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Resumen

En un sector altamente competitivo y globalizado como es el turismo en la actualidad, el
liderazgo de Espafa en la industria a nivel mundial va a depender de la capacidad que
tengan sus actores de ofrecer un valor afiadido al turista. Ante este hipotético escenario,
surge la necesidad por parte de las empresas del sector de reinventarse y ofrecer un nuevo
modelo de turismo que suponga un valor afiadido para el viajero de hoy en dia. Este
proyecto propone que ese nuevo modelo de turismo tenga como mayor activo el analisis
Big Data. Para sostener dicha afirmacion, el estudio ofrecerd al lector un andlisis detallado
sobre la materia, cuyo fundamental objetivo sera exponer los principales argumentos que
amparan que la sociedad “Big Data y turismo” esta destinada a alcanzar el éxito en

Espana.

Palabras clave: Big Data, turismo, Espafa, tecnologia, innovacién, competitividad,

aplicaciones

Abstract

In a highly competitive and globalized sector as it is tourism today, Spain's worldwide
leadership in the industry will depend on the ability of its actors to offer an added value
to tourists. Given this hypothetical scenario, there is a need on the part of the companies
in the sector to reinvent themselves and offer a new model of tourism that entails an added
value for the traveler of today. This paper proposes that this new model of tourism must
have Big Data as its main asset. To support this statement, the study will offer the reader
a detailed analysis on the subject, which the main objective will be showing the main
arguments to support that the "Big Data and Tourism™ society is destined to be successful
in Spain.

Key words: Big Data, tourism, Spain, technology, innovation, competitiveness,

advantages
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1. Introduccion

1.1 Propésito y contextualizacion del tema

En el proyecto de investigacion que se llevara a cabo sobre las posibles aplicaciones del
Big Data al sector turismo, se hard una especial referencia al sector en Espafia. La
justificacion relativa a esta decision la podemos definir a dos niveles: a nivel nacional, se
trata de un sector con un enorme peso en la actividad econdémica del pais, 14,9% del PIB
en el ultimo afio, lo que se traduce ademas, en millones de puestos de trabajo (2,6 millones
de empleos en 2017, seguin el INE?); a nivel internacional, Espafia se trata de una potencia
turistica a nivel mundial, situandose como el tercer pais que mas turistas recibe al afio,
s6lo por detras de Francia y Estados Unidos, segun la OMT?2. A tenor de estos datos,
podemos deducir que Espafia es uno de los principales paises lideres en la industria
turistica a nivel mundial, lo que se traduce en que el mencionado sector adquiere una
enorme importancia para la economia nacional. Para que Espafia mantenga este liderazgo
mundial, hay que ser consciente de que, segun el Consejo Espafiol de Turismo (Consejo
Espafiol de Turismo, 2007), el sector turistico “desarrolla su actividad en un entorno
econdmico globalizado, de gran incertidumbre y tremendamente cambiante, en el que se
vislumbran nuevas tendencias y retos” (p. 6). Ante este escenario cambiante y de gran
incertidumbre, es necesario que el turismo espafol desarrolle continuamente nuevos
proyectos para seguir siendo una industria sélida, con una consolidada posicién de
liderazgo internacional y con un potencial incansable (Consejo Espafiol de Turismo,
2007).

El turismo se trata de un sector que, como consecuencia de la globalizacion, entre otros
factores, se ha vuelto altamente competitivo. Es decir, hoy en dia aquella persona que
quiera viajar se va a encontrar con muy pocos limites en su camino y con un abanico de
ofertas que pueden ser mas atractivas que la espafiola por motivos muy variados. Por lo
tanto, aunque hoy en dia la industria turistica espafiola se mantenga a la cabeza en el plano
internacional, cabe la posibilidad de que en los proximos afios este entorno
tremendamente competitivo desplace a Espafia de las posiciones mas altas a nivel

mundial, teniendo en cuentas las perjudiciales consecuencias que este hecho podria
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suponer para la economia nacional. Por ello, el sector turistico espafiol debe reinventarse,
ya que el modelo de turismo que se ha ofrecido tradicionalmente en Espafia puede no
funcionar en los proximos afios, porque “la viabilidad de los mercados de sol y playa no
es sostenible a largo plazo por las nuevas tendencias del mercado turistico” (Bafiuls,

Rodriguez, & Jiménez, 2007) (p. 49-50).

El modelo de turismo que expondré en este proyecto ofrece al sector turistico espafiol esa
capacidad de reinventarse. Trata de superar el modelo espafiol tradicional, basado en un
turismo masivo y de bajo coste, para pasar a un turismo completamente adaptado y
centrado en el cliente, obtenido mediante técnicas Big Data. Por lo tanto, el principal
objetivo que busco con este proyecto es, a través de la investigacion y el anélisis de
distintos estudios, hallar las mdltiples aportaciones que pueden proporcionar las

herramientas del Big Data al sector turistico.

No existe unanimidad o una definicion universal sobre el término Big Data, ya que se
trata de un concepto relativamente moderno. La definicion que mas pueda ajustarse a este
proyecto, la que ofrece la compafiia Gartner, especializada en investigacion tecnoldgica,
que es la siguiente: activos de informacién caracterizados por su volumen elevado,
velocidad elevada y alta variedad, que demandan soluciones innovadoras y eficientes de
procesado para la mejora del conocimiento y la toma de decisiones en las organizaciones
(Gartner Inc, 2012). La clave esta en el analisis de dichos de datos, es decir, si las
empresas son capaces de recolectar, almacenar y analizar todos esos datos, podran hallar
respuestas a millones de preguntas y obtener una ventaja competitiva respecto de sus
adversarios de mercado. El Ingeniero de Software Big Data, Javier Alvarez Valle, sefiala
que estos datos son una oportunidad de negocio millonaria para la mayoria de las
empresas, ya que, si son capaces de recogerlos, organizarlos y utilizarlos, podran tomar
mejores decisiones y ser mas competitivas (Valle, 2013). De hecho, segun Bill Franks
(Franks, 2012), “para que una compaiiia sea competitiva en el siglo actual “es imperativo
que persigan agresivamente la captura y analisis de estas nuevas fuentes de datos para

alcanzar los conocimientos y oportunidades que ellas ofrecen”(p. 3).

Anteriormente los turistas hacian uso de una informacién de caracter presencial, por lo
gue organizaban sus viajes conforme a las recomendaciones que se obtenian de las
agencias de viajes, la informacion que tenian disponible en los folletos o en los propios

libros relativos a destinos turisticos (Fragoso & Salinas, 2014). Sin embargo, como se



indica en el informe “Big Data: retos y oportunidades para el turismo” de Invat.tur®
(Invat.tur, 2015), “el viajero de hoy busca una experiencia personalizada, integrada y
continuada, apoyada en recomendaciones, valores y motivaciones particulares expresadas

de forma espontanea en Internet”(p. 4).

En el mundo digital que nos rodea, cualquier movimiento deja un rastro de datos: si
utilizamos las redes sociales; si utilizamos nuestro teléfono movil; o si usamos nuestra
tarjeta de crédito para realizar una compra (Puebla, 2018). Como bien sefiala Javier
Gutiérrez Puebla (Puebla, 2018) , estos datos conforman nuestra huella digital, “una
valiosisima materia prima para el estudio del comportamiento humano” (p. 197) .La
huella digital puede ser aprovechada por las empresas del sector turistico mediante las
herramientas de Big Data adecuadas, alcanzando un conocimiento altamente preciso del
perfil del turista, de modo que se superen los métodos tradicionalmente utilizados en el
sector. De hecho, el informe Big Data y Turismo, elaborado por RocaSalvatella y
Telefonica en 2014 (Telefonica y Rocasalvatella, 2014), se refiere al Big Data como la
tecnologia clave para conocer y analizar la situacién real del sector turistico espafiol, a

través del andlisis de las acciones reales de los consumidores.

Lo tradicional por parte de las empresas del sector turistico para conocer al cliente y
mejorar sus modelos de negocio ha sido realizar estudios basados en encuestas y sondeos,
para asi conocer mejor las preferencias y gustos de los viajeros, e intentar adaptarse a las
demandas del cliente. El inconveniente principal es que este tipo de estudios es que tienen
dos problemas fundamentales, que el andlisis Big Data tiene la capacidad de paliar: el
tamafio de la muestra (pequefia y poco representativa) y el sesgo de deseabilidad social
que presentan los encuestados (I1C, 2017). Por esta razén, el uso de Big Data por parte
de las empresas turisticas ya es crucial (veremos varios ejemplos en este proyecto), pero

ademas tiene un futuro prometedor, el cual desarrollaremos en este estudio.

Por todo lo comentado, parece que el Big Data puede ser el socio que necesita el turismo
espafol para mantenerse a la cabeza en el plano internacional, gracias a la mejora de los
servicios y a una adaptacién mas precisa a las necesidades de los turistas, mediante las

herramientas que van a ser analizadas en lineas posteriores.
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1.2 Objetivos de la investigacion

Para desarrollar este proyecto de investigacion, serd necesario definir los objetivos que
perseguimos mediante el mismo. Como he mencionado al comienzo de este estudio, el
objetivo principal de este proyecto es, a través de la investigacion y el analisis de distintos
estudios, hallar las multiples aportaciones que pueden proporcionar las herramientas del
Big Data al sector turistico en Espafia. Para alcanzar el objetivo principal, sera necesario

alcanzar los siguientes subobjetivos:

o Delimitar lo maximo posible la definicion del concepto de Big Data que nos interesa
para desarrollar este proyecto.

o Analizar de forma general, desde un punto de vista empresarial, los principales
beneficios de una gestion inteligente de los datos.

o Demostrar que la tecnologia Big Data es un herramienta transversal presente en muy
diversos sectores.

o Desarrollar el conflicto que existe entre la privacidad de los datos personales y la
utilizacion de técnicas de analisis inteligente de los datos.

o Definir el perfil del turista actual, altamente influenciado por la tecnologia.

o Definir las principales ventajas que tiene la utilizacion de la tecnologia Big Data
respecto de los métodos tradicionalmente utilizados en el sector turismo.

o Demostrar que la sociedad “Big Data y turismo” esta llamada a ser un éxito.

1.3 Metodologia

En primer lugar y para ofrecer un contexto lo mas detallado posible sobre la tecnologia
Big Data, llevaremos a cabo una revision critica de la literatura disponible sobre la
disciplina. Para llevar a cabo dicha revision, se utilizaran fundamentalmente tres fuentes:
Google Scholar, EBSCO vy la base de datos de la Universidad Pontificia de Comillas. Se
utilizaran las fuentes bibliograficas que se hallen en las bases de datos mencionadas y
respondan a las siguientes palabras clave: “Big Data”, “dimensiones”, “empresa”,
“aplicaciones”, “sectores”, “turista”, “huella digital”, “error de muestreo” y “sesgo de

deseabilidad social”.



La referencia para delimitar el concepto de Big Data sera la consultora Gartner Inc, una
compafiia lider en este sector y de reconocido prestigio, cuyas definiciones y estudios
sobre la tecnologia Big Data son mencionados en la mayoria de los textos bibliogréaficos
que versan sobre la materia. En materia de huella digital el estudio de referencia serd un
proyecto de investigacion llevado a cabo por Google llamado “The 2014 Traveler’s Road
to Decision” (Google, 2014). Ademas, llevaremos a cabo un andlisis exhaustivo sobre la
legislacion tanto a nivel nacional como a nivel internacional que puede afectar a las
empresas que pretendan hacer uso de las herramientas de Big Data, siendo la principal

referencia el Reglamento Europeo de Proteccion de Datos.

Otras fuentes bibliograficas de relevancia seran: “Big Data, Andlisis de grandes
volumenes de datos en organizaciones” (Aguilar Joyanes, 2014), “Big Data y turismo:
nuevos indicadores para la gestion turistica” (Telefonica y Rocasalvatella, 2014),
“Metodologia de las encuestas” (Coq Huelva & Asian Chaves, 2002) o “Big Data: retos

y oportunidades para el turismo” (Invat.tur, 2015), entre otras.

Finalmente, trataremos de definir las principales aplicaciones de la tecnologia Big Data
en el sector turismo mediante ejemplos reales y tangibles de compafiias del sector que
estan aplicando la mencionada tecnologia, con el objetivo de que estos casos reflejen la
realidad de que “Big Data y turismo” es una sociedad 1lamada a alcanzar el éxito. Algunos
casos que estudiaremos seran: Telefonica, Bismart, WaltDisney, Kayak o NH Hoteles,

entre otros.

1.4 Estructura

El presente estudio se dividira en tres apartados principales. En primer lugar, se ofrecera
al lector un contexto lo més detallado posible sobre la tecnologia Big Data en el apartado
“Concepto y aplicaciones del Big Data”, en el cual se tratard de delimitar lo maximo
posible el concepto de Big Data, se ofrecerd una exposicion sobre los principales
beneficios que se reconocen a esta tecnologia en el mundo empresarial, se incluirdn una
serie de sectores en los que actualmente se encuentra presente dicha tecnologia vy,

finalmente, se desarrollara brevemente el problema de la privacidad.

Una vez desarrollado el apartado anterior, el segundo apartado, “El Big Data en el sector

turismo”, ha sido estructurado en dos subapartados. En el primer subapartado, se hablara
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de cémo la huella digital del turista puede ser aprovechada por la tecnologia Big Data, lo
que supone una ventaja enorme frente a los métodos tradicionalmente utilizados en el
sector turismo para conocer el perfil del turista actual. En el segundo subapartado, se
enumeraran las principales aplicaciones que la tecnologia Big Data aporta al sector
turismo. Se ofreceran casos reales para cada una de las aplicaciones mencionas, con el
objetivo de contrastar la hip6tesis de que la tecnologia Big Data tiene un futuro

prometedor en el sector turismo.

Finalmente, y expuestos todos los apartados que componen este proyecto de
investigacion, en el apartado “Conclusiones” procederé a exponer las principales
conclusiones que he ido obteniendo a lo largo del estudio, haciendo una especial mencién

al éxito de la sociedad “Big Data y turismo” en Espafia.



2. Concepto y aplicaciones del Big Data

2.1 ;Qué es Big Data?

Primero, me gustaria recordar la definicién que he mencionado al principio de este
proyecto y que nos ofrece la compafiia Gartner: activos de informacion caracterizados por
su volumen elevado, velocidad elevada y alta variedad, que demandan soluciones
innovadoras Yy eficientes de procesado para la mejora del conocimiento y la toma de
decisiones en las organizaciones (Gartner Inc, 2012). Segun Invat.tur (Invat.tur, 2015), se
trata de “un conjunto de datos cuyo tamarfio supera la capacidad de busqueda, captura,
almacenamiento, gestion, analisis, transferencia, visualizacion o proteccion legal de las
herramientas informéticas convencionales” (p. 9). Empresas como IBM plantean que el
conjunto de datos englobados bajo este concepto cumple con cuatro grandes dimensiones:
volumen, variedad, velocidad y veracidad (IBM, s.f). Otras fuentes afiaden una quinta
dimensidn relativa al valor, ya que es necesario un uso eficiente de los datos para obtener
una informacion valiosa de los mismos. En las préximas lineas mostraremos un gréafico
en el que se recogen las cuatro dimensiones que definen a estos activos de informacién y

expondremos brevemente cada una de ellas:

Graéfico I: Las 4 Vs del Big Data

VELOCIDAD VOLUMEN

BIG DATA )

VARIEDAD VERACIDAD

Fuente: elaboracion propia



o Volumen: esta dimension se refiere a la gran cantidad de datos que se generan hoy en

dia, fruto de las nuevas tecnologias y de la facilidad para generar datos digitales. Se
espera que para el afio 2020 se almacenen en el mundo 35 Zettabytes (Camargo-Vega,
Camargo-Ortega, & Joyanes-Aguilar, 2015), lo cual es una cantidad estratosferica si
tenemos en cuenta que 1 Zettabyte seria suficiente para almacenar mas de 100.000
millones de peliculas de alta definicion (Tilves, 2013).
El gran volumen de estos datos supone que los métodos tradicionales, como MS Excel
0 SQL* no sean suficientes para su captura, almacenamiento y gestion, siendo
necesarias nuevas herramientas para optimizar la informacion y extraer provecho de
los mismos, como NoSQL o el software Apache Hadoop, que permiten organizar y
trabajar con millones de datos de informacion (Gil, 2016).

o Variedad: esta dimension se refiere a la diversidad de fuentes de las que proviene la
informacidn, es decir, es el resultado de la combinacion de datos de multiple origen 'y
tipologia, que se presentan en tres formas fundamentales: datos estructurados, no
estructurados y semiestructurados (Alvarez, Romero, Cadenas, Coronado, &
Rodriguez, 2016).

Los primeros se almacenan en bases de datos relacionales donde su longitud,
denominacion y formato han sido predefinidos, como es el caso de la fecha de
nacimiento (DD, MM, AA) o del nimero de cuenta corriente (20 digitos). El segundo
tipo se caracteriza por no tener una estructura predefinida y los encontramos en:
imagenes, videos, archivos logs, audios, mensajes de WhatsApp, SMS o emails, entre
otros. Los ultimos carecen de una estructura fija, pero contienen etiquetas y otros
marcadores que ayudan a su comprension, como los lenguajes XML o HTML
(Prometeus Global Solutions, 2019).

Segun Luis Joyanes Aguilar (Aguilar Joyanes, 2014), “las plataformas de analitica
tradicionales no pueden manejar la variedad, sin embargo, el éxito de una
organizacion dependera de su capacidad para resaltar el conocimiento de los
diferentes datos disponibles en ella” (p. 22)

o Velocidad: se refiere a la rapidez en la generacion, acceso y andlisis de datos en su
entorno de explotacion. El Big Data exige que el procesamiento de los datos se haga
en el menor tiempo posible e incluso en tiempo real, algo que en ocasiones es

imposible mediante el uso de los métodos tradicionales. Para muchas compaiiias, la
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velocidad es méas importante que el volumen o la variedad, ya que la informacion en
tiempo real o casi en tiempo real permite a las empresas ser més agiles que sus
competidores.

Un ejemplo sobre esto fue el estudio que llevo a cabo Alex Paul Pentland junto a su
equipo del MIT®, que consistia en recoger los datos de localizacion provenientes de
los teléfonos moviles, con el objetivo de determinar la cantidad de personas que se
encontraban en los parkings de Macy’s® en “Black Friday”, el dia que da comienzo a
las compras de navidad en Estados Unidos. El proyecto permitié conocer el nimero
de ventas de ese dia antes de que el propio Macy’s registrara las mismas (McAfee &
Brynjolfsson, 2012).

A esta velocidad de procesamiento ayuda que las herramientas de Big Data son
capaces de combinar datos histdricos (estaticos) con datos dindmicos que se van
creando. Por ejemplo, gracias a esta velocidad de procesamiento, existe la posibilidad
de sequir la trayectoria de los huracanes y su intensidad, lo que permite predecir los
puntos en los que los mismos van a tener incidencia con horas o dias de antelacion
(Gil, 2016).

o Veracidad: segun Luis Joyanes Aguilar (Aguilar Joyanes, 2014), “el establecimiento
de la veracidad o fiabilidad de Big Data supone un gran reto a medida que la variedad
y las fuentes de datos crecen” (p. 23). Por lo tanto, hay que controlar tanto la
integridad de los datos como la fiabilidad de la informacion recogida, eliminando
cualquier inexactitud o incertidumbre en la recopilacién de los mismos, mediante el

tratamiento o limpieza de datos.

En definitiva, el Big Data permite el estudio y la explotacién de millones de datos sobre
toda clase de fendmenos y actividades: “desde las variaciones atmosféricas hasta los
patrones diarios de consumo de un colectivo concreto, producidos, difundidos o
almacenados a traves de teléfonos maviles, redes sociales o tarjetas de crédito entre otros”
(Invat.tur, 2015) (p. 9). Por lo tanto, si tenemos en cuenta la revolucion digital que
vivimos hoy en dia y que solo se trata del principio de la misma, parece una opcion mas
que razonable que la tecnologia Big Data pase a formar parte de aquellos negocios que

quieran ser competitivos en los proximos afios.

5 Massachussets Institute of Technology
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2.2 Principales beneficios de una gestion inteligente de los datos a nivel
empresarial

En 2012, la compafiia IDC publicé un estudio con el objetivo de reflejar la imparable
expansion del universo digital. En el proyecto se analizaron datos desde el afio 2005 y

algunas de las conclusiones que se obtuvieron fueron las siguientes (IDC, 2012):

o Desde el afio 2005 hasta el afio 2012, el universo digital crecera desde 130 exabytes
hasta 40.000 exabytes (mas de 5.200 gigabytes por cada persona en 2020)

o Desde 2012 hasta el afio 2020, la dimension del universo digital se doblaré cada dos
afios

o En el afio 2012, consideraban que s6lo un 23% de la informacion proveniente del
universo digital era atil para las herramientas de Big Data si fuese etiquetada o
analizada. Ademas, establecian que en la practica sélo el 3% de esa informacion era
etiquetada y un porcentaje menor analizada. Ademas, se preveia que para el afio 2020,
el 23% referido a la informacidn potencialmente Util para el analisis Big Data creceria
hasta un 33%.

o Lainversion relativa a todos aquellos factores que se consideran que forman parte de
la infraestructura del universo digital y las telecomunicaciones (hardware, softwares,
personal, etc.) crecerd en un 40%, entre los afios 2012 y 2020.

o En ese mismo periodo de tiempo, la participacion de los mercados emergentes en el

universo digital crecera desde el 32% al 62%.

Este informe nos muestra un futuro eminentemente digital, por lo que las empresas deben
comenzar a realizar proyectos dirigidos a adaptarse a este nuevo contexto. Por lo tanto,
dudar de los beneficios de la transformacion digital puede desembocar en el fracaso de
cualquier negocio. La necesidad de las empresas por incorporar a sus modelos de negocio
la tecnologia de anélisis de datos se esta convirtiendo en casi una obligacion, si no quieren
quedarse atras en el mercado y dejar de ser competitivas. Me gustaria mencionar la frase
que dijo el lider de Internet of Things y Transformacién Digital en Cisco Espafia, Antonio
Conde, para comprender la fundamental importancia del tema que se trata en este
proyecto de investigacion: “Los datos son el nuevo petroleo, se estan convirtiendo en

pieza clave de la sociedad y la economia” (Fernandez-Paniagua, 2019).
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Los datos expuestos anteriormente no son casualidad, es decir, nos aproximamos a un
futuro en el que los datos serdn los protagonistas principales a nivel global. Aunque
hayamos hablado de futuro, cabe decir que la tecnologia Big Data ya es parte del presente.
De hecho, empresas de diversos sectores encuentran un gran atractivo en el analisis Big
Data debido a sus maltiples utilidades, que van desde el andlisis predictivo hasta la toma
de decisiones de negocio més inteligentes y seguras. En las siguientes lineas hablaremos

de los principales beneficios que se reconocen a esta tecnologia a nivel empresarial:

2.2.1 Deteccion de tendencias y comportamientos

Segun Viktor Mayer-Schonberger (Mayer-Schénberger, 2013), la posibilidad que ofrecen
las herramientas de Big Data de trabajar con un volumen inconmensurable de datos “hace
posible advertir conexiones y detalles que de otro modo quedan oscurecidos en la
vastedad de la informacion” (p. 16). Se trata de una de las utilidades méas importantes que

se reconocen a la tecnologia Big Data.

La deteccidn de tendencias y comportamientos de los consumidores es fundamental para
cualquier negocio que busque ser competitivo. EIl descubrimiento de patrones del
consumo se realiza a través tanto de técnicas Big Data como de mineria de datos’ (Puyol
Moreno, 2014) y ofrece a las empresas un amplio abanico de posibilidades: desarrollar
nuevas oportunidades de negocio; adelantarse a la competencia mediante la deteccion de
tendencia desconocidas en el mercado; enfocar las campafias de marketing en un sentido
u otro; etc. Si unimos las dos herramientas tecnoldgicas citadas anteriormente y la
posibilidad de recoleccion masiva de datos que tenemos en la actualidad (dispositivos
maviles, comercio electronico, redes sociales, etc.), podremos concluir que la deteccion
de comportamientos mediante la tecnologia de andlisis de datos es una posibilidad muy

real, que puede ser tremendamente Gtil para cualquier negocio.

En relacion con la deteccion de comportamientos, me gustaria mencionar el proyecto
“Smart Steps” de Telefonica, que, si bien desarrollaré mas adelante, nos ofrece un
ejemplo muy ilustrativo sobre la deteccion de comportamientos de los consumidores. Una
de las tendencias que descubrieron mediante esta tecnologia es que uno de los lugares

mas visitados de Barcelona por turistas rusos era Montserrat y , aunque al principio se

7 “Es el proceso de detectar la informacion procesable de los conjuntos de grandes datos. Utiliza el
analisis matematico para deducir los patrones y las tendencias que existen en los datos” (Puyol Moreno,
2014).
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quedaron muy sorprendidos, después investigaron y hallaron las razones que explicaban
dicho comportamiento (FICOD, 2015). La deteccion de este comportamiento abre
muchas posibilidades para los negocios interesados en dicha informacion, que tendran la
posibilidad de explotar una nueva oportunidad de negocio o adaptar la oferta turistica,

entre otras opciones.

Otro ejemplo sobre la deteccion de patrones, esta vez dirigido hacia la gestion interna del
negocio y no hacia el cliente, nos lo ofrece la compafiia Landry’s Inc® Esta compafiia
decidié utilizar tecnologia Big Data con el objetivo de detectar los posibles fraudes que
estaban cometiendo sus empleados. Bésicamente, el sistema comparaba la informacion
de los pedidos registrada por los empleados con los datos histéricos del restaurante, con
el principal objetivo de detectar irregularidades. Con esta medida la empresa se ahorro
hasta 108 ddlares de media por semana y los empleados, al sentirse observados,
comenzaron a tener una actitud mas proactiva hacia el cliente, lo que se tradujo en un

aumento de las ventas en un 7% (Invat.tur, 2015).

Por lo tanto, la deteccion de tendencias o comportamientos relevantes por parte de una
compafiia supone una informacién altamente valiosa para los negocios que quieran
obtener una ventaja competitiva, siendo la tecnologia Big Data el socio perfecto para

dicha tarea.

2.2.2 Conocimiento més preciso del cliente y desarrollo del producto

Un conocimiento exhaustivo sobre el consumidor es fundamental para cualquier empresa
que pretenda tener éxito en el mercado. Se trata de una de las utilidades mas evidentes
que nos ofrece el analisis inteligente de datos, es decir, se trata de la tecnologia clave a la
hora de conocer y analizar las acciones reales de los consumidores. Cuando nos referimos
a acciones reales, queremos decir que se trata de un analisis fundamentado en datos, por
lo que es plenamente objetivo y esta absolutamente desligado de cualquier tipo de sesgo.
Por lo tanto, un conocimiento real y exhaustivo del consumidor permitira las empresas
desarrollar y modelar un producto que se ajuste perfectamente a la demanda real, de forma

que atraiga y fidelice al cliente de manera mas eficaz y efectiva.

Un ejemplo muy ilustrativo sobre este aspecto es el Museo Reina Sofia, el cual se

expondra en mayor detalle en lineas posteriores. En el afio 2017, el museo, junto a

8 Conglomerado de varias empresas, fundamentalmente restaurantes.

12



Synergic Partners y LUCA, decidié llevar a cabo un estudio de Big Data para conocer
exhaustivamente a sus visitantes durante una determinada exposicién, entre otras cosas.
Del mencionado estudio se obtuvo informacion sobre varios aspectos: el porcentaje de
turistas de los que visitaron Madrid en ese intervalo de tiempo que visitaron el museo, la
hora punta y el dia de la semana o el porcentaje de extranjeros sobre el total de visitantes

del museo, pudiendo clasificarlos por nacionalidades, entre otros datos (Urain, 2017).

Los datos expuestos suponen una informacién tremendamente valiosa tanto para un
museo como para cualquier actor del sector turismo, que les permitira modelar su oferta,
de forma que conseguiran un mayor grado de atraccion y fidelizacion del cliente. Segln
Josep Francesc Valls (Valls, 2017), “gracias a los conocimientos adquiridos, se puede
perfeccionar la propuesta de valor y reforzar las competencias clave para facilitar el

contacto directo con el cliente de forma estable” (p. 14).

2.2.3 Analisis predictivo

El andlisis predictivo comprende una utilizacion de varias técnicas que son capaces de
predecir algunos resultados, combinando datos historicos y actuales. En la préctica, esta
utilidad se puede aplicar a casi cualquier disciplina, desde la prediccion del fallo de un
motor, gracias a los datos que proporcionan los sensores correspondientes, hasta la
predicciéon del siguiente movimiento del consumidor, basada en qué compra, dénde
compra, cudndo compra y qué dice en las redes sociales, entre otros datos (Gandomi &
Haider, 2015).

Por lo tanto, el analisis inteligente de los datos permite a las entidades anticipar el
comportamiento tanto del mercado como el de los clientes, permitiéndolas reaccionar
antes y de forma proactiva (Invat.tur, 2015). Esta técnica se lleva a cabo mediante
modelos de analisis predictivos, que permiten descubrir el comportamiento futuro de una

determinada variable en funcion de otras variables.

Un ejemplo seria la prediccion del nimero de ventas de un determinado producto en los
préximos meses, teniendo en cuenta la inversion dirigida a las campafias publicitarias
relacionadas con dicho producto. Esta informacion tiene un enorme valor, por ejemplo,
permite la posibilidad de producir la cantidad que més se vaya a ajustar a la demanda,
reduciendo los problemas tanto de sobreproduccion como de desabastecimiento

(Arrabales Moreno, 2016). Si las predicciones sobre las ventas fuesen malas, la empresa

13



sera capaz de reaccionar a tiempo y llevar a cabo las medidas que correspondiesen, como

la modificacion de la campafia publicitaria.

Otro ejemplo sobre Big Data y andlisis predictivo es Kayak, que desarrollaré méas a fondo
en los casos de éxito de dicha tecnologia en el sector turistico. Basicamente, esta empresa
cuenta con una herramienta capaz de predecir la variacion de los precios de los billetes
de avion en un plazo de siete dias, lo que supone un dato muy Util e importante para el
cliente, que podra decidir el momento mas adecuado para la compra del mismo, lo que

mejora directamente la experiencia del consumidor.

2.2.4 Aqilidad en la toma de decisiones

Podria establecerse que la mejora en la toma de decisiones es uno de los objetivos
principales del andlisis Big Data, ya que generalmente se trata de uno d ellos intereses
fundamentales perseguidos por los negocios. De hecho, existe el concepto de DDD (Data-
driven decision making), que se refiere a la practica por parte de las empresas de tomar
decisiones basadas en el andlisis de datos y no unicamente en la intuicion (Provost &
Fawcett, 2013). Los beneficios de la toma de decisiones basadas en datos han sido
ampliamente demostrados por varios proyectos de investigacion, como el llevado a cabo
por el economista Erik Brynjolfsson. En este estudio se analiz6 una muestra muy amplia
de compafiias y se concluyd gue las decisiones basadas en datos estaban asociadas con
una mayor productividad, un mayor valor de mercado y que existian evidencias de que
influia en algunos indicadores de la rentabilidad, como el ROE (Brynjolfsson, Hitt, &
Kim, 2011).

En la mayoria de los casos, el tiempo utilizado para la toma de decisiones es fundamental.
Es decir, hay ocasiones en las que las empresas toman una determinada decision que es
la correcta para el caso concreto, pero que finalmente fracasa al no haberse llevado cabo
en un momento anterior en el tiempo. Ante este problema, las herramientas Big Data
ofrecen la posibilidad de agilizar el proceso de toma de decisiones, por ejemplo, mediante
modelos visuales que ofrecen la informacion de modo que mucho mas simple y
comprensible: nubes de palabras, diagramas de comprension o mapas de calor (Invat.tur,
2015).

Uno de los casos de éxito que veremos después, Bismart, nos muestra un ejemplo muy

ilustrativo de como las herramientas Big Data agilizan el proceso de toma de decisiones.
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Imaginemos que un concierto termina a las tres de la mafiana y que la gente, exhausta,
quiere llegar cuanto antes a su casa, pero al llegar a la parada de autobuses comprueban
que a esas horas ya no pasan mas autobuses, por lo que se empiezan a quejar en las redes
sociales. Mediante su tecnologia Big Data, Bismart es capaz de recoger y analizar todas
estas reacciones y reaccionar eficaz e inmediatamente para mantener al consumidor
satisfecho (FICOD, 2015).

2.2.5 Optimizacién de procesos

Hasta ahora, las utilidades que hemos expuesto sobre el analisis Big Data estaban
enfocadas al cliente, salvo el caso de deteccion del fraude (Landry’s), pero cabe destacar
que también cuenta con una variable interna que se manifiesta en la optimizacion de
procesos. Es decir, esta herramienta permite a las empresas un desarrollo més eficiente
tanto de los procesos como de los servicios, que probablemente se traducira en una mejora

de los ingresos y un aumento del ahorro.

Un ejemplo de empresa que aplica esta herramienta a sus procesos internos es Telefénica,
que a finales de 2018 tenia mas de 40 iniciativas abiertas en este sentido. Concretamente,
algunos de los beneficios que ha obtenido la compafiia mediante estas iniciativas son los
siguientes (Telefénica, 2018):

o Geo-optimizacion de carteras de clientes: consiste en una herramienta que permite a

Telefonica optimizar las carteras de clientes de pequefia empresa en la red de
comerciales en funcion de la ubicacion del cliente. La principal consecuencia se ha
reflejado en la reduccion de los tiempos de desplazamiento en las visitas a los clientes,
gracias a una reagrupacion de carteras que ha reducido el grado de accion de los
comerciales.

o Optimizacion de stock de terminales en el punto de venta: se trata de un modelo capaz

de realizar una prevision de la necesidad de cada terminal en cada una de las tiendas
a principios del mes, de modo que se evitan los posibles excesos de stock.

o Analisis de tendencias en Internet para la gestion del portfolio de terminales: consiste

en el analisis del volumen de bdsquedas de cada modelo de terminal, los comentarios
en redes sociales y los sentimientos que generan, con el objetivo de realizar

recomendaciones anticipandose al mercado.
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Una vez analizadas las principales utilidades que se le reconocen a la tecnologia Big Data
en el mundo empresarial, me gustaria mencionar que he obtenido una conclusion que
desde mi punto de vista es muy relevante: no son beneficios o utilidades que estén aislados
el uno del otro, sino que estan interconectados entre si. Es decir, aunque una herramienta
de Big Data tenga un uso especifico y concreto, podemos comprobar que, si la empresa
sabe interpretar el citado beneficio de forma correcta, serd capaz de aplicarlo a maltiples
areas distintas de la que en origen era la destinataria de la herramienta.

2.3 Big Data: una herramienta transversal

Después de analizar los beneficios, me gustaria mencionar algunos sectores en los que el
andlisis inteligente de datos ya esta presente. Con esto quiero resefiar la importancia tan
fundamental que tienen los datos y la informacion en cualquier sector, lo que convierte a
la tecnologia Big Data en una herramienta transversal. En las siguientes lineas me referiré
a cinco sectores en concreto, pero me gustaria destacar que no son los Unicos y que es una
tecnologia presente en la mayoria de las industrias, pero por necesidades de simplicidad

me centraré en los siguientes sectores:

2.3.1 Financiero

El sector financiero no es ajeno a las trasformaciones tecnoldgicas que estamos
experimentando en la actualidad. Este hecho ha obligado a la banca tradicional a
experimentar una transformacion de 180 grados hacia un horizonte digital, a través de
estrategias innovadores absolutamente centradas en el cliente. Ante este escenario, el
analisis inteligente de datos se presenta como una gran opcion, sobre todo si tenemos en
cuenta que los bancos tienen acceso a una enorme cantidad de datos sobre sus clientes
(Porras Castarfio, 2017).

Segtn Luis F. Tabares y Jhonatan F. Hernandez, “El sector financiero toma provecho de
Big Data Analytics en importantes implementaciones como la deteccion de fraudes y
analisis de perfiles de clientes para su clasificacion y posterior lanzamiento de estrategias
de marketing y/o fidelizacion” (Tabares & Hernandez, 2014). Las empresas del citado

sector ya han comenzado esta revolucion tecnoldgica, por ejemplo y sin ir mas lejos, uno
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de los bancos més importantes de Espafia ya ha lanzado proyectos en este sentido, BBVA
Data & Analytics (Porras Castafo, 2017).

Este proyecto fue lanzado por BBV A en mayo de 2014 con el objetivo, segin su Co-CEO
de la seccion, “de transformar el banco en una organizacion basada en datos”. Algunos
de los beneficios de este proyecto son muy evidentes para los clientes, como Commerce
360°, pero ofrece otros que no saltan a simple vista y que son muy Utiles para el cliente,
como la mejora y simplificacion de la pagina web para que la experiencia sea lo méas

satisfactoria posible (Diario Expansion, 2017).

2.3.2 Transporte

El sector del transporte tampoco ha podido evitar ser parte de la transformacion
tecnoldgica que vivimos hoy en dia. Una de las consecuencias de este hecho es que las
técnicas de Big Data han empezado a estar mas presentes que nunca en este sector.

Uno de los ejemplos més ilustrativos de lo anterior es el proyecto TrasformingTransport,
un proyecto financiado por la Unién Europea y en el que participardn hasta 48
organizaciones pertenecientes a 9 paises distintos, cuyo principal objetivo es hallar un
paradigma de trasporte mas eficiente y sostenible. Algunos de los mas importantes

objetivos de este proyecto son los siguientes (Union Europea, 2018):

o Autopistas inteligentes: consiste en un tipo de carreteras que incorporaran tecnologia

para mejorar el funcionamiento de los vehiculos auténomos.

o Vehiculos conectados sostenibles: cuando hablamos de este concepto, nos referimos

a vehiculos eléctricos que, a su vez, estén equipados con acceso a una red de Internet
o LAN inalambrica y que ofrecen algunos beneficios adicionales al conductor.

o Movilidad urbana integrada: la tarea principal en este caso consiste en regular el flujo

de tréfico de las ciudades, mediante la prediccion del trafico futuro (con informacion
del trafico del momento)

Otros objetivos son: infraestructuras ferroviarias proactivas; puertos como centros
logisticos inteligentes; logistica compartida en el comercio electrénico; y aeropuertos

inteligentes.

® Una herramienta dirigida a ayudar a las pymes en su dia a dia (encontrar la optimizacion éptima para
establecer el negocio, la posibilidad de comparar el negocio con otros del mismo sector, descubrir las
horas en las que las ventas son 6ptimas, etc.)
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2.3.3 Sanitario

El andlisis Big Data ha abierto la puerta a una mejora notable en la prestacion de servicios
y la solucion de problemas en el &mbito sanitario y, de hecho, la gran mayoria de los
actores que participan en este sector reconocen que la mencionada tecnologia puede

ofrecer un gran numero de posibilidades (Sesmero, 2015).

Cuando hablamos de la salud, debemos tener en cuenta que la rapidez y precision en este
sector son dos requisitos fundamentales. En este sector podemos hallar numerosas fuentes
de datos completamente heterogéneas sobre los pacientes, las enfermedades o los centros
sanitarios. Por lo tanto, la tecnologia Big Data puede ser muy Util en el sector sanitario,
permitiendo la anticipacién a las necesidades sanitarias y una atencion al paciente méas
eficaz (1IC, s.f). Es el caso, por ejemplo, del Instituto de Ingenieria del conocimiento
(11C), que en la actualidad estan aplicando técnicas de gestion inteligente de los datos
enfocadas tanto a la gestion clinica como al tratamiento y la atencién al cliente. Los
principales beneficios que ha reconocido 11C son una utilizacion de los recursos sanitarios
de forma mas eficiente (frecuencia de asistencia a consultas médicas, ingresos en el
hospital, etc.) y una mejora en la medicina personalizada, aunque ofrecen también otros

servicios: alertas, prediccién de necesidades y generacion de recomendaciones (I1C, s.f).

2.3.4 Deportivo

El Big Data no solo esta presente en el mundo empresarial, sino que también ha llegado
al mundo del deporte. Si lo pensamos detenidamente, nos daremos cuenta de que el
analisis de datos abre un mundo muy amplio de posibilidades en el entorno deportivo.
Existe un estudio, llevado a cabo por Robert Rein y Daniel Memmert, que presenta el
analisis Big Data como el futuro para los deportes de equipo, ya que permite alcanzar un
conocimiento profundo sobre las actuaciones individuales o los comportamientos tacticos

de los miembros del equipo, entre otros datos (Rein & Memmert, 2016).

Un ejemplo muy significativo es la seleccion alemana de futbol, que utilizé en el Mundial
de Brasil de 2014 técnicas de Big Data para mejorar el rendimiento de sus jugadores en
los entrenamientos. Béasicamente, en los entrenamientos los futbolistas llevaban
incorporados unos sensores que proporcionaban una informacién muy completa sobre el
rendimiento de los jugadores: posesiones de balon, pases, tiros a puerta, velocidades, etc.

Los entrenadores utilizaron esta informacion para realizar algunos cambios que mejoraran
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el rendimiento de sus jugadores, tanto en los entrenamientos como en los partidos

(Invat.tur, 2015). La seleccion alemana consigui6 ganar el Mundial.

2.3.5 Energético

Finalmente, cabe mencionar que el sector energético tampoco se ha quedado atras en lo
que a utilizacion de técnicas de anélisis inteligentes de los datos se refiere. Para entender
la importancia de la tecnologia Big Data en el sector energético debemos comprender
primero el concepto de “smart grid'”: este concepto se refiere a la red eléctrica de
proxima generacion, que integra la red eléctrica convencional con la administracion de
redes de comunicacion avanzadas y las capacidades informaticas dirigidas a una mejora
del control, la eficiencia, la confianza y la seguridad de las redes eléctricas (Jang, Wang,
Wang, Gao, & Zhang, 2016). Por ello, esta nueva red de energia conduce la electricidad
desde los productores de la misma hasta los consumidores, creando un canal bidireccional
de electricidad e informacion (Jang, Wang, Wang, Gao, & Zhang, 2016). Por lo tanto, de
esta nueva red de energia brota una gran cantidad de informacion, por lo que tanto los
productores como los consumidores estaran cada vez mas informados y podran casar
oferta y demanda mediante el canal bidireccional de comunicacion mencionado
anteriormente, con los consiguientes beneficios que ello supone: por un lado, la mejora
por parte del consumidor en su toma de decisiones sobre el consumo de electricidad; por
otro lado, supondra una mejora en la gestion de las redes por parte de los proveedores
(Peredas & Diez, 2017).

Un ejemplo muy ilustrativo sobre esto es la comparfiia Opower, que permite a sus clientes
comparar su consumo de energia con el de sus clientes, lo que puede conducir a los
mismos a la modificacién de su comportamiento energético y, por lo tanto, a un ahorro

consecuencia de este nuevo comportamiento (Invat.tur, 2015).

2.4 El problema de la privacidad

Una vez analizados los principales beneficios de una gestion inteligente de los datos, me
parece muy importante mencionar que no todo lo que rodea al analisis Big Data son

ventajas, sino que también debemos tener en cuenta los riesgos que acompafan a la

10 Redes de distribucion eléctrica inteligentes
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gestion inteligente de los datos. Segun Elena Gil, uno de los riesgos mas relevantes a la
hora de utilizar este tipo de analisis es el relacionado con la privacidad de las personas
(Gil, 2016).

Se trata de uno de los desafios mas importantes a los que se enfrenta el anlisis Big Data,
el de gestionar la doble dimension del respeto a la privacidad y la de la transparencia.
Cabe destacar que la privacidad y proteccion de la informacién se refiere a los datos
personales, es decir, “cualquier informacion concerniente a personas fisicas identificadas
o identificables” (Gil, 2016) (p. 45). En el turismo, el analisis inteligente de los datos se
nutre en su mayoria de la huella digital, que es el rastro que dejamos al utilizar Internet y
que muchas veces contiene datos personales, lo que entraria en conflicto con la proteccién
de los mismos. Incluso no conteniendo datos personales, muchas veces se hallan patrones
en una huella digital, conforme a los cuales una persona con suficientes conocimientos

analiticos puede descubrir datos personales (Gil, 2016).

En relacion con los limites legales relativos al uso de datos personales son basicamente
dos: el consentimiento de los usuarios y clientes y que la informacion obtenida se utilice
de tal manera que permita identificar pautas concretas y no individuos (Invat.tur, 2015).
Las organizaciones deberan explicar a sus usuarios que el uso de la informacion no so6lo
sera honesto y transparente, sino que estara dirigido a alcanzar un modelo de gestion

comercial mas valioso y menos intrusivo (Invat.tur, 2015).

Segun la Agencia Espafiola de Proteccion de Datos (AEPD), algunos de los riesgos
relativos a la proteccion de datos en los que pueden caer las empresas del sector turismo
son los siguientes: tratar datos personales cuando no son necesarios para la finalidad que
se persigue; recolectar datos personales sin haber proporcionado al usuario la debida
informacidn o recogerlos sin la autorizacién del mismo de forma fraudulenta o no permitir

la utilizacion an6nima de un determinado servicio o producto, entre otros (AEPD, s.f).

Como podemos comprobar, son muchos los riesgos relativos a la privacidad que
sobrevuelan el sector turistico, por lo que las empresas del mismo tienen que ser lo mas
cuidadosas y diligentes que sea posible en este &mbito. Una de las soluciones mas
interesantes al problema de la privacidad de los datos personales es la anonimizacion. Se
trata de un proceso por el cual se despoja a un conjunto de datos de los rasgos
identificadores personales, como fecha de nacimiento o la direccion. Después, se eliminan

o modifican otras categorias de datos que pudiesen servir también de identificadores. Este
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proceso no es tan facil cuando hablamos de Big Data, ya que nos encontramos ante una
enorme y diversificada cantidad de datos, lo que puede traducirse en una reidentificacion
de aquellos individuos que habian sido anonimizados (Gil, 2016).

En relacion con la privacidad de los datos, como este estudio esta dirigido al sector
turistico en Espafia, es de obligacion mencion el GDPR (“General Data Protection
Regulation™), ¢l nuevo Reglamento Europeo de Proteccion de Datos (RGPD, 2016), que
entrd en vigor en mayo de 2016, pero que es de aplicacion obligatoria desde el 25 de
mayo de 2018. El proposito fundamental de esta regulacion es procurar un mejor control
de los datos que las empresas recopilan de sus consumidores, estableciendo lo que las
empresas pueden hacer con esos datos y limitando el tiempo que pueden mantenerlos.

El Reglamento pone el foco en un tratamiento absolutamente transparente de los datos
(art. 5). Ademas otorga una definicion del consentimiento para el trato de los datos
personales mucho méas amplia de la que contenia la anterior Directiva “toda manifestacion
de voluntad libre, especifica, informada e inequivoca por la que el interesado acepta, ya
sea mediante una declaracion o una clara accion afirmativa, el tratamiento de datos
personales que le conciernen” (art. 4.11). La gran novedad es que el Reglamento se refiere
a un consentimiento explicito, eliminando la posibilidad de un consentimiento técito
prestado por los usuarios. Ademas, la carga de la prueba sobre el consentimiento para el

procesamiento de los datos recaera sobre el responsable del tratamiento®?.

Por lo tanto, no cabe duda de la importancia de la nueva normativa comunitaria en el
ambito del andlisis de datos masivos, por lo que cualquier compafiia que tenga la intencién
de implantar la tecnologia Big Data en su modelo de negocio, debe tener en cuenta la
especial proteccion que tienen los datos de caracter personal, que les exigira el
cumplimiento integro de la normativa y la utilizacion de técnicas ajustadas a la legalidad,

como la anonimizacion o la seudonimizacion®?.

11 «La persona fisica o juridica, autoridad publica, servicio u otro organismo que, solo o junto con otros,
determine los fines y medios del tratamiento” (art. 4.7)

12 «E| tratamiento de datos personales de manera tal que ya no puedan atribuirse a un interesado sin
utilizar informacion adicional, siempre que dicha informacién adicional figure por separado y esté sujeta
a medidas técnicas y organizativas destinadas a garantizar que los datos personales no se atribuyan a una
persona fisica identificada o identificable” (4.5).
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3. El Big Data en el sector turismo

Una vez expuestos los aspectos mas relevantes que se corresponden con la disciplina del
Big Data, pasaremos a centrarnos en su aplicacion especifica al sector turistico. En primer
lugar, se realizard una exposicion sobre el perfil del turista actual estrechamente
relacionado con la tecnologia, lo que provoca que el viajero deje un rastro o huella digital
de la que se podran nutrir las herramientas de Big Data, o que supone una ventaja
respecto de los métodos tradicionalmente usados en sector para conocer el perfil del
cliente. En segundo lugar, definiremos las principales aplicaciones que se reconocen a la
tecnologia Big Data en el sector turismo y ofreceremos uno o varios ejemplos de las

aplicaciones enumeradas.

3.1 La huella digital frente a los métodos tradicionales

La cantidad y la calidad de la informacion que las empresas integrantes del sector turismo
pueden obtener hoy en dia para reforzar su toma de decisiones es el elemento fundamental
y un factor determinante para aumentar su capacidad competitiva. Para desarrollar esta
idea, primero debemos comprender el contexto social y tecnolégico que envuelve a la
figura del turista. Es decir, actualmente los viajeros planifican, disfrutan y comparten su

experiencia en un entorno online.

Segun un informe del Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad
de la Informacion (ONTSI), en 2017 se superaron los 5 mil millones de personas
conectadas a los servicios méviles (ONTSI, 2018), una cifra que probablemente haya
ascendido en los dos ultimos afios, de hecho, un estudio de Cisco prevé que para 2020
van a existir mas personas con un dispositivo movil (69%) que personas que tengan una
casa con electricidad (68%). EI mismo estudio vaticina que para el afio 2020 el nimero
de personas con una cuenta bancaria sera de 4.5 billones, cifra que representa al 58% de

la poblacion global (Cisco, 2016).

El informe de la ONTSI revelaba también que Internet ha pasado a formar parte de la vida
cotidiana de las personas y databa en 3.578 millones de personas el nimero de individuos
utilizaban Internet a nivel mundial en el afio 2017, cifra que se habia triplicado en diez
afios, desde 2007, por lo que no deberia extrafiarnos que el nimero de personas que

utilizan Internet hoy en dia sea mayor.
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Si tenemos en cuenta todo esto, no deberia extrafiarnos que las nuevas tecnologias hayan
tenido un impacto rotundo en el sector del turismo. En junio de 2014, Google elabor6 un
estudio llamado “The 2014 Traveler’s Road to Decision” (Google, 2014). Este estudio
mostraba que en torno a un 75% de los turistas usa Internet para inspirarse, elegir destino

y buscar actividades de ocio y profesionales durante su proximo viaje.

El mismo estudio revelaba que las nuevas tecnologias influyen enormemente desde las
primeras etapas del viaje, con un 65% de los viajeros que investigan en Internet incluso
antes de saber donde o como van a ir, es decir, en la etapa de la inspiracion. Ademas,
también sefialaba que a la hora de planear un viaje la fuente mas utilizada con diferencia
es Internet, con mas del 75% de las personas. Asimismo, el estudio revelaba que casi el

65% de los turistas de todo el mundo reservaban su hotel a través de la Red.

Debemos tener en cuenta que estamos hablando de datos del afio 2014, es decir, han
pasado casi cinco afos desde que se elabord el mencionado estudio, por lo que
presumiblemente, los porcentajes seran mayores hoy en dia, ya que la revolucion digital
se intensifica de forma exponencial. En definitiva, el estudio refleja que hoy en dia el
mundo digital tiene una influencia fundamental en todas y cada una de las etapas del viaje,

por lo que el turista se ha convertido en el eje del sistema.

A cambio de esto, el turista requiere una atencion mas humana y personalizada para cada
momento clave de su visita, posibilidad que facilita el Big Data, capaz de proporcionarnos
una descripcién tan precisa del turista que cualquier actor del sector turismo puede
dirigirse a ellos como si los conociese ampliamente, de manera que seran capaces de
personalizar y adaptar la oferta turistica con el objetivo de que el viajero se sienta Gnico
y especia (Invat.tur, 2015).

También, como consecuencia directa de lo expuesto en lineas anteriores, podemos
deducir que el turista de hoy en dia encaja perfectamente en el modelo de turismo que
exponemos en este proyecto de investigacion. Es decir, se ha visto que el mundo digital
influye de manera notable en todas y cada una de las etapas del viaje, lo que significa que
el turista va dejando un rastro o huella digital sobre sus acciones, gustos o preferencias.
Por lo tanto, el perfil del turista queda definido por esta huella , lo que podra ser
aprovechado por aquellas empresas del sector que cuenten con una tecnologia de analisis
inteligente de los datos capaz de obtener rédito de esta informacion, que se traducira en

una ventaja competitiva en el sector.
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Gracias a esta huella digital, los actores del turismo pueden superar los métodos
tradicionalmente utilizados para conocer el perfil del turista. Lo tradicional en el turismo
venia siendo hacer estudios basados en encuestas y sondeos, para acercarse a los gustos
y preferencias del viajero, e intentar adaptarse asi a la demanda del cliente, promovidas
tanto por organismos publicos (Ministerio de Industria, Energia y Turismo como principal

organizacion) o bien por empresas privadas (Telefonica y Rocasalvatella, 2014).

Se entiende por encuesta “la metodologia de investigacion basada en la elaboracion de un
cuestionario que es demandado a un conjunto de individuos seleccionados aleatoriamente
que forman, por tanto, una muestra” (Coq Huelva & Asian Chaves, 2002) (p. 214). Con
ello, las encuestas tienen una serie de limites a la hora de captar ciertas realidades sociales,
es decir, cuando en el estudio de la realidad social entran elementos no objetivables, los
cuestionarios pueden no ser la mejor forma de identificar y medirlos. Es el caso, por
ejemplo, de las opiniones que se enmarcan en discursos 0 argumentaciones mas
complejas, donde aparece el sesgo de deseabilidad social (Coq Huelva & Asian Chaves,
2002). Este concepto hace referencia a que las respuestas de las personas a algunas
pruebas “son influenciadas por la necesidad de la persona de dar una imagen favorable
de si misma” (Lara-Cantl & Suzan-Reed, 1988). Entonces, si las respuestas de un
individuo vienen determinadas por la aceptabilidad social, la validez de la encuesta y de
sus resultados quedara afectada de forma negativa. Por lo tanto, cuando, por ejemplo, un
hotel acude a una encuesta ajena o propia para descubrir los aspectos que puede mejorar
de su modelo de negocio, corre el riesgo de que las conclusiones de la misma hayan
quedado desvirtuadas por el sesgo de deseabilidad social. En cambio, el enfoque
innovador que logra el analisis Big Data es el de introducir datos basados en acciones
reales de los usuarios (en qué sitios compran, qué opinan en las redes sociales, por donde
se mueven, etc.) y no en encuestas, es decir, se nutre de datos que describen lo que el

turista o futuro turista efectivamente hace, no lo que cree o desearia hacer.

Ademas, el andlisis Big Data permite el acceso a una muestra de datos exponencialmente
mayor. Es decir, cuando se realiza una encuesta, ésta se dirige a una parte de la poblacion
objeto de estudio, denominada muestra, de la que se obtienen determinadas conclusiones
aplicables a la poblacion. En este proceso surge el error de muestreo, que podemaos definir
como “la imprecision que se comete al estimar una caracteristica de la poblacion de
estudio (parametro) mediante el valor obtenido a partir de una parte 0 muestra de esa

poblacion (estadistico)” (Eustat, s.f). Por lo tanto, el analisis Big Data tiene la capacidad
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de reducir este error notablemente, ya que ofrece el acceso a una muestra mucho mas

grande, aumentando la fiabilidad de las conclusiones inferidas del anélisis.

Las dos ventajas mencionadas anteriormente son las mas importantes en la comparativa
entre los métodos tradicionales y el Big Data, pero de éstas dos se derivan otras como:
una informacién mas detallada que permite una mayor capacidad de segmentacion, la
posibilidad de combinar los datos con otras fuentes actuales o futuras o la posibilidad de
descubrir nuevas oportunidades de negocio, entre otras (Telefonica y Rocasalvatella,
2014).

En definitiva, respecto del método tradicional por excelencia utilizado por los
participantes del sector turismo para mejorar sus modelos de negocio (las encuestas), el
analisis Big Data ofrece una tipologia de informacion que incrementa el conocimiento
sobre el pablico objetivo del sector mediante unos datos infinitamente mas fiables, ya que
se basan en acciones reales de una muestra mucho mas grande que la disponible por los

métodos tradicionales, lo que supone también una mayor representatividad.

3.2 Principales aplicaciones del Big Data en el sector turismo

Una vez desarrollada la idea de que la huella digital ofrece varias ventajas respecto de
los métodos tradicionalmente utilizados en el sector turistico para conocer el perfil del
cliente, en las siguientes lineas expondremaos las tres fundamentales aplicaciones que se

reconocen a la tecnologia Big Data en el mencionado sector:

3.2.1 Conocimiento preciso del cliente

Como he comentado en lineas anteriores, el analisis Big Data nos ofrece la posibilidad de
tener acceso a una descripcion del perfil del turista altamente precisa, lo que tiene como
resultado un beneficio inmediato: si la empresa conoce mejor al turista, sera capaz de
ofrecerle un producto que se ajuste con una alta probabilidad a su demanda, por lo que
conseguira atraer a un mayor numero de clientes que, a su vez, quedaran mas satisfechos
y seran mas fieles a mi negocio. En las siguientes lineas, expondré unas serie de ejemplos
sobre empresas del sector turismo o relacionadas con el mismo que reflejan la utilizacion

de las técnicas Big Data dirigidas al conocimiento preciso del cliente, teniendo en cuenta
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los beneficios que ello puede conllevar: fidelizacion del cliente, hallazgo de nuevas
oportunidades de negocio, mejora en la toma de decisiones o incremento de la eficacia de
las campafas de marketing. Algunos ejemplos sobre la utilizacion de la tecnologia Big
Data para alcanzar un conocimiento preciso del cliente nos los ofrecen los siguientes

proyectos:

Telefénica: Smart Steps

En este apartado, me gustaria mencionar uno de los productos que ofrece Telefonica
“Smart Steps”, que se basa en tecnologia Big Data. Este producto permite obtener
informacion detallada de cuantos turistas llegan a una ciudad, cudl es su origen y donde
van, es decir, mediante Big Data hace posible analizar el sector turistico (y otros) a través

de datos anonimos y agregados (Telefénica Dynamic Insights, 2015).

Basandose en una muestra de millones de clientes de redes moviles (solo en Espafa
existen 144.000 antenas, tienen lugar 800 millones de eventos mdviles*® al dia y 200
millones de eventos roaming!* al dia), el producto de Telefonica ofrece conocimiento
sobre movilidad, localizacion o visitas de extranjeros o no residentes. Por lo tanto, permite
conocer las zonas de una ciudad mas visitadas por los turistas en distintas franjas horarias,
donde se divierten, donde comen o qué atractivos turisticos visitan, manteniendo en todo
momento la privacidad de los usuarios (anonimizacién). Gracias esta aplicacion, se
pueden personalizar ofertas y descuentos o realizar promociones culturales,
gastronémicas 0 comerciales en areas concretas, donde se sabe que hay una oportunidad
de negocio. Ayuda al sector turismo a mejorar sus previsiones, a ser mas eficiente en los

estudios y a encontrar nuevas lineas de negocio (Telefonica Dynamic Insights, 2015).

En uno de los seminarios de turismo organizados por FICOD?, el lider del departamento
de 1+D de Telefonica, Xavier Capellades, ofrecié varios ejemplos muy buenos de como
funciona esta aplicacion (FICOD, 2015):

Primero, Xavier proyectaba un mapa sobre la movilidad durante el dia de los turistas que
llegan o salen del puerto de Barcelona. En el mapa se podian observar varios puntos

alrededor de la ciudad de Barcelona, pero se podia comprobar que la mayoria de los

13 |_lamadas, whatsapps, SMS, etc. Incluso aunque no utilicemos el mévil, cada 2 o 3 horas se emite una
sefial respecto a una antena para comprobar que el mdvil tiene cobertura.

14 Extranjeros que conectan el mévil a la red de la operadora local.

15 Foro Internacional de los Contenidos Digitales
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turistas (30%) permanecian en el propio puerto, lo que supone una informacién de enorme
valor. Conforme a la mencionada informacion, los actores del turismo en Barcelona
podrian tomar acciones o medidas dirigidas a movilizar a todos estos turistas para
recuperar la demanda turistica que se queda en el puerto o, bien, podrian optar por
concentrar su oferta en uno de los lugares mas transitados por los turistas en Barcelona:

el puerto.

Después del primer ejemplo, proyectaba dos mapas que representaban los lugares de
Barcelona mas visitados por turistas rusos, un mapa representaba la ciudad de Barcelona
y el otro la provincia. A medida que pasaban las horas, se podia observar que gran parte
de los turistas rusos visitaban la ciudad de Barcelona, pero otros muchos visitaban un
punto muy alejado de la misma, Montserrat, que se sitda a unos 30 kilémetros de la ciudad
de Barcelona. Al principio, al no ser especialistas en turismo, el personal de Telefénica
quedd muy sorprendido e incluso lleg6é a dudar de sus algoritmos de Big Data. Pero
decidieron consultar la informacion con gente que conocia el sector y descubrieron que
los rusos, al ser mayoritariamente cristianos ortodoxos y tener todas sus virgenes de color
negro, iban a visitar a la Virgen de Montserrat, que es de color negro. Esta informacion,
que hubiese sido muy complicada de conseguir mediante una técnica que no fuese la del
Big Data, es muy valiosa y permite modelar y adaptar la oferta turistica dirigida a turistas
rusos. ElI mismo estudio revelaba que los turistas rusos una vez visitado Montserrat
volvian automaticamente a Barcelona, en cambio, los viajeros franceses o italianos
comian e incluso pasaban la noche alrededor de la zona, informacidn que puede ser muy
util para los negocios de la zona, por ejemplo, los restaurantes traduciran los menus a los
idiomas de aquellos turistas que comen por la zona (franceses e italianos), pero no de los

rusos gue volvian automaticamente a la ciudad de Barcelona.

Telefénica y Rocasalvatella

En mayo de 2014 RocaSalvatella y Telefonica publicaron un informe denominado “Big
Data y Turismo: nuevos indicadores para la gestion turistica” (Telefonica, 2018). Una de
las peculiaridades del documento es que retine y cruza los datos sobre la actividad de los
terminales extranjeros que utilizaron la infraestructura de Telefonica durante el 7 y 21 de
octubre de 2012 en Madrid y Barcelona y los datos que procedian de los pagos
electronicos por tarjetas extranjeras transmitidas por la red de terminales del banco

BBVA, durante el mismo periodo y ciudades (Telefonica y Rocasalvatella, 2014).
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El proposito del proyecto consistia en explorar las posibilidades que puede ofrecer al
sector, y especialmente a la industria hotelera, incorporar a sus estudios de mercado
macrodatos de la actividad electronica de turistas extranjeros andnimos. El estudio
permitio obtener informacion sobre: el origen principal de los visitantes; el origen de los
turistas que optaban por Madrid y de los que optaban por Barcelona; la duracion de la
estancia por paises; los desplazamientos entre ambos destinos, Madrid y Barcelona; los
dias y zonas donde preferian alojarse los visitantes extranjeros; y el gasto medio diario y
gasto acumulado realizado a lo largo de toda la estancia (Telefénica y Rocasalvatella,
2014).

Basandose en los resultados obtenidos, el informe ofrecia una serie de recomendaciones
para el sector hotelero, de las cuales mencionaremos las siguientes (Telefonica y
Rocasalvatella, 2014):

o Conforme al volumen de turistas que aportaban, seria necesario realizar acciones de
captacion en Francia, Italia, Reino Unido, Holanda y Portugal, siendo los franceses y
portugueses aquellos que aportaban un nivel inferior de gasto al resto de paises.

o Los paises Brasil, China, Rusia e India se mostraban con un gran potencial de
crecimiento, teniendo Madrid un mayor potencial con brasilefios y chinos, y
Barcelona con los rusos e indios.

o Destacaba el poder adquisitivo de los visitantes procedentes de China, cliente

claramente de hotel de lujos.

A parte de las recomendaciones mencionadas, el estudio ofrecia muchas otras que
demuestran que el analisis Big Data es una herramienta muy Util a la hora de conocer el

perfil del turista de forma precisa y fiable (Telefonica y Rocasalvatella, 2014).

Bismart

Otro ejemplo que se puede insertar en este apartado es el de Bismart, consultora
tecnoldgica especializada en soluciones y servicios de Data Management y Analytics
reconocida por Microsoft como mejor partner del mundo. En esta compafiia ayudan a las
organizaciones a obtener el maximo provecho de sus datos desarrollando soluciones de

negocio con base tecnologica.

Uno de los ejemplos que representan a lo que se dedica esta empresa fue expuesto por el

CEO de Bismart, Albert Isern, en el seminario de turismo mencionado anteriormente

28



(FICOD, 2015). La empresa decidi6 analizar todos los datos que estuvieran a su alcance
ocurridos en la mayor fiesta del afio en Barcelona, La Merce, la cual se celebra en
septiembre y en la que se dan méas de 300 millones de eventos y circulan alrededor de 2
millones de personas, entre ciudadanos y visitantes. En este fiesta, se generan millones
de datos que son muy complejos y que provienen de: transacciones con tarjetas de credito;
movilidad de los ciudadanos; los eventos planificados; transporte publico; meteorologia;
etc.

Un ejemplo de como capturan estos datos es a partir de la trazabilidad del teléfono movil
(“Citizen as a sensor”) y de forma totalmente anénima, por lo que son capaces de analizar
cudl fue la ruta real que hizo el turista, es decir, si visitd la Sagrada Familia o se quedd en
la Plaza Mayor tomando unas cervezas. Otro ejemplo de informacion de valor es la
actividad econdmica del turista: en qué comercios gasté el dinero, de qué nacionalidad
es, cuales son sus preferencias o su tipo de consumo, etc. Esta empresa tiene un acuerdo
con BBVA para analizar la informacion de las tarjetas de crédito (de forma totalmente

anonima).

Asimismo, se analizaron las nacionalidades de los consumidores, que eran alemanes,
ingleses, rusos y entre los principales consumidores, sorprendentemente, aparecian los
venezolanos. El ponente explicaba que cuando analizaron méas a fondo los datos de los
turistas venezolanos, descubrieron que era gente que se habia gastado el dinero en
comprar el resto del viaje por Europa, es decir, planifican sus vacaciones una vez situados
en la primera ciudad destino (en ese caso Barcelona) y, ademas, descubrieron que, por
temas fiscales, les beneficiaba adquirir el viaje en Europa y no en su pais de origen
(Venezuela), por lo que los datos adquirian sentido. También fueron capaces de capturar
el tipo de consumo por nacionalidad: los franceses gastaban en todo (supermercados,
restaurantes, tiendas, etc.); los ingleses, por ejemplo, no gastaban en casi nada; y los
holandeses gastaban mucho en supermercados, un dato que al principio podia sorprender,
pero gque adquiria sentido cuando nos reparamos en que tienen una cultura de camping

muy extendida.
Los museos: a la vanguardia de la tecnologia
Los museos son uno de los activos mas importantes en lo que al sector turismo se refiere,

por lo que no iban a ser menos que el resto en el uso de las nuevas tecnologias dirigidas

al conocimiento del cliente.
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En el afio 2017, el Museo Reina Sofia, Synergic Partners y LUCA (Unidad de Datos de
Telefonica) presentaron el primer estudio de analisis Big Data realizado en un museo
espafol. Ese mismo afio y durante cinco meses, estuvo disponible una determinada
exposicion. En el proyecto se tuvieron en cuenta muchos factores: el turismo que acudio
durante esos meses a Madrid, los eventos que habia en esas fechas en la capital, las redes

sociales, la climatologia y hasta las transacciones bancarias (Urain, 2017).

Del estudio llevado a cabo por el Museo Reina Sofia se extrajeron los siguientes datos
(Urain, 2017):

o De los turistas que habia en Madrid en ese intervalo de 5 meses, un 11,5% visitaron
el Museo.

o Ademas, la hora punta de éstos era entre las 10 y las 12 de la mafiana, siendo el
miércoles el dia con mas visitantes de la semana, y el lunes el dia con menos afluencia.

o Asimismo, el proyecto permitio saber que, durante aquel intervalo de tiempo, el 60%
de los que habian visitado el Museo eran extranjeros

o Los turistas extranjeros provenian de los siguientes paises: Italia (17% del total),
seguidos por Francia (11%), Alemania (7%), Estados Unidos (7%), Gran Bretafia
(5,6%), Japdn (1,4%) y Portugal (1,3%).

o Se aprecio que los dias 4 y 5 aumentaron un 33% los visitantes debido a una bajada
de las temperaturas.

o EI 79% de los visitantes adquirian la entrada el mismo dia de la visita 0 que un
visitante generaba en la zona préxima del Museo un gasto adicional de 5 euros de

media, un importante dato para los negocios de la zona.

Otro ejemplo muy ilustrativo es el Museo Norman Rockwell (Massachusetts), que tenia
dos problemas fundamentales: las ventas en su tienda de regalos y online eran muy
estacionales y el publico del museo se estaba haciendo cada vez mas mayor. Por lo tanto,
el museo necesitaba atraer a un puablico joven, que comprase en sus tiendas y que
comprase mas de una vez, por lo que acudieron a “DigiWorks”, una empresa dedicada al
analisis Big Data, que utiliz6 datos como: qué compraban los visitantes, las edades de los
mismos, qué exposiciones veian o0 a qué charlas acudian, etc. Gracias a esta informacion,
el museo modific6 y adapté sus campafias de marketing con unos resultados
impresionantes: las ventas aumentaron en un 20% y las segundas compras en un 150%
(Olavsrud, 2014).

30



Parece obvio que toda la informacion expuesta en lineas anteriores es muy Util para
desarrollar un perfil del turista altamente preciso, lo que ayudard a las compafiias del
sector turismo a ofrecer productos que, probablemente, se adapten mejor a la demanda,

consiguiendo unos mayores niveles de fidelidad y satisfaccion.

3.2.2 Mejora de la experiencia del turista

He comentado en el apartado anterior que el analisis Big Data es del todo fundamental a
la hora de obtener una descripcién precisa del perfil real del turista, lo que permite a
aquellas compafiias que aplican la mencionada tecnologia ofrecer un servicio turistico
que se adapte en gran medida a la demanda, mejorando la experiencia del usuario.
Asimismo, existen otras formas de aplicacién de la tecnologia Big Data para optimizar la
experiencia del turista en alguna de las fases del viaje: la seleccion del destino turistico,
la reserva, el transporte, los desplazamientos, el alojamiento, la estancia o el ocio. En las
proximas lineas, desarrollaremos algunos ejemplos que reflejan la utilizacion del Big

Data para la mejora de la experiencia del turista:

Smartvel

Uno de los ejemplos sobre la mejora de la experiencia del turismo mediante tecnologia
Big Data es la empresa “Smartvel”. Smartvel es una startup espafiola que, mediante una
tecnologia que combina técnica de Big Data y Machine Learning®, ha disefiado un
sistema capaz de guias vivas de diferentes ciudades destinadas a aerolineas, cadenas

hoteleras, agencias de viajes y entes de turismo.

Segun su CEO, Ifigo Valenzuela, lo que pretende solucionar esta compaiiia es aquellos
casos en los que el turista viaja a su destino, pero no esta informado de determinados
eventos que podrian enriquecer su experiencia, por ejemplo, un partido de fatbol, un

congreso de la ONU o un concierto de jazz. Es decir, es un ejemplo de como el contenido

16 Es un método de analisis de datos que automatiza la construccion de modelos analiticos. Es una rama
de la inteligencia artificial basada en la idea de que los sistemas pueden aprender de datos, identificar
patrones y tomar decisiones con minima intervencion humana.
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hiperlocal'’ es capaz de cambiar y de mejorar el servicio en la industria turistica (FICOD,
2015).

Para Ifiigo Valenzuela, que también participo en el seminario de turismo mencionado
(FICOD, 2015), las ciudades estan vivas, es decir, que un destino turistico no se reduce a
una guia donde te aparecen algunos sitios para comer y los monumentos de la ciudad,
sino que en las ciudades pasan constantemente cosas que pueden ayudar a enriquecer la
oferta turistica y la experiencia del viajero. Esta empresa, a través de un sistema
innovador, depura toda la informacién y ofrece la informacion relevante a sus clientes

(aerolineas, cadenas hoteleras, agencias de viajes, etc.).

De hecho, el ponente ofrece el ejemplo de una cadena de hoteles que utiliza los servicios
de Smartvel, “Derby Hotels” (Hotel Urban en Madrid) para mostrar como funciona. Por
ejemplo, el caso de un cliente ruso que se mete en la web de Urban desde Moscu, porque
se va de vacaciones a Madrid. En la pagina web le aparecera traducido al ruso “planifica
lo que hacer en Madrid” y le saldrd un mapa con la localizacion del Hotel Urban y de
todos los eventos que van a tener lugar alrededor de esa zona en las fechas en las que el
turista ruso va a viajar a Madrid. Asimismo, el turista ruso puede buscar a través de
palabras clave, como “jazz”, “congreso” o “futbol”, y pueden ir afiadiendo los eventos en
un carrito (FICOD, 2015). Al final esto generara una oportunidad para los negocios
turisticos, por ejemplo, para los hoteles, que tendran la posibilidad de enriquecer sus
servicios: por un lado, en la fase inspiracional del turista cuando esta preparando el viaje
y, por otro lado, el servicio del hotel, que sabe que viene un turista y que va a acudir a

determinados eventos.

Kayak

En este aparatado me gustaria mencionar a la pagina web “Kayak.com”, un agregador de
tarifas y metabuscador de viajes online. El sitio web y sus aplicaciones moviles permiten
a sus usuarios comparar y reservar vuelos, hoteles, coches de alquiler y paquetes de
vacaciones en cientos de proveedores a la vez. Con el objetivo de diferenciarse de otros
buscadores tradicionales, Kayak introdujo un motor de busqueda predictiva que, mediante

tecnologia Big Data, utiliza los datos historicos de las consultas realizadas en los ultimos

" Todo lo que esta ocurriendo en una ciudad cuando el turista la visita (eventos, conciertos, congresos,
etc.)
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afios y modelos matematicos para predecir si el precio del billete variara en los proximos
siete dias, en lugar de limitarse a proporcionar los precios estaticos de las distintas
aerolineas (Invat.tur, 2015). Ademas, y con el objetivo de mejorar la fiabilidad de sus
predicciones, Kayak realiza un seguimiento de la variacion de los precios en ese dia para
comprobar el grado de exactitud de las mismas (Invat.tur, 2015). Dicha informacion es
de gran valor para el cliente, que meditara adquirir el billete de avién en ese momento o
esperar para adquirirlo a un mejor precio. Por lo tanto, mediante esta informacién, Kayak

es capaz de mejorar la experiencia del viajero.

Walt Disney Company

Uno de los ejemplos de empresas punteras en ofrecer la mejor experiencia posible a sus
clientes es “Walt Disney Company”. En 2013 la compaiia decidié dar un paso mas en
esta direccion, lanzando MyMagic+, un conjunto de tecnologias que permite una serie de
servicios y mejoras para los huéspedes del resort. Uno de los activos méas importantes que
forman parte de este proyecto son las “MagicBands”, pulseras con un sistema de
radiofrecuencia que permiten al viajero acceder a los parques tematicos para los que ha

reservado entradas y sirven de llave de la habitacion de los hoteles Disney.

Las mencionadas pulseras almacenan los datos de las tarjetas de crédito o débito para la
realizacion de compras; registran las reservas anticipadas de las atracciones o FastPass y
guardan las fotos tomadas por Disney. Incluso, los empleados del parque caracterizados
con los personajes de Disney disponen de sensores ocultos que pueden leer la informacién
registrada en las pulseras para sorprender con una felicitacion a un nifio el dia de su

cumplearios (Invat.tur, 2015).

Por lo tanto, estas pulseras ofrecen la posibilidad a Disney de conocer el comportamiento
del consumidor, analizar sus habitos de compra y, ademas, proporciona a sus empleados
datos e informacion en tiempo real. Para almacenar, procesar, analizar y visualizar el

enorme volumen de datos generados a través del sistema MyMagic+, Disney construyd
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una plataforma de Big Data basada en Hadoop!®, Cassandra’® y MongoDB?° (The
Leadership Network, 2016).

Descubrir las tendencias de los consumidores con Big Data es de gran valor para Disney.
Por ejemplo, emplean la mineria de datos para analizar el comportamiento pasado y las
preferencias de los huéspedes individuales y los modelos de prondstico para determinar
el tipo de paquetes de vacaciones que es probable que prefieran. Con estas ideas, la
compafiia puede enviar ofertas de hoteles altamente dirigidas a sus clientes. A las
MagicBands se unen tanto el servicio “FastPass+”, que permite al visitante reservar con
anticipacion el acceso a atracciones, entretenimiento y saludos a personajes selectos de
los parques tematicos, como la aplicacion movil “My Disney Experience”, que ayuda al
usuario a hacer un seguimiento de todos sus planes (reservas en restaurantes, las
selecciones de FastPass+, etc.) y le permite tener acceso inmediato a informacion
tremendamente valiosa, como el tiempo de espera de las distintas atracciones, los horarios
de los espectaculos e, incluso, mapas interactivos que permiten al visitante observar lo

que sucede a su alrededor en ese mismo momento (The Leadership Network, 2016).

Todas estas aplicaciones generan un cantidad de datos e informacion enorme y
multiplican las capacidades analiticas de Disney, que es capaz de realizar un seguimiento,
medir y mejorar la experiencia general del visitante en los parques. De hecho, en las
Navidades del afio de lanzamiento (2013) los resultados fueron méas que prometedores,
ya que el sistema ayudd a Disney a acomodar a un extra de 3.000 visitantes diarios y el
90% de los visitantes calificaron la pulsera como excelente o muy buena (Invat.tur, 2015).

InterContinental Hotels Group
En el ambito de los hoteles, la mejora de la experiencia del cliente también esta a la orden

del dia. Es el caso de la cadena de hoteles “InterContinental Hotels Group” (IHG), que

gestiona mas de 4.600 hoteles por todo el mundo. Para la cadena es fundamental entender

18 «Software open source para el procesamiento de grandes conjuntos de datos en un sistema distribuido.
Su desarrollo fue inspirado por el Sistema de Archivo de Google y Google MapReduce. Originalmente
fue desarrollado en Yahoo! y ahora esta gestionado como un proyecto de la Apache Software
Foundation” (Invat.tur, 2015) (p.32)

19 “Sistema de gestion de base de datos open source disefiado para manejar enormes cantidades de datos
en un sistema distribuido. Este sistema fue desarrollado originalmente por Facebook y ahora esta
gestionado como un proyecto de la Apache Software Foundation” (Invat.tur, 2015) (p.32)

20 «Sistema de gestion de base de datos open source disefiado para trabajar con datos no estructurados,
haciendo que la integracion de los datos en ciertas aplicaciones sea mas facil y rapida” (Invat.tur, 2015)

(p-32)
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las necesidades unicas de cada viajero y personalizar las estancias de sus huéspedes
durante las vacaciones o en cualquier época del afio. IHG sefiala que la calidad y el precio
son criterios fundamentales a la hora de reservar un hotel, pero, mediante la analitica
avanzada, han descubierto que existen otros factores que influyen en la eleccion de un
hotel: si el desayuno es gratuito o no, si la habitacién cuenta con un sofa cama o si el hotel

tiene piscina, entro otros factores (Invat.tur, 2015).

Para ello, a través de la aplicacion corporativa y la aplicacion mavil para la gestion de
reservas (una gran parte de los huéspedes de IHG reservan su habitacion de hotel a través
de los canales directos de la cadena, como la aplicacién IHG o el sitio web), se solicita
informacion que permite tener criterios de personalizacion y unido a experiencias pasadas
y preferencias de viaje, se intenta conseguir la experiencia optima de cada huésped,
ayudado por la aplicacion de IBM “Smarter Commerce”. La forma de conseguir esto es
a través del uso de datos para descubrir lo que ha funcionado en el pasado y adaptarse a
las nuevas condiciones en el tiempo real para conseguir la experiencia 6ptima para cada
uno de los huéspedes (IBM, 2014).

Sierra Nevada: estacion de esqui inteligente

En el afio 2017, lo mismos integrantes del proyecto del Museo Reina Sofia, LUCA y
Synergic Partners, se unieron a la estacion de esqui “Sierra Nevada” para lanzar una nueva
solucion basada en los estudios analiticos que permitiese mejorar la experiencia de los

esquiadores a través del Big Data.

El proyecto consisti6 en explorar varias caracteristicas de los esquiadores: el
comportamiento, el perfil de los mismos, la edad o de dénde provenian, entre otras
caracteristicas. Conforme a esta informacion y teniendo en cuenta el nivel de experiencia
de los esquiadores y los patrones de uso de los remontes, se detectaron cuatro tipos de

usuarios: principiante, intermedio, “risklover” y experto (Zamora, 2017).

También se pueden clasificar en esquiadores de larga y corta estancia. Otros datos de
interés que se obtuvieron fueron: que la duracién media de las horas que pasan los
esquiadores en las pistas era de 4,5; que el 80% de los forfaits se usan el dia de la compra;
y que un 4% de los forfaits son comprados con una antelacion de entre 2 y 7 dias (Zamora,
2017).
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Todos esta informacion serviria a la estacion de esqui “Sierra Nevada” para realizar

propuestas personalizadas que se ajusten a las necesidades de cada esquiador.

3.3.3 Medicidn de la satisfaccion de los turistas

Como ya he comentado lineas anteriores, el viajero o turista es un tipo de consumidor con
mucho poder en el mercado, es decir, el turista del siglo XXI es un prosumidor: “aquellos
usuarios de la red que asumen el rol de canal de comunicacion y que tiene su origen en la

unién de dos conceptos: productor y consumidor” (Carrero & Pulido, 2012).

Es decir, el turismo y la tecnologia son dos conceptos que hoy en dia caminan
estrechamente de la mano. EI nuevo concepto de viajero, mediante sus criticas en todos
los eslabones de la cadena de valor del producto turistico, con mucha probabilidad tendra

influencia en nuestra toma de decisiones.

Por lo tanto, los negocios de la mayoria de los actores integrantes del sector turismo se
encuentran absoluta e inevitablemente ligados a las criticas que sus clientes vierten sobre
todo tipo de plataformas (Booking, Tripadvisor, redes sociales como Twitter, etc.), por lo
que, si son capaces de tener acceso a las mismas y analizarlas de una forma eficiente,
seran capaces de resolver aquellas cuestiones en las que estan fallando, de explotar sus
virtudes y, en definitiva, de poseer una ventaja competitiva en el mercado turistico. En
las siguientes lineas, veremos el ejemplo de uno de los maximos exponentes sobre la

utilizacion de tecnologia Big Data para la medicion de la satisfaccion del cliente:

NH Hotels: NH Quality Focus Online

“NH Hoteles” esta en el top 25 de las mejores cadenas hoteleras del mundo y gestiona
400 establecimientos y 60.000 habitaciones en 26 paises de todo el mundo. Conforme la
cadena se fue expandiendo, la recogida de datos de satisfaccion de los clientes se fue
convirtiendo en algo muy complejo. Ademas, que gran parte de los huéspedes adoptaron
la costumbre de escribir comentarios en las redes sociales en las que participaban
(Paradigma, 2013).

Ante este panorama, NH Hoteles consider6 necesario alcanzar la capacidad de recopilar
y analizar de una manera eficiente cada notificacion publicada y cada critica vertida que

los clientes realizaban en Internet. La solucion consistié en el desarrollo de la herramienta
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de Big Data “NH Quality Focus Online”, una herramienta capaz de gestionar todas las
opiniones que se publiquen en Internet referidas tanto a NH como a sus competidores.
Analiza los datos publicos provenientes de: las redes sociales mas populares, centrales de
reserva 0 comparadores, entre otros. Estos datos se combinan con los datos privados que

estan en poder de NH Hoteles (Paradigma, 2013).

Dese su implementacion, los resultados de NH Quality Focus online han sido magnificos:
200.000 comentarios analizados al afio; 400 gerentes de hotel en todo el mundo utilizan
la herramienta mas de dos veces por semana; y el 15% de los ingresos variables de los

empleados depende ahora del rendimiento medido por dicha herramienta.

Por ejemplo, la herramienta detect6 que uno de cada cinco comentarios de clientes
solicitaba Wifi gratuito, por lo que se decidié invertir para ofrecer este servicio tan
demandado y, desde que se implementd, se detectaron un 20% de resefias negativas
menos de un mes para otro. También y con ayuda de esta herramienta, el director del NH
Palacio de Tepa (Madrid) decidié implementar una mejora en el aislamiento acustico de
las instalaciones y, como consecuencia de ello, las puntuaciones de satisfaccion de los

clientes durante la noche mejoraron sensiblemente (Paradigma, 2013).

En definitiva, la herramienta desarrollada por NH Hoteles ayuda a la cadena a, de forma
eficiente, identificar los posibles problemas y proporcionar una solucién en poco tiempo,
explotar aquellos aspectos en los que los clientes estan satisfechos o ratificarse en las

innovaciones que los huéspedes acogen con mas agrado.
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4  Conclusiones

Finalmente, y para culminar con este proyecto de investigacién, me gustaria exponer
sistematicamente en este apartado las conclusiones que he ido obteniendo a medida que
avanzaba con el estudio y reflejar si los objetivos que describia al comienzo de estas lineas
han sido alcanzados como resultado de la investigacion llevada a cabo.

Se han definido los principales beneficios de dicha tecnologia en el mundo empresarial:
deteccion de tendencias y comportamientos; conocimiento preciso del cliente; analisis
predictivo; agilidad en la toma de decisiones; y optimizacion de procesos. Desarrollando
los principales beneficios de la tecnologia Big Data en el mundo empresarial, he reparado
en otra cuestion que desde mi prisma tienen una importancia fundamental: los beneficios
sefialados tienen una estrecha relacion entre si. Es decir, no son beneficios o utilidades
que estén aislados el uno del otro, sino que estan interconectados entre si. Por ejemplo, la
agilizacion en la toma de decisiones puede ser una consecuencia directa del andlisis
predictivo o un conocimiento preciso del cliente puede suponer una mejora en el ambito
de fidelizacion y atraccion del cliente. Ademas, se ha demostrado que la tecnologia Big
Data es una herramienta de caracter transversal, utilizada en sectores muy heterogéneos
entre si, lo que refleja la enorme importancia de los datos y la informacion en el mundo

de hoy en dia.

Ademas, se ha confirmado la profunda relacién que existe entre el turista de la actualidad
y la tecnologia, lo que se traduce en que éste deja un rastro o huella digital que puede ser
aprovechado por las empresas del sector que utilicen las técnicas Big Data adecuadas, las
cuales supondrédn una ventaja respecto de los métodos que tradicionalmente se han

utilizado en el sector para conocer al cliente.

Finalmente y tras una investigacion exhaustiva sobre la materia, se han hallado maltiples
aplicaciones de la tecnologia Big Data al sector turismo. Todas ellas ofrecen un nuevo
modelo de turismo, completamente centrado y adaptado al cliente. Por lo tanto, se trata
de un nuevo modelo de turismo que ofrece un valor afiadido al viajero, un factor que sera
fundamental para las empresas del sector turistico espafiol que quieran mantener su
liderazgo en un sector tremendamente competitivo. De hecho, muchos de los ejemplos
mencionados en el proyecto se refieren a empresas espafiolas, lo que demuestra que las

mismas estdn comenzando a reinventarse mediante el Big Data para mantener su
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competitividad en el sector. Por lo tanto, el modelo de turismo basado en los datos se
presenta como una opcion mas que factible para las empresas del sector que busquen ser
competitivas en el medio o largo plazo, pero siempre teniendo en cuenta que deben ser
altamente diligentes para no entrar en conflicto con el problema de la privacidad expuesto

en este estudio.
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