaciones. Se ha propuesto la 
inclusión de vídeos y fotografías en cada Smart POI como valor añadido, así como 
la opción de que personas que se dediquen al sector del turismo puedan ofrecer 
servicios por Be Memories y que los usuarios pagasen por este contenido. Como 
aspectos a mejorar, un usuario ha comentado la necesidad de visualizar este 
contenido antes de la visita. 

 

4.5.5 DISCUSIÓN 

La prueba de producto realizada en Bristol ha proporcionado a la 
investigación una evaluación en un nuevo entorno, que demuestra el interés de los 
usuarios en los pilares básicos de Be Memories: un contenido creado por los 
ciudadanos locales en formato vídeo y un canal innovador que geolocaliza este 
contenido. 

 

A nivel global, la experiencia de Be Memories ha sido muy bien valorada, un 
50% de usuarios la han calificado con la máxima puntuación y un 34% con 4/5. Esto 
apoya el uso de este tipo de canales IoT, que ofrecen experiencias más inmersivas, 
en el mercado del Turismo Inteligente, de acuerdo con los resultados de esta 
investigación. Esta conclusión está también sustentada con la evaluación recibida 
del canal, que ha sido positiva en un 98%. 

 

En cuanto al formato del contenido en Be Memories (vídeos), igual que en el 
caso de Ceutí, esta prueba de producto indica que los formatos preferidos son el 
vídeo y el audio, quedando el texto en último lugar. Con respecto al vídeo sobre 
Ceutí, que tuvo una duración de 3 minutos, los usuarios han evaluado 
positivamente el contenido, otorgándole un 5/5 un 48% de los usuarios y 4/5 el 34%. 
Sobre la duración, a pesar de ser más largo, un 70% lo han valorado como la 
duración perfecta y un 22% como demasiado largo. En este caso, la experiencia solo 
estaba formada por dos Smart POIs y en muchas ocasiones los usuarios solo se 
conectaron al Smart POI que contenía el vídeo sobre Ceutí. Por ello, a pesar de que 
el 70% de los usuarios consideran que tiene la duración perfecta, para una ruta 
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compuesta por más Smart POIs puede ser demasiado largo. Este factor es relevante 
ya que muestra que la duración del vídeo ofrecido deberá estar adaptado al número 
de Smart POI que el destino despliegue, o bien dependiendo del tiempo o puntos 
culturales que haya en el territorio. 

 

Al habilitarse un espacio libre, donde recoger sugerencias y comentarios del 
participante, se han obtenido aspectos nuevos a tener en cuenta para el desarrollo 
de Be Memories. En general, los usuarios han destacado el hecho de que las 
personas locales aparezcan y participen, pudiendo conocer un territorio desde los 
ojos de estas personas. De este modo, el contenido no es genérico y tiene identidad 
propia, atendiendo a una de las principales necesidades del nuevo turista, 
expuestas en el marco teórico.  

 

Como aspectos negativos, se ha mostrado preocupación acerca de los puestos 
de trabajo que este tipo de soluciones puede tener, sugiriendo incluir información 
de pago por contenido proporcionado por profesionales, para solucionar este 
hecho. Este aspecto ha resultado de gran valor para la investigación ya que Be 
Memories busca basarse en las personas. Por ello, esta idea debe trabajarse como 
futura línea de actuación, pudiendo proporcionar un espacio para las personas 
profesionales, como parte de este círculo de generación de contenido, con sus 
correspondientes honorarios por su trabajo. En este caso, sistemas C2C como el de 
minube (minube, 2019) o PocketGuide  (PocketGuide, 2019) pueden proporcionar 
una experiencia previa de valor. 

 

También se ha propuesto la posibilidad de ofrecer el contenido offline y 
disponible para ser consumido previamente a la visita, ya que en algunas ocasiones 
preocupa que estos vídeos distraigan al usuario del punto de interés real o bien 
valoran este contenido al margen de la visita en sí del punto de interés. Be 
Memories busca ofrecer información adicional al punto turístico para nutrirlo, pero 
siempre vinculándolo directamente al punto físico, para aportar valor a la visita y 
a los municipios. Por ese motivo, no se ofrece el contenido sin estar localizado, 
evitando que haya personas que solo vean el vídeo y no visiten el punto de interés. 
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Dentro de esta discusión, es notable mencionar que el objetivo de Be Memories es 
ser una guía turística que ofrezca contenido cultural a través del IoT, aportando 
valor a la experiencia turística. Por ello, ofrecer contenido desvinculado de la 
localización, para ser consumido antes o después podría invalidar su valor 
diferencial o su objetivo principal. Además, plataformas como Youtube, Vimeo o 
similares ya ofrecen contenido multimedia online, cubriendo este rol. El objetivo 
de Be Memories no es ser un repositorio de vídeos sobre la ciudad, sino aportar 
valor cultural mediante el patrimonio inmaterial, a los puntos de interés de un 
territorio (guía turística innovadora). Con respecto a la versión offline, hoy día el 
Smart POI funciona sin requerir acceso a Internet por parte del usuario, gracias a 
la tecnología Edge Computing y a una tarjeta SIM incluida en el dispositivo, que 
permite que se realicen las acciones necesarias, sin requerir la mínima interacción 
de la conexión a Internet del usuario. Por ello, Be Memories actualmente se 
presenta como una solución offline de cara a la experiencia de usuario. 

 

Sobre el proceso de conexión a los Smart POIs, un usuario ha aportado que 
son demasiados los pasos para conectarse y acceder al vídeo. A pesar de esta 
apreciación, el nuevo concepto de Smart POI, basado en el dispositivo Smart Spot 
Edge Node ofrece un proceso de conexión muchísimo más sencillo que mediante 
el uso de Bluetooth. Este solo tiene que conectarse a una red Wi-Fi y el contenido 
se abre automáticamente en su dispositivo. En cuanto a las apps turísticas, el 
proceso de conexión al contenido de Be Memories requiere menos tiempo, a pesar 
de poder entenderse como algo más complejo.  

 

Finalmente, como valor añadido, se propone la inclusión de vídeos e 
imágenes en la Web-App. Esta propuesta puede ser de gran interés como futura 
incorporación a la interfaz ya que así no se limitaría la participación de los usuarios 
solo con entrevistas, también podrían aportar contenido histórico del que 
dispongan, que puede ser de valor como archivo relacionado a un punto de interés. 

 

Con todos los datos obtenidos hasta la fecha, la segunda prueba de producto, 
realizada en Bristol, valida la replicabilidad del prototipo final de Be Memories.
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5.1 CONCLUSIONES 

Teniendo en cuenta los resultados, dentro del marco teórico de las Ciudades 
Inteligentes y los Destinos Turísticos Inteligentes, esta investigación ha obtenido 
numerosas conclusiones finales a través de las Aplicaciones Experimentales 
realizadas. Este apartado de la tesis doctoral agrupa todos los resultados obtenidos 
desde la primera idea de artefacto hasta el prototipo final Be Memories. De este 
modo, en esta sección, además de plantear una valoración final del prototipo 
obtenido con respecto al estudio del marco teórico, se detallan unas buenas 
prácticas adquiridas durante toda la investigación, para generar productos o 
servicios para Ciudades Inteligentes y Destinos Turísticos Inteligentes, que 
permiten contribuir en este ámbito científico. 

 

El primer artefacto o idea del que parte esta investigación es el Smart POI, 
término que define a unas áreas de interacción inteligentes (Smart Point of 
Interaction). Esta primera versión está creada a través de un dispositivo llamado 
Smart Spot, diseñado por la empresa HOPU, que utiliza la tecnología Beacon para 
que cualquier persona que se encuentre en un rango de 80 metros del dispositivo, 
pueda acceder a un contenido diseñado para ese punto a través de su Smartphone, 
activando el Bluetooth y el GPS (Gómez, Server, Jara, & Parra, 2017). Mediante el 
proceso de diseño y evaluación del prototipo, la tecnología se ha ido modificando 
y adaptando a la situación tecnológica y se ha incorporado la capacidad de que el 
Smart POI también permita que el usuario interactúe vía Wi-Fi, a través de la 
tecnología Edge Computing. De este modo, se han testeado dos tecnologías en esta 
investigación para diseñar el prototipo final. 

 

El concepto de Smart POI ha sido testeado en tres grandes aplicaciones 
experimentales: (1) Siidi, (2) Be Memories en Ceutí y (3) Be Memories en Bristol. A 
través de estas fases, el primer artefacto ha sido testeado en dos ámbitos de 
relevancia: Participación Ciudadana y Turismo Inteligente, resultando finalmente 
un prototipo para Destinos Turísticos Inteligentes, donde se ha demostrado el valor 
que este puede aportar al sector, difundiendo el patrimonio inmaterial de un 
territorio, de forma geolocalizada, para los visitantes y residentes. A su vez, esta 
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investigación ha permitido obtener un mayor conocimiento sobre las formas de 
interactuar, intereses, motivaciones y experiencias de usuario, que contribuyen al 
sector de manera significativa. 

5.1.1 SMART POI PARA PARTICIPACIÓN CIUDADANA: SIIDI, SEMBRANDO LA 

CIUDAD CON TUS PROPIAS IDEAS 

Como primer caso de uso a explorar para el Smart POI, y teniendo en cuenta 
el estudio del marco teórico, en un primer momento se ha definido como un canal 
que contribuye a la participación ciudadana, permitiendo que los viandantes se 
conecten a estos puntos y opinen y comenten con respecto a su ciudad, agilizando 
con ello el proceso de participación que en el año 2017 se encontraba en pleno auge. 
Por ello, y gracias a la oportunidad que el proyecto OrganiCity H2020 (OrganiCity 
project, 2017b) ha aportado a esta investigación, la primera idea basada en el Smart 
POI ha sido adaptada y testeada en la ciudad de Aarhus (Dinamarca), realizando 
con ello la primera Aplicación Experimental de esta investigación llamada Siidi, 
Sembrando la ciudad con tus propias ideas (OrganiCity, 2017a).  

 

El objetivo de esta Aplicación Experimental es evaluar la tecnología en un 
entorno real con al menos 100 interacciones reales, pudiendo averiguar con ello si 
es efectiva para ser desplegada en ciudades y detectar puntos fuertes y débiles de 
la tecnología. A su vez, esta Aplicación Experimental pretende entender la 
efectividad del Smart POI en el sector de la participación ciudadana, como primera 
aproximación. Finalmente, se busca detectar y conocer procesos para trabajar en 
ciudades, junto con instituciones y Ayuntamientos, como primera toma de 
contacto. 

 

La realización de esta Aplicación Experimental se ha basado en una 
plataforma de participación ciudadana40, diseñada por esta investigación para ser 
atractiva y sencilla para el usuario. En ella, residentes pueden opinar sobre qué tipo 
de espacios consideran que se deben incorporar a un nuevo distrito que va a ser 

                                                        
40 Página web de Siidi: https://bit.ly/siidi  

  



CAPÍTULO 5: CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS...  221 

construido en la ciudad. Este espacio también permite que se propongan nuevas 
ideas o se aporten comentarios. En esta primera toma de contacto, el registro a la 
plataforma se realiza mediante Google. Para difundir esta plataforma se han 
desplegado 16 Smart POIs en Institut for X (Institut for X, 2019), un barrio dedicado 
a la experimentación de Aarhus abierto a los viandantes, y el DOKK141, un edificio 
de usos múltiples de gran afluencia entre los residentes de esta ciudad. Estos 16 
Smart POI han estado señalizados, informando al usuario de cómo debe conectarse 
a la plataforma (Bluetooth y GPS). Para motivar la participación y contribuir a que 
una muestra significativa de usuarios participe, se ha llevado a cabo una campaña 
de difusión en Facebook y mediante flyers y carteles en el entorno local. A su vez, 
se ha realizado un sorteo de un iPad entre los usuarios que participen en la 
plataforma, como motivación hacia los interesados. 

 

Los resultados de esta primera Aplicación Experimental han sido muy útiles 
para la investigación. En primer lugar, la tecnología ha sido validada en entornos 
reales, ya que ha funcionado sin incidencias durante todo el periodo de la 
Aplicación Experimental, incluyendo interiores (DOKK1) y exteriores (Institut for 
X). Además, debido a las condiciones climatológicas de Aarhus, estos dispositivos 
han funcionado sin ninguna anomalía destacable condiciones extremas, inferiores 
a los -10ºC, un detalle de gran valor para despliegues en diferentes tipos de 
entornos. Como canal de comunicación con los usuarios, los Smart POIs han 
conectado con los viandantes sin problemas aparentes, enviando más de 400 
notificaciones por Smart POI a Smartphones cercanos.  

 

En total, el proyecto de Siidi ha conectado con 36.240 dispositivos por 
cercanía a través de Bluetooth y GPS. Esto demuestra que la tecnología funciona 
como canal de comunicación. Sin embargo, solo 2.235 de esas personas abrieron la 
notificación. Por ello, entre las primeras conclusiones obtenidas se ha destacado 
que, a pesar de que el canal funciona correctamente, el usuario no llega al final del 
proceso. En cuanto a esos 2.235 usuarios que sí han abierto la plataforma, solo 104 
personas han votado y 16 han dejado comentarios, una ratio de éxito muy reducida. 

                                                        
41 Página web de DOKK1: https://dokk1.dk/english 
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Esto ha llevado a la investigación a la conclusión de que este tipo de canales no son 
completamente efectivos en participación ciudadana. Aunque los Smart POI 
pueden aportar un valor añadido, aumentando la difusión de esta plataforma, el 
canal no aporta un valor diferencial claro para el proceso.  

 

Un producto como los Smart POIs debe dirigirse hacia sectores en los que el 
usuario considere importante interactuar con el contenido en una ubicación 
concreta como puede ser el turismo, juegos de realidad aumentada o similares. En 
cambio, según lo que se ha podido percibir durante esta Aplicación Experimental, 
la participación ciudadana requiere un proceso más complejo y el hecho de estar 
localizada no supone una mejora de la experiencia, pudiendo realizarse la misma 
acción desde cualquier entorno, como el hogar, sin una diferencia clara que 
constituya al Smart POI como un canal de valor en el sector. 

 

Además de esta conclusión principal, que ha supuesto el cambio de foco del 
proyecto en las sucesivas Aplicaciones Experimentales, durante Siidi se ha 
detectado que el tema del registro del usuario en la plataforma es algo a analizar 
en detalle en sucesivos proyectos. En países como España, a rasgos generales, los 
usuarios no presentan problemas para registrarse en un espacio online a través de 
sus perfiles de Facebook o Google, por la reducción del tiempo de registro que 
supone, a pesar de que otorgan algunos de sus datos personales. Esta actitud está 
muy en línea con la investigación del nuevo perfil de turista, que no teme ceder sus 
datos personales si la herramienta es de calidad y le ofrece una experiencia 
personalizada (Cavagnaro, Staffieri, & Postma, 2018). En cambio, en la ciudad de 
Aarhus se ha detectado que esto es un problema, los usuarios son muy reticentes a 
registrarse con este tipo de perfiles de redes sociales y no desean facilitar este tipo 
de datos, por lo que se pudo descubrir en las diferentes interacciones con los 
gestores implicados en el proyecto. Por ello, es importante definir bien las 
preferencias del territorio en el que se va a trabajar para tenerlas en cuenta y 
adaptar la solución a cada perfil. En el caso del turismo, no es necesario el registro 
como muestran algunas apps como Guía de Bienvenida a Madrid (Madrid Destino 
Cultura Turismo y Negocio S.A., 2016), Visit Barcelona (Triangle Postals S.L., 2018) 
o PocketGuide (PocketGuide, 2019) pero en la participación ciudadana es común 
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que sea obligatorio registrarse e incluso añadir el DNI para certificar que eres 
residente del área del que vas a opinar. 

 

En cuanto a la interacción con los diferentes agentes de la ciudad, esta 
Aplicación Experimental ha sentado unas bases iniciales para todo su desarrollo, 
comprendiéndose la dificultad que esto supone, debido a la multitud de partes que 
deben involucrarse en todos los procesos que requieren interactuar con la 
administración pública. Durante este proyecto, también se ha percibido la 
necesidad que tienen los Ayuntamientos hoy día de adquirir soluciones que no les 
requieran grandes cantidades de tiempo o recursos para poder ser efectivas. A raíz 
de esto, puede observarse que uno de los principales motivos por los que los 
diferentes servicios o infraestructuras tecnológicas acaban no siendo sostenibles 
para el entorno o quedan desactualizados, se debe a que las empresas realizan 
grandes despliegues y no contemplan el mantenimiento posterior, dejando la 
responsabilidad de esta infraestructura a estas instituciones, que en muchas 
ocasiones no disponen del tiempo y conocimientos suficientes para poder 
mantener este tipo de proyectos. Por ello, todo producto o servicio que tenga como 
finalidad la administración pública, debe estar concebido como un paquete que sea 
mantenido o por la empresa ejecutora o por terceras partes, consumiendo los 
mínimos recursos de la administración pública (tiempo) y facilitándose el producto 
con una garantía/mantenimiento durante un periodo de tiempo óptimo, para 
asegurar que cumple su rol en el entorno. 

 

Finalmente, en cuanto a la interacción con el residente, se ha observado que 
existe un temor a comentar o escribir propuestas partiendo de su propia iniciativa. 
En general, los usuarios prefieren votar o seleccionar opciones ya existentes o bien 
apoyar aquellas proporcionadas por otras personas, existiendo un temor hacia ser 
el primero en participar o proponer. Por ello, para toda aquella solución que 
implique la participación del residente o visitante, deben facilitarse unos primeros 
contenidos a modo de semilla que hagan que los participantes pierdan ese miedo a 
ser los primeros, o consideren que están más arropados por otros participantes. 
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5.1.2 SMART POI PARA TURISMO INTELIGENTE 

A raíz de los resultados de Siidi en la ciudad de Aarhus, el canal de 
comunicación basado en los Smart POIs se ha adaptado a un segundo sector: 
Turismo Inteligente. Este tipo de soluciones aportan un valor claro al usuario en 
esta área, pudiendo geolocalizar contenido en puntos concretos del entorno físico, 
a diferencia de su influencia en herramientas de participación ciudadana, donde 
solo funcionaba como un medio más de promoción de una plataforma. En cambio, 
el Turismo Inteligente sí que requiere este tipo de soluciones, que utilizan la 
tecnología para ofrecer información turística al visitante de manera ágil y sencilla, 
aprovechando que los visitantes disponen de un Smartphone para interactuar, 
teniendo en cuenta el auge del turismo móvil (Mobile Tourism) (Brown & Chalmers, 
2003). 

 

Investigando este nuevo enfoque, se han analizado cuatro proyectos que 
hacen uso de tecnologías Beacon en el sector del turismo, para poder generar este 
nuevo producto de acuerdo a unas lecciones aprendidas previas. Estos proyectos 
son TreSight (Sun, Song, Jara, & Bie, 2016), desarrollados por la empresa HOPU, 
Smart Wine Route Ribera del Duero (García, Ramos, & Santi, 2017), el proyecto 
Beacon de la compañía SITA (Namiot, 2015) y Nikko (Hiramatsu et al., 2017). 

 

Finalmente, se ha rediseñado el artefacto basado en el Smart POI para 
Turismo Inteligente, como un canal de difusión de vídeos de un minuto de 
duración, creados por guías del entorno local, estudiantes y otros interesados, para 
que los visitantes conozcan la cultura local con su Smartphone. Estos contenidos 
están localizados en puntos concretos de interés turístico a través de los Smart POIs 
y por ello, en cada punto de interés de la ciudad el usuario puede acceder a un 
vídeo diferente, de acuerdo con el punto que visita.  

 

 Este enfoque está basado en las necesidades actuales del usuario en cuanto 
a consumo de contenido, utilizando las posibilidades que este formato audiovisual 
proporciona como herramienta de difusión del patrimonio cultural, y así se 
confirma en las sucesivas pruebas de producto, realizadas posteriormente en esta 



CAPÍTULO 5: CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS...  225 

investigación. De este modo, apoyando los pilares del canal, se ofrece el contenido 
de manera ágil para el usuario, evitando grandes cantidades de texto que dificulten 
la interacción. En cuanto a la duración de los vídeos, observando las tendencias en 
redes sociales, se percibe que deben ser cortos, ofreciendo la información en 
pequeñas dosis que permiten al usuario comprender a grandes rasgos lo que se 
está contando, pero sin suponer un uso de tiempo excesivo (tuit o titulares en redes 
sociales). Finalmente, el contenido basado en el folclore y el boca a boca local permite 
al producto ofrecer un información diferente, que destaca por encima de la gran 
cantidad de textos que ya están disponibles en la red, aportando un contenido que 
motiva al usuario a conectarse a los Smart POIs y los acoge en el entorno de la 
ciudad. De este modo, se contribuye a empoderar al residente como proveedor de 
este patrimonio y se genera la marca de ciudad en base a este contenido tan 
personalizado de cada área. 

 

Este artefacto del Smart POI para turismo se ha denominado como BI-
MEMORIES para ser ideado y testeado en dos entornos: hackathon de GoApp 
Bilbao (apps4citizens, 2017) y WeLive (Proyecto WeLive, 2017), para la ciudad de 
Bilbao (España). En ambos casos, el equipo de asesores y el jurado estaban 
compuestos por expertos en turismo y desarrollo de soluciones tecnológicas, así 
como partes gestoras de la ciudad. En GoApp Bilbao, esta solución ha quedado 
como una de las cinco finalistas y en WeLive ha resultado la ganadora como mejor 
aplicación turística, mostrando con ello el gran potencial de la solución. A su vez, 
el proceso que han supuesto ambos hackathones ha contribuido a diseñar este 
artefacto, de acuerdo con su punto de vista, como expertos en el sector. 

 

En base a la investigación de otros proyectos y los dos hackathones, se han 
obtenido una serie de premisas a tener en cuenta en el diseño de este tipo de 
soluciones turísticas. En primer lugar, se ha detectado que en el desarrollo de 
soluciones para Turismo Inteligente se debe aprovechar la oportunidad que el 
Smartphone del usuario otorga ya que, gracias a él, se pueden generar multitud de 
experiencias que el usuario puede vivir, utilizando únicamente este dispositivo. 
Esto supone que el uso de elementos externos como wearables o audioguías no esté 
muy aceptado por los visitantes, sobre todo en entornos exteriores como ciudades, 
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que requieren que un usuario las adquiera en una oficina de turismo o punto 
similar (Gómez, Server, Jara, & Parra, 2017). 

 

El Big Data, aunque no ha formado parte directa de esta investigación, ha 
estado presente de una manera paralela, también es un aspecto destacado para 
crear proyectos de Turismo Inteligente. Las posibilidades que tienen los datos 
generados por el visitante en su interacción con el entorno son infinitas, 
permitiendo personalizar experiencias y ofrecer contenidos exclusivos, de acuerdo 
con toda esta información. A su vez, el uso de bases de datos abiertas de las 
ciudades y datos sobre los usuarios, pueden contribuir a perfeccionar mucho las 
experiencias turísticas, así como a incorporar valores añadidos, en base a esos 
datos. A pesar de esto, la investigación ha mostrado que el uso de datos personales 
puede ser difícil y suponer un problema para el usuario, dependiendo del área. En 
cuanto a las bases de datos abiertas, es importante realizar un estudio previo de 
estas, comprobando si son accesibles y están actualizadas, para cumplir las 
necesidades que una solución de estas características requiere. Es común encontrar 
este tipo de información discontinua en el tiempo, desactualizada o en diferentes 
formatos (heterogéneos).  

 

Este estudio ha apoyado también una de las principales pautas establecidas 
de las que parte el concepto del Smart POI, y es que no requiere la descarga de apps 
en el Smartphone para que el usuario acceda al contenido. Los diferentes proyectos 
analizados han detectado un gran problema a la hora de conseguir que el usuario 
se descargue la app para interactuar con los Beacons, ya que existen multitud de 
herramientas de este tipo y el usuario es reacio a descargarse más. Por ello, el hecho 
de que el Smart POI sea un sistema para difundir contenido geolocalizado, sin 
necesidad de apps, debe seguir siendo uno de los pilares de esta tesis doctoral. 

 

Con respecto al estudio de la necesidad que cubren las soluciones analizadas, 
se puede percibir cómo en algunos proyectos está difusa, bien porque la solución 
proporciona multitud de opciones o bien porque voluntariamente solo busca ser 
una infraestructura, como en el caso del proyecto de la compañía SITA (SITA, 2014), 
que puede ser utilizada para multitud de experiencias y finalidades. Esta visión 
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puede resultar exitosa, pero hasta la fecha se ha visto que el usuario final puede no 
terminar de entender el beneficio que una herramienta le proporciona si su fin está 
confuso, parece inalcanzable o abarca muchos tipos de necesidades diferentes. Por 
ello, es importante definir el principal fin de este tipo de soluciones tecnológicas, 
que requieren que el usuario aprenda nuevos medios de interacción, buscando que 
se comprenda claramente qué va a obtener mediante el uso de esta solución. De 
este modo, el usuario opondrá menos dificultades para aprender a utilizar el canal. 

 

Del mismo modo que el foco debe estar claro, la interfaz final donde aparece 
la información debe ser atractiva, simple y clara, permitiendo al usuario consumir 
el contenido sin dificultades. En proyectos como Nikko (Hiramatsu et al., 2017), se 
ha detectado que la opinión final del usuario dependía mucho dede la interfaz final, 
en este caso la app. Si este espacio no es atractivo, muestra contenido 
desactualizado o no dispone de una navegación sencilla, la opinión final del canal 
completo resulta negativa. Por ello, se debe prestar una especial atención a la 
interfaz donde se localice el contenido, a pesar de no ser el objetivo final, y asegurar 
que esté siempre actualizado, para que la imagen global del canal no se vea 
afectada. 

 

5.1.3 DESPLIEGUE DEL SMART POI PARA TURISMO INTELIGENTE: BE MEMORIES EN 

CEUTÍ 

Una vez conceptualizado el Smart POI en el sector del Turismo Inteligente, y 
vislumbrando este sector como el área en el que el Smart POI se va a desarrollar 
como prototipo, se ha planificado el testeo de este artefacto en un nuevo entorno: 
Ceutí. Para ello se ha realizado una investigación exhaustiva del territorio, de 
acuerdo con las métricas establecidas, para transformar el artefacto hacia un 
prototipo final. A través de diferentes informes, proyectos y portales webs 
accesibles, se han comprendido sus características culturales. Las necesidades del 
municipio se han puesto sobre la mesa, mediante reuniones con los gestores y se 
han analizado las necesidades y preferencias del visitante a través de cuestionarios 
por conglomerados en una muestra de 200 personas. Finalmente, se han estudiado 
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las diferentes herramientas de información turística disponibles en el municipio y 
su uso en el entorno para evaluar qué aspectos generan más interés. 

 

Para poder entender diferentes soluciones turísticas, partiendo de la premisa 
de que el entorno final debe ser claro, simple y ágil para el usuario, se han 
investigado las apps turísticas más relevantes del año 2018 según SEGITTUR 
(SEGITTUR, 2018b), como organismo de referencia en el uso de TICs en turismo. 

 

Con toda esta información, y las conclusiones obtenidas hasta la fecha, se 
han realizado dos testeos en el marco de esta Aplicación Experimental: Despliegue 
en dos fases de 11 Smart POIs en el municipio, que ha sido testeado durante al 
menos 15 días en las fiestas patronales de la localidad (agosto de 2018) y su 
crecimiento hasta día de hoy, mediante Google Analytics. Finalmente, para validar 
el despliegue final, se ha ejecutado una prueba de producto en este entorno, con 
una muestra de 16 personas, expertas en comunicación y marketing, que han 
evaluado la experiencia.  

 

La Aplicación Experimental de Be Memories realizada en Ceutí se ha basado 
en el artefacto generado, a través del estudio de otros proyectos similares y la 
valoración de este en los dos hackathones (WeLive y GoApp Bilbao). Teniendo en 
cuenta las necesidades del municipio y los avances tecnológicos, se ha creado Be 
Memories como prototipo final. Además, se han realizado dos grandes 
actualizaciones: Por motivos relacionados con los avances tecnológicos, y buscando 
testear al menos dos tecnologías, los Smart POIs han evolucionado hacia una nueva 
versión en la que los usuarios también pueden interactuar por vía Wi-Fi, además 
de Bluetooth. De esta manera se ha reducido el tiempo que el usuario debe dedicar 
a este proceso gracias al Wi-Fi, a través de la incorporación de la tecnología Edge 
Computing a los Smart Spot (Smart Spot Edge Node). Por otro lado, en este 
prototipo, el contenido proviene de los propios residentes, que aparecen en los 
vídeos ofrecidos a través de los Smart POIs, narrando las historias y costumbres 
populares del entorno, como un sistema que permite involucrar a las comunidades 
locales como parte de la cultura de la localidad y reduce el tiempo que el municipio 
dedica a actualizar y generar contenido turístico de valor.  
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En resumen, esta investigación ha obtenido como principal resultado un 
prototipo final, llamado Be Memories, en el que se combinan personas, 
instituciones y tecnología, que se puede definir como (Gómez-Oliva, Alvarado-
Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019): 

 

1) Un contenido exclusivo y atractivo para crear experiencias ágiles. El 
contenido difundido en este canal es atractivo y con un formato 
adaptado a las tendencias actuales. Por ello, está formado por vídeos 
donde diferentes residentes narran y co-crean la historia del lugar, 
mostrando con ello el patrimonio inmaterial del territorio, a través de 
vídeos de un minuto de duración. Utilizando el potencial del formato 
multimedia hoy día para valorizar el patrimonio cultural, y 
estableciendo el límite de 1-3 minutos de duración, adaptado de las 
diferentes tendencias en redes sociales (titulares/tuits), este canal 
permite a los visitantes sentirse como ciudadanos a corto plazo, 
conociendo la historia del lugar desde un punto de vista vinculado al 
medio y en pequeñas dosis de información.  

 

2) Una canal de comunicación tecnológico ágil.  Be Memories está 
basado en un canal de comunicación que parte de los Smart POIs, 
unas áreas compuestas por una red Wi-Fi abierta (Smart Spot Edge 
Node) que permite geolocalizar contenido cultural en diferentes 
puntos de interés de la ciudad. El usuario puede conectarse con su 
Smartphone a la red Wi-Fi Be Memories y automáticamente se abre 
una Web-App con el contenido designado para ese punto de interés, 
sin necesidad de que el usuario realice ninguna otra acción. De este 
modo, el contenido se asigna a puntos de interés turístico, otorgando 
un valor añadido a las piezas de valor cultural, sin la necesidad de 
que el usuario se descargue una app, ni dedique un tiempo excesivo 
al consumo de contenido turístico, contribuyendo con ello a crear una 
experiencia ágil. 
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Además, de acuerdo con el análisis de las apps turísticas de SEGITTUR 
(SEGITTUR, 2018b), la interfaz de Be Memories ha sido diseñada basada en estas 
experiencias previas. Como se ha hecho referencia durante todo el proyecto, la 
mayoría de las apps de éxito disponen también de un portal web con las mismas 
características, apoyando con esto la importancia de los espacios webs y los 
problemas adheridos de la descarga de apps. Algunas como Google Trips han 
cesado su actividad, incorporando estas funciones a su buscador y a otras apps que 
ya obtienen usuarios fidelizados como Google Maps. De este modo, se refuerza la 
importancia de evitar focalizar un servicio turístico en una app. 

 

En esta investigación también se ha podido observar la relevancia que tiene 
el consumidor como un creador de contenido (Prosumer) (Ritzer & Jurgenson, 
2010).  Es imprescindible hacerlo partícipe del proceso, bien dejando comentarios, 
valorando el contenido o bien como el generador de esta información (C2C), como 
el caso de minube (Jiménez, 2013). En Be Memories este aspecto es esencial ya que 
los propios residentes son los que generan la información para ellos y para otros 
visitantes. De este modo, Be Memories es una herramienta sostenida por el 
consumidor para el consumidor. 

 

El diseño de la interfaz también ha sido parte de esta investigación. Se ha 
trabajado su estructura hacia una versión simple e intuitiva, utilizando los 
esquemas de las redes sociales como un entorno al que los usuarios están 
habituados, resultando con ello más sencillo su uso. En este aspecto, la principal 
app de referencia ha sido Trip by Skycanner (Trip by Skyscanner, 2019), cuya 
interfaz es destacada como principal aspecto positivo de la app por los comentarios 
que los usuarios han publicado en las diferentes plataformas de descarga (Google 
Play y App Store). El principal protagonista es el vídeo, así como los comentarios 
de los usuarios, evitando opciones extra que puedan complicar la experiencia. 
Además del vídeo, solo se ha añadido una pestaña con información sobre el 
proyecto, un mapa con los puntos de interés existentes y un contacto para motivar 
a más usuarios a participar, enviando su vídeo. 
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Be Memories no requiere registro, del mismo modo que PocketGuide 
(PocketGuide, 2019), Guía de Bienvenida a Madrid (Madrid Destino Cultura 
Turismo y Negocio S.A., 2016) o Visit Barcelona (Triangle Postals S.L., 2018). Al no 
ser una app y no tener funciones complejas, se ha evitado la inclusión de un registro 
que pueda suponer un impedimento para que algunos usuarios accedan. Hasta la 
fecha, Be Memories solo necesita un alias para acceder, que permita identificar los 
comentarios realizados en esta interfaz.  

 

El soporte multi-idioma es imprescindible en la versión final, por ello, se está 
trabajando en ofrecer Be Memories en inglés, alemán, francés e italiano, doblando 
también los vídeos de los residentes. De este modo, el idioma no será en ningún 
momento una barrera para el usuario. 

 

En cuanto a servicios añadidos como la compra de tickets, reservas y demás, 
teniendo en cuenta otras experiencias, Be Memories pretende focalizarse como una 
herramienta para proporcionar contenido cultural, un sector en el que puede 
aportar un valor diferencial de calidad. En cambio, como espacio de venta de 
entradas, reservas o información sobre restaurantes, puede no ser relevante debido 
a la multitud de herramientas existentes en este sector. Por ello, en el estado actual 
de este proyecto, Be Memories pretende dirigir sus esfuerzos siempre a un canal 
de comunicación con el usuario, cuyo valor añadido es la cultura inmaterial y la 
geolocalización del contenido en puntos concretos, donde este destaca. 

 

Este artefacto, que supone el diseño final del canal de comunicación que ha 
sido evaluado en dos pruebas de producto posteriormente descritas, cumple los 
requisitos y pilares de los Destinos Turísticos Inteligentes sostenibles (Gómez-
Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, & Jara, 2019), aportando beneficios al sector 
medioambiental, sociocultural y económico como indica la UNWTO (World 
Tourism Organization (UNWTO), 1995). En el área del medioambiente Be 
Memories no supone un impacto al territorio, por lo que es viable a corto y largo 
plazo, sin suponer un problema en esta área a nivel medioambiental. Como un 
valor añadido, los dispositivos Smart Spot que conforman este canal, permiten la 
incorporación de sensores de calidad del aire, que aportan datos sobre la calidad 
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del aire del entorno, ruido y afluencia de personas, pudiendo ampliar sus 
capacidades hacia el cuidado medioambiental de destinos turísticos con unos 
costes reducidos. En el aspecto económico, Be Memories entiende a las 
comunidades como Comunidades Inteligentes y por ello, las incluye en los 
procesos de crecimiento económico de su ciudad para darles voz de cara al 
visitante. Finalmente, en el aspecto socioeconómico, haciendo referencia de nuevo 
a esta visión de las Comunidades Inteligentes, Be Memories contribuye a la 
comunicación entre estas a pesar de formar parte de ideologías, creencias o culturas 
diferentes, buscando una unión de todas las personas del municipio hacia la 
protección de su cultura, que mejore la imagen de marca del municipio de cara al 
exterior, una estrategia para atraer a estos nuevos perfiles de visitantes, descritos 
anteriormente. 

 

Con respecto al análisis realizado sobre las necesidades del municipio y sus 
visitantes, detectadas a través de las reuniones periódicas con el Ayuntamiento de 
Ceutí y con la encuesta realizada a 200 usuarios, que encajan dentro del perfil de 
visitante a Ceutí, Be Memories ha contribuido en cada una de ellas de diferentes 
maneras, expuestas a continuación (Gómez-Oliva, Alvarado-Uribe, Parra-Meroño, 
& Jara, 2019). 

 

1) Aportar un nuevo valor a su cultura inmaterial. Be Memories ha 
revalorizado el patrimonio inmaterial de cara al visitante e incluso al 
propio residente, combinando este contenido con el Museo al Aire 
Libre de Ceutí, en línea con las pautas del Capítulo de la UNWTO de 
Turismo Sostenible (World Tourism Organization (UNWTO), 1995). 
A través de la herramienta propuesta, se ha digitalizado y 
documentado parte del patrimonio inmaterial que engloba este 
territorio, que hasta ahora se transmitía mediante el boca a boca y ahora 
está disponible como documentación y archivo del municipio. Al 
mismo tiempo que se ha propulsado el valor de la cultura inmaterial, 
Be Memories ha construido una documentación digital del folclore 
local, siendo este una de las principales necesidades detectadas por el 
Ayuntamiento. 
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2) Focalizar este producto hacia la unión de toda la comunidad de 
residentes. En base a este interés, Be Memories ha implicado a 
diferentes comunidades para crear el contenido sobre su cultura local, 
contribuyendo al sentimiento de comunidad y aumentando la 
aceptación de los residentes por su entorno. De acuerdo con esta línea, 
el Ayuntamiento ya había comenzado a investigar estos aspectos en 
proyectos como SPAHCO (Proyecto SPAHCO, 2016).  

 

3) Implantar nuevas soluciones que atraigan al nuevo perfil de 
visitantes. De acuerdo con los cuestionarios realizados y la 
investigación del nuevo perfil del visitante asiduo a las TICs, Be 
Memories no requiere descargar una app nativa en el Smartphone, un 
aspecto valorado por los usuarios según los datos del cuestionario. 
Por otro lado, gracias al nuevo Smart POI Edge Node, el usuario ya 
no utiliza su conexión a Internet y la experiencia se ha reducido en 
pasos notablemente. Además, la interfaz web se ha adaptado al 
diseño de las redes sociales para ser más atractiva e intuitiva para 
ellos, como se ha descrito anteriormente. 

 

En cuanto a la oferta de herramientas digitales que ofrecía el municipio, Be 
Memories ofrece una propuesta que innova en cuanto a la generación de contenido, 
de manera que se evita que la solución se desactualice o no esté adaptada a las 
necesidades del visitante. Al tener un diseño muy similar al de las redes sociales, 
no implicar descarga de app y tener un contenido que será generado por los 
propios ciudadanos, Be Memories pretende hacer frente a los principales aspectos 
que han afectado a Ceutituristico.com o a RuMapps (Xplora Solutions S.L., 2016). 
Así mismo, mediante la investigación de estas herramientas, se ha aprovechado el 
potencial de la cultura local, ya promovida por grupos de Facebook existentes 
(Fotos antiguas de Ceutí) con gran éxito y la relación del contenido digital con 
puntos físicos de interés cultural, que muestra RuMapps. 

 

Desde un punto de vista general, teniendo en cuenta toda la Aplicación 
Experimental, es relevante observar qué, en todos los territorios, y sobre todo en 



ANDREA GÓMEZ OLIVA 234 

los más pequeños, hay un sector de la población sin habilidades o conocimientos 
tecnológicos y un sector de los usuarios que disponen de Smartphones antiguos, 
situaciones que pueden plantear problemas frente a este tipo de tecnologías tan 
novedosas. 

5.1.4 PRUEBAS DE PRODUCTO DE BE MEMORIES 

• CEUTÍ 

Partiendo de la prueba de producto realizada en Ceutí, como parte de la 
segunda Aplicación Experimental detallada en esta memoria, con un grupo de 16 
personas, expertas en comunicación y marketing, se han obtenido una serie de 
conclusiones muy valiosas para la investigación.  

 

A nivel tecnológico, en la prueba de producto se puede observar que el 
despliegue de Smart POIs debe analizar previamente el entorno donde va a ser 
localizado e instalado, buscando un punto que cumpla los requisitos necesarios, 
teniendo en cuenta la arquitectura de la zona, posibles interferencias en el entorno 
y la cobertura disponible. Hasta la fecha, el dispositivo solo permite la conexión de 
entre 3-9 Smartphones a la vez, dependiendo de las características del entorno. A 
su vez, en aquellos Smartphone más antiguos, puede no funcionar correctamente. 
Estos aspectos permiten evolucionar a nivel técnico el producto y crear un 
protocolo de despliegue para realizarlo en nuevos entornos. 

 

En cuanto al proceso de conexión al Smart POI vía Wi-Fi, con los resultados 
se muestra que los usuarios saben conectarse al contenido sin problemas, teniendo 
en cuenta que los participantes están en un rango de edad entre 23 y 40 años. El 
principal problema detectado es debido a limitaciones tecnológicas en aquellos 
Smartphones más antiguos. Estos presentan en ocasiones algunas variaciones en el 
proceso o bien no consiguen abrir la web del Smart POI. Este problema se irá 
solucionando con el paso del tiempo, teniendo en cuenta que las personas 
actualizan su Smartphone a nuevas versiones. Con respecto a este aspecto, se ha 
detectado que los usuarios deben conectarse a la Wi-Fi en cada Smart POI, 
repitiendo el proceso en cada punto de interés. Por ello, la experiencia debe 
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evolucionarse, permitiendo que el usuario solo se conecte una vez, y 
automáticamente pueda ir actualizando el contenido en cada Smart POI. 

 

Entre los contenidos mejor valorados en esta prueba, destaca el vídeo de 
Alegoría de la Vida, donde el artista Torregar describe su mural y muestra sus 
diferentes estudios de pintura del municipio. Como visitantes no residentes, este 
tipo de contenidos que están vinculados a la historia del municipio, pero desde un 
punto de vista más actual y haciendo referencia a piezas contemporáneas, han 
resultado más atractivos. En esta conclusión hay que tener en cuenta el rango de 
edad que contempla la muestra de esta prueba de producto, siendo un perfil joven 
principalmente. En segundo lugar, ha sido destacada la historia de la Mujer 
Conservera, donde dos vecinas de Ceutí cuentan cómo era trabajar en las fábricas 
de conservas y mantener a la familia. Este tema resulta muy llamativo actualmente, 
debido al auge que existe en la exploración del rol de la mujer en diferentes áreas. 

 

Analizando Be Memories como guía turística, esta prueba de producto 
demuestra que los usuarios la utilizarían durante sus experiencias turísticas con 
prácticamente la totalidad de la muestra a favor, cumpliendo con ello la finalidad 
de la herramienta. A su vez, como se ha hecho presente en toda la investigación, 
los usuarios han demostrado que el formato preferido es el vídeo, frente el audio y 
al texto, un aspecto que se confirma en la prueba realizada en Bristol. 

 

La prueba de producto de Ceutí, está compuesta por una ruta de ocho de los 
once Smart POIs desplegados, buscando no saturar a los participantes, ni 
involucrar un periodo de tiempo que pueda afectar a su percepción del producto. 
Esta estructura se ha valorado positivamente a nivel general, considerando que 
ocho es la cantidad perfecta de puntos a visitar. Una parte de los participantes 
consideraron que es demasiado corta, pudiendo con ello aumentarla hasta con 10 
puntos en caso de ser una ciudad más grande o con una gran relevancia cultural. 

 

Finalmente, en el espacio abierto a comentarios se han detectado aspectos 
significativos para evolucionar Be Memories. En primer lugar, como el acento local 
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en ocasiones puede suponer un obstáculo, los vídeos deben estar subtitulados 
también en español. El hecho de que aparezcan personas del entorno local ha sido 
muy valorado entre los participantes, viendo en ello una oportunidad de conocer 
el municipio desde otros ojos. 

 
• BRISTOL 

En la prueba de producto realizada en Bristol con una muestra de 50 
personas, aleatoriamente seleccionadas, que participaron voluntariamente, se han 
obtenido una serie de conclusiones muy válidas para entender si el producto es 
escalable a otros entornos. La muestra en este caso, supera la métrica establecida 
de 15 personas, ofreciendo con ello unos resultados más completos y más puntos 
de vista en la evaluación. 

 

A rasgos generales, la solución tuvo una gran aceptación en este terreno, 
apoyando los datos obtenidos en Ceutí. En este caso no se han utilizado los Smart 
Spot Edge Nodes, creando Smart POIs con una nueva infraestructura 
proporcionada por el proyecto ICT FLAME (Proyecto H2020 ICT FLAME, 2018). 
Por esto, la prueba está basada sobre todo en el análisis de la experiencia en sí, 
buscando comprobar si Be Memories como herramienta turística tiene aceptación 
entre usuarios de otras ciudades más grandes como Bristol. Cabe destacar que esta 
ciudad está compuesta principalmente por perfiles de usuarios que no son locales, 
es decir, gran parte de sus viandantes son de otras nacionalidades, aportando con 
esto al proyecto una visión muy amplia (Ayuntamiento de Bristol , 2019). 

 

Para esta prueba de producto se han desplegado dos Smart POIs en la plaza 
M-Shed de Bristol, uno en cada esquina de la calle. En uno de ellos se ha publicado 
un vídeo que describe el canal Be Memories y en otro un tráiler de 3 minutos Ceutí, 
traducido al inglés, para que pudiesen visualizar el contenido como visitantes. En 
esta ocasión no se han vinculado a puntos de interés turístico, pero se ha utilizado 
la propia experiencia para describir la herramienta. 
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La experiencia de localizar vídeos en puntos concretos, donde personas 
locales contaban historias sobre el lugar, fue valorada muy positivamente, la 
mayoría de los participantes consideran que utilizarían este tipo de soluciones 
durante sus visitas turísticas (98%). En esta prueba también se ha evaluado el 
formato vídeo y del mismo modo que en Ceutí, se ha definido como el formato 
favorito, seguido del audio. En esta ocasión, el vídeo ha durado tres minutos ya 
que los usuarios solo visitaban un Smart POI, y en aquellas ocasiones en las que 
mostraban más disponibilidad, los usuarios visitaban dos Smart POIs. De este 
modo, se podían hacer una idea del tipo de contenido, a pesar de que no visitasen 
varios Smart POIs. La duración de tres minutos fue bien valorada, los usuarios han 
considerado la duración como perfecta, a excepción de un pequeño número de 
participantes que lo ha definido como demasiado largo. En este aspecto, se observa 
que la duración de los vídeos es algo también muy subjetivo, pero que siempre 
debe estar adaptada al número de Smart POIs disponibles. Una posible solución a 
investigar es dividir el contenido en cápsulas de un minuto y aquel usuario que 
quiera saber más, pueda continuar. 

 

Como aspecto negativo, durante la prueba de producto se ha mostrado la 
preocupación de que este tipo de soluciones reduzcan los puestos de trabajo a guías 
locales. Por ello, Be Memories debe crear una estrategia para redirigir este aspecto, 
ya que es una herramienta pensada para empoderar a los residentes (Cardullo, & 
Kitchin, 2018) y esta visión negativa puede generar un rechazo hacia ella. A través 
de estrategias como la utilizada por PocketGuide (PocketGuide, 2019), en la que se 
ofrecen también audioguías de pago, en las que el creador recibe parte del dinero 
que el usuario ha pagado por descargársela, Be Memories debe incorporar un área 
donde este gremio pueda actuar y participar. 

 

Desde otro punto de vista, se ha propuesto que el contenido esté disponible 
sin estar geolocalizado e incluso offline. Teniendo en cuenta las bases de esta 
investigación, que es hacer uso del IoT y contribuir a un turismo inteligente y 
sostenible, Be Memories siempre va a estar vinculado a la geolocalización en la que 
se encuentra el usuario. Esta herramienta no pretende sustituir a repositorios de 
vídeos, sino ser una guía de Turismo Inteligente innovadora, y como el concepto 
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de Turismo Inteligente indica, debe estar ligada al entorno físico (Gretzen, Sigala, 
Xiang, & Koo, 2015). Sobre el contenido offline, Be Memories actualmente no 
requiere que el usuario haga uso de su tarifa de Internet, permitiendo que el 
contenido sea utilizado como si de un producto offline se tratase. 

 

En cuanto a la presencia de personas del entorno local, del mismo modo que 
en Ceutí, este aspecto ha sido muy bien valorado. Comprender la historia desde el 
punto de vista del que la ha vivido es una experiencia única. Se ha propuesto incluir 
más vídeos e incluso imágenes para que los usuarios puedan conocer más de la 
historia del lugar. Además, el hecho de que los vídeos estén localizados y dependan 
del punto de interés que visitas, ha sido subrayado también como un valor 
diferencial del producto en un nivel general. Ambos aspectos, contribuyen a que el 
contenido no sea genérico y esta cualidad es muy requerida hoy día por los 
visitantes, que están saturados de información.  

5.2 LIMITACIONES DEL ESTUDIO Y FUTURAS LÍNEAS DE 

INVESTIGACIÓN 

5.2.1 EVOLUCIÓN DE LA TECNOLOGÍA 

En primer lugar, durante la realización de este estudio se ha detectado que la 
tecnología puede suponer una limitación para el desarrollo de productos que hacen 
uso de ellas. Los avances tecnológicos y las actualizaciones son constantes y, en 
ocasiones, un desarrollo planteado para una tecnología puede quedar inservible, 
debido a que esta quede desactualizada u obsoleta. Por ello, todos los desarrollos 
realizados que utilicen tecnologías innovadoras, como en el caso de Be Memories, 
deben estar creados de forma que las conclusiones siempre puedan adaptarse a otra 
tecnología que pueda cumplir la misma función y toda la investigación pueda ser 
extrapolada. En este caso, el canal de comunicación requería el uso del IoT, un 
campo tecnológico que ofrece múltiples soluciones como Beacons, Wi-Fi, 
geolocalización, etc. Por ello, en el momento en el que la principal tecnología del 
producto ha presentado posibles problemas, ha podido ser sustituida por una 
versión más actual.  
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En cuanto al dispositivo Smart Spot Edge Node, tal como se ha planteado en 
la prueba de producto, el equipo de HOPU continuará ampliando las capacidades 
para permitir que este pueda hacer frente a más usuarios conectados a la vez.  

 

5.2.2 METODOLOGÍA DE PARTICIPACIÓN 

Por otro lado, esta investigación requiere involucrar a personas para generar 
el contenido y a pesar de que esto es uno de los grandes valores diferenciales del 
producto, en ocasiones puede presentarse como una limitación, dependiendo del 
área en la que se trabaje y la unión existente entre las instituciones y las 
comunidades. Debido a esta limitación detectada, Be Memories es parte del 
proyecto ERASMUS + KA2 Walk a Story, junto con el Ayuntamiento de Ceutí y 
participantes de países como Croacia, Polonia, Dinamarca, Turquía y Rumanía, 
especializados en dinamización e interacción de comunidades. Mediante este 
proyecto, las empresas participantes están desarrollando e investigando como 
motivar a las diferentes comunidades a participar en la generación de contenidos 
relacionados con la historia de cada lugar. Para esto, Walk a Story está diseñando 
caminatas intergeneracionales entre personas mayores como las portadoras de 
historias y los jóvenes, como personas nativas tecnológicas que pueden digitalizar 
esas historias. Finalmente, este proyecto dará como resultado la expansión de Be 
Memories a todos estos países, difundiendo con ello estas historias locales, 
captadas a través de Walk a Story.  

 

En cuanto al diseño final propuesto en esta memoria de tesis doctoral, que se 
presenta como un prototipo, se pueden ver aún limitaciones para ser 
comercializado ya que, en este momento, requiere de un equipo experto 
audiovisual para generar el contenido. A pesar de que Walk a Story pretende 
investigar como involucrar a las personas para que generen historias, Be Memories 
debe incluir herramientas para que el usuario capture y suba el contenido por sí 
mismo, y de esta manera, la herramienta será realmente autosostenible. Por ello, el 
equipo investigador, bajo el nombre de Co-Crew, ha comenzado un proyecto de 
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investigación para estudiar y diseñar diferentes herramientas para que el usuario 
grabe y genere esas historias en formato vídeo de una manera ágil y que, a su vez, 
pueda obtener beneficios por ello. En base a otras apps o plataformas investigadas 
como minube (minube, 2019), que realiza concursos entre los participantes o 
PocketGuide (PocketGuide, 2019), que permite al usuario monetizar su contenido, 
se está investigando el diseño y desarrollo de estas herramientas de creación de 
contenido, así como el sistema de obsequios, que completen el desarrollo de Be 
Memories para funcionar autónomamente en el mercado y no suponer un 
problema que afecte a los guías locales, habilitando también espacios para que ellos 
ofrezcan su contenido de forma remunerada.  

 

5.2.3 DESARROLLO DE NUEVAS CAPACIDADES EN EL PROTOTIPO 

Finalmente, teniendo en cuenta el auge de la Realidad Aumentada y la 
Realidad Virtual y las posibilidades que combinar la gamificación con 
herramientas turísticas tiene, se está investigando la incorporación a Be Memories 
de Realidad Aumentada y Realidad Virtual, permitiendo ver espacios 
arquitectónicos que ya no están, al mismo tiempo que escuchas las historias de las 
personas locales sobre él. De este modo, Be Memories no solo contará historias 
sobre cómo eran las cosas hace años, también podrá mostrar aquellos espacios de 
los que hablan los residentes.  
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