GAMIFICATION. SOLUTII DEDICATE INDUSTRIEI TURISMULUI 

SI UTILIZAREA ACESTORA IN ROMANIA  
Abstract:
Tehnologiile, aplicatii si solutiile mobile aflate intr-o permananta dezvoltare, au permis crearea unei reale infrastructurii mobile a individului, precum si generarea profilului unui nou client mobile-based, caruia companiile trebuie sa i se adapteze permanent; una dintre industriile cel mai adaptative la tendintele de interactivizare experentiala a potentialului client, este si turismul; pentru utilizatorii de dispositive mobile, mobile app si mobile games au fost foarte usor de asociat cu un background de recreere si divertisment oferite de serviciile turistice; pentru companiile din turism, noua provocare a fost identificarea unei solutii innovative, care sa le confere avantajul diferentierii pe piata de profil; astfel, acestea si-au conceput strategii adapative de marketing centrate pe mixuri de instrumente care includ mobile si travel games si care au adus rezultatele positive generand, astfel, posibilitatea integrarii si extinderii acestora, prin noi platforme si solutii de gamification; in ultimii ani, piata gamification a inregistrat o crestere recunoscuta, companiile specializate in dezvoltarea acestor solutii extinzandu-si ofertele pentru toate tipurile de actvitati;  pornind de la acesteaspecte, am considerat ca utila realizarea unui studiu derulat in dubla-partida si anume: pe de o parte, identificarea ofertei de solutii de gamification dedicate  industriei de turism, iar pe de alta parte  identificarea cererii din perpsectiva turistilor romani, ca utilizatori ai acestor solutii; consideram ca prin rezultatele obtinute pot fi oferite importante seturi de informatii pentru companiile de turism, pentru companiile dezvoltatoare de gamification solution si nu in ultimul rand pentru utilizatorii de dispozitive mobile in rolul lor de turisti.
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1. INTRODUCTION AND LITERATURE REVIEW
Tehnologiilor mobile si tendinta sustinuta de dezvoltarea a acestora, au influentat vizibil transformarea unui numar tot mai mare de oameni in utilizatori ai dispozitivelor mobile; acest lucru, a fost de natura sa genereze pe de o parte, o mobilitatea accentuata a indivizilor in activitatea lor cotidiana, iar pe de alta parte, sa influenteze marcant comportamentul acestora functie de mobilitatile oferite de tehnologiile utilizate. 

Este recunoscut faptul, ca nu numai la nivel individual au fost percepute aceste schimbari aduse de noile tehnologii, ci si companiile, indifferent de domeniul acestora de activitate, au fost obligate sa isi adapteze,  sa isi extinda sau chiar translateze activitatea catre un nou mediu de afaceri, cel mobile-business.
Printre pionierii industriilor celor mai adaptative la noile tehnologii si la ofertele industriei software, este recunoscut ca aflandu-se si tourismul. Companiile din tourism, au fost obligate sa urmareasca si sa isi adapteze oferta de servcii tendintei de crestere permanenta a mobilitatii turistilor, care folosesc atat dispositive si tehnologii mobile, dar si aplicatii mobile dedicate categoriei travel&local/tourism.
Considerand aceste evidente ale pietei turistice, companiile din domeniu, au dezvoltat strategii adaptative de marketing pentru angajarea clientilor si pentru cresterea loialitatii acestora pentru produsele si serviciile turistice oferite; cea mai mare parte a acestor strategii, se focuseaza pe mixuri de instrumente care  includ si mobile si travel games si care au adus rezultatele positive generand, astfel, posibilitatea integrarii si extinderii acestora, prin noi platforme si concepte, specifice gamification solutions.

Legat de adoptarea solutiilor de gamification in turism, Badgeville’s chief strategy officer, arata ca “travel is a natural fit for gamification; the industry has been gamified for years with frequent flier and hotel points programmes; all of the major travel players are looking for ways to secure customer loyalty. Gamification helps them to create unique customer programmes to drive long-term loyalty.” [3].
GAMIFICATION – IMAGINE GENERALA
Gamification, intr-o perspectiva generalista, poate fi considerat ca fiind “the use, design, elements, charateristics for games, in non-game context” [1]. 
Intr-o abordare mai complexa a gamification, presedintele Octalysis Group,  Yu-kai Chou, identifica un set de  “8 core drives of gamification” si anume: “epic meaning & calling, development & accomplishment, empowerment of creativity & feedback, ownership & possession, ownership & possession, ownership & possession, unpredictability & curiosity, unpredictability & curiosity” [7].
Conform Badgeville company, solutiile gamification au fost adoptate de toate industriile si domeniile de activitate, dar cele mai rapide adoptatoare ale acestor solutii au fost: communities, education, environment, enterprise, government, health, marketing, news, social good, work [9]. 
Dintr-o alta perspectiva, pentru gamification sunt identificate doua aspecte:” the creation or use of a game for any non-entertainment context and/or goal, and the transformation of an existing system into a game” [12]. 

Dupa contextul gamification, au fost identificate noua categorii specifice si anume “commerce, education/learning, health/exercise, intra-organizational systems, sharing, sustainable consumption, work , innovation/ideation, data gathering”; cea mai mare pondere, in cadrul acestor categorii,  o prezinta “contextual education/learning, urmat de intra-organizational systems si work. ” [2] 

Din punct de vedere al game design, cea mai frecvent utilizata solutie de analiza a elementelor de interactivizare ale game a fost triada MDA (mechanics, dynamics, Aesthetics) Framework; conform aceluiasi autor, „mechanics, are made up the functioning components of the game, using primary elements: points, levels, leaderboards,badges, challenges/quests, onboarding, and engagement loops; in ceea pe priveste Dynamics, acestea sunt definite ca „player’s interactions with those mechanics”, iar Aesthetics „are how the game makes the player feel during interaction” [16].
Pentru platformelor de gamification au fost identificate cateva tipuri specifice, functie de mecanismele si elementele utilizate si anume: “general, schedules, socializer, free spirit, Achiever, Philanthropist, Disruptor, player” [11].
Potrivit companiei Badgeville, companiile care adoptagamification isi asigura urmatoarele beneficii: “care ar avea contributii directe in cresterea a doua clase de gamification parametric si anume: gamification metrics (“engagement, influence, loyalty, user generated content, time spent, and virality” ) si gamification non-metrcis (“fun, revenue, SEO”)” [8]. 
In ceea ce priveste solutiile  de gamification implementate de companii din industra turismului si a ospitalității, regasim un set destul de cuprinzator si anume: “location-based augmented reality games, gamified tour guides, adventure parks, cultural heritage and restaurant experience,  gamification in hospitality, in transmedia storytelling and in the aviation industry” [13].
Adoptarea gamification, ca si nou concept, in turism, a fost realizata prin mixarea a doua categorii importante de elemente de gaming si anume: “social games si location-based mobile games” [14].
Utilizarea gamification in tourism, presupune conferirea unui set de beneficii importante pentru companiile adoptatoare si anume: „ encourage tourist engagement, enhance tourist experiences, improve tourist loyalty, increase tourism brand awareness” [15].  
Gamification, este vazuta de multe ori ca forma de angajare a utilizatorilor de dispositive mobile, in general, in activitati distractiv-educative, care sa le aduca acestora diverse provocări sau sarcini de indeplinit, scoruri, leaderboards si  diverse  recompense virtuale și reale; potrivit expertilor Ojoo.com, implemetarea solutiilor de gamification, in turism poate genera trei beneficii importante si anume: visitor engagement, visitor engagementand promotion [6]. 
Din perspectiva clients/tourists utilizator al solutiilor de gamification Compania Badgeville, , identifica doua categorii de benefits:

· economic - resulting from the rewards won by the users of gamification platform;

· social benefits - networking with other clients / tourists, belonging to a community, achieving fun activities/time [8].
 
Gartner Inc., in  raportul Gamification 2020, sublinia importanta mixarii gamification cu alte tehnologii, cu scopul obtinerii unor efecte pozitive in cateva domenii importante si anume:” Innovation, The design of employee performance, Globalisation of higher education, Emergence of customer engagement platforms, Gamification of personal development.” [4]. 
Potrivit raportului realizat de Marketwatch asupra pietei globale a solutiilor de gamification, valoarea acesteia ar urma sa creasca  pana la 11,10 miliarde de dolari până în 2020, de la 1,65 miliarde de dolari în 2015; pana in 2020, se va inregistra adoptarea în creștere a solutiilor BYOD în companii, iar companiile din Asia-Pacific va deveni unul din principalii adoptatori ai gamification; pentru acelasi orizont temporal, enterprise driven solution, vor inregistra cea mai mare cota pe piata gamification [5]. 
Pornind de la aspectele anterior identificate si de la tendintele reale ale companiilor din tourism in adoptarea gamification, ca solutii inovative de atragere si angajare a turistilor,  precum si de crestere a loialitatii acestora, am considerat ca utila realizarea unui studiu derulat in dubla-partida si anume: pe de o parte, identificarea ofertei de solutii de gamification dedicate  industriei de turism, iar pe de alta parte  identificarea cererii din perpsectiva turistilor romani, ca utilizatori ai acestor solutii; Consideram ca rezultatele obtinute din studiile derulate, pot oferi o baza de informatii foarte utile pentru furnizorii  de servicii specifice din industria turismului, pentru furnizorii de solutii si platforme gamification din industria software, dar si pentru utilizatorii efectivi ai acestor servicii, turistii.
2. MATERIALS AND METHODS
a. GAMIFICATION SOLUTIONS – STUDIUL OFERTEI DEDICATE INDUSTRIEI TURISMULUI
Pentru formarea unei cat mai complete imagini asupra ofertei de solutii de gamification, au fost considerate si surse de date secundare oferite de rapoarte realizate de companii de specilitate; astfel, potrivit rezultatelor studiului oferit de G2 Crowd, the world’s leading business software review platform, privind categoria The Gamification & Loyalty Software, bazat customer satisfaction  and scale (based on market share, vendor size, and social impact) vendors au fost clasati in patru categorii si anume: Leaders, High Performers, Contenders, Niche products; au fost identificati doar  High Performers: Tango Card (https://www.tangocard.com/), LevelUp (https://www.thelevelup.com), and GetBadges (https://getbadges.io/) and  just one Niche products: Klout (http://www.klout.com/) [10].
Pe de alta parte, pentru gamification market trebuiesc considerati si foarte cunoscuti jucatori, cum sunt: Badgeville (www.badgeville.com), Bamboo (www.manumatix.com), Bigdoor (www. bigdoor.com), Bunchball (www.bunchball.com/) , Gigya (www.gigya.com), Keas (www.keas.com), Lithium Technologies (www.lithium.com/), MindTickle (www.mindtickle.com/) , Pluck (www.demandmedia.com), PunchTab (www.punchtab.com/), Spigit (www.spigit.com/).
Trebuie subliniat, ca aceste companii, ofera solutii de gamification pentru mai multe industrii, dar care nu sunt efectiv dedicate turismului.
Din acest punct de vedere, studiul realizat a fost focusat pe solutii gamification dedicate companiilor din industria turismului; in derularea studiului, s-a urmarit  identificarea unui set de solutii care vin in completarea ofertelor marilor jucatori de pe piata de gamification si care pot fi considerate ca potrivite companiilor mici si mijlocii.
Studiul a fost derulat online, iar in identificarea celor mai utilizate solutii din acest domeniu, ca set produs-vendor, au fost analizate caracteristicilor importante de integrare cu alte tipuri de solutii IT specifice si utilizate de catre companii, cum sunt: dashboards, CRM integration, mobile applications, social media, API (application program interface), analytics, leaderboards, website widgets, e-commerce integration, Point-of-Sale Systems integration, cloud platforms, social media integration, collaboration tools, mini games, etc.; deasemenea, s-a urmarit si incadrarea solutiilor in zona low-end to average pricing; trebuie subliniata imposibilitatea decelarii clare a ofertelor dedicate exclusive turismului si din acest considerent, au fost incluse in analiza si oferte dedicate hospitality industry.
Analiza ofertelor furnizorilor de solutii de gamification pentru industria turismului din perpsectiva caracteristicilor acestora, au dus la identificarea unui set de 17 produse-vendori, listati alfabetic in  tabel 1.

Tabel 1 – solutii si platforme de gamification pentru tourism industry
	Product name
	Vendor

	1. All Digital Rewards
	http://alldigitalrewards.com/

	2. Belly
	https://www.bellycard.com/

	3. Bunchball
	http://www.bunchball.com/

	4. FiveStars
	http://www.fivestars.com/

	5. Funifier
	http://www.funifier.com/

	6. GamEffective
	http://www.gameffective.com/

	7. LaunchFire
	http://www.launchfire.com/

	8. LevelUp
	https://www.thelevelup.com

	9. Mass Mobile
	http://www.massmobileapps.com/

	10. Playful Shark
	http://playfulshark.com/

	11. Preferred Patron
	http://www.preferredpatron.com/

	12. Pug Pharm
	http://www.pugpharm.com/

	13. Social Rewards
	https://socialrewards.com

	14. SoInteractive
	http://www.sointeractive.co/

	15. Splick-it
	https://www.splickit.com/

	16. The Brand Club
	http://hooptap.com/

	17. VY Engagement Platform
	http://www.vyify.com/


Consideram ca setul de produse obtinut, poate conferi informatii viabile potentialelor companii din turism, care intentioneaza adoptarea solutiilor de gamification, in vederea obtinerii unui avantaj important pentru diferentierea pe piata de profil.
b. GAMIFICATION SOLUTION FOR TOURISM – STUDIUL UTILIZARII ACESTORA DE CATRE ROMANI
In studiul derulat,  s-au considerat aspecte importante legate de adaptarile comportamentale ale utilizatorilor de dispositive mobile la provocarile permanente aduse de tehnologiile si aplicatiile mobile care apar permanent ca support al activitatilor cotidiene; studiul s-a concentrat pe utilizatorii romani si pe rolul acestora de turisti si experimentatori ai serviciilor turistice, precum si pe acceptabilitatea si adoptabilitatea acestora in  utilizarea noilor solutii innovative si anume gamification; structural, studiul a urmarit urmatoarelor aspecte:
· identificarea nivelului de cunoastere si  utilizare al turistilor romani a solutiilor mobile inovativ  utilizate de catre companiile de turism, in vziune comparativa solutii gamification si aplicatii mobile specifice travel/tourism;
· creionarea profilului turistului roman utilizator al acestor solutii, precum si identificarea  preferintelor, experientelor si aprecierilor acestora.
Pentru derularea studiului, au fost alese doua perioade  care sa cuprinda  doua sezoane turistice, in vederea deschiderii unor posibilitati viitoare de comparare a rezultatelor obtinute;  cele doua perioade au fost 15 iunie  – 15 septembrie 2015 si 15 decembrie 2015- 15 martie 2016; a fost folosita metoda mobile-sondajului, iar chestionarul utilizat fost administrat doar pe retele de socializare mobile; utilizatorii romani de dispositive mobile, din perspectiva lor de turisti, au constituit populatia studiata; pentru esantionare s-a recurs la simple random sampling; la finalul celor doua perioade de studiu, esantionul final a cuprins 979 de respondent; au fost analizate date provenind din  948 de chestionare valide; chestionarul,  a fost structurat in trei module, cuprinzand, in total,13 intrebari; fiecare modul al chestionarului a fost dedicat identificarii unui profil specific al respondentilor si anume:
· socio-demografic 

· de utilizator al dispositive si de aplicatii  mobile din categoriei travel&local/turism 
· de utilizator al solutii gamification in turism vs. mobile apps for travel&local 
REZULTATE SI DISCUTII
Analiza datelor colectate, au reliefat urmatoarele rezultate:

· primul modul, a adus in prim plan structura socio-demografica a respondentilor, care identifica  o aproximativa egalitate intre segmentele feminin-masculin, cu o reprezentare mai bogata  de peste 20%, a  categoriei de varsta  cuprinse intre 25 si 54 de ani, dominanti (peste 30%) fiind respondentii cu educatie college si university  (table nr. 2)
Table 2. Socio-demographics  structure (%)

	Gen

	Women
	49.93

	Men
	50,07

	varsta

	18-24 years
	19.17

	25-34 years
	25.60

	35-44 years
	23.78

	45-54 years
	20.16

	55-64 years
	  8.12

	65+
	3.17

	Educatie

	Basic
	   0.21

	High school
	 21.13

	College
	 30.76

	University
	 41.89

	Post university
	    6.01


· din datele aferente modului al doilea al chestionarului, s-a  identificat un  profil infrastructural al utilizatorului de dispositive mobile si de aplicatii dedicate categoriei tourism (table 3):

· se diferentiza net un segment al detinatorilor de smartphone (90.20%), in timp ce smart devices are o faorte redusa identificare (5.14%); 67.65%, din respondenti detin peste doua dispositive mobile, iar segmentul detinatorilor de  wearebles este foarte redus (7.34%)  
· utilizatorii declarati de mobile apps din categoria travel&local/turism, reprezinta doar 30.12%, din care subcategoriile de mobile apps cele mai utilizate sunt: finding information (28.45%), booking(24.89%) si guidance/maps (24.23%).

Table 3. Mobile infrastructure used (%)
	Mobile device
	

	Mobile Phone
	  5.14

	Wearebles
	  7.34

	Phablet
	11.03

	Tablet
	40.10

	Laptop
	79.54

	Smartphone
	90.2

	
	

	Mobile tourism apps category
	

	Booking (hotels, tickets, restaurants, etc)
	24.89

	City, travel guides
	8.12

	Finding information
	28.45

	Guidance/Maps/Localization
	24.23

	Transportation
	6.34

	Travel games
	7.97


· datele provenite din raspunsurile obtinute la intrebarile modului trei, s-au identificat  trei rezultate importante si anume:

i. segmentul de utilizator/nonutilizator al solutiilor de gamification (table 4)
· este evidentiat net profilul de non-user al solutiilor de gamification (79.87%);  solutii au fost utilizate in exclusivitate, in straintatate, ca turist (94.11%), cel mai frecvent  in Restaurant/pizzerie/locatii luat masa(28.98%), urmate de Club/bar (27.18%) si de Muzee/expozitii
 (19.24%);

Table 4 Gamification solutions use (%)
	utilizare gamification in travel/turism
	

	Yes
	20.13

	No
	79.87

	Tara unde s-a tilizat
	

	 In the country 
	 5.89

	 Abroad
	94.11

	locatie
	

	Hotel/other accommodation
	12.11

	Club/bar
	27.18

	Restaurant/pizzeria/other restauration locations
	28.98

	Museums/exhibitions
	19.24

	Events/concerts
	  6.12

	Locations for entertainment/trips/amusement parks
	  6.37


ii. experientele si beneficiile percepute de catre utilizatorii de gamification solutions
a. peste 92.34% din utilizatorii de gamification solutions au declarat ca au avut o experienta placuta; in lista de  mechanics, primele trei indicate au fost points (78.12%), badges (73.34%) si cupons (70.23%); Prizes (75.12%), Communication (68.32%) si Entetainment (67.23%), reprezinta beneficiile cele mai bine cotate de respondenti, in timp ce  Education/information/orientation (40.76%), este indicat ca ultimul beneficiu ales (table 5)

Table 5 -Gamification solutions - individual experience, benefits and preferences (%)

	                                   mechanics utilizate
	

	Narratives
	34.10

	Points
	78.12

	Badges
	73.34

	Prizes
	45.89

	Coupons
	70.23

	Leaderboards
	12.56

	Virtual/real goods
	56.12

	experienta
	

	Yes
	92.34

	No
	  7.66

	beneficii
	

	Entertainment
	67.23

	New experiences
	56.12

	Education/information/orientation
	40.76

	Prizes
	75.12

	Communication
	68.32


iii. preferinta turistilor respondenti in utilizarea comparativa a gamification vs. mobile apps and games for travel

a. din comparatia utilizarii  mobile apps for tourism vs travel games vs gamification,  pe primul loc este indicat mobile apps (50.7%), urmat de gamification (36.78%). (table 6)

Table 6 - Potential preferences for apps and games

	
	

	Mobile apps
	50.77

	Travel games
	12.45

	Gamification
	36.78


CONCLUZII
Rezultatele obtinute in urma studiului realizat, au  permis formarea unui profil  al turistului roman, ca utilizator al solutiilor de gamification si anume: turistul roman experimentator  al solutiilor de gamification face parte dintr-un segment extrem de ingust de utilizatori, solutiile au fost experimentate doar in afara tarii si in special in locatii destinate servirii mesei; acesta, a utilizat solutii gamification care foloseau in special points, badges si cupons ca si mechanics si a perceput categoria prizes ca beneficiu principal in utilizarea solutiilor gamification; deasemenea, isi declara preferinta de utilizare pentru mobile apps for travel/turism, fata  de gamification.

Dezvoltarea infrastructurii mobile a individului zilelor noastre si modificarea comportamentala a acestuia generat de infuzia noilor tehnologii, aplicatii si solutii mobile care sporesc atractia experentiala a acestuia, au generat un profil al unui nou client mobile-based, de care ofertantii de servicii trebuie sa tina seama si caruia trebuuie sa i se adapteze permanent.
Printre industriile care trebuie sa se adapteze la aceasta tendinta de interactivizare experentiala a potentialului client, este si turismul; serviciile de turism, fiind percepute de clientul turist ca furnizoare de activitate recreativa si de agreement, au fost foarte usor de asociat automat cu alte tipuri de activitati din aceeasi categorie; astfel,  pentru utilizatorii de dispositive mobile, mobile games si gamification au devenit potrivirea perfecta; adoptarea acestor solutii innovative, pornind in prim nivel cu aplicatiile mobile si apoi adoptand solutii de gamification, au adus companiilor din turism rezultatele positive.
Pornind, pe de o parte de la datele statistice care reliefeaza o piata globala a solutiilor de gamification in plina crestere, iar pe de alta parte de la tendinta de crestere a numarului de companii din industria turismului adoptatoare a acestor solutii, consideram ca identificarea unui set de furnizori ai solutiilor de gamification dedicate industriei turismului, poate constitui o baza informationala si support in luarea deciziei  de adoptare a gamification in activitatile specifice; consideram deasemenea, ca solutiile furnizorilor regasiti, dedicate in mod special small and medium companies, pot conferi adoptatorilor din industria turismului o alternative avantajoasa din perspectiva finaciara si de integrare, comparativ cu ofertele marilor compenii de pe piata de gamification.
Privind din alta perspectiva, rezultatele studiului asupra utilizarii solutiilor gamification in turism de catre romani, ofera informatii utile pentru cateva categorii importante si anume:
· pentru companiile de turism 

· evidentierea unui larg segment de non-utilizatori ai gamification in tara noastra si experimentarea acestor solutii doar in afara acesteia, identifica un nivel foarte scazut de adoptare al solutiilor de gamification de catre companiile de turism din Romania, in vederea atragerii, angajarii si loializarii clientilor; 
· profilarea unei foarte inguste categorii de furnizori ai solutiilor de gamification si anume  locatiile de alimentatie publica, identifica din nou lipsa interesului in abordarea solutiilor gamification de catre celelate tipuri de ofertanti de servicii de turism din Romania, cazare, transport, evenimente, divertisment, etc 
· pentru companiile dezvoltatoare de gamification solutions

· alegerea designului solutiilor de gamification, trebuie foarte bine adaptata profilului utilizatorului si industriei careia ele sunt dedicate; astfel, prin solutiile de gamification poate fi crescut si nivelul de perceptie al beneficiilor de la nivelul material catre cel communicational si educational;

· poate fi exploatata deasmenea si preferinta turistilor romani pentru gamification, chiar daca acesta este a doua dupa dupa mobile apps for travel&local; o mai buna informare si promovare a solutiilor gamification pentru turism ar creste gradul de atractie a turistilor catre aceste solutii;

· turistii utilizatorii de dispositive mobile

· nivelul de non-utilizare al solutiilor de gamification foarte ridicat, poate indica necunoasterea acestor solutii, pe de o parte, iar pe de alta parte lipsa preocuparii din partea companiilor romanesti in promovarea acestor solutii printre turisti.
Limitari

Consideram ca rezultatele obtinute in urma studiilor efectuate, au unele limite legate pe de o parte de imposibilitatea identificarii complete a solutiilor si furnizorilor de gamification, iar pe de alta parte de lipsa unei foarte ridicate reprezentativitati al populatiei studiate; insa, pornind de la setul de rezultate obtinute, pot fi extinse atat studiile realizate pentru alte populatii, zone geografice si variabile analizate, dar poate fi continuat si un studio comparativ pentru esantioanele celor doua perioada considerate in administrarea sondajului.
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