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Capitulo 1: Introduccién

1.1 Contexto actual

La transformacion digital y los avances tecnologicos estan provocando un cambio
radical en las estructuras de comunicacion y en la manera en la que consumen y se
informan los consumidores. Existe un escenario de caracter digital que trae consigo
nuevas formas de gestion empresariales. Todos los sectores econdmicos se ven
ahora en la necesidad de actuar con rapidez para adaptar sus negocios al entorno
online y garantizar asi la supervivencia.

Al igual que la tecnologia, el turismo es una fuerza globalizadora que ha contribuido
al crecimiento que se viene produciendo en los ultimos afos en el volumen de
informacion generada, y es que el turistico, no es precisamente un sector ajeno a la
digitalizacién experimentada por la sociedad en las ultimas décadas, hasta el punto
de que puede afirmarse que es uno de sus maximos exponentes. Esto se explica
porque el turismo es intensivo en informacion (lvars Baidal et al., 2016) dada la
naturaleza de los servicios turisticos (Koo et al., 2015). Este hecho junto a diversas
cifras como el volumen de viajeros internacionales, los nuevos habitos de los turistas
y la aparicion de recursos turisticos mas flexibles y colaborativos, han configurado
un escenario ideal para el auge del Big Data (BD) en el sector.

Las ultimas cifras de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) previas a la
pandemia Covid-19, indicaron que el turismo representé el 10.4% del PIB mundial
y generaba 1 de cada 10 empleos en el mundo. A esto debe afadirse que el turista
actual esta cada vez mas hiperconectado y es multicanal, gracias a la aplicacion y
uso de las tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC), destacando en los
ultimos anos el auge de los dispositivos méviles a la hora de conectarse en Internet.
La gran difusion de las redes sociales y las aplicaciones digitales hace que el
turismo sea cada vez mas configurable como experiencia (Aarikka-Stenroos &
Jaakkola, 2012)



Por lo tanto, estamos ante un nuevo tipo de turista mas exigente que ha desarrollado
nuevas costumbres relacionadas con el uso de la tecnologia (Org et al., n.d.), que
dejan una huella digital antes, durante y después del viaje; desde la planificacion de
este, pasando por la reserva y el pago, hasta el consumo y la posterior accién de
compartir la experiencia turistica en los medios sociales (Fuchs et al., 2014).

En el sector turistico existe una gran cantidad de datos, que, si son extraidos,
procesados y analizados de forma conveniente, pueden generar informacion
relevante para la toma de decisiones, tanto en el ambito empresarial como en la
gestion de destinos turisticos. Aqui es donde entra en juego el Big Data, sobre cuya
adopcidén y aplicacién basada en infraestructuras y servicios TIC (social media,
sensores, dispositivos moviles...) recae el concepto de turismo inteligente (Gretzel
et al., 2015) ,y determina la capacidad de creacién de conocimiento, y por tanto la
competitividad de los destinos (Shaw & Williams, 2009).La OMT es consciente del
papel crucial que puede jugar el Big Data a la hora de implementar politicas y
acciones turisticas de una forma integrada y sostenible, siendo prueba de ello la
declaracion de Muscat (“Muscat Declaration on Tourism and Culture: Fostering
Sustainable Development | Déclaration de Mascate Sur Le Tourisme et La Culture :
Promouvoir Le Développement Durable | Declaracion de Mascate Sobre Turismo y
Cultura: « Fomentar El Desarrollo Sostenible »,” 2017), en la que se hace hincapié
sobre la importancia de generar mejor informacion sobre el turismo cultural a partir
del uso de las fuentes de datos existentes y el aprovechamiento del Big Data para
medir y visualizar sinergias entre el turismo y la cultura.

En definitiva, en un contexto globalizado, digital y mas competitivo que nunca, la
implementacion de las técnicas analiticas del Big Data se justifica como herramienta
para dar respuesta a las nuevas necesidades de los turistas, permitiendo ofrecer
una mejor experiencia turistica(Zhu et al.,, 2015), creacion de ofertas
contextualizadas, creacion de productos y servicios y proveer valor en tiempo real
(Neuhofer et al., 2012) .En el momento actual, el siguiente paso que debe dar el
sector turistico es aprovechar su privilegiada posicion en cuanto a la cantidad y

calidad de los datos de que se dispone, para ser un sector pionero en el



aprovechamiento de las herramientas y aplicacion de las TICs!. A pesar del
reconocimiento de las oportunidades que ofrece el Big Data, la investigacion sobre
coémo los destinos turisticos pueden aprovechar los grandes volumenes de datos
generados por los turistas para la creacion de valor que es escasa y se precisa de
un analisis mas profundo (Vecchio et al., 2018)

De ahi surge la importancia de que los profesionales del sector estén al dia de las
ultimas tendencias, continuen formandose y adapten las estrategias de su gestidn

a la nueva era digital.

1.2 Resumen ejecutivo

La aplicacién del Big Data en el turismo permite poner en relevancia determinados
datos y convertirlos en informacion util para las empresas del sector. Informacion en
tiempo real sobre los usuarios, sus movimientos y sus preferencias.

Todo el conocimiento recopilado gracias a esta tecnologia, tanto de la oferta como
de la demanda del sector, ofrece un amplio abanico de posibilidades para las
empresas, las cuales tienen ahora la oportunidad de definir y optimizar sus
estrategias para aumentar las ventas.

El Big Data ofrece macrodatos de la actividad electrénica de los turistas, con lo que
se obtiene un marco mas real de su comportamiento. De esta manera, atras quedan
los estudios basados en encuestas o0 entrevistas que carecian de la objetividad
necesaria y de tiempo real como para llegar a obtener respuestas concluyentes
sobre la situacion del turismo.

Big Data puede ser considerada como una tendencia en el avance de la tecnologia
que ha abierto la puerta a un nuevo enfoque para la comprension y la toma de
decisiones, que se utiliza para procesar las enormes cantidades de datos
(estructurados, no estructurados y semi-estructurados) que seria demasiado largo
y costoso para cargar una base de datos tradicional para su analisis.

Esta tendencia junto con el creciente volumen de informacion generada a nivel
global, derivada de la huella digital debe verse como una oportunidad para

adaptarse al nuevo perfil del turista, mas dinamico, exigente y conectado que busca

! Tecnologias de la informacidn y las comunicaciones



experiencias integrales y personalizadas. El Big Data se presenta como un recurso
que puede dar respuesta a este reto, pero para esto se debe conocer en qué
consiste, donde se encuentra y como ponerlo en valor. Para ello, una vez
presentada las sinergias que se dan entre turismo y Big Data, en este trabajo se
realiza una aproximacion al concepto de Big Data, se presentan los principales
beneficios y ventajas competitivas con un correcto uso de los datos procesados.
De cara al futuro y gracias a la investigacién realizada, se prevé que el Big Data
seguira teniendo un papel fundamental dentro de la industria. Tecnologias como la
inteligencia artificial, el aprendizaje automatico o el Internet de las cosas permitiran
un analisis mas minucioso de los datos, lo que hara que las empresas turisticas
utilicen el Big Data para anticiparse a las necesidades y deseos de los turistas,
ofrecer mejores recomendaciones y crear experiencias unicas.

Finalmente se concluye el trabajo considerando una serie de retos y riesgos

asociados a esta sinergia.

Palabras clave: Big data, macrodatos, turismo, tecnologias, inteligencia artificial.

1.3 Identificacion del problema

Las TICs son tecnologias disruptivas, ya que permiten resolver antiguos problemas
mediante soluciones impensables previamente. La mayoria de las actividades
humanas las han incorporado, produciendo la aparicion de soluciones novedosas y
un importante aumento de la productividad. La actividad turistica no es ajena a estas
transformaciones. Alcanza con ver como se realizan hoy las reservas y
contrataciones de los servicios turisticos para advertir los cambios introducidos. Por
otra parte, el auge de teléfonos inteligentes (smartphones), contribuy6 a la ubicuidad
de la computacion y, con ello, a la generaciéon de grandes volumenes de datos y
nuevos paradigmas sobre las formas en las que se utilizan estos recursos. A su vez,
dispositivos cada vez mas desarrollados y econémicos facilitan la introduccion de
nuevas tecnologias. El trabajo de investigacion busca relevar los usos que la
industria turistica esta haciendo del Big Data principalmente, con el fin de demostrar

los beneficios que otorga al sector turistico.



1.4 Objetivos

1.4.1 General

El objetivo de esta tesis es resaltar el valor estratégico que posee el Big Data para
el sector turistico. Analizar su utilidad, beneficios y los desafios de la implementacion
en la industria del turismo pre y post pandemia COVID-19 como elemento

importante de la generacion de ventajas competitivas.

1.4.2 Especificos
e Describir las ventajas que ofrece el uso de Big Data en turismo.
e Demostrar las oportunidades de negocio que se generan al utilizar esta
tecnologia.
e Determinar los principales desafios y/o barreras que enfrenta la adopcion del
Big Data.
e Demostrar el impacto beneficioso que tuvo en la recuperacion del sector

luego de la pandemia Covid-19.

1.5 Hipétesis, metodologia y preguntas de Investigacion

1.5.1 Hipétesis
El uso de Big Data como fuente de datos en la industria puede mejorar la
competitividad de todas las partes involucradas en el turismo, asi como también

optimizar e incrementar la ganancia econdémica.

1.5.2 Preguntas de Investigacion

+ ;Cuales son los principales beneficios que aporta el Big Data para el desarrollo
de ventajas competitivas en el sector turistico?

* ;,Como influye el uso de Big Data en los viajeros y su experiencia en relacion con

la contratacién de un servicio?



» ., Como aportd el big gata a la industria para su recuperacion tras la pandemia
Covid-19?
» ;Cuadles son los principales desafios y/o barreras a los que se enfrentan las

empresas para la correcta utilizacion del Big Data?

1.5.3 Metodologia

La metodologia seleccionada para llevar a cabo la presente investigacion es de tipo
exploratoria, la cual se aplica cuando el objetivo es examinar un tema o problema
de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha
abordado antes. Es decir, cuando la revision de la literatura revel6 que tan sélo hay
guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio,
o bien, si deseamos indagar sobre temas y areas desde nuevas perspecti

vas (Hernandez Sampieri et al., n.d.).
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Capitulo 2: Marco Teérico

2.1 Big data

2.1.1 Definicién
¢, Qué es exactamente Big Data? Puede definirse como conjuntos de datos cuyo
tamarno o tipo esta mas alla de la capacidad de las bases de datos tradicionales
para capturar, gestionar y procesar datos con baja latencia con el fin de idear
patrones, tendencias y asociaciones. Las caracteristicas de Big Data incluyen alto
volumen, alta velocidad y gran variedad de datos. (Big Data Analytics | IBM, n.d.)
Las fuentes de estos datos se estan volviendo mas complejas que las de los datos
tradicionales porque estan impulsadas por la inteligencia artificial (IA), los
dispositivos moviles, las redes sociales y el Internet de las cosas (loT). Por ejemplo,
los diferentes tipos de datos se originan a partir de sensores, dispositivos,
video/audio, redes, archivos de registro, aplicaciones transaccionales, web y redes
sociales; muchos de ellos se generan en tiempo real y a gran escala.
La mineria de datos se sirve de estos sistemas utilizando algoritmos especificos
para extraer patrones desde los datos, de manera automatica o semiautomatica. De
esta manera es posible definir a la mineria de datos como un campo de la estadistica
y las ciencias de la computaciéon que hace referencia a un conjunto de técnicas y
tecnologias que permiten analizar grandes volumenes de datos, encontrar patrones
repetitivos capaces de detectar tendencias. Para ello combina la estadistica, la
inteligencia artificial, el aprendizaje de maquinas (machine learning) y la tecnologia
de bases de datos.
Es una de las claves de la transformacion digital y, aplicado en el sector turistico,
permite poner en relevancia ciertos datos y transformarlos en informacion util sobre

los viajeros, sus movimientos y sus preferencias.
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Esta informacién en tiempo real, tanto de la oferta como de la demanda, abre un
abanico de posibilidades a las empresas turisticas, las cuales pueden definir y

optimizar sus estrategias para poder aumentar las ventas.

2.1.2 Las cinco Vs del Big Data
Para gestionar adecuadamente grandes cantidades de datos, se debe entender las
dimensiones que conforman y caracterizan el Big Data: volumen, velocidad,

variedad, veracidad y valor.

Volumen

El aumento del volumen de datos es quizas el acontecimiento mas interesante. La
masa de datos que se genera cada segundo en el mundo ya no se mide en gigabyte
20 terabyte 3 que son las unidades de medida habituales para los discos duros de
las computadoras, sino en zettabits* o brontobits °.

La cantidad de datos digitales creados o replicados a nivel mundial se ha
multiplicado por mas de treinta en la ultima década. Pero esta cantidad no es
significativa en comparacion con lo que se espera en los proximos anos. En 2020,
la capacidad mundial de almacenamiento (base instalada) alcanzé los 6,7
zetabytes, y se prevé que crezca una media de casi el 20% anual durante el periodo
2020-2025 (Monica Mena Roa, 2021)

El crecimiento exponencial del tamafno de estos datos implica innovar en nuevos
sistemas de almacenamiento. métodos y analisis estadistico que como resultado

dan una nueva dimension a este campo.

Velocidad
La velocidad de creacién, recopilacién y transmisidn de estos datos se trata de la
caracteristica mas importante, por encima incluso del volumen. Hace alusion a que

el contenido de los datos cambia constantemente, ya sea a través de la generacién

2 Equivalente a 10° =1,000,000,000 de bytes, la unidad mas pequeiia de informacion.
3 Equivalente a 102 de bytes

4 Equivalente a 10?' bytes = 1.000.000.000.000.000.000.000
51,000,000,000,000,000,000,000,000,000 bytes

12



de nuevos datos, de la absorcidon de colecciones de datos complementarias o de la
introduccidn de datos previamente archivados.

Las empresas quieren y necesitan la informacion de manera inmediata, ya que esto
les puede otorgar una ventaja competitiva con respecto al resto, especialmente en
todo lo relacionado con alojamientos turisticos. Siendo este uno de los motivos

principales de la importancia del Big Data en Turismo.

Variedad

Dada la variedad de areas de aplicacion, los datos adoptan formas diferentes. Los
datos pueden estar estructurados, semiestructurados o no estructurados. En el caso
de los no estructurados, son datos con mucho texto que pueden tener o no numeros,
fechas u otros elementos habitualmente encontrados en los datos estructurados. Lo
que los hace complejos de utilizar, es que normalmente no pueden ser procesados
en software tradicionales como si lo son datos estructurados en bases de datos o
aquellos anotados semanticamente en documentos. Respecto a los
semiestructurados, no se encuentran en base de datos relacionales ni tienen un
formato fijo, pero si cuentan con una organizacion interna con reglas especificas
para su procesamiento como HTML.

Una tendencia que los expertos indican es que el porcentaje de datos no
estructurados va en aumento con un porcentaje alto creado en los dos ultimos afios,
y que oscila entre 80% y 90%. Segun la consultora IDC, el 80% de los datos en el
mundo seran no estructurados el 2025. (Reinsel et al., 2018)

Otro punto relevante es que estos datos no estructurados estan siendo
almacenados sin uso alguno, sin creacién de valor para las organizaciones y
empresas. Se estima que apenas el 0,5% de los datos no estructurados estan
siendo utilizados.

Una empresa dedicada a la gestion de alojamientos turisticos necesita acceder a
muchos tipos diferentes de informacién adecuados a su negocio. Tendra que estar
pendiente de la reputacion online, saber qué esta haciendo su competencia, cuando
hay mas viajeros en su mercado, su poder de compra, etc. A su vez estos tipos de

informacion tiene diferente valor segun la fuente de donde provenga.
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Veracidad

La veracidad hace referencia al grado de fiabilidad de la informacion recibida, a
través de los cuales se puede hacer mineria y analisis. Es uno de los retos mas
grandes en Big Data; Validez, a la correctitud y exactitud de los datos para el uso
que se quiere dar a los mismos; y Volatilidad, al tiempo que los datos seran
almacenados y por cuanto tiempo seran validos.

En términos generales, la validez, la calidad y la confianza depositada en los datos
influyen en su uso. La veracidad del Big Data en turismo es la calidad de la
informacion. El receptor de esos datos debe contrastarlos y asegurarse de que son
lo mas fiables y veraces posible. Ya que tener en cuenta datos falseados y realizar
acciones en una empresa en funcion a ellos, tomando las decisiones incorrectas

puede llevar a muy malos resultados y experiencia con el uso de datos.

Valor

En la actualidad, con la globalizacion y la alta competitividad, las organizaciones
consideran como un activo a la disponibilidad de datos que puedan transformarse
en informacion de interés para la toma de decisiones estratégicas. Es por ello que
esta V puede considerarse como uno de los beneficios mas importantes y se
presenta como la oportunidad de extraer informacién valiosa mediante el
procesamiento de datos complejos, usando los Gigabytes, Terabytes o incluso
Petabytes que las organizaciones generan, en forma de datos estructurados y no
estructurados, con la finalidad de convertirlos en decisiones y/o conocimiento. Una
organizacion que no es capaz de entender sus datos y llevar a cabo acciones
ejecutivas con éstos, no es realmente productiva y tampoco podra generar ventajas
competitivas. En este tipo de empresas sucedera que los datos estaran alli
simplemente almacenados sin generar mayores beneficios. En cambio, si la
organizacion ha sido capaz de capitalizar la informacion recibida de alguna forma,
por ejemplo; una aerolinea que logra un aumento de reservas/ocupacioén o subida
de tarifas, si cumple con la finalidad del Big Data en turismo. El valor define qué

beneficio tangible ha aportado al gestor o propietario.
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El valor potencial de estos datos y su analisis anima a las empresas a desarrollar y

a seguir adoptando procesos de Big Data.

2.1.3 Tipos de analisis

Analisis descriptivo

El analisis descriptivo funciona con datos historicos y en tiempo real de los clientes.
Su analisis proporciona una evaluacion objetiva de lo que podria suceder en un
futuro préximo. Particularmente en el turismo, este tipo de analisis sera util para
reducir costos (por ejemplo, vender tours con descuento de ultima hora) y mejorar
la precisién de los pronésticos (por ejemplo, 80% de las ventas a precio regular o
50% de las ventas con reserva anticipada). Intenta responder a la pregunta: «¢Qué

ha pasado?».

Andlisis predictivo

Las empresas de viajes utilizan este tipo de analisis para identificar prondsticos a
largo plazo basados en tendencias y patrones histéricos. Por ejemplo, el analisis
predictivo ayuda a descubrir qué tipos de viajes (de estudio, de negocios,
romanticos, de negocios o de salud y bienestar) y qué destinos geograficos seran
los mas populares la proxima temporada. Intenta responder a la pregunta: «;Qué

es probable que ocurra en el futuro?»

Anélisis prescriptivo

Es una versibn mas avanzada del analisis predictivo que utiliza escenarios de
simulacién. Este tipo de analisis no s6lo genera prondsticos, sino que también ayuda
a una empresa de viajes a identificar las estrategias comerciales mas prometedoras
para maximizar las ganancias y llegar a los clientes. Intenta responder a la pregunta:

«¢,Qué debemos hacer?»

15



2.1.4 Fuentes de informacioén

e Datos UGC (user generated content)
Hace referencia a los datos generados por el usuario. El auge de la web y las redes
sociales en la era digital en la que se esta inmerso proporcionan un especio de
constante intercambio de datos. Se trata de los datos mas econdmicos de obtener
e incluye datos textuales en linea obtenidos de blogs, comentarios/resefias y redes

sociales, asi como datos fotograficos.

e Datos del dispositivo (por dispositivos)
Con el desarrollo de |oT, se han desarrollado diversos dispositivos para rastrear los
movimientos de las personas, proporcionando datos masivos de alta calidad. Estos
datos son mas costosos de obtener e incluyen datos de GPS modviles y vehiculos,

camaras CCTV®, datos de roaming movil, datos de Bluetooth, entre otros.

e Datos de transacciones (por operaciones)
Los datos de transacciones son de valiosa informacion para la investigacion turistica
ya que registran operaciones relacionadas con el turismo (o transacciones,
actividades y eventos en el mercado turistico). Esta fuente incluye datos de motores
de busqueda, datos de visitas a paginas web, datos de reservas en linea, etc.
Normalmente, se utilizan servicios web avanzados como la herramienta de Google

Analytics para obtener estos datos.

6 Un sistema CCTV o Circuito Cerrado de Television funciona tras la instalacién de un sistema de cdmaras de
seguridad que permiten comprobar desde otra ubicacién (en forma remota), el funcionamiento o el estado
de un lugar.
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Data source } ‘ Category Data types

users UGC data : :m textual data

" eesen

+ GPS data
* misc.data
big data + mobile roaming data
devices device data « bluetooth data
in tourism research « RFID data
« wifi data
+ meteorological data

+ web search data

operations transaction data « misc.transaction data
+ webpage visiting data
« online booking data

epam * consumer cards data
anywhere .

Fuente: EPAM Anywhere “Big Data Analytics in the Tourism and Travel Industry”

La principal fuente de obtencion de datos es Internet, mas concretamente, los
contenidos no estructurados que proporcionan voluntariamente los medios de
comunicacién y los usuarios en diferentes formatos, como, por ejemplo, videos,
fotos, textos (Aragona, 2022). Pero ademas de estas fuentes, la informacion del Big
Data puede tener otro tipo de procedencia, como serian las bases de datos, el
internet de las cosas (loT), datos de sistemas de informacion geografica (GPS),
simulaciones cientificas y computacién paralela, informacion de marketing de
cookies, etc. (Luntovskyy & Globa, 2019)

Ademas, gracias a las condiciones de desarrollo industrial actuales, se podria decir
que nos encontramos en la cuarta revolucién industrial, conocida como Industria
4.0. Como consecuencia de esta revolucion tecnolégica, las empresas pueden
obtener datos de manera mas facil y rapida, por lo tanto, se deben afadir las
siguientes fuentes de Big Data que se pueden obtener mediante las innovaciones
de la industria 4.0: Domética, M2M (Machine to machine) y datos robdticos,

inteligencia comercial y datos experimentales (Luntovskyy & Globa, 2019)

2.2 ;Qué informacién aporta al sector turistico?
Si bien son muchos los datos que se pueden recopilar en todo el ciclo de un viaje y

del destino turistico, los parametros clave que esta tecnologia permite definir y con
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los que se pueden mejorar los servicios, la toma de decisiones y la gestién de los
negocios turisticos por parte de las empresas y entidades turisticas son:

e Visitas: cuantos visitantes se reciben, de donde proceden, edades, géneros,
motivo del viaje.

e Duracion media de los viajes y anticipacion de compra segun nacionalidades.

e Desplazamientos entre ciudades y medios de transporte utilizados.

e Lugares preferidos para pernoctar, por categoria de estrella o tarifa promedio

e Gasto medio diario para los diferentes servicios.

e Ocupacion hotelera general y por categorizacion de estrellas.

e Datos de Transporte: Conectividad aérea internacional y de cabotaje,
pasajeros transportados mensualmente, nivel de ocupacion de los vuelos.

e Datos de Eventos — Deportes, Festivales, Cumbres, etc.

e Datos Sociales — Publicaciones de los viajeros en las RRSS con
geoetiquetas, etiquetas de marca, hashtags relacionados con viajes, etc.

e Recuperacion del turismo post pandemia Covid-19: Comparacion de
estadisticas con comportamiento 2019, companias aéreas que operan las
principales rutas, frecuencias aéreas, etc.

La principal barrera para afrontar la gestién es la toma racional de decisiones. La
complejidad del sector, la amplia gama de actores en el sector, la peculiaridad de
cada destino turistico, son algunos de los factores que generar la necesidad de
informacion y conocimiento a un nivel muy detallado que normalmente no pueden
ser atendidos por los institutos nacionales de estadistica.

Un error en el que se cae en la elaboracion de estadisticas turisticas es la poca
constancia que los distintos organismos responsables tienen en la realizacion de las
operaciones estadisticas. Esto se debe a multiples factores como: disponibilidad de
recursos, dispersion de las fuentes estadisticas, complejidad en la recoleccion de
datos, entre otros, pero especialmente por la falta de seguimiento a la formacién
turistica que deben ejercer los organismos responsables de esta area.

No sélo las ciudades hacen uso de estas ventajas, las oficinas de turismo también
son de vital importancia en la recopilacion de datos. Son las encargadas de generar

toda la cantidad de datos posibles para su posterior estudio en los observatorios
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turisticos. Para atender estas necesidades surgen los observatorios, entendidos
como sistemas de control y gestion global de un destino turistico, permitiendo el
monitoreo constante de tendencias. El observatorio, de este modo se convierte en
un instrumento eficaz a la hora de la adopcion de decisiones racionales ya que
proporcionan informacion basada en evidencia. En lugar de depender de
estimaciones, todos los organismos que toman decisiones pueden acceder a datos
precisos y actualizados sobre el flujo de turistas, oferta y ocupacién hotelera, las
tendencias de gasto y otros indicadores relevantes. Esta informacion es valiosa para
la planificacién estratégica, la asignacion de recursos en el sector turistico y es un

organo principal del Big Data turistico

2.2.1 Tecnologias usadas para el manejo de Big Data
Ante la enorme necesidad de procesar grandes volumenes de datos que hay en la
actualidad, se han desarrollado y utilizado diversas herramientas y tecnologias que
permiten la captura, el procesamiento, el analisis y la ejecucion de los datos,
permitiendo a las empresas y organizaciones aprovechar el potencial. A
continuacion, se mencionan principales tecnologias utilizadas para su tratamiento;
e Apache Hadoop: Es un framework gratuito y de cédigo abierto que permite
almacenar grandes cantidades de datos, analizarlos y procesarlos en lote
usando modelos de programacion simples y a una gran velocidad. Es
escalable, por lo que puede pasar de operar en un solo servidor a hacerlo en
multiples.
Es un sistema con un alto nivel de seguridad usando servidores HTTP que
cuenta con autorizacion y compatibilidad con archivos tipo POSIX, asi como
un conjunto completo de propiedades. Si bien es una opcién de bajo costo,
la complejidad en su uso y entendimiento puede ser un inconveniente para
usuarios principiantes.
o Elasticsearch: Permite el procesamiento de grandes cantidades de datos y
permite ver la evolucion de éstos en tiempo real. Ademas, proporciona

graficos que ayudan a comprender con mas facilidad la informacién obtenida.
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Su principal funcionalidad es la de indexar diferentes tipos de contenido como
busquedas en aplicaciones y sitios web, analiticas de log, métricas de
infraestructura y monitoreo de rendimiento, visualizacion de datos
geoespaciales, entre otros. Una vez indexados, es posible realizar consultas
complejas sobre estos datos, asi como agregaciones para recuperar
resumenes.

Una de las ventajas de esta herramienta es que puede expandirse con Elastic
Stack, un paquete de productos que aumentan las prestaciones de
Elasticsearch.

MongoDB: Se trata de una base de datos NoSQL ya que su enfoque apunta
hacia las bases de datos orientadas a documentos en vez de hacia los
tradicionales bases de datos relacionales. Es gratuita e ideal para trabajar
con grupos de datos que varian con frecuencia, o que son semiestructurados.
Es una base de datos distribuida en su nucleo por lo que la alta disponibilidad,
escalabilidad y distribucién ya se encuentran integradas.

Se emplea para almacenar datos de aplicaciones moviles y de sistemas de
gestidon de contenidos, entre otros, y almacena informacion en documentos
en lugar de registros.

Python: Se trata de un lenguaje de programacién avanzado muy popular y
ampliamente utilizado debido a su eficiencia y facilidad de uso en
comparacion con otros lenguajes de programacion. Es especialmente
valorado en el ambito del Big Data por su capacidad para analizar grandes
volumenes de datos. Ademas, su caracter de cédigo abierto permite que sea
una herramienta muy colaborativa, donde los usuarios pueden compartir y
mejorar la plataforma para el provecho de todos. El unico impedimento de
esta herramienta es que puede ser lenta, sin embargo, esto se compensa ya
que tiene una amplia variedad de funcionalidades que permiten la integracion

de tareas y se puede ejecutas en muchas plataformas diferentes.
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2.3

Beneficios del big data vs métodos tradicionales

Los datos tradicionales son datos que se han almacenado y procesado por décadas.

Por lo general ofrecen informacion menos elaborada y beneficios mas limitados que

el Big Data.

Los puntos mas fuertes que aporta la aplicacion del Big data, en comparacion a los

métodos tradicionales:

1.

Fiabilidad: Los datos que se extraen con la aplicacion del Big Data se basan
en acciones reales de los consumidores y no en datos obtenidos de
encuestas, predicciones o proyecciones. Por lo tanto, los resultados
obtenidos son objetivos y valoraciones que den lugar a una correcta
interpretacion.

Representatividad: Cuantas mas fuentes de obtencion de datos se tengan,
mejor representacion muestral se obtiene. Una base muestral, basada en
datos generados con exactitud, que se incrementa considerablemente en
comparacion a la extraida de investigaciones convencionales.

Detalle de la informacién y capacidad de segmentaciéon: La informacion
obtenida es facilmente legible y convertible en acciones mas efectivas, lo que
permite optimizar los resultados de la gestion turistica al conocer al detalle lo
que el cliente desea. Gracias al Big Data, se pueden obtener datos relevantes
sobre los viajeros que permiten segmentar el publico objetivo de forma
mucho mas precisa. Esto significa que las empresas pueden personalizar su
oferta y adaptarla a cada segmento de su audiencia.

Hibridacion de los datos con otras fuentes actuales o futuras: A la fiabilidad,
representatividad y detalle de los datos se le suma la capacidad de
combinacion con otras fuentes, como los medios sociales o los datos publicos
abiertos; tanto actuales como los que se puedan crear en un futuro. Al cruzar
los datos obtenidos con otras variables se obtienen nuevas conclusiones
Nuevos flujos de informacion: El Big Data surge como una nueva fuente de
extraccion de datos a través de tecnologias que el propio turista aporta (como
el pago con tarjeta o la conexién de su dispositivo movil). Esta informacién

incrementa el conocimiento sobre el publico objetivo y permite definir sus
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preferencias. Ademas, el auge de la tecnologia mobile y el incremento de las
aplicaciones moviles permite valorar, puntuar y compartir opiniones, con lo
que las posibilidades de obtener una base muestral mucho mayor se
multiplican.

Posibilidad de nuevas oportunidades de negocio: Este ultimo punto resume
los anteriores 5 puntos fuertes: el Big Data como fuente de ideas de negocio.
Las empresas pueden contrastar sus datos internos con los resultados
obtenidos a raiz de la aplicacién del Big Data, lo que permite determinar si
las oferta se estan ajustando a la demanda de los turistas y, de no ser asi,
tener la informacién necesaria para redefinirlas. De esta forma, surge la
oportunidad de innovar, generar nuevas lineas de negocio y personalizar la

experiencia de los turistas.
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Capitulo 3: La industria del turismo

3.1 Introduccioén al turismo

Debido a la relativa juventud del turismo como actividad socioecondémica
generalizada, es un fendmeno complejo de definir ya que se encuentra compuesto
por multiples elementos de distinta naturaleza que estan interrelacionados entre si,
ya sea 0cCio, negocios, cultura, deportes, religion, entre otros. A su vez, es un
fendmeno muy dinamico y se esta transformando muy rapidamente en la ultima
década gracias a los avances tecnolégicos y evolucion de la sociedad en general,
por ello es dificil de llegar a una definicion precisa ya que se encuentra en constante
cambio. Por esto ultimo es que también se dificulta su regulacién, ya que algunas
cuestiones no estan claras si se trata o no de turismo o tipologias y ofertas que
surgen como lo son los alquileres temporarios.

En efecto, existe un amplio debate académico sobre qué es exactamente el turismo,
qué elementos lo componen y quién debe ser considerado turista o visitante, lo que
ha originado multitud de definiciones, cada una de ellas subrayando aspectos
distintos de la misma actividad. En este sentido, cabe afirmar que no existe
definiciéon correcta o incorrecta, ya que todas contribuyen de alguna manera a

profundizar en el entendimiento del turismo.

3.1.1 Definicion
UNWTQO’ Define al turismo como “un fendmeno social, cultural y econémico que
supone el desplazamiento de personas a paises o lugares fuera de su entorno
habitual por motivos personales, profesionales o de negocios. Esas personas se

denominan viajeros (que pueden ser o bien turistas o excursionistas; residentes o

7 United Nations World Tourism Organization
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no residentes) y el turismo abarca sus actividades, algunas de las cuales suponen
un gasto turistico.”

Otra definicibn mas antigua situa al turismo como “los desplazamientos cortos y
temporales de la gente hacia destinos fuera del lugar de residencia y de trabajo, y
las actividades emprendidas durante la estancia en esos destinos” (Arthur John
Burkart & S.Medlik, 1981)

3.1.2 Marco conceptual

ELEMENTO DINAMICO

Demanda
Turista
Formas de turismo

ELEMENTO ESTATICO

CARACTERISTICAS DEL TURISTA CARACTERISTICAS DEL DESTINO
Duracién/estancia Destino turistico Procesos ambientales
Tipo de actividad turistica Estructura econdmica
Nivel de uso Generacion presion Organizacion politica
Niveles satisfaccién turistica Nivel de desarrollo turistico
Caracteristicas socio-econdmicas Capacidad de carga Estructura y organizacién social

ELEMENTO CONSECUENCIAL

IMPACTOS DEL TURISMO

Econdmicos Sociales Ambientales
Financiamiento Control del impacto Controles
Gestion Informacién
Estrategias Capacidad
Politicas Carga

Fuente: Elaboracion propia basada en Mathieson, A., & Wall, G. (1982). Tourism,

economic, physical and social impacts

El fendmeno turistico esta integrado por una serie de elementos interactuantes entre
si. Mathieson y Wall distinguen tres elementos denominados: dinamico, estatico y
consecuencial. El elemento dinamico es el que tedricamente induce a la actividad,
el motor del sistema incluye a la demanda real y potencial de los individuos, sus
necesidades y deseos. En el elemento estatico sus componentes quedan referidos
al destino, tanto como entorno global como a la estructura empresarial y a los
propios turistas y sus actividades. Es en este elemento en el que se registran los

contrastes culturales entre turistas y visitantes, en el que la empresa hace contacto



con sus clientes. En tercer lugar, el elemento consecuencial supone el impacto o
efectos a corto o largo plazo que derivan de la puesta en marcha de la actividad
turistica. Oferta y demanda se convierten en las dos dimensiones estructurales del
sistema turistico, al igual que lo son del sistema de mercado en donde éste se halla
inscrito.

Los impactos generados por la actividad turistica pueden englobarse en tres
categorias principales; Por un lado, esta el impacto econémico en funcion de los
costos y beneficios producidos, de la creacion de riqueza y de su distribucién, de la
mano de obra empleada de poblacion local o extranjera. El impacto ambiental seria
una segunda consecuencia, en funcion a las acciones que se realicen, tales como
modificacion y destruccion del habitat de flora y fauna, cambios de uso de suelo
forestal, generacién de residuos peligrosos, entre otros. Por ultimo, los impactos
sociales positivos como el refuerzo de las tradiciones culturales y revitalizacion de
costumbres, creacion de identidad étnica, conservacion del patrimonio cultural,
como asi también los impactos sociales negativos tales como los conflictos sociales,
el acelerado crecimiento urbano lo que genera migraciones no deseadas,

agotamiento en la relacion turista — local, etc.

3.2 El sistema turistico y su funcionamiento

La OMT define el sistema turistico como “conjunto de elementos interrelacionados
entre si que evolucionan de forma dinamica para configurar la naturaleza de la
actividad turistica”.

Este sistema estd compuesto por los siguientes elementos:
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Demanda Oferta

SISTEMA
TURISTICO
Espacio Operadores
geografico de mercado
"

Fuente: Elaboracion propia basada en el “Sistema turistico” OMT

Demanda turistica: Formado por los consumidores o posibles consumidores
de bienes y servicios turisticos.

Oferta turistica: Conjunto de productos, servicios y organizaciones
involucradas tales como hoteles, aerolineas, agencias turisticas fisicas u
online, involucrados en directamente en la actividad turistica.

Espacio geografico: Espacio fisica donde se encuentran la oferta y la
demanda con participacion de la poblacién residente que si bien no es en si
mismo un elemento turistico, pero se lo debe considerar.

Operadores turisticos del mercado: empresas, camaras, organismos que
facilitan las interrelaciones entre origen y destino para atraer a los turistas y

son claves para la promocion y ordenacion del turismo.
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Oferta turistica [€¢—» Producto

Bienes y servicios puestos Satisface el consumo de
efectivamente en el mercado actlwdadAes turisticas
Planta turistica
£ + Atractivos turisticos
= Superestructur. inami i ;
up uctura + Equipamiento e instalaciones

« Infraestructura
(sistemas y redes propias y ajenas que apoyan el

Demanda turistica funcionamiento del sector)
» Interna
Servicios solicitados efecti- » Externa
vamente por el consumidor Y

Estructura de produccidn

Patrimonio turistico = del sector

Fuente: Boullon, R. C. (2006). Planificacion del espacio turistico
Roberto Boulldon ha trabajado desde 1978 en la definicion de un modelo que
describe la funcién de cada una de las partes integrantes del sistema turistico segun
el modelo oferta-demanda y ha senalado, ademas, sus relaciones esenciales.
“La partida del funcionamiento del sistema se origina en el encuentro de la oferta
con la demanda turistica a través de un proceso de venta del llamado producto
turistico, que junto a la infraestructura forman la estructura de produccién del sector,
tal como se indica en la parte derecha de la figura mencionada. En el centro de la
misma se ha representado a la superestructura turistica, cuya funcién es controlar
la eficiencia del sistema, vigilando el funcionamiento e interrelacion de las partes”
(Roberto C. Boullon, 2006)
R.Boullon indica que el turismo es la consecuencia de un fendmeno social que es
posible gracias al tiempo libre y, como consecuencia de ello, los viajes y todas las
actividades, empresas e infraestructuras que se han creado en torno al turismo
conforman una serie de relaciones entre las mismas que caracterizan su
funcionamiento y forman el sistema turistico.
La demanda turistica esta integrada por el conjunto de consumidores y/o posibles
consumidores de los bienes y servicios turisticos. De la misma manera también lo

clasifica en las siguientes tipologias:
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- La demanda actual o real: Muestra la cantidad de turistas que existen en un
momento y lugar dado, sumado a la compra de bienes y servicios adquiridos durante
su estadia en dicho lugar.

- El turista real - consumidor potencial: Contempla el desembolso extra que podria
realizar la demanda actual o real en el transcurso de su estadia, es decir, gastos
adicionales que no fueron previamente pagados al adquirir el paquete turistico.
- La demanda histérica: Es el apunte estadistico de las demandas actuales o reales
que sucedieron en afos anteriores para identificar su evolucion.

La oferta turistica estd compuesta por los servicios que abastecen a los
componentes de la planta turistica y bienes que no son turisticos, los que a su vez
se distribuyen a través del sistema turistico, debido a que el que atribuye la
categoria de un bien es la estructura productiva y no el tipo de consumidor.
Podemos diferenciar una oferta basica compuesta por los servicios de alojamiento,
transporte y alimentacion y una oferta complementaria compuesta por servicios de
esparcimiento y otros que ayudan al bienestar del turista. El atractivo turistico es
parte de la oferta.

La superestructura turistica tiene como funcién controlar la eficiencia del sistema

turistico vigilando su funcionamiento y las interrelaciones de las partes.

3.3 Segmentacion en la industria turistica

3.3.1 Definicién
Las empresas saben que no pueden satisfacer a todos los consumidores de un
mercado especifico; al menos, no a todos de igual manera. Cada turista es diferente.
Cada turista se siente atraido por diferentes destinos turisticos, le gusta realizar
diferentes actividades durante sus vacaciones, utiliza diferentes instalaciones de
entretenimiento y se queja de diferentes aspectos de sus vacaciones. Si bien todos
los turistas son diferentes, algunos se parecen mas entre si que otros: mucha gente
disfruta del turismo cultural, a muchos turistas les gusta esquiar durante sus
vacaciones de invierno y muchos turistas necesitan instalaciones de entretenimiento

para nifios en el destino. Reconocer que cada turista es diferente y que la industria
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turistica no puede atender a cada individuo por separado constituye la base de la
segmentacion.

Ante las distintas necesidades, gustos y preferencias de las personas, algunas
empresas estan en una mejor posicion para atender ciertos segmentos del mercado.
En consecuencia, cada empresa debe dividir en segmentos el mercado total,
seleccionar los mejores, y disefar estrategias para servir con provecho y mejor que
sus competidores a los mercados elegidos. Este proceso implica la segmentacion
del mercado, proceso mediante el cual se divide un mercado en distintos grupos de
compradores con base en sus necesidades, caracteristicas o comportamientos.
(Philip Kotler & Gary Armstrong, 2008)

La segmentacion de mercados es un proceso mediante el cual se identifica o se
toma a un grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en
varios submercados o segmentos de acuerdo con los diferentes deseos de compra
y requerimientos de los consumidores. (Laura Estela Fischer de la Vega & Jorge
Espejo Callado, n.d.)

Esta herramienta de marketing nos permite realizar un analisis de mercado en forma
efectiva es la segmentacién de mercados, que puede definirse como la division de
un universo heterogéneo en grupos con al menos una caracteristica homogénea.
La segmentacion de mercados es una de las acciones de mayor importancia en el
disefio y desarrollo de negocios; a través de ella es posible identificar las

caracteristicas de los clientes y comprender su comportamiento de compra.

3.3.2 Variables de segmentacién de mercado

Se puede usar una amplia variedad de técnicas alternativas para identificar o
construir segmentos. Los enfoques abarcan desde simples segmentaciones de
sentido comun (donde los turistas de dividen en funcion de una caracteristica
personal predefinida) hasta enfoques multidimensionales basados en datos en los
que se utiliza un conjunto de caracteristicas turisticas como base para la agrupacién
(Dolnicar, 2008)

La segmentacién geografica, es decir agrupar a los turistas por el pais de origen,
fue uno de los primeros esquemas de segmentacion que se utilizaron (Haley, 1968)
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Para segmentar un mercado es necesario considerar una serie de variables que nos
brindaran la posibilidad de definir el segmento de mercado de manera clara y
precisa. Esta puede ser aplicada por cualquier unidad que opere en la industria del
turismo: hoteles, agencias de viajes, atracciones turisticas, restaurantes y
organizaciones locales.

Las variables de segmentacion que se deben considerar en la segmentacion del

mercado son:

Variables demograficas
Las variables demograficas tienen la caracteristica particular de ser las Unicas que
se pueden medir en forma estadistica. Cada pais realiza actividades de recoleccion
de informacién con una periodicidad determinada (censos), a partir de las cuales es
posible tener datos estadisticos confiables.
Dentro de este grupo encontramos variables como:

e Edad

e Sexo

¢ Nivel socioecondmico

e Estado civil

¢ Nivel académico

e Religidon

e Caracteristicas de vivienda
A través de las variables demograficas es posible calcular el tamafo del mercado.
El target group es el perfil del consumidor desde el punto de vista demografico; es

decir, se podria descubrir la cuota de turistas jovenes vs turistas adultos.

Variables geograficas

Este tipo de segmentacién de mercado se centra en un grupo de clientes que
comparten los mismos limites geograficos. Se refiere a las variables ambientales
que dan origen a las diferencias en la personalidad de comunidades por su
estructura geogréfica, en este grupo, encontramos variables como:

e Unidad geografica
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e Condiciones geograficas
e Raza

e Tipo de poblacién

Variables psicograficas
En la actualidad las variables psicograficas han tenido una influencia total en los
motivos y decisiones de compra del consumidor, no son claramente perceptibles y
no siempre pueden medirse; sin embargo, representan un excelente medio para
posicionar y comercializar los productos de una empresa, por lo que merecen ser
estudiadas con detenimiento.
Las variables psicograficas se integran como sigue:

e Grupos de referencia

e Clase social

e Personalidad

e Cultura

e Ciclo de vida familiar

¢ Motivos de compra
Pueden ser analizadas otras caracteristicas de tipo psicografico; las anteriores son
sélo algunas de las mas importantes. De esta variable podriamos descubrir turistas

motivados por el descanso vs turistas motivados por la accion y el desafio.

Variables conductuales
Este grupo de variables se refiere, tal como su nombre lo indica, a la disposicion
que tiene el consumidor ante la posible compra de un producto; es decir, a la
posicion que tiene dentro de nuestro segmento de mercado.
La clasificacién que puede hacerse del mismo seria la siguiente:

e Frecuencia de uso

e Ocasion de uso

e Tasa de uso

e Lealtad

e Disposicion de compra
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e Sensibilidad al precio

Como contraposicion, Sara Dolnicar indica una serie de problematicas en relacion
a la segmentacion basada en datos y considera que esta metodologia de
segmentacion es estatica mientras que el mercado es dinamico. Cualquier estudio
de segmentacion basado en datos sélo puede proporcionar una vision de la
estructura del mercado en el momento de la encuesta a los turistas. En
consecuencia, la administracion de un destino necesita repetir regularmente los
estudios de segmentacion para identificar oportunidades en la estructura
segmentaria de desarrollos en segmentos especificos que pueden ser de particular
valor para el destino.

La mayoria de los estudios publicados sobre segmentacion en turismo basados en
datos tratan a la segmentacion como una cuestion separada y no relacionada a los
resultados derivados de la segmentacion para el posicionamiento del destino
turistico o su situacion competitiva, aunque es esencial para la implementacion

exitosa (Dolnicar, 2008)

3.3.3 Ventaja competitiva

El beneficio de la segmentacion del mercado radica en que un destino turistico
puede especializarse en las necesidades de un grupo en particular y convertirse en
el mejor en atender a ese grupo. Al hacerlo, el destino obtiene una ventaja
competitiva porque se puede reducir la competencia del mercado global hacia los
destinos turisticos especializados en el mismo segmento (por ejemplo, todos los
destinos de ecoturismo). A su vez los esfuerzos pueden centrarse en mejorar el
producto de una manera especifica en lugar de tratar de proporcionar todo a todas
las personas (por ejemplo, es poco probable que un destino familiar necesite varias
opciones de vida nocturna).

Otra ventaja se da en los esfuerzos de marketing, estos pueden enfocarse
desarrollando el mensaje mas efectivo para el segmento objetivo (por ejemplo, un
mensaje de diversion para turistas jovenes que viajan con amigos) y comunicando

el mensaje a través del canal de comunicacién mas eficaz para el segmento objetivo
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(por ejemplo, en revistas nacionales geograficas u otras revistas de naturaleza para
ecoturistas) y, finalmente, es probable que los turistas que disfrutan de unas
vacaciones en un destino que se adapta a sus necesidades especiales estén mas
satisfechos con sus estadia y, en consecuencia, vuelvan a visitar y referenciar el

destino entre amigos de ideas afines.

3.4 La eradigital

El uso de Internet se ha democratizado a medida que los costos han bajado y la
tecnologia de la comunicacion ha avanzado. Ahora, al alcance de muchos, internet
es una poderosa herramienta para diseiar y construir el futuro, es el vinculo de la
humanidad.

El turismo no ha quedado ajeno a la era digital, y es por ello que junto al surgimiento
de las redes sociales y los medios digitales se ha alterado completamente la forma
en la que los consumidores buscan informacién, compran y experimentan los viajes.
Los medios directos, los folletos y los agentes de viaje minorista ya no son el unico
medio para acceder a informacién. El turista del sigo XXI esta siempre conectado y
activo en el ecosistema digital en un mundo multicanal y multidispositivo, utilizan
frecuentemente los medios digitales, acceden a grandes cantidades de informacion,
influenciados continuamente por campanfas digitales.

El concepto de generacion, especialmente para pensadores como Karl Mannheim,
quien lo consideraban una base para entender la historia; util para estudiar la cultura
de un enfoque de época, destacando el desarrollo comun y el impacto
experimentado por todos. (Karl Mannheim, 1993). Para otro pensador como Wilhelm
Dilthey, una generacién supone un grupo de personas nacidas en una fecha
determinada, pertenecientes a una comunidad en crecimiento, tipos de relaciones
similares, intereses comunes y, en definitiva, las fuerzas que crean la generacién
anterior.

La primera generacion que se identificd fue la llamada “generacion silenciosa” muy
influenciada por la guerra mundial. Luego por el 1949, surge el concepto de
generacion “baby boomers” quienes pudieron apreciar la paz postguerra y

reacomodar sus vidas.
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3.4.1 Generacién “X”

Son los nacidos entre los afios 1969 y 1980, es decir son los hijos de los baby
boomers, vivieron el esplendor del consumismo y la obsesion por el triunfo a toda
costa. Fueron los primeros en familiarizarse con los ordenadores como herramienta
de trabajo, vieron nacer internet y buscaron tener un mejor nivel educativo que la
generacion anterior

Segun un estudio realizado por la U.S Travel Association en 2011, la Generacion X
representa el 31% del total de viajeros de ocio, por lo que se puede deducir que se
trata de una generacion que presenta interés por viajar. Esta generacion esta abierta
a las innovaciones tecnoldgicas y digitales, busca facilidad a través de la venta

online.

3.4.2 Generacion “Y”

Comunmente llamados “millennials”, son la primera generacién que puede
considerarse global, son los nacidos entre 1981 y 1993. Son nativos digitales, por
lo que son capaces de atender y tener muchos mas dispositivos en comparacion a
las generaciones anteriores (Lee et al., 2020). Las redes sociales son parte
integrante de su vida, y uno de sus principales canales de comunicacién personal.
Utilizan estos medios para interactuar con las marcas e informarse de sus proximos
destinos turisticos.

No tener sefal en el movil esta imposible para ellos. La digitalizacion ha elevado la
comunicacién a otro nivel y no conocen practicamente ninguna barrera para ello.
En sus viajes buscan diversion y tecnologia, wifi gratis, redes sociales y plataformas
viajeras de economia colaborativa. Suelen auto gestionar su escapada lo que los
hacer ser muy exigentes e informados y para ello, el 85% de los viajeros millennials
visita multiples sitios web antes de hacer una reserva para garantizarse el mejor
precio posible y el 46% realiza dicha reserva a través de su movil o Tablet. Los
Millenians son muy importantes porque son los viajeros pioneros que descubren y

ponen de moda nuevos destinos.

34



Esta generacion no dudara en compartir sus comentarios positivos o negativos
sobre el lugar donde se alojan, sus instalaciones, el servicio, la animacion, el ocio y
el entretenimiento. Asi, evolucionan de la etapa de simples usuarios a la de estar
comprometidos en linea (Smith & Gallicano, 2015)

Algunas caracteristicas importantes de los millenials;(ESERP & Hundred rooms,
n.d.)

- Les gustan las plataformas P2P (Peer to peer) y la economia colaborativa,
Airbnb (alojamiento), Uber (transporte) y Festly (comida).

- Son grandes usuarios de Apps turisticas que les aporten valoren afadidos y
les ayuden a tener una mejor experiencia durante el viaje.

- Valoran mas las recomendaciones de un amigo, que las de un agente de
viajes. El 85% de ellos reconoce que las recomendaciones de otros afectan
sus decisiones de viaje.

- Esta generacion prefiere recorrer mas partes del mundo a buen precio que ir
a pocos lugares con precios altos.

- Esperan recibir recomendaciones basadas en sus preferencias y en su
presupuesto para el viaje.

- Altafidelidad con las marcas favoritas: tienen su parte conservadora, premian
su satisfaccidén con la marca guardandole fidelidad a la misma.

Los millennials consumen pensando a corto plazo y su prioridad es viajar.

3.4.3 Generacioén “Z”

Conocidos como “centennials”, también son nativos digitales porque interactuan con
dispositivos moviles e Internet desde una temprana edad por lo que conlleva un
nivel mas avanzado que la generacion anterior. Crecieron en la ultima crisis
econOmica, por lo que son mas arraigados, responsables y cuidadosos en su
consumo.

Segun un estudio hecho por Phocuswright La Generacién Z, en comparacion con
sus predecesoras, muestra una gran afinidad, comodidad y capacidad de
adaptacion con todo lo relacionado con la tecnologia, con los cambios en constante

evolucién que esto implica. Sus integrantes parecen ser los menos “interesantes” a
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corto plazo, dado que ganan menos, son mas sensibles al precio y para ellos los
viajes no son tan importantes como para otras generaciones. Solo el 43% de los
miembros de la Generacion Z encuestados por Phocuswright considera los viajes

una prioridad.

Nivel de prioridad asignada a los viajes
#0- Sinprioridad =13 u4-6 79 ® 10 - Max. prioridad
0% 50% 100%
cenz(1824) [N ==
wiennial (25-40) | fem——
cenx(@z.56) | o

Fuente: Phocuswright “Gen Z travelers: A breed of their own”

La Generacion “Z” tiene, como hitos de las redes sociales, la necesidad de conectar
con los que le rodean, pero también una tolerancia sin igual a la diversidad, siendo
ellos mismos extremadamente diversos (Bruce Tulgan, 2013) Estan conectados
simultaneamente en varias plataformas, encuentran respuestas inmediatamente,
pero también pierden el interés con un clic del mousse (“Generation Z, ‘The
Centennials’: Since 2000,” 2019).

Es la generacion cada vez mas dependiente de internet, incapaz de vivir sin ella, y
triunfando sin medios tradicionales como los libros o la television (Issa & Isaias,
2016)

Es obvio que la Generacion Y y la Generacidn Z tienen en comun la cualidad de
estar conectados, pero difieren en la forma en que utilizan el dominio online. Los
centennials y los millennials difieren en cuanto al uso medio diario de las redes

sociales.
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3.5 Modalidades de turismo en base a factores motivacionales
Los factores de motivacion que impulsan a una persona a viajar se utilizan como
indicador para clasificar los viajes por modalidades de turismo.
Los tipos de turismo se caracterizan por una considerable diversidad. Se pueden
distinguir al menos 10 formas de turismo, pero el numero puede ser mucho mayor:

e Recreativo

e Consumo

e Cultural y educativo

e De negocios

e Terapéutico y de salud

e Deportivo

e Aventurero

e Ecoldgico

e Turismo religioso

e Gastrondmico

3.5.1 Nuevas tendencias
La reduccién de viajes de negocios como consecuencia del Covid-19 y la
transformacién del trabajo a formatos remotos, hibridos o incluso némades, implicd

un severo redisefo del mercado del turismo corporativo y de convenciones.

Bleisure

Acronimo de “business” y “leisure” (negocios y tiempo libre). Se refiere a la
combinacion de viajes de negocios con espacios de ocio personal, no corporativo.
Por lo tanto, se trata de organizar los viajes de trabajo pensando en alargar la
estancia para disfrutar de tiempo libre en el destino correspondiente y el ticket aéreo
abonado por la compania como motivo inicial.

Segun un estudio realizado por la empresa norteamericana de viajes Carlson
Wagonlit Travel el 71% de los trabajadores considera que el bleisure les permite
equilibrar mejor su vida laboral y personal. En tanto que American Express Global

Business Travel hizo una encuesta entre sus clientes, y surgié que este “blend” de
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viajes y placer tiende a mejorar la productividad, aprovechar los tiempos en los
viajes, socializar con equipos que muchas veces funcionan a distancia, y aumentar

la lealtad hacia la empresa.

Workation

Es una de las nuevas tendencias de viaje centennials destinada a reunir el trabajo
con los viajes, de tal forma que existe la posibilidad de trasladarse a un destino por
razones de trabajo, pero también tener un tiempo extra para poder conocer los

puntos turisticos del destino en donde llevan a cabo sus eventos de negocios.

Go-ccasions

Hace referencia a encontrar ciertos eventos como motivacion principal de los
viajeros. Una investigacion realizada por VRBO muestra que un tercio de los
encuestados planea hacer mas viajes en 2024, los grupos estan encontrando
razones mucho mas interesantes para celebrar. Mas alla de los habituales fines de
semana de amigos y reuniones sociales, las ocasiones relacionadas con el trabajo
son una causa de viaje sorprendentemente popular: los viajeros dicen que
reservarian un fin de semana para celebrar la jubilacién, la confirmacién de un

nuevo trabajo o un ascenso.

Set jetting

Término que indica la planificacion de viajes inspirados en programas de television,
series y peliculas y como éstos estan influyendo en los viajes como nunca antes
visto. Muchos viajeros son los que ya han investigado o reservado un viaje a un
destino después de verlo en un programa de television o una pelicula. De hecho,
los viajeros dicen que los programas de television influyen en sus decisiones de
viaje mas que Instagram, TikTok y los podcasts.

Emily in Paris es una serie flmada en Paris que despertd el deseo de conocer o
volver a la ciudad a muchos viajeros y los lugares de filmacién recurrentes en la

serie son ahora un punto turistico donde sacarse fotos o al menos pasar a conocer.
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Destination dupes

TikTok popularizé la idea de ideas alternativas mas accesibles a los productos
populares, y el concepto esta despegando cada vez mas en el mundo de los viajes.
Pero, ¢ qué ofrecen estas alternativas menos obvias ademas de posibles ahorros?
Suelen estar menos concurridos, tienden a ser un poco inesperados y pueden ser
tan encantadores como los destinos originales. En 2023 se produjo el “efecto
Swiftie” por Taylor Swift y la dominacion mundial de Bey, cuando se alcanzo6 un
nuevo nivel de turismo de musica en vivo. Esto predice un auge del “turismo tour”
en 2024, con la mayoria de los viajeros afirmando que es mas probable que viajen
a un concierto fuera de su ciudad natal. Otros indican que viajarian para asistir a un
concierto como excusa para visitar un lugar nuevo, mientras otros viajeros viajarian

porque las entradas eran mas baratas en otros lugares.

3.6 Retos y desafios

Es necesario crear un marco conceptual que actue como punto de referencia para,
entre otras cosas, poder elaborar buenas estadisticas turisticas internacionales ya
que, con la gran pluralidad de sistemas estadisticos que existen actualmente,
resulta dificil plasmar la importancia de la actividad turistica en toda su amplitud.
Efectivamente, existen problemas de comparabilidad y calidad en las estadisticas
disponibles, aun cuando dichas estadisticas son valiosas a la hora de comercializar
y desarrollar un producto turistico, de medir los impactos del turismo o de analizar
otros datos relacionados con otras industrias y otros grupos de interés. Un claro
ejemplo es la categorizacion de estrellas de los hoteles, herramienta que clasifica
los hoteles segun la calidad, los servicios, las comodidades y los estandares de
alojamiento. Cuanto mas alta la categoria se puede encontrar un producto/servicio
de lujo pero no es la misma medicion un hotel de 4 estrellas de Buenos Aires en
comparacion a un 4 estrellas de Nueva York, por ello es que muchas veces termina
con clientes decepcionados ya que no encuentra las mismas comodidades entre
paises y esto se debe a que aun no hay un parametro global alineado.

Aunque seria aconsejable que todos los paises elaboraran sus estadisticas

basandose en los mismos principios, la realidad es bien distinta: existen paises con
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multiples fuentes de datos turisticos, cada una con su concepto sobre el turismo y
su definicion (algunos paises reflejan sus estadisticas en funcién a las noches, otros
las entradas/check in, etc.), y existen otros en donde no se ha desarrollado ningun
sistema oficial de estadisticas turisticas. Teniendo en cuenta que el turismo
representa un potencial enorme de desarrollo y progreso para el futuro, se hace
cada vez mas marcada la necesidad de disponer de estadisticas fiables y
homogéneas, ya que, no solo las administraciones nacionales de cada pais
necesitan datos sobre aspectos especificos del turismo, sino que éstos también son
necesarios para otras categorias de usuarios como, profesionales y empresas,
organizaciones representativas, colectividades locales e investigadores.

También, se prevé la aparicion de cambios que se produciran a raiz de una mayor
experiencia del turista y de un aumento de la informacion sobre los destinos
turisticos, originado por la cada vez mayor influencia de los medios de
comunicacion, existencia de importantes campanas publicitarias, etc., que
aumentan el conocimiento del usuario para poder comparar regiones de destino y
elegir entre ellas las que mejor se adapten a sus expectativas.

La aparicion de nuevos destinos emergentes y el aumento de visitantes incidira en
una reestructuracion importante del mercado, en la que tendran un papel
fundamental los gobiernos de las distintas regiones, ya que tendran que dirigir sus

politicas y estrategias para captar viajeros.

3.7 Oportunidades para el sector turistico: el proceso de compra

online
Laimportancia del Big Data en Turismo se explica con cifras.
Segun el reciente estudio realizado en 2023 por Expedia Group (El Proceso de
Compra, n.d.) , podemos observar que la investigacion en el proceso de compra es
mas dispersa e inconsistente en las primeras etapas de la planificacion, con
aproximadamente 2,5 visualizaciones de paginas por dia.
A medida que los usuarios se acercan a la fecha de compra, hay un leve aumento

en las visualizaciones de paginas, que después aumenta de manera exponencial
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durante los dias previos a la reservacion. El dia de la compra, hay 25 visualizaciones
de paginas.

Las visualizaciones de paginas abarcan contenido de diversas categorias de sitios
web: las agencias de viajes en linea (OTA) representan casi la mitad de esas
visualizaciones (67 paginas), seguidas por los sitios web de aerolineas (33 paginas),
los sitios web de hoteles (16 paginas) y los metabuscadores (16 paginas). En
promedio, los usuarios visitan 141 paginas de contenido de viajes durante los 45
dias previos a la reservacion.

Si analizamos el porcentaje de usuarios que usa cada recurso o categoria de sitio
web los 45 dias previos a la compra, los mas utilizados son las OTA, los motores de
busqueda, las redes sociales, los sitios web de las aerolineas y los metabuscadores.
Ademas, cuatro de cada cinco usuarios visitan una OTA en algun momento antes
de reservar un viaje, lo que indica que, incluso si al final reservan en otro sitio web,
es probable que previamente usen una OTA para inspirarse, investigar o planificar.
Los usuarios dedican una gran cantidad de tiempo al contenido de viajes durante
los 45 dias previos a la reservaciéon: 303 minutos en promedio, es decir, mas de
cinco horas.

En todas las categorias de sitios web de viajes, la cantidad total de tiempo que los
usuarios dedicaron al contenido desde sus computadoras fue considerablemente
mayor que desde sus dispositivos moviles. Este también fue el caso de las sesiones
individuales (o visitas), ya que las sesiones web desde dispositivos moviles duraron,
en promedio, casi la mitad en comparacion con las sesiones desde computadoras.
Esto indica que los usuarios investigan de forma mas intensiva desde la
computadora, o que las personas que usan dispositivos moéviles encuentran la

informacion que necesitan y toman decisiones mas rapido.
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Recursos utilizados previo a la compra de un vigje

Si analizames el porcentaje de usuarios que usa cada recurse los 45 dias previos a la compra, las OTA son el recurso mas utilizado.

Agencias de viajes en linea (OTA)

Motores de busqueda

Redes sociales

Sitios web de aerolineas

Metabuscadores

Sitios web de hoteles

Sitios web de destinos

Alquiler de autos

Medios sobre viajes

Servicios financieros

80%

61%

58%

54%

51%

36%

12%

Nn%

10%

8%

Fuente: Expedia Group “Estudio: El Proceso de Compra”

Estas cifras confirman dos cosas: en primer lugar, el gran volumen de informacion
variada y veraz que puedes encontrar en internet sobre el comportamiento de los
viajeros a la hora de comprar; y, en segundo lugar, la importancia del analisis de
datos que le permite a las empresas profundizar en los patrones de comportamiento
de los clientes, proporcionando informacién valiosa para un conocimiento y
segmentacion eficaz. Este analisis puede ayudar a las empresas a optimizar sus
esfuerzos de marketing y aumentar las tasas de conversién en las diferentes etapas
del proceso de compra.

Para alcanzar estos objetivos también se pueden desarrollar otros analisis:

Analisis de las opiniones
En primer lugar, tenemos el analisis de datos de opinidén. Segun otro estudio
realizado por Expedia Group (Preferencias de Viaje En 2021, n.d.) el 83% de los

viajeros usualmente o siempre lee comentarios des de decidir que reservas, los
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clientes leen al menos de 6 a 12 comentarios antes de tomar una decision y mas de
un 50% no reserva un producto/servicio que no tiene comentarios.

En este sentido, las empresas pueden utilizar el analisis de opinidn para
comprender mejor la satisfaccion del cliente y mejorar sus servicios en
consecuencia.

Al analizar los comentarios de los clientes y las opiniones en las redes sociales o en
plataformas como Google o Tripadvisor, las empresas pueden identificar las

fortalezas y debilidades de sus servicios y tomar medidas para mejorarlos.

e Anadlisis de datos de redes sociales:
No podia faltar el analisis de las redes sociales. Desde hace afios las redes sociales
acompanan a los turistas en todo su proceso. Los viajeros utilizan las plataformas
sociales para compartir sus experiencias de viaje y dar sus recomendaciones sobre
los servicios turisticos generando inspiracion en los viajeros, o por el contrario
desalentando el consumo o compra de un cierto producto o servicio.
En este sentido, el Big Data permite analizar estos datos para entender mejor las

preferencias de los clientes y adaptar los servicios en consecuencia.

e Analisis de datos de reservas:
Ya son minorias las personas que llaman por teléfono para hacer una reserva, la
mayor parte de los usuarios lo hacen a través de su pagina web o de comparadores
como Booking, Expedia o Despegar.
La industria turistica genera enormes cantidades de datos de reservas, como los
datos de reserva de vuelos, hoteles o excursiones. Si se utilizan estos estos datos
se podra comprender mejor la demanda de los clientes y optimizar la oferta de

servicios turisticos.

¢ Analisis de datos de ubicacion:
También se puede utilizar los datos de ubicacién para identificar los patrones de
movilidad de los turistas. Este tipo de informacién podria ayudarnos a identificar los

lugares de interés mas populares y las rutas turisticas preferidas por los usuarios.
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¢ Analisis de datos de preferencias del cliente:
El analisis de datos de las preferencias del cliente es uno de los puntos mas
relevantes y beneficiosos de la aplicacion del Big Data en el sector del turismo. Al
analizar los datos de preferencias del cliente, se puede profundizar y prever sus
necesidades y deseos de los clientes y personalizar su oferta de servicios en
consecuencia. Esto, sin duda, supondra una mejora exponencial de la satisfaccion

del cliente y ayudara a fidelizarlo.

o Estrategia de Marketing:
Precisamente esa posibilidad de prever las necesidades de los clientes potenciales
es lo que lleva a elaborar una estrategia de Marketing mucho mas eficaz: mas trafico

cualificado y mejores conversiones. Todo gracias a un buen uso de la informacion.

e Fidelizacion del cliente:

En este caso, seria una consecuencia natural de personalizar la experiencia del
viajero, gracias a la informacion extraida de un buen analisis de Big Data. No sélo
sera un viajero que querra volver siempre que tenga ocasion; sino que habra un
embajador del negocio que ademas va a recomendarlo.

Se pueden emplear técnicas de analisis de datos, como el analisis predictivo
previamente mencionado, para pronosticar el comportamiento y las preferencias de
los clientes. Al utilizar datos historicos, las empresas pueden predecir acciones
futuras de los clientes, como la probabilidad de abandono en una pagina web, la
frecuencia de compra o las categorias de productos preferidas. Armadas con este
conocimiento, las empresas pueden dirigirse proactivamente a estos clientes con
ofertas especiales o recomendaciones personalizadas para reducir las tasas de
abandono en el proceso de compra.
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Capitulo 4: Impacto del Big Data en la industria turistica

4.1 Usos y beneficios

Aumento de los ingresos

Uno de los muchos desafios que enfrenta la industria de viajes es codmo vender el
producto correcto al cliente correcto en el momento correcto y al precio correcto.
Este desafio se supera mediante la recopilacion y el analisis de grandes datos de
los clientes.

Los grandes datos internos recopilados de los clientes generalmente incluiran sus
experiencias pasadas, reservas actuales y otra informacion relevante. Por el
contrario, los macrodatos externos suelen proporcionar informacion sobre las
condiciones meteoroldgicas, las vacaciones, los vuelos y otros eventos locales. Al
integrar estos datos, los gigantes de los viajes y el turismo pueden optimizar sus
costos y predecir con mayor precision los ingresos tanto a corto como largo plazo.
Ademas, la combinacion de viajes y Big Data conduce a mayores ganancias al
anticipar con precision las tendencias futuras y los comportamientos de los clientes.
De este modo, el beneficio se vuelve predecible (en particular, con una solucion de
Big Data, se pueden calcular con mayor precision las tasas de ocupacion) y se
expone a un menor riesgo de costos inesperados.

Un ejemplo de esto es United Airlines. Mediante el uso de analisis de Big Data, la
aerolinea ha aumentado sus ingresos en mas del 15 % mediante la inteligencia de
datos de los clientes y ofreciendo servicios personalizados basados en la

informacion que obtienen.

Anticipar las necesidades
Una de las mayores ventajas de aprovechar los datos del viajero es la capacidad de

anticipar sus necesidades y deseos a través de un analisis predictivo. Al monitorear
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como los turistas interactuan con un sitio web, las empresas pueden predecir
cuando un cliente puede necesitar un producto complementario, estar listo para
comprar nuevamente, o necesitar soporte.

Por ejemplo, una persona que compra un ticket aéreo para determinada ciudad, lo
mas probable es que luego necesite alojamiento, traslados y/o actividades. En vez
de esperar a que el viajero empiece a buscar estos servicios, el sistema ya podria
anticiparle la oferta de alojamiento del destino segun el perfil de ese cliente.
Entendiendo los momentos clave en el viaje del cliente, las empresas pueden
también anticipar necesidades relacionadas y de esta manera, se crea una

experiencia perfectamente sincronizada y relevante.

Encontrar nuevas oportunidades

Es importante recordar que Big Data es la interseccion de estrategia de negocio y
ciencia de datos, lo cual ofrece nuevas oportunidades para la creacion de ventajas
competitivas, capitalizando las oportunidades que hay dentro de la propia compafiia
como también las que surjan en el entorno. Esto facilitara el aumento de beneficios

de forma exponencial y nuevas fuentes de negocio.

Mejorar la experiencia del cliente

La industria de viajes y turismo interactua con los clientes diaria y personalmente.
Las interacciones entre las dos partes a menudo brindan informacién esencial que
se puede utilizar para mejorar la experiencia del cliente.

Al aplicar analisis de Big Data en la industria del turismo, las empresas de viajes
pueden tomar decisiones mejor informadas sobre qué productos y servicios pueden
mejorar, cuales ya no son necesarios y cuales deben incluirse.

Un ejemplo de la importancia del Big Data en el turismo y los viajes es Delta. La
aerolinea estadounidense lanz6 su aplicacion, Fly Delta, en 2013. La aplicacién,
que utiliza una tecnologia similar a la del personal de tierra, permite a los usuarios
rastrear sus maletas desde sus teléfonos inteligentes. Mas de 11 millones de

personas lo han descargado. Como resultado, se redujeron los casos de pérdida de
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equipaje y mas clientes quedaron satisfechos con el servicio que recibieron. Esta

claro que en el futuro elegiran la misma aerolinea para su préximo viaje.

Publicidad personalizada

Localizar patrones y tendencias online permite a las empresas adecuar los
productos y servicios a los clientes, anticipar la demanda o mejorar las ventas a
través de incentivos, como descuentos o facilidades de pago.

Cada empresa clasifica a sus clientes en funcion de varios factores, incluido el poder
adquisitivo, la ubicacion, el comportamiento y muchos otros. Estas empresas
analizan los datos que se almacenan cuando se navega por Internet, viajando con
el celular, cuando se realizan compras con tarjetas de crédito o cuando se
comunican las actividades, objetivos y preferencias a través de las redes sociales,
con el fin de recomendar los productos que mejor se adaptan a las necesidades y
conseguir prolongar al maximo la interaccion con la pagina web de su comercio.
Pero no solo la interaccidn online puede obtener beneficios del Big Data. En centros
comerciales y aeropuertos se esta empezando a usar la publicidad basada en la
localizacion, que consiste en analizar la informacién recogida a través de la red wifi
del centro comercial para localizar las tiendas en las que un cliente pasa mas
tiempo, o los productos por los que muestra mas interés. Los comercios combinan
estos datos con otros relacionados con el poder adquisitivo o el historial de compras
de los clientes para personalizar la publicidad, acercandose a los consumidores con
el mensaje correcto en el momento adecuado. Esto no solo mejora la experiencia y
la satisfaccion del cliente, sino que mejora drasticamente la eficiencia de las
campafas publicitarias.

Por lo tanto, una clave para el éxito de las campafas de marketing es una
segmentacion adecuada que permita a las empresas ofrecer ofertas mas

personalizadas.

Gestion eficiente de la reputacion de marca
Los destinos turisticos dependen en gran medida de la reputacion si quieren

mantenerse en el negocio. Afortunadamente, los grandes datos y el turismo van de
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la mano para garantizar que todos los datos de los clientes se procesen, examinen
y analicen para anticipar y cumplir con las expectativas de los clientes.

Ejemplo; Analisis del hotel Cassa Lepage; tiene reputacion por su servicio de primer
nivel y su personal amable y humilde. El amable personal del hotel se esfuerza por
estar a la altura de las expectativas y garantizar la satisfaccion del cliente. Esta
cualidad diferencia al Cassa Lepage de la competencia. Para continuar mejorando
esto, dependen en gran medida de los comentarios de los clientes extraidos de una
gran cantidad de datos grandes. Usando esta informacion, el hotel continua

trabajando arduamente para asegurar futuras respuestas positivas de sus clientes.

Realizacion de estudios y analisis de mercado

Los hoteles y las aerolineas también utilizan analisis de Big Data para recopilar
informacion sobre sus principales competidores. Las resefias de las redes sociales
y Google presentan una gran cantidad de datos (incluidas calificaciones, resefias y
quejas) compilados a partir de la actividad de millones de clientes que las empresas
de viajes y turismo pueden aprovechar para aumentar su conocimiento de los
productos, servicios y reputaciones de su competencia.

Esta informacién se puede utilizar para detectar oportunidades y necesidades
insatisfechas en el mercado. Al aplicarlo, una compania de viajes puede satisfacer
la demanda u ofrecer un servicio o producto en particular que su competencia no
ofrece.

Ademas, estos detalles nos permiten deshacernos de contratos innecesarios con
hoteles y aerolineas y centrarnos en los mas rentables. Big data proporciona toda
la informacion que la industria del turismo podria necesitar para ganar la
competencia. Los hoteles pueden beneficiarse de estos datos para ofrecer los
productos y servicios mas demandados. Y las aerolineas pueden gestionar sus
precios y servicios de acuerdo con las necesidades de los clientes. Con la
investigacion de Big Data, es posible incluso ajustar las comidas segun las

preferencias o necesidades de los clientes.
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Mejora la velocidad y facilita la toma de decisiones

Por todos los beneficios previamente mencionados durante todo el trabajo, se puede
afirmar que la informacion en tiempo real y correctamente procesada tiene como
resultado una mejora en la toma de decisiones. Cuando las empresas y organismos
publicos cuentan con respaldo de datos exactos y relevantes, tienen la capacidad
de aumentar su rendimiento y ajustarse rapidamente a las necesidades, lo cual los

acerca al camino del éxito.

4.2 Casos de éxito

4.2.1 Walt Disney Company
Durante mas de 100 afos, Disney se ha enorgullecido de producir experiencias
magicas para los huéspedes que pocos pueden igualar. Pero a mediados de la
década de 2000, los precios de las entradas subieron y las colas se alargaron, el
brillo de la experiencia del cliente de Disney comenzo6 a desvanecerse.
Cada ano 100 millones de personas visitan sus parques tematicos usando sus
atracciones, comprando los productos Disney ofertados, comiendo en sus
restaurantes y durmiendo en sus hoteles. De esta forma, la actividad de dichos
visitantes puede dar lugar a un gran numero de datos si se registra y almacena
correctamente
En respuesta, Disney cred un equipo exploratorio llamado proyecto Next Generation
Experience. Centrandose en crear experiencias mas inmersivas, mas agiles y
personales para todos los visitantes. El equipo tiene cuatro objetivos: impulsar la
eficiencia operativa; transformar la experiencia del cliente; personalizacion a través
de productos conectados y mejora de la interactividad en todos los canales.
Y de ello surgi6é una iniciativa de alta tecnologia valorada en miles de millones de
ddlares que elimina estos inconvenientes con la personalizacion y las tecnologias
conectadas.
En primer lugar, la recoleccion de datos se lleva a cabo a través de la pulsera “Magic
Band” ofrecida a los usuarios como parte del sistema “My Magic+” para la mejora

de la experiencia del usuario. Esta pulsera sirve como llave de la habitacion del hotel
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y como entrada al parque (aunque es posible obtenerla sin necesidad de alojarse
en un hotel del parque), incluso puede estar asociada a la tarjeta de crédito para
permitir el pago en las tiendas y restaurantes. Ademas, usada junto con las
aplicaciones del sistema “My Magic” proporciona importantes ventajas como el
acceso sin colas a las atracciones, reserva y modificacion de viajes en las
atracciones, personalizacion de la visita al parque en la interaccion con los
personajes Disney, etc. En cuanto a la informacidn recolectada, gracias a este
sistema se obtiene informacién como:

- Localizacion en tiempo real

- Historial de compras

- Informacién personal de los visitantes

- Patrones de uso de las atracciones
Las pulseras (las cuales se pueden personalizar con nombre y color preferido)
rastrean el comportamiento del cliente utilizando tecnologia de identificacion por
radiofrecuencia (RFID), un sistema de seguimiento inalambrico que transfiere datos.
Para almacenar, procesar, analizar y visualizar el enorme volumen de datos
generados a través del sistema MyMagic+, Disney construyé una plataforma Big
Data basada en Hadoop, Cassandra y MongoDB. Algunos de los usos concretos
que se le dan a los datos recolectados son:

- Analisis de audiencia y segmentacion

- Sistema de recomendacion

- Analisis de flujos o movimiento de visitantes en el parque
“‘De manera muy notoria, los niveles de asistencia a los parques de Walt Disney
World Florida aumentaron en un 7.4% en el primer afio de la implementacion del
sistema MyMagic+ al pasar de 48 millones de visitantes en 2012 a 50.1 millones en
2013.Y las aplicaciones de esta plataforma no solo se pueden ver en la mejora en
el servicio al cliente, sino que también en la mejor planeacidon de recursos internos
para atender la demanda”(Moénica Alejandra Celedon Armendariz, 2018)
En cuanto a la privacidad, Disney permite al visitante determinar qué informacion

comparte y con quién. Sin embargo, desde Disney aseguran que, incluso en el nivel
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mas restringido, el sistema es capaz de recopilar informacién util sin vulnerar la
privacidad.

El volumen de los datos recolectados por este sistema puede llegar a los 5 Tb al
dia, por lo que ya solo en volumen supone un claro ejemplo de Big Data. Esto unido
a la altisima velocidad de generacion de los datos, las posibilidades de analisis en
tiempo real y la diversidad de fuentes de datos recolectadas hace evidente la

necesidad de un sistema de altisimas prestaciones con caracteristicas Big Data.

4.2.2 Smart trolleys
En los ultimos afos, los aeropuertos de todo el mundo han adoptado tecnologia
innovadora para mejorar la experiencia de viaje de los pasajeros. Desde el check-
in hasta el embarque, la tecnologia esta revolucionando la forma en que navegamos
por los aeropuertos, haciendo que el viaje sea mas fluido, mas eficiente y mas
placentero.
De esta necesidad, ha surgido el Smart Trolley; Son carros de aeropuerto que estan
equipados con tablets que permiten a los clientes realizar el check-in facilmente
ingresando los detalles de su vuelo manualmente o escaneando sus tarjetas de
embarque. Reciben actualizaciones en tiempo real sobre el estado de su vuelo y los
detalles de salida a través de la Tablet.
Ademas, los pasajeros pueden utilizar las Tablets para ver tiendas y restaurantes
dentro del aeropuerto. Un mapa interactivo de la terminal ayuda a los pasajeros a
navegar por las distintas tiendas, restaurantes y puertas de embarque. Al mismo
tiempo, la Tablet presenta a los pasajeros ofertas y promociones de productos que
ofrecen diferentes puntos de venta cercanos.
Las tablets pueden dirigir a los usuarios a tiendas especificas que suelen pasar
desapercibidas por los pasajeros cuando estan apurados o estresados. Pero si
pueden ver las ofertas en la Tablet, asi como el tiempo que tienen para llegar a la
puerta mediante la orientacion, es mas probable que consulten las tiendas
disponiendo de mayor tiempo

Ademas, ofrecen otras funciones:
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Entretenimiento y juegos: Se pueden ver peliculas, jugar juegos, explorar las
noticias o escuchar musica seleccionada segun sus preferencias.

Multilenguaje: El acceso en varios idiomas en los carros inteligentes permite que las
interfaces de usuario, las instrucciones y la informacién estén disponibles en varios
idiomas, atendiendo a diversas poblaciones de usuarios.

Informacién local: Los carritos inteligentes proporcionan mapas y directorios
interactivos que muestran los servicios del aeropuerto, como identificar la oficina de
cambio de divisas mas cercana a la ubicacién de pasajero

Traductores: Los carros inteligentes ofrecen herramientas integradas de traduccién
de idiomas. Se puede hablar por el micréfono y el carrito traducira las palabras al
idioma deseado, lo que facilita las interacciones fluidas con el personal del
aeropuerto o con otros viajeros.

El seguimiento de equipaje en tiempo real puede identificar cuellos de botella en el
sistema de manejo de equipaje, reduciendo demoras y mejorando la eficiencia del
sistema. A su vez, el seguimiento del estado de los vuelos en tiempo real garantiza
que los pasajeros reciban informacion precisa y oportuna, lo que reduce el estrés
relacionado con los viajes.

La industria de la aviacion aun se encuentra en las etapas iniciales de la adopcién
de servicios de Big Data, pero tiene un gran potencial por delante. Al aprovechar los
datos para mejorar la eficiencia, la seguridad y la experiencia de los pasajeros, los
aeropuertos no soélo pueden volverse mas competitivos sino también ofrecer una
experiencia de viaje mas fluida y placentera para los pasajeros, transformando las

operaciones aeroportuarias para siempre.

4.2.3 Smart cities
Las “Smart cities” son ciudades que, con la ayuda del Big Data, incorporan nuevas
tecnologias para poder promover un crecimiento urbano sostenible y contribuir al
bienestar de los ciudadanos (Hashem et al., 2016). Mediante esta innovacién se
consigue incrementar la seguridad de las ciudades, una planificacion eficiente,

control del trafico, mejorar el medioambiente, facilitar la experiencia e interaccion
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entre el destino y el visitante, etc. Estos destinos aumentan la participaciéon y la
recogida de informacion antes, durante y después de la estancia del visitante.
Su funcionamiento se basa en una serie de sensores conectados a Internet que
capturan la informacion, la tratan y la analizan permitiendo a los agentes turisticos
una toma de decisiones mas rapida y eficaz.
Los destinos inteligentes, ademas de permitir un conocimiento preciso de los habitos
y las necesidades de los turistas, permiten gestionar mejor los recursos, tanto
publicos como privados, que apoyan la actividad turistica.
Londres, Nueva York y Paris lideran las posiciones globales como ciudades de alto
desarrollo e innovacion. Sobresalen en areas claves como;

e Capital humano (desarrollo, atraccion y retencion de talento)

e Cohesidn social (armonia entre diferentes grupos sociales urbanos)

e Economia (incluidos el PIB actual y estimado)

e Gobernanza (calidad de las intervenciones del Estado)

e Medioambiente (nivel de contaminacion, calidad del agua y otros indicadores

de la salud del ecosistema)
e Movilidad y transporte (facilidad de desplazamiento y acceso a servicios
publicos sin emisiones de gases para el planeta)

No obstante, son muchas las ciudades que se encuentran trabajando en el
desarrollo de sus politicas.
Amsterdam, destaca también por sus mdultiples proyectos 'smart', entre los que se
encuentra el de ‘luz inteligente’. Desarrollado por Cisco, A2, Philips, Alliander y KPN
para la capital holandesa, consiste en la creacién y mantenimiento de alumbrado
publico con sensores especiales que permiten regular la intensidad de las luces de
forma remota, ahorrando energia.
Bogota con su EBus Andino 18, Madrid, Barcelona, Melbourne, Berlin, Paris con
sus buses eléctricos. Incluso en la recogida de basuras se estan tomando medidas,
“Compology” startup® de San Francisco ha creado unos sensores para los cubos de

desechos. La solucién pasa por utilizar unos compresores que detectan la cantidad

8 empresa de reciente creacidn, que se basa en las tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC) para
comercializar sus productos o servicios.
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de basura de los contenedores, con ello, los camiones de recogida organizan sus

rutas en funciéon de estos datos, ahorrando costos.

4.3 Situacién del negocio turistico

4.3.1 Turismo previo a la pandemia Covid-19
Impulsadas por una economia mundial relativamente fuerte, una creciente clase
media en las economias emergentes, avances tecnologicos, nuevos modelos de
negocio, unos costos de viaje asequibles y la simplificacion del régimen de visados,
las llegadas de turistas internacionales crecieron un 5% en 2018 hasta alcanzar la
cota de los 1.400 millones. Esta cifra se ha alcanzado dos afios antes de lo que la
OMT habia previsto. Al mismo tiempo, los ingresos por exportaciones generados
por el turismo aumentaron hasta los 1,7 billones de délares de los EE.UU., lo que
convierte al sector en una verdadera locomotora mundial de crecimiento econémico
y desarrollo, que impulsa la creacion de mas y mejores puestos de trabajo y sirve
de catalizador de la innovacion y el emprendimiento.
En resumen, el turismo se encontraba en un excelente momento hasta 2019 con un
crecimiento mas rapido que el de la economia global con 1.5 mil millones de turistas
internacionales en ese afno, lo cual marcaba el 10° ano consecutivo de crecimiento
sostenible. A su vez el turismo como responsable directo de millones de empleos
con una alta proporcion de mujeres (54% del total de la fuerza laboral) y jévenes.
También en el 2019, la industria turistica registraba ingresos por exportacion 1.7
billones USD, 3er sector mas importante en exportacion y 50% del total de

exportacion para muchos paises en desarrollo.
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4.3.2 Cronologia e impacto del Covid-19

2020

un cronograma marcado por cierres

23 ENERO 30 ENERO 11 MARZO 20 ABRIL 1 NOVIEMBRE

La OMS declara EI100% de los El 27% de los destinos
Confinamiento el brote una La OMS declara destinos mundiales mundiales cierra
de Wuhan emergencia de el brote una introducen completamente sus
salud publica pandemia restricciones de fronteras al turismo
movilidad internacional ‘\'({‘!!ﬁ}
UNWTO

Fuente: United Nations World Tourism Organization

El 11 de marzo de 2020, la Organizaciéon Mundial de la Salud calificd el brote de
coronavirus como una pandemia, con “niveles alarmantes de propagacion y
severidad”. Casi de inmediato, los viajes internacionales frenaron por completo,
mientras los paises cerraban sus fronteras, las aerolineas cancelaban sus vuelos,
y las ciudades de todo el mundo imponian confinamientos. La pérdida de vidas,
salud y sustentos seguia aumentando.
Durante la pandemia se registr6 una caida del turismo internacional sin
precedentes:

e -74% llegadas de turistas internacionales.

e Pérdida internacional de ingresos turisticos de 1.1 billones de USD.

e Turismo internacional volvio a los niveles de 1990.

e Pérdida estimada en el PIB global por encima de 2 billones de USD.

¢ 11 veces la pérdida de ingresos de la crisis econdmica mundial de 2009.

e Pérdida de llegadas de turistas internacionales 1000 millones.

e 100-120 millones empleos director del sector en peligro.

e Pérdida de 1.300 millones USD en exportaciones por turismo.
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Segun la Organizacion Mundial del Turismo, el turismo mundial sufrié su peor afio

en 2020 una disminucién de las llegadas internacionales del 74 % o alrededor de

mil millones menos que en 2019. La crisis provocada por la enfermedad del

coronavirus (COVID-19) también ha puesto en riesgo mas de cien millones de

puestos de trabajo en el sector turistico, especialmente en las pequefias y medianas

empresas. Asia y el Pacifico fue la primera region en sufrir el impacto del COVID-19

y fue la mas con una caida del 84 % en las llegadas internacionales en 2020

4.4 Recuperacion empresarial acelerada por Big Data

Desafortunadamente, la industria del turismo fue la mas afectada por la pandemia

de Covid-19. La caida del sector provocé enormes pérdidas de ingresos para

muchas empresas en todo el mundo debido a la relacion existente entre movilidad

turistica y transmision del virus, y como resultado la pandemia provocd una gran

disminucion de los viajes internacionales. Esta caida brusca del turismo ha causado

el cierre de muchas empresas que han sufrido disminuciones de sus beneficios o
incluso pérdidas (Garcez et al., 2021)

La mayor preocupacién pasaba por la recuperacion de la industria de esta crisis. Si

analizamos la capacidad de recuperacién de la industria turistica en crisis pasadas,
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podemos afirmar que se trata de una industria resiliente, es decir, es un sector con
una gran capacidad de hacer frente a las adversidades, ya que el sector turistico
cuenta con una elevada demanda y tiene un gran impacto en la economia de todas
las regiones.

Para la recuperacioén del turismo, fue y es importante destacar la implementacién de
las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion. Para poder minimizar el
impacto de la crisis en el sector, se disefiaron y utilizaron herramientas de caracter
tecnoldgico que permitieron nuevamente los desplazamientos entre paises y a las
empresas adaptarse a las nuevas necesidades de los consumidores en un entorno
post Covid-19 y asegurar su continuidad en el mercado.

Teniendo esto en cuenta, se podria decir que la pandemia ha supuesto una
oportunidad para el sector, ya que impulsa a las empresas turisticas a reinventarse
y modernizarse para adaptarse a su entorno y a la demanda (Prayag, 2020)

El uso del Big Data, fue necesario para poder recoger datos e identificar las
necesidades de las personas que tras la pandemia habian cambiado. Permitié a las
empresas obtener informacién y respuestas en tiempo real para poder mejorar sus
estrategias de venta. El estudio y la comparacion de los datos obtenidos, ofrecio
una nueva perspectiva a las empresas referente a la conducta de los consumidores.
Ademas, el hecho de que el Big Data también ayude a conocer y analizar la opinion
de los turistas permitid que las empresas puedan realizar previsiones de futuro en
cuanto a la demanda turistica (Torres-Romay & Garcia-Mirén, 2020)

Mientras el sector trataba de recuperarse, los datos y la inteligencia de mercados
resultaron fundamentales para mejorar la preparacion de los destinos, las empresas
y los trabajadores del sector turistico en un panorama en constante evolucion. La
pandemia de COVID-19 también ha acelerado el cambio hacia la digitalizacion vy,
por tanto, ha puesto de manifiesto la necesidad de disponer de inteligencia y de
datos relevantes y fiables para gestionar el turismo.

La complejidad de reabrir fronteras y destinos durante una pandemia subraya la
importancia de la investigacion y los datos en el disefio de politicas y planes de

recuperacion econémica. El Big Data fue clave para apoyar los viajes mediante la
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aplicacion de protocolos de seguridad, tecnologias de bioseguridad y certificados
sanitarios digitales que permitieron la reapertura segura de las fronteras.

La Organizacion mundial del turismo (OMT y el Banco Asiatico de Desarrollo (BAD)
elaboraron un informe conjunto sobre el uso de Big Data para mejorar la
planificacion y la gestion del turismo. Mediante el uso de Big Data la OMT y el BAD
ayudaron, tanto a los gobiernos como al sector turistico, aportando datos fiables y
armonizados para poder comprender mejor los cambios que se hayan podido
producir en la demanda del sector y asi poder definir mejor los segmentos de
mercado y los productos ofrecidos.

Por otro lado, también dio lugar a la creacion de la aplicacion CommonPass, una
iniciativa del Foro Econdmico Mundial y la Fundacién Rockefeller a través de “The
Commons Project” se desarroll6 en asociacion con aerolineas y sistemas de salud
para almacenar las credenciales de salud de los viajeros en un cédigo QR que
puede mostrarse a las autoridades en los diferentes puntos de control de su viaje
sin revelar informacion privada innecesaria. Utiliza blockchain para vincular de forma
segura diferentes sistemas en todo el mundo, como bases de datos de aerolineas,
aeropuertos, inmigracion y salud para hacer posible un viaje seguro y sin problemas.
También algunos paises adoptaron un pasaporte u certificado de salud digital para
ingresar a lugares publicos, como un hospital, un teatro o un centro comercial.

La mayoria de las empresas se recuperaron utilizando Big Data, como una
herramienta para crear un entorno seguro para sus clientes donde pudieron tomar
decisiones basadas en conocimiento mediante las tecnologias, y no en intuiciones,
para asi poder llevar a cabo una estrategia acorde con los cambios que
experimentaba el mercado turistico después de la pandemia del Covid-19.

El mercado del turismo se volvié dinamico y seguir todos los cambios puede ser un
desafio para cualquier empresa. Con las herramientas adecuadas, es posible
prepararse para cualquier cambio que pueda afectar el viaje. Asi, en caso de
cualquier otro evento infortuito, seria posible preparar negocios y ofrecer propuestas

adecuadas para satisfacer las necesidades de los clientes.
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4.41 Importancia de la integracion de datos
Segun Google “La integracion de datos es un proceso que consiste en reunir datos
de diferentes fuentes para obtener una vista unificada y mas valiosa de ellos, de
modo que una empresa pueda tomar mejores decisiones y con mayor rapidez”
Los macrodatos, la Internet de las cosas (loT), el software como servicio (SaaS), la
actividad en la nube y muchas mas herramientas estan generando un auge en la
cantidad tanto de fuentes de datos como de datos existentes en el mundo, poder
contar con todo este volumen de informacion, analizarlo y segmentarlo permite
predecir expectativas y necesidades futuras de las personas.
Con tantas fuentes de datos que gestionar en el sector turistico, se necesita un
sistema moderno que proporcione conexiones seguras y sin fisuras a las
herramientas y aplicaciones de todos los departamentos, centralizando y agilizando
la recoleccidn, integracion, almacenamiento y uso de todo tipo de datos. Con las
herramientas adecuadas es donde se hace una diferencia.
La integracion de datos entre diferentes entidades y organizaciones, permite un
registro mas preciso y holistico de todas las acciones y actividades de los turistas,
de manera de poder convertir todos esos datos en informacion util para definir
estrategias mas efectivas y optimizar las ventas, ademas de obtener una foto mas
precisa y global de los comportamientos y preferencias de los turistas.
La implementacion presenta algunas dificultades como los altos gastos operativos
y de capital de la infraestructura de integracién de datos y los problemas de
semantica de los datos, entre otros. Sin embargo, es muy importante su
implementacion si una empresa desea aplicar estrategias de transformacién digital
ya que la tecnologia nos permite pasar de decisiones reactivas a proactivas, la clave

para colocarse con ventaja competitiva.

4.5 Turismo en la actualidad

El turismo global continué su recuperacion en 2023, quedando solo un 12% por
debajo de los niveles prepandemia de 2019. De este modo, el afio pasado se
registraron casi 1.300 millones de llegadas internacionales de turistas en todo el

mundo, lo cual significd un crecimiento del 34% afio tras afio.
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La recuperaciéon sostenida también se refleja en los resultados de los indicadores
de la industria. Segun el rastreador de recuperaciéon del turismo “UNWTO Tourism
Recovery Tracker”, tanto la capacidad aérea como la demanda de pasajeros a
escala internacional recuperé hasta octubre de 2023 aproximadamente el 90% de
los niveles registrados antes de la pandemia, datos basados en informe IATA®.

De cara a 2024, se prevé que el turismo internacional recupere totalmente en 2024
los niveles registrados antes de la pandemia, y las estimaciones iniciales apuntan a
un crecimiento del 2% en relacion con los niveles alcanzados en 2019. El volumen
de viajes continuara recuperandose gracias, entre otros factores, a "la liberacion de
la demanda reprimida restante, el aumento de la conectividad aérea y una
recuperacion mas solida de los mercados y destinos asiaticos", segun apunta la
OMT.

En este sentido, el crecimiento que se prevé para 2024 no es poca cosa teniendo
en cuenta el complicado panorama econdmico y las incertidumbres asociadas con
las tensiones geopoliticas persistentes y varios conflictos en curso. A su vez el otro
escenario negativo; la persistente inflacion, los altos tipos de interés, la volatilidad
de los precios del petroleo y las perturbaciones de los flujos comerciales pueden

seguir repercutiendo en los costos del transporte y el alojamiento en 2024.

4.6 Big Data e inteligencia artificial
La Inteligencia Artificial ha llevado la gestion de datos en el turismo a un nivel
completamente nuevo. Al combinar algoritmos inteligentes con grandes volumenes

de informacion, la IA ha revolucionado varios aspectos de la industria.

Asistentes virtuales y chatbots

Los asistentes virtuales y los chatbots impulsados por IA se han convertido en una
herramienta comun en el sector turistico. Estos sistemas de IA pueden responder
preguntas de los clientes, brindar asesoramiento personalizado, realizar reservas y

ofrecer recomendaciones de viaje en tiempo real. Proporcionan una atencion al

% International Air Transport Association
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viajero instantanea y estan disponibles las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana,
mejorando la satisfaccién del cliente y optimizando los procesos de reserva.

Nueva experiencia en la planificacion de viajes; Con el objetivo de ayudar a los
viajeros a elegir mejor los destinos para sus préximas escapadas, Expedia y Kayak
han integrado en sus plataformas el chatbot impulsado por la inteligencia artificial
ChatGPT de Open IA. Por lo cual, una persona que viaja a Buenos Aires quiere
encontrar un hotel cerca de Palermo buscara en el chatbot: «Estoy buscando un
hotel en Buenos Aires cerca de Palermo», y la inteligencia artificial ofrecera las

mejores opciones de manera automatica ahorrando pasos naturales.

Andlisis predictivo y recomendaciones inteligentes

La IA permite a las empresas turisticas aprovechar el analisis predictivo para prever
las preferencias y necesidades de los viajeros. Al analizar grandes conjuntos de
datos, los algoritmos de IA pueden identificar patrones y tendencias ocultas,
proporcionando recomendaciones inteligentes 'y personalizadas. Estas
recomendaciones pueden abarcar desde destinos de viaje hasta opciones de
alojamiento, actividades y restaurantes, mejorando la experiencia del cliente y
aumentando las oportunidades de venta cruzada y upselling.

Combinarlo con otras capacidades de compras basadas en IA, como el seguimiento
de precios de vuelos que compara el precio de los vuelos de hoy con las tendencias
histéricas de precios y realizar un seguimiento de las fluctuaciones de precios, de
modo que los viajeros puedan decidir con confianza cuando conviene reservar.
Otra tecnologia impulsada por IA es la comparacion de hoteles online, la cual ayuda
a los viajeros a eliminar el estrés de encontrar la estancia perfecta, ayuda a los

viajeros a comparar y reducir sus opciones de alojamiento facilmente.

Optimizacién de precios y revenue management

La IA ha permitido a las empresas turisticas optimizar sus estrategias de precios y
revenue management. Los algoritmos de |A pueden analizar la demanda, los precios
de la competencia, las tasas de ocupacion histéricas y otros factores para ajustar

dinamicamente los precios y maximizar los ingresos. Esto ayuda a las empresas a

61



establecer precios competitivos, gestionar la disponibilidad de habitaciones y
asientos de manera eficiente y optimizar la rentabilidad global.

El Big Data y la Inteligencia Artificial han desencadenado una revolucién en la
industria turistica. Estas tecnologias han permitido una comprension mas profunda
de los clientes, una personalizacion de la experiencia de viaje y una toma de
decisiones mas informada. La IA ha llevado esta transformacién aun mas lejos, con
asistentes virtuales inteligentes, analisis predictivo y optimizacién de precios. Las
empresas turisticas que aprovechen estas herramientas estaran mejor
posicionadas para adaptarse a las demandas cambiantes del mercado y ofrecer

experiencias excepcionales a los viajeros en un mundo cada vez mas conectado.
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Capitulo 5: Analisis de la situacion

5.1 Turismo: La industria de la resiliencia

La mayoria de las empresas y organizaciones de todo el mundo ya eran conscientes
de la importancia de la transformacion digital en los afios previos a la pandemia,
pero muchas de ellas no le daban la importancia que requeria. Previo al 2019, los
mercados estaban relativamente estables y la industria turistica no paraba de
demostrar crecimiento afo tras afno, por lo que puede incluirse entre las razones por
las que ignoraban parcialmente esta tendencia. Sin embargo, el brote de la
pandemia alter6 significativamente esta estabilidad. Asi, bajo la influencia de la
pandemia y de una importante incertidumbre, las empresas, en muchos casos,
implementaron cambios tan significativos que probablemente no se atreverian a
implementar en un futuro proximo.

Comprender el desarrollo de la digitalizacion en la industria del turismo se esta
convirtiendo en una herramienta esencial para construir organizaciones resilientes
a largo plazo. El turismo no es solo una industria; es un puente que conecta
personas, culturas y experiencias, en el cual ha quedado demostrado la
extraordinaria capacidad de resiliencia de esta industria en un mundo marcado por
la incertidumbre y los cambios constantes, frente a desafios sin precedentes, desde
crisis sanitarias hasta desastres naturales y tensiones geopoliticas
desencadenantes de guerras. En todos los casos, la tecnologia es la socia mas
efectiva para la recuperacion.

La resiliencia en el turismo no solo se trata de adaptarse a situaciones adversas,
sino también de innovar, colaborar y adoptar practicas sostenibles. Un ecosistema
turistico resiliente es aquel que trabaja junto a la diversidad, promueve la inclusion
y se compromete con la preservacion del ambiente. En un mundo en constante
cambio, estas cualidades se vuelven esenciales para garantizar la permanencia a

largo plazo del turismo.
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Es por eso que resulta clave analizar la importancia de las nuevas tecnologias de la
informacion y comunicacion, mas concretamente del Big Data en el sector turistico,
dada la importancia y su contribucion en términos econdémicos por los efectos que
genera esta actividad como fuente de ingresos de destinos, y teniendo en cuenta
que se trata de una industria que se encuentra en constante desarrollo, que debe
estar abierta a todo tipo de desafio y que debe adaptarse rapidamente a las nuevas

tendencias para sobrevivir a los diferentes escenarios pasados, presentes y futuros.

5.2 Opiniones

5.2.1 ;Qué esta haciendo bien la industria del turismo?

La industria del turismo ha contribuido en el desarrollo econémico de muchos
paises. Las practicas de turismo sostenible se estan volviendo cada vez mas
populares a medida que el publico se vuelve mas consciente de los impactos que
tiene el turismo en los destinos. Esta conciencia ha llevado a una mayor
competencia por los turistas entre los destinos y una mayor presion para que los
destinos atraigan visitantes con practicas sostenibles.

Los principales motivos por los que el turismo sostenible ha ganado peso se deben,
en mayor parte, al impacto negativo que ha tenido a lo largo de los afios un turismo
desestructurado y masificado. La destrucciéon del medioambiente es el principal
impacto que los actores de la industria estan mitigando y reduciendo.
A su vez, la concientizacion sobre las politicas ambientales ha desencadenado en
turistas mas exigentes e informados en este ambito y muy comprometidos con la
huella ambiental y el entorno, son quienes valoran cada vez mas los esfuerzos que
realizan las empresas en materia de responsabilidad social corporativa y el esfuerzo
de las instituciones han logrado que el turismo sostenible sea una realidad.

Otro cambio positivo es la descentralizacién en destinos turisticos, esto en gran
medida gracias a las redes sociales que ponen de moda lugares poco visitados ya
que las redes sociales han sido un claro medio para ver las 2 realidades del destino:
expectativa vs realidad, lo que ha llevado a tener mayor conciencia en las personas

a la hora de planificar sus viajes. Esto también lleva calma a los destinos que reciben
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turismo de masas, ya que desviar la atencidon a otro lugar nuevo puede ayudar a
descomprimir las complicaciones ambientales, infraestructurales, de salud y
sociales que atrae cuando el turismo de masas esta centralizado en uno de los
principales atractivos o destinos.

La descentralizacion puede traer mas ventajas y generar oportunidades de ingresos
a aquellos en la industria turistica, pequefias y medianas empresas, atracciones del
patrimonio cultural o museos. La tecnologia es una poderosa herramienta que los
viajeros pueden utilizar para aprender mas sobre aquellos lugares que no son lo
suficientemente populares pero que estan en potencial de expansion. La
proliferacion de aplicaciones basadas en los usos de GPS y la cantidad de
informacion e imagenes disponibles, permite al viajero explorar tesoros que no

promocionan las agencias de turismo

5.2.2 ;En qué podria mejorar la industria del turismo?
Ya hace varios afnos que estan instalados los asistentes virtuales para facilitar tareas
diarias a los turistas, como Alexa para la apertura de las cortinas de la habitacion de
un hotel por la mafana o regular la intensidad de la luz por la noche, lo cual es valor
agregado a la oferta hotelera.
Sin embargo, interactuar con robots en gran parte del viaje, en una industria en la
que la experiencia y satisfaccion del cliente es lo mas importante, puede no ser el
camino correcto.
Si bien los robots estan preparados para transformar radicalmente la forma en que
las industrias brindan servicios a los clientes. Las empresas de turismo y hoteleria
han adoptado robots para reducir costos, cubrir puestos de trabajo y entre otros
motivos.
Hoteles sin personal humano para check in/out o robots de limpieza de habitaciones,
son un claro ejemplo donde ya no se interactua con humanos. Algunos hoteles ya
trabajan de esta manera en toda su operativa y otros, lentamente van adaptando
esta tecnologia como por ejemplo Hilton y “Connie” Robot Concierg: Una conserje
con inteligencia artificial desarrollada en colaboracién con IBM. Para responder a

sus consultas, Connie puede interactuar con los visitantes utilizando tecnologia de
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reconocimiento de voz. También aprende de cada interaccion, lo que significa que
cuanto mas se utilice, mas mejoraran sus respuestas.

Si bien puede ser una comodidad para el hotel no disponer de rotacion de personal,
no pagar salarios, entre otros, hace que se pierda la esencia y calidez del servicio
de ir por la extra-milla. El robot por mas informacion que tenga nunca va a poder
generar la empatia y solucion que genera un humano, y si bien las respuestas del
robot son inmediatas, no significa que sean eficientes o que respondan a lo que
estamos preguntando como muchas veces ocurre con los chatbots y uno termina
abandonando la interaccion por falta de entendimiento.

Otro punto importante es la saturacion turistica “El fendmeno por el cual un destino
o recurso turistico se ve sobrepasado por los turistas de una manera insostenible”
de algunos destinos como Venecia en Italia es el claro ejemplo de una falta de
regulacion y control o de una implementacion tardia ya que recién estos ultimos
anos lo estan considerando, controlando el numero de visitas con la capacidad del
lugar.

El turismo de cruceros es otro ejemplo, donde miles de personas desembarcan cada
dia en los puertos de ciudades turisticas maritimas aportando muy poco a las
ciudades en las que atracan y generan contaminacion y residuos. La ciudad croata
de Dubrovnik, el ayuntamiento ordend reducir el recibimiento de cruceros a la mitad
y esta empezando a retirar las terrazas de los bares y los puestos de recuerdos de
las calles.

Ademas, son los ciudadanos los que tienen que asumir el costo del crecimiento del
turismo. A medida que las ciudades se van transformando para poder atender los
flujos turisticos, la cadena de suministro en el sector también crece. Esto se une al
incremento de la especulacion inmobiliaria y al aumento de los costos de vida para
los residentes de los destinos de acogida. Se acusa a Airbnb, por ejemplo, de reducir
el acceso a la vivienda y de desplazar a los residentes.

De las consecuencias mas alarmantes de esta saturacién de destinos, es el
acelerado proceso de abandono de la poblacion local, que huye de la masificacion

y la asfixia turistica.
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5.3 Benchmarking para la mejora continua

Benchmarking significa generar mejores soluciones, sobre la base del conocimiento
empresarial, no se trata de copiar al mejor. Es una de las formas mas eficientes de
solucionar problemas, ya sea siguiendo el ejemplo de la competencia mas
importante o de los competidores directos, esta informacion ayuda a estar un paso
adelante.

Llevado al ejemplo de un hotel, se pueden realizar varias investigaciones.
Comenzando por el benchmarking interno que se realiza dentro del mismo
establecimiento, en el cual un area adopta metodologias de otra area para mejorar
Sus procesos, por ejemplo, entre los departamentos de ventas y comercial. Para ello
se requiere identificar las mejores practicas y resultados de un equipo para
replicarlos en otro, de modo de equiparar el nivel de rendimiento de ambos. Esta
investigacion ayuda a crecer de manera interna, pero, por otro lado, lo hace sin tener
referentes externos.

Otra opcidn es realizar benchmarking competitivo, donde se compara
continuamente a los competidores directos, como hoteles en la misma ubicacion,
similares tarifas y tamafio de propiedad, para replicarlas. La clave es el monitoreo
constante para tener informacién en tiempo real y de facil medicion, como lo hacen
los hoteleros a la hora de establecer tarifas a través de reportes que facilitan la
comparacion.

Existe el lamado benchmarking funcional, el cual analiza las metodologias llevadas
a cabo en otra industria o sector. Se reune informacion para identificar fortalezas en
otros modelos de negocios que puedan ser utiles para el hotel. Un punto clave es la
creatividad y la estrategia para entender donde se podrian llevar a cabo,
Por ultimo, benchmarking genérico el cual se enfoca en el analisis y comparacion
de procesos operacionales de un hotel con los lideres de la industria o sector, ya
sea en funciones o procesos afines. Observar como resuelven sus problemas los
mismos departamentos de otras empresas de la misma industria sirve para adoptar
mejores procedimientos y realizar una mejora general de los procesos.

Para aplicar bien el Benchmarking de hotel es necesario conocer bien el segmento

de mercado en el que opera, ya que sera la principal fuente de datos que se esta
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buscando. En este sentido, se debe identificar el perfil del huésped que llega al
hotel. Es importante saber cuales son sus necesidades y sus preferencias. De esta
manera se obtendra mas informacion sobre los estandares del mercado vy, asi,

construir la competitividad correspondiente.
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Capitulo 6: Conclusiones

6.1 Principales desafios en la adopcién de Big Data

A pesar de su poder transformador, el Big Data no esta exento de desafios y
consideraciones éticas. Hay que tener en cuenta que los desafios que se presentan
con Big Data no solo estan referidos al volumen de datos, sino también a su
heterogeneidad, a su caracter poco estructurado, a los aspectos de privacidad, a
los problemas de procesamiento, a la visualizacion, entre otros. En términos
esquematicos, la problematica Big Data puede dividirse entre los desafios
tecnoldgicos de infraestructura y servicios —software y hardware—, por un lado, y la

dimensién del analisis, por el otro.

Privacidad y seguridad

Las herramientas de web scraping han facilitado la extraccion de macrodatos
turisticos de la web, pero de todas maneras, se estan generando macrodatos a un
ritmo nunca sin precedentes que actualmente excede la capacidad de recopilar,
procesar, almacenar y analizar adecuadamente esta informacion para un uso
oportuno, seguro y significativo. Ademas, los sistemas de seguridad tradicionales
no son lo suficientemente flexibles y escalables para proteger esta informacion y no
verse afectado por amenazas a las que se enfrentan los ecosistemas de Big Data,
incluidas las violaciones de datos, el robo de identidad y los ataques maliciosos. Por
eso es tan importante buscar soluciones avanzadas de seguridad escalables y

eficientes.
Analizar datos no estructurados

La web esta llena de datos erroneos y no estructurados que son dificiles de analizar
por lo cual la eficiencia de los algoritmos sigue siendo un desafio.
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La variedad de formatos de datos, desde bases de datos estructuradas a texto no
estructurado y multimedia, complica los mecanismos de cifrado y control de acceso.
Garantizar la seguridad de diversos tipos de datos representa un reto importante,
que requiere estrategias adaptables para abordar la variada naturaleza de la

informacion dentro de los ecosistemas de Big Data.

Propiedad de los datos

Dado que los Big Data en la industria del turismo provienen principalmente de los
usuarios y los dispositivos personales, es muy importante cumplir plenamente con
las politicas GDPR?*? e HIPAA!L. Esto es necesario para que sus usuarios puedan
eliminar su informacion de forma facil y segura si asi lo desean.

En Argentina la propiedad de los datos se encuentra regulada por el tercer parrafo
del articulo 43 de la Constitucion Nacional Argentina y por la Ley N°25.326 de

Proteccion de datos personales.

Manejo de datos

El procesamiento de Big Data que llega en tiempo real requiere tecnologias
especiales (Gupta & Rani, 2019) afirman que el principal desafio en el uso de
tecnologias Big Data es que actualmente se esta generando mas informacion de la
que se puede analizar, lo cual pone mas responsabilidad en las acciones que se
toman con la informacion recolectada, y requiere la creacion de herramientas que
permitan procesar esa informacién en tiempo real. Por su parte, (Lemus-Delgado &
Pérez Navarro, 2020) afirman que en la actualidad el valor de la informacién ya no
reside en datos concretos, sino en la forma en que se correlacionan datos masivos

para descubrir patrones en comun.

Almacenamiento
Como regla general, para almacenar Big Data para el turismo, los propietarios de

negocios utilizan entornos de nube publica (por ejemplo, de gigantes como Amazon,

10 General Data Protection Regulation
1 Health Insurance Portability and Accountability Act
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Microsoft y Google) o privados. En cuanto al almacenamiento de recursos, es muy

costoso porque requiere la compra de equipos de alto rendimiento.

Falta de conocimiento y confianza

En muchas ocasiones no es facil creer y confiar en lo que se puede hacer con los
datos: la experiencia no lo avala o la intuicidn no lo percibe a pesar de que las
correlaciones de datos lo demuestren. Generar la confianza necesaria puede ser un
proceso lento por lo que es imprescindible que los equipos y empresas que lideren
las iniciativas conozcan el negocio y tengan la capacidad de interactuar con las
personas clave para entender los desafios a los que se enfrentan, los datos
disponibles y qué otros datos podrian ser de utilidad.

También el no contar con empleados con suficiente formacion en Big Data o
profesionales especializados en el analisis de los macrodatos en empresas
dedicadas al sector turistico (muchas de ellas que no tienen acceso o formacion

tecnoldgica), hace que las TIC sean un obstaculo mas que una herramienta util.

Impacto ecoldgico

Existe una preocupacién cada vez mayor sobre los recursos necesarios a nivel
informatico para el desarrollo y mantenimiento de modelos basados en IA que
aumentarian el consumo mundial de energia eléctrica. Varios son los escenarios
que plantean las diferentes entidades y empresas.

Segun UNESCO?'?, el uso de inteligencia artificial para la extraccion de datos
consume casi el diez por ciento de la energia a nivel mundial, genera un impacto en
la emision de carbono y afecta la sustentabilidad ambiental.

IEA 13 indico que el 2% de la demanda mundial de electricidad en 2022 vino de los
centros de datos, incluidos los utilizados para minar criptomonedas y la inteligencia
artificial.

12 Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
3 International Energy Agency
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El Centro de Eficiencia Energética de Copenhague estima que para 2030, los
centros de datos representaran mas del 20 % de la demanda de electricidad

mundial.

Desplaza ofras necesidades

Entre los desafios que surgen al implementar Big Data e inteligencia artificial, se
destacan problematicas tales como el despliegue de tecnologias inteligentes en
ciudades con problemas sociales complejos que pueden exacerbar las
desigualdades sociales, la concentracidn excesiva en invertir en tecnologias
avanzadas sin la percepcion real de conflictos y problemas en las ciudades o bien

de la utilizacién de dichas tecnologias por parte de los usuarios.

6.2 Recomendaciones para el sector turistico

Las empresas se encuentran con algunas dificultades para poder utilizar los datos
disponibles, todo depende de la maduracion de la empresa para su adopcion, aca
no hay tanto un problema de herramienta tecnoldgicas, sino de capacidades
humanas. De esto surgen algunas recomendaciones como elaborar estrategias
considerando que esta sucediendo con Big Data en la industria y como podrian
participar en las tendencias.

Planear a largo plazo, pero pensando a corto plazo ya que todos los afios se
mejoraran los sistemas, se volveran mas eficaces e inteligentes, por lo cual es
importante el margen de adopcidén a estos desarrollos constantes que acarrean
resultados con mayor precision. No se debe limitar a explorar la tecnologia, al igual
que con otras tecnologias potencialmente revolucionarias, aprovechar el potencial
de Big Data no se trata solo de implementar tecnologia. Para hacer un uso efectivo
de los grandes datos, las organizaciones deberan cambiar los procesos comerciales
y operativos, los estilos de decision, las habilidades de los empleados y las culturas
corporativas. El flujo continuo de datos, por ejemplo, requiere un proceso continuo
de toma de decisiones. El nivel de cambio bien puede ser dramatico, pero también

lo es el beneficio potencial.
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Es importante identificar las necesidades y entender a las personas y sus diferentes
comportamientos segun motivaciones, deseos y requerimientos.

Todos los destinos, organizaciones y empresas deben tener un departamento, no
de Big Data, sino de inteligencia turistica, se necesitan datos que generen
conocimiento.

Y este departamento debe tener contemplado una parte del presupuesto a la
inversion en Big Data y otras tecnologias, que no suele ser contemplado y todas las
organizaciones en la industria de viajes deben comenzar a trabajar con aliados para

Su negocio.

6.3 Perspectiva personal

La inteligencia turistica basada en datos es ya mas presente que futuro, pero la
adaptacion del sistema turistico a esta nueva realidad es el desafio. La capacidad
de acercarse en el momento correcto, con la informacion adecuada, y prestar
servicios de acuerdo con las necesidades reales de los turistas, sin duda, sera la
ventaja competitiva en cualquier actividad del sector turistico.

Es necesario comprender como compran los viajeros y para esto imprescindible
incorporar el Big Data como estrategia. Muchas de las decisiones de esta industria
se tomaban a partir de informacién procedente de encuestas; un sistema caro, poco
preciso y escasamente fiable.

Todo lo que se hace en la actualidad esta digitalizado y deja una huella que se puede
rastrear, medir y usarla como medio para proporcionar informacién. Utilizamos datos
para personalizar las experiencias y entender como las personas interactuan en el
ciclo de viaje lo que va a permitir no solo un mejor rendimiento, sino que también
mejorara la experiencia del viajero lo cual resulta en una mayor satisfaccién. Queda
demostrado que el Big Data esta revolucionando todos los sectores y que la
tendencia sigue en aumento. El factor clave es entender los datos, de ahi se puede
ofertar cualquier producto o servicio a su viajero correspondiente.

Los hoteles se han vuelto expertos en investigar formas de vender mas alla de la

habitacién. No sélo la sala de reuniones, el restaurante o el spa, sino también
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experiencias mas alla del hotel, como restaurantes de la ciudad, un servicio de
traslado u otras actividades fuera del hotel como un show de tango.

Por supuesto, muchas empresas experimentaron una caida durante los ultimos tras
la pandemia Covid-19, el mercado turistico se volviéo dinamico y seguir todos los
cambios puede ser un desafio para cualquier empresa, pero las formas de obtener
informacion a partir de Big Data con las herramientas adecuadas, ofrece a las
empresas del sector la capacidad de predecir y adaptarse a los cambios del
mercado.

La OMT ha pronosticado 1.800 millones de llegadas de turistas internacionales para
2030. Aprovechar con éxito el Big Data y otras tecnologias de transformacion digital
sera clave para desbloquear y aprovechar nuevos canales de crecimiento en la
industria del turismo. Con los avances tecnoldgicos, se esta viendo un flujo sin
precedentes en el comportamiento de los viajeros, las operaciones comerciales y la
forma en que las personas viven, viajan y se comunican.

En lo personal, comparto la afirmacion de McKinsey & Company “toda la industria
podria mejorar la satisfaccion y la rentabilidad si los datos se compartiesen mas

publicamente de una manera procesable”

6.4 Visidén para los proximos 5 anos

Resale as a Service: La reventa de reservas y servicios turisticos

La mentalidad hacia la reventa de reservas esta cambiando. La reventa de servicios
turisticos esta ganando traccién tanto entre clientes como inversores, quienes ven
los beneficios que aporta este nuevo modelo de negocio tanto para el usuario como
para la empresa. Se prevé un cambio de tendencia y un auge en el interés por
incorporar la reventa como nueva fuente de ingresos.

En Argentina, Flybondi presento recientemente una funcionalidad unica en la
industria de los viajes: por primera vez en la historia, todos sus tickets nacionales
podran revenderse entre pasajeros. La primera low cost de Argentina, anuncia el
nuevo beneficio de la reventa de su Ticket 3.0, que se suma a los atributos de

renombrar, transferir y regalar. De esta manera, la aerolinea transforma los tickets
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en activos que el usuario puede gestionar de forma facil, segura y con total

autonomia.

Realidad virtual y el metaverso

La revolucion en la forma en que los turistas planifican y viven sus experiencias
toma un nuevo rumbo gracias a la sinergia entre la inteligencia artificial y la realidad
virtual. Estas tecnologias se fusionan para ofrecer una visién anticipada y detallada
de destinos, en entornos virtuales de 360 grados, brindando una representacion casi
tangible de lo que les espera en su destino. Los hoteles y resorts vacacionales
pueden utilizar la realidad aumentada para ofrecer a los clientes vistas detalladas
de sus instalaciones. Desde explorar habitaciones hasta obtener informacién in situ,
persigue crear una realidad alternativa donde vivir multitud de experiencias sin
moverse de casa; convirtiéndose este Metaverso en un plano mas de nuestra vida
y desdibujando, hasta un punto casi imperceptible, la linea entre el mundo real y el

virtual.

Uso de Blockchain

El blockchain garantiza la proteccion de los datos y evita la manipulacién o
falsificacion, lo cual asegura la transparencia y seguridad de estos. En la industria
turistica, dado el hecho de que el Big Data recopila y analiza grandes cantidades de
datos de clientes relacionados con sus reservas, resenas, itinerarios, etc., al utilizar
blockchain en conjuncion con el Big Data, se puede garantizar la seguridad y la
privacidad de los mencionados datos. Esto podria mejorar la confianza entre los
turistas y los proveedores de productos y servicios, ademas de facilitar la gestion de

datos gracias a un entorno descentralizado y seguro.

Turismo & NFT’s

La funcion de los NFT’s en el Turismo va desde fidelizar al huésped cada vez mas
digital, consiguiendo upgrades, gamificar visitas turisticas o incluso invertir en
proyectos. Los NFT’s en el sector turistico también permitiran a los hoteles tokenizar
su inventario en NFT’s (por ejemplo numero de habitacién + fecha) o crear paquetes
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(por ejemplo, 7 noches en una suite) tokenizarlos en NFT’s y poner a la venta ese
NFT que representa un derecho adquirido en un Marketplace descentralizado

especializado en la comercializacion de activos digitales.

Internet satelital

Tampoco podemos olvidar la labor que desempenara la internet satelital en el
avance de otras tecnologias que, en conjunto con el Big Data, daran lugar a una
auténtica revolucion en la forma en que percibimos los medios de comunicacion.
Por consiguiente, es esencial una gestion eficiente de los datos para obtener un
mayor conocimiento y perspectivas mas amplias en el ambito de la inteligencia
empresarial. Por lo tanto, internet satelital y la gestion de datos son disciplinas que
se complementan muy bien a la hora de facilitar el impulso del crecimiento y la

capacidad de adaptacion de los negocios turisticos de cara al futuro.

Pagos seamless y rapidos

La simplificacion en los procesos de pago es clave para los préximos afios gracias
a las billeteras digitales. Todas las transacciones realizadas desde de Apple Wallet
y Google Wallet en el proceso de compra, facilitan transacciones de forma rapida y

sin complicaciones en todo el proceso de viaje.

Hiperpersonalizacion real impulsada por la IA

La IA generativa esta haciendo realidad la hiperpersonalizacion. Desde sitios web
que adaptaran su contenido segun el usuario que los visite, como ya lo estan
implementando algunas OTAs, segun el perfil del viajero y su motivo de viaje la foto
principal del hotel que vea sera por ejemplo una piscina para quien viaja por ocio y

sala de reuniones para quien viaja por motivos de trabajo.
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