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RESUMEN

La industria turistica esta experimentando una fuerte transformacion debido a la
proliferacion de los avances tecnoldgicos que esta tenido lugar a lo largo de la actual Era
Digital, facilitando la oferta de experiencias méas accesibles, asequibles y comodas para
los turistas a nivel global. Este estudio analiza la progresiva implementacion de las
herramientas tecnoldgicas en el sector, comenzando por las mas rudimentarias como las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion, los sistemas CRS, el Internet y los
smartphones, fundamentales para construir la base sobre la que se han cimentado las
soluciones mas avanzadas, tales como la Inteligencia Artificial, el Internet de las Cosas,
las tecnologias de realidad virtual o el Metaverso. El estudio de las innovaciones mas
recientes se profundiza mediante un analisis de los nuevos modelos de negocio que han
nacido en la industria turistica como consecuencia de estos desarrollos, que presentan una
clara tendencia hacia las plataformas turisticas online y la oferta de servicios
automatizada. Asimismo, se vislumbran las expectativas evolutivas de los desarrollos

tecnoldgicos mas recientes que aln no han alcanzado su maduracion.

ABSTRACT

The tourism industry is undergoing a process of strong transformation due to the
proliferation of technological advances that is taking place throughout the current Digital
Era, facilitating the offer of more accessible, affordable and convenient experiences for
tourists globally. This paper aims to analyse the progressive implementation of
technological tools in the sector, beginning with the elementary ones such as Information
and Communication Technologies, CRS systems, the Internet and smartphones, which
are crucial to build the foundation on which the most advanced solutions are based, such
as Avrtificial Intelligence, the Internet of Things, virtual reality technologies and the
Metaverse. The deep investigation undertaken concerning the most recent technologies
explores the innovative business models that have been born in the tourism industry due
to these developments, which display a clear trend towards online tourism platforms and
automated services offerings. Moreover, the evolutionary expectations of the most recent

technological developments that have not yet reached maturity are introduced.
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1. INTRODUCCION

1.1.  Motivacion del trabajo

El turismo ha sido un motor esencial de la economia mundial durante siglos,
contribuyendo a la globalizacion, la generacién de ingresos de los paises, la creacion de

empleo, la culturizacion de la sociedad y el desarrollo sostenible.

Son muchos los sectores que han experimentado cambios radicales en las Gltimas décadas
como consecuencia del auge de las nuevas tecnologias y la proliferacion de datos y su
tratamiento, siendo la industria turistica una de las mas transformadas (Madyatmadja et
al., 2021). Dado que el turismo es un sector que depende particularmente de unas
dindmicas de mercado continuamente cambiantes y de unos consumidores que estan
permanentemente conectados a internet, los nuevos avances tecnoldgicos son
herramientas que aportan mucho valor al sector para llevar a cabo un anélisis continuo de
los patrones de los turistas y entender su comportamiento. De esta forma, es posible
anticipar la demanda, mejorar la experiencia del cliente, ofrecer servicios personalizados

y mejorar la eficiencia operativa de las compafiias.

La incorporacion de nuevas tecnologias disruptivas en el sector ha abierto nuevas
oportunidades de crecimiento e innovacidn, impulsando a las agencias de viajes y otros
agentes del sector a cambiar por completo su manera de operar e interactuar con sus
clientes. En consecuencia, los nuevos avances tecnoldgicos han afectado de forma

relevante a las dinamicas y configuracion del sector.

Por otro lado, el turismo es un sector que destaca por su gran heterogeneidad, pues abarca
un paraguas de subsectores muy diverso constituido por compafiias relacionadas con la
hosteleria y el sector hotelero, aquellas que ofrecen todo tipo de medios de transporte, en
especial las aerolineas, y empresas relacionadas con el ocio y entretenimiento. El hilo
conductor de todo este entramado sectorial lo constituyen las agencias que planifican las
experiencias de los viajeros, pues su funcién es intermediar entre todos los proveedores
de servicios y digerir la informacion de cada fuente para el viajero. Inicialmente, se

encargaban Unicamente de ello las tradicionales agencias de viajes, no obstante, tras la



revolucidn tecnolégica han surgido nuevos agentes que asumen también este papel, como
por ejemplo las plataformas de agencias de viajes online (Online Travel Agencies,
OTAS).

1.2.  Objetivos

Ante este escenario, el principal objetivo de este trabajo consiste en analizar la manera en
la que la tecnologia y el analisis de datos han ido afectando a la industria turistica a lo
largo del tiempo, dando lugar a nuevos modelos de negocio, reposicionando los existentes
y redefiniendo el sector. Asimismo, se pretende ahondar en las aplicaciones beneficiosas,
los retos y las perspectivas de futuro asociados a la incorporacion de los avances
tecnoldgicos mas recientes tales como la Inteligencia Artificial, el Big Data y el Turismo
Virtual. Conviene recalcar que, dado el papel relevante que tienen las agencias de viaje
como elemento de interconexion entre otros agentes del sector, se tratard de hacer un

especial énfasis en ellas.
Para lograr dicho objetivo general, se abordaran los siguientes objetivos especificos:

1. Describir el escenario actual del sector turistico en cuanto a su composicién, su
contribucion a la economia global y el impacto causado por la reciente pandemia.

2. Analizar como han ido evolucionando los agentes que configuran el sector
turistico a medida que florecian los diferentes avances tecnol6gicos, haciendo un
especial hincapié en la repercusion en las agencias de viajes.

3. Profundizar la manera en la que los avances tecnoldgicos mas recientes estan
siendo aplicados en el turismo, dando ejemplos de compafiias que los estan
incorporando.

4. ldentificar los desafios que conlleva la transformacion digital del sector en la
actualidad y vislumbrar las perspectivas de futuro de las tecnologias mas

recientes que aun no han alcanzado su maduracién.



1.3.  Metodologia

Para alcanzar los objetivos mencionados anteriormente, se ha llevado a cabo una revision
de la literatura existente, tomando como fuentes de informacion bases de datos
académicas como Scopus, Web Of Science y Google Scholar, informes empresariales y
fuentes estadisticas. La busqueda de esta informacion ha estado guiada por palabras clave
tales como “Tourism digitalisation”, “OTAs”, “Artificial Intelligence”, “Virtual
Toruism” “Metaverse” 0 “Travel Agencies”, dependiendo del objetivo especifico que se
queria abordar en cada momento. De la misma manera, el analisis y sintesis de esta

literatura ha sido realizado intentando dar respuesta a dichos objetivos.

Ademas, para abordar el objetivo especifico 3, se ha realizado una busqueda de compafiias
que ponen en practica los desarrollos méas recientes, como una empresa proveedora de
soluciones tecnoldgicas (Amadeus), una plataforma turistica online (Expedia), una
compafiia proveedora de experiencias turisticas virtuales mediante herramientas de
realidad virtual (360Cities) y una agencia de marketing de travel influencers (Travel
Mindset).

1.4.  Estructura del trabajo

A partir de aqui, este trabajo se estructura de la siguiente manera. El capitulo 2 se centra
en la descripcion del escenario actual del sector de los viajes y el turismo, mencionando
su importante aportacién a la economia global y su estructura constituida por numerosos
subsectores (objetivo especifico 1). En el capitulo 3, se lleva a cabo un proceso de
investigacion de la progresiva incorporacién de los avances tecnoldgicos a lo largo de la
historia del turismo de masas (objetivo especifico 2), para posteriormente profundizar en
el capitulo 4 en las innovaciones tecnologias mas recientes y sus aplicaciones en el sector
turistico, ejemplificandolas con compafiias que las han incorporado en su negocio (las
OTAs, la Inteligencia Acrtificial, el Internet de las Cosas, el Turismo Virtual, el Metaverso
y las agencias de marketing de travel influencers) (objetivo especifico 3). Mas tarde, el
capitulo 5 se centra en analizar los desafios de la era digital en el sector turistico y se dara
paso a identificar las tendencias futuras (objetivo especifico 4). Por Gltimo, en el capitulo

6 se extraen conclusiones y se apuntan futuras lineas de investigacion.



2. ESCENARIO ACTUAL DEL SECTOR TURISTICO Y LAS AGENCIAS DE
VIAJES

La industria de los viajes y el turismo es una de las industrias que més aportan a la
economia global y se prevé que la tendencia continue por el enorme potencial de
crecimiento que presenta, en especial en aquellos paises que resultan ser recurrentes
destinos turisticos. Segun el Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC), la industria
turistica contribuyd en un 10,4% al PIB mundial el afio pasado y se espera que esta
proporcién ascienda al 11,5% en la préxima década debido al acrecentamiento de la
penetracion de los servicios turisticos en la poblacion a medida que proliferan las clases
medias en muchos paises en vias de desarrollo y que mejoran de las infraestructuras de
transporte. A nivel europeo, el turismo aporta alrededor del 9% del PIB del continente,
genera mas de 9,7 millones de empleos y nutre a mas de 1,8 millones de negocios
(Kostadinova y Katsarova, 2019).

Las bondades del turismo van mas alla de lo meramente cuantificable a nivel econémico,
pues es un sector que conlleva una serie de beneficios con un valor significativo como el
acercamiento entre culturas, la lucha contra el racismo, la disminucion de las diferencias
entre las regiones desarrolladas y subdesarrolladas o la promocion de los productos

locales y de la gastronomia de los paises destino, entre muchos otros.

El turismo resulta ser una industria particular, no solo por sus grandes aportaciones a la
economiay la cultura mundial o por sus expectativas de crecimiento, sino que ademas es
una industria compleja por su estructura, que abarca un amplio abanico de diversos
subsectores que se coordinan entre ellos para hacer del turismo una industria viva y
dinamica. Por un lado, incluye todo tipo de compafiias que ofrecen servicios de transporte
que posibilitan al turista viajar a su destino, como por ejemplo las aerolineas, las
compafiias que ofrecen experiencias en cruceros, las empresas de trenes de alta velocidad
y las de alquiler de vehiculos. Asimismo, otro subsector crucial en el turismo es la
hosteleria, que incluye a los hoteles, resorts, moteles, apartamentos de alquiler y demas
opciones de alojamiento que pueden barajar los turistas. Este componente contribuye en
gran medida al turismo y a la economia, no solo por la importancia que tiene proporcionar

al viajero un lugar donde alojarse, sino que ademas se caracteriza por tener una gran



capacidad de generacion de empleo, por la gran variedad de puestos de trabajo que se
requieren para un correcto funcionamiento del negocio hotelero, incluyendo el personal
de recepcion, los mozos de equipaje, los equipos de limpieza y los camareros, lo cual
beneficia enormemente a la economia local del pais destino. El tercer sector que juega un
papel crucial en el turismo es la restauracion, imprescindible para ofrecer opciones
gastrondmicas a los viajeros durante sus estancias y para promover las cocinas locales.
Por otro lado, las agencias de viajes y los operadores turisticos son otros elementos
significativos de la industria que no resultan tan obvios como los tres anteriores, lo cual
no significa que sean menos relevantes. Entre muchas de sus funciones es importante
destacar que son las encargadas de ofrecer asesoramiento experto acerca de posibles
destinos y actividades, ayudar a los viajeros a planificar sus viajes y generar vinculos

asociandose con otras empresas del sector.

La medida en la que todos estos subsectores contribuyen en la industria del turismo puede
cuantificarse segun la proporcién que aporta cada uno al porcentaje del PIB mundial a su
vez generado por el sector de los viajes y el turismo, tal y como se muestra en la Figura
1 basada en los datos reportados en el informe del Consejo Mundial del Viaje y el Turismo
publicado en 2021 (Jus et al., 2022).

Importancia de los subsectores del turismo segun su contribucion al PIB mundial

en 2021

PIB mundial 8%
Viajes y Turismo * Hosteleria

10,4% %
Transporte
%
m Restuaracion
Otros sectores = Agencias de viajes
89,6%
1% Atracciones (museos, parques de

atracciones, etc.)

Otros

Figura 1. Elaboracion propia a partir de datos obtenidos de Jus et al. (2022)

A pesar de que las agencias de viajes aportan menos que otros subsectores del sector de

los viajes y el turismo (Pues como se aprecia en el grafico anterior, aportan al PIB mundial



la cuarta parte de lo que aportan las aerolineas), no dejan de asumir un papel
imprescindible para el correcto funcionamiento de la industria, pues configuran el
componente que intermedia entre los proveedores y los turistas aportando numerosos
beneficios a ambas partes, como por ejemplo garantizando conocimientos y experiencia
a los viajeros, ahorrandoles tiempo de planificacion, ofreciendo paquetes de viajes con
precios econdmicos aplicando descuentos exclusivos o servicios personalizados segun las
necesidades Unicas de cada cliente. Todas estas ventajas proporcionadas por los
operadores turisticos continuaran siendo importantes en el futuro mientras los viajeros
busquen seguridad, conveniencia y calidad en los servicios. Dicho esto, no es de extraiar
que el valor del mercado mundial de estos agentes haya mantenido una tendencia de
crecimiento positiva durante los ultimos afios, y se prevé que asi continue en la proxima

década especialmente en Asia y Oceania, tal y como se muestra en la Figura 2.
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Figura 2. Adaptada de Parker (2022)

Al ser un conglomerado de numerosos sectores, el turismo esta expuesto a multiples
factores responsables del incesable proceso de transformacion que esta experimentado la
industria desde hace varias décadas. En primer lugar y méas importante, la revolucion

tecnoldgica ha beneficiado al sector del turismo de manera desmesurada por los maltiples



beneficios que aportan el Big Data y las nuevas tecnologias al sector a la hora de acceder
ainformacion sobre destinos, alojamientos y precios. Asimismo, han tenido lugar avances
en el &mbito del transporte, al desarrollarse nuevos medios mas rapidos y eficientes que
han facilitado los desplazamientos a los viajeros a destinos remotos que resultaban
inaccesibles anteriormente y a un precio mas asequible. Por otro lado, ha ocurrido un
cambio en las preferencias de los consumidores con una creciente tendencia hacia las
experiencias en busca de aventuras, auténticas, Unicas y especialmente sostenibles. A
estos factores se ha sumado también el desarrollo econémico y el aumento del poder
adquisitivo de la sociedad, pudiendo destinar parte de la adicional renta a actividades de

ocio como el turismo, tanto a nivel nacional como internacional (Momani, 2021).

Una evidencia de que el sector turistico esta sufriendo una evolucion influenciada por las
nuevas tendencias y tecnologias se refleja en un estudio realizado por Oxford Economics
(Oxford Economics, 2019) que demuestra que las Agencias de Viaje Online (OTAS), una
de las figuras que mas se han basado en los desarrollos tecnolégicos en el turismo, estan
aumentando su presencia afio a afio. En la Figura 3 se muestra el resultado del estudio,
donde se puede observar el incremento del volumen de reservas de viajes realizadas en
Europa a través de OTAs, sustituyendo los servicios ofrecidos por los tradicionales

agentes del turismo.

Evolucion del volumen de reservas realizadas a través de OTAs en
Europa

86% 83% 81% 82% 7% 76% 1% 2%

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

m Reservas a traves de OTAs Reservas a traves de otras fuentes

Figura 3. Adaptada de Oxford Economics (2022)



Por otro lado, aunque nos encontremos en la era de la revolucion digital donde las nuevas
tecnologias cumplen un importante papel en el sector, no hay que olvidar que existe otro
recurso imprescindible en esta industria el cual gira en torno a la oferta de servicios y que
también esta experimentando un cambio drastico a raiz de la creciente digitalizacion: El
capital humano. De hecho, segun la Organizacion Mundial del Turismo, los recursos
humanos se consideran el principal pilar para el correcto funcionamiento del turismo, que
durante los Gltimos afios viene sufriendo importantes cambios para adaptarse a los nuevos
desarrollos tecnoldgicos introducidos (Ribeiro et al., 2020). Estos cambios implican, entre
otras cosas, un fuerte entrenamiento del personal para el 6ptimo manejo de las tecnologias
y una mayor profesionalizacion en sus roles para llevar a cabo tareas donde las cualidades
humanas no pueden ser sustituidas por la inteligencia artificial, dando lugar a
profesionales mucho mas cualificados. Sin embargo, por mucho que este recurso esté
haciendo todo tipo de esfuerzos para evolucionar y adaptarse a las nuevas tendencias,
muchas funciones estan siendo sustituidas por herramientas computacionales que
automatizan los procesos, lo cual conlleva una optimizacion de costes y de tiempo. Todas
estas tecnologias se explicaran posteriormente, asi como las posibles respuestas a la
incertidumbre actual acerca de la futura convivencia entre el capital humano y los

procesos automatizados.

2.1.Impacto del COVID-19 en el sector turistico

El hecho histérico més reciente que ha supuesto otro punto de inflexién en la historia del
turismo es la reciente pandemia del COVID-19. Al ser una industria que ofrece bienes 'y
servicios no esenciales para la supervivencia de las personas, es fuertemente dependiente
de los ciclos econdmicos, pues los primeros gastos que se recortan en épocas de crisis son
las actividades de ocio como el turismo. El estallido de la reciente pandemia ha afectado
severamente al sector a nivel tanto econdmico como social, trayendo consigo cambios
que han llegado para quedarse, algunos de caracter positivo como la potenciacion del

desarrollo tecnoldgico y otros negativos (Sobhani et al., 2022).

En cuanto a los efectos sociales, las fuertes restricciones de movilidad y el cierre de
fronteras instauradas por los Gobiernos aumentaron el miedo generalizado y redujeron

drasticamente el nimero de turistas (tal y como se puede apreciar en el siguiente grafico),
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provocando una pérdida masiva en la facturacion del sector. A pesar de que dichas
restricciones se han ido levantando poco a poco hasta practicamente desaparecer, el
componente psicoldgico de miedo en las personas aun perdura y tardard en desaparecer,

pues aun hay muchos que no estan dispuestos a retomar los viajes.

Evolucién del nimero de viajeros en el mundo (millones)
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Figura 4. Adaptada de Epdata (2022)

En la Figura 4 se puede apreciar la congelacién de los viajes que tuvo lugar, con
numerosas consecuencias como la entrada en concurso de acreedores de numerosas
empresas por la insolvencia derivada, los ERTES que se llevaron a cabo para congelar
costes e incluso la quiebra de compafiias que llegaron a situaciones insostenibles. Algunas
de las aerolineas que fueron declaradas en concurso de acreedores fueron LATAM
Airlines, la mayor aerolinea de Latinoamérica y Virgin Australia, compafiia rescatada por
Bain Capital. Los hoteles tampoco pudieron evitar incurrir en pérdidas financieras,
pudiendo destacar el caso del hotel Marrior Marquis en Times Square, que fue declarado

en bancarrota, al igual que su vecino Hilton Times Square en Nueva York.

En cuanto al ambito sanitario, las medidas de seguridad han sido reforzadas mediante el
establecimiento de protocolos de limpieza, seguridad e higiene muy exigentes, lo cual se
ha traducido en un aumento de costes en todos los agentes oferentes de servicios de viajes.

Otra medida que por la que se han visto afectados es la restriccion del aforo, reduciendo
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la capacidad de los hoteles, atracciones y aerolineas, y en consecuencia disminuyendo su

productividad.

Sin embargo, no todas las repercusiones de la pandemia en el turismo han sido negativas,
pues también ha traido consigo cambios positivos en particular relacionados con la
penetracion de nuevas tecnologias. Con las restricciones de movilidad, los viajeros se han
visto obligados a explorar nuevas formas de viajar, lo cual ha impulsado el desarrollo del
turismo virtual, los eventos en linea y otras experiencias de viaje digitales que han
permitido a los turistas explorar destinos desde sus propias casas. Como consecuencia, se
han abierto nuevas oportunidades de negocio para las empresas de viajes que han llegado
para quedarse. La digitalizacion ha beneficiado no solo a los proveedores de servicios,
sino a los propios clientes que han podido incorporar el teletrabajo en su dia a dia. De esta
manera, se ha abierto la posibilidad de trabajar en remoto desde destinos turisticos
adaptados para ello, tales como hoteles con todas las infraestructuras tecnoldgicas
especificas para que sus clientes puedan teletrabajar. Por ejemplo, el hotel Abama, uno
de los mas lujosos de Tenerife, ha implementado la iniciativa “trabajo desde el hotel” que
permite a sus huéspedes trabajar a distancia desde sus habitaciones, lo cual es posible
gracias a una conexion a Internet de alta velocidad, puesta a disposicién de tecnologia

avanzada y la habilitacién de zonas exclusivas de trabajo (Casola, 2020).
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3. IMPACTO DE LOS AVANCES TECNOLOGICOS EN EL SECTOR
TURISTICO A LO LARGO DE LA HISTORIA

La industria turistica posee fuerte raices tradicionales, pues a lo largo de la historia se
pueden distinguir diversas manifestaciones turisticas, como las antiguas peregrinaciones
de la Edad Media o el caracteristico “Viaje llustrado” del siglo XVIII que tuvo lugar en
la Corona espariola. Sin embargo, el turismo del pasado era considerado una actividad de
lujo reservada a las élites, pero a raiz de factores como la globalizacién, los avances
tecnoldgicos y el crecimiento econdémico, se fueron abriendo las puertas del turismo al
gran consumo. El turismo contemporaneo que entendemos hoy en dia como actividad de
ocio es un fendmeno relativamente moderno que nace en el siglo X1X, cuando surgié la
primera agencia de viajes britanica de Thomas Cook. Este turismo de masas tuvo un
primer pico a lo largo de los “felices afios veinte” y una posterior consolidacioén una vez
finalizadas las Guerras Mundiales (Aranda et al., 2020). En la Figura 5 se pueden
distinguir las diferentes etapas que experimenta este turismo a medida que se van
desarrollando nuevas tecnologias y van teniendo lugar hechos historicos importantes que
afectan al turismo. Se pueden distinguir dos lineas (Turismo Tradicional y Turismo
digitalizado) que reflejan como a medida que el segundo cobraba importancia, el primero
iba perdiendo fuerza.

Eje cronolégico del turismo contemporineo s
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Figura 5. Adaptada de Mas, Ramén Rodriguez y Aranda (2020)
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3.1. Turismo tradicional de masas (1945-1978)

Uno de los principales agentes del sector turistico en nacer fueron las originales agencias
de viajes, cuya funcidn principal era la comercializacidn de paquetes turisticos completos
que ofrecian todo lo necesario para alcanzar el viaje deseado por el cliente sin ningun tipo
de esfuerzo ni preocupacion. El hecho de que el cliente pudiera delegar toda la
organizacion en profesionales del turismo simplificaba enormemente la planificacion de
viajes en una sociedad que queria explorar nuevos destinos, pero que carecia de los
conocimientos o recursos necesarios para hacerlo. Sin embargo, los agentes eran ain muy
rudimentarios y presentaban el inconveniente de que todos los paquetes tendian a
asemejarse por la facilidad que suponia para las agencias estandarizarlos y por la falta de

recursos para adaptar cada experiencia a las preferencias de cada viajero.

Poco a poco, lo que hasta el momento habia resultado ser un modelo de negocio
disruptivo, comenzd a requerir un cambio para evitar caer en el agujero de la
obsolescencia. Al igual que en otros sectores, los habitos de consumo en el sector turistico
fueron cambiando con el paso del tiempo. Por un lado, lo que en un inicio era un lujo
dirigido Unicamente a personas adineradas, poco a poco se fue volviendo méas accesible
al puablico en general. A medida que la aficion de viajar por entretenimiento fue
incrementando, los viajeros comenzaron a manifestar nuevas necesidades cada vez mas
exigentes. Los deseos turisticos de los clientes dejaron de anhelar Gnicamente conjuntos
de actividades y lugares donde dormir y comer, para pasar a buscar experiencias idilicas
que puedan ser contadas y les hicieran sentir especiales (Collados, 2016).

Como respuesta a los cambios en la demanda, las agencias de viajes con perspectiva de
futuro decidieron innovar su oferta y comenzaron a disefiar paquetes de viajes mas
completos, que incluyeran transporte, alojamiento, comidas y actividades, y adaptados a

las necesidades de cada cliente.

En cuanto a la industria de las aerolineas, que hasta el momento no habia incorporado
ningun elemento computacional en el negocio, experimentaron un gran avance en el afio

1946, en el que American Airlines instalo el primer sistema de reservas automatico
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denominado Magnetronic Reservisor. Fue un gran avance que rdpidamente incorporaron

las demaés aerolineas y que marcé el inicio de la revolucion tecnoldgica del sector aéreo.

Las agencias de viajes no tardaron en ver el potencial beneficio que podian obtener de
dichos sistemas e hicieron presion para poder acceder directamente a los sistemas de
diversas aerolineas para hacer sus reservas a través de un nuevo software. En 1976, United
Airlines proporcion6 acceso de su sistema Apollo a las agencias de viajes, donde podian

adquirir billetes de los competidores de United Airlines a traves de una unica plataforma.

3.2.Nacimiento del nuevo turismo (1978-2000)

Durante las ultimas décadas del siglo XX, el desarrollo tecnoldgico crecio
exponencialmente, lo que supuso una transformacion del sector turistico muy severa con
diversas innovaciones. Ademas, en 1983 tuvo lugar un punto de inflexion: El nacimiento
del Internet y los ordenadores personales, que cambiaron por completo las dindmicas de
muchos negocios e incluso la vida de las personas. Estos elementos fueron esenciales para
la Revolucién Tecnoldgica ya que constituyeron las bases de futuras invenciones que
tendrian lugar unas décadas més tarde. Sin duda alguna, estos inventos fueron grandes
avances en el sector de los viajes, pues abrieron la posibilidad a los clientes de acceder a

informacidn sobre destinos, alojamientos y transporte desde la comodidad de sus hogares.

Cabe destacar otro suceso crucial en la historia del turismo: La desregularizacion de las
compafiias aéreas. El acontecimiento tuvo lugar en 1978 y comenz6 en Estados Unidos,
seguido de una expansion posterior en Europa y el resto del mundo. La ley de
desregularizacion de la aviacion comercial fue promulgada con el objetivo de eliminar el
control que tenia el gobierno en la industria, abriéndola a nuevos competidores para
ofrecer una mayor variedad de vuelos, de mejor calidad y a mejores precios. La apertura
de las aerolineas a un mercado libre marcé el inicio de una nueva etapa en el turismo,
dando lugar a nuevos modelos de negocio y nuevos agentes en el mercado y también
permitio a las agencias de viajes ofrecer paquetes internacionales a sus clientes, pues hasta

el momento estaban limitadas a los viajes nacionales (Franco, 2018).
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Por otra parte, otro acontecimiento importante que tuvo lugar en esta época fue la
popularizacion del sistema CRS (Computer Reservation System), un invento disruptivo
que a pesar de que su inicial lanzamiento en el afio 1960 por parte de American Airlines
bajo el nombre de Sabre, tard6 en ganar popularidad hasta los comienzos de los afios 80.
Por primera vez, existia la posibilidad de interconectar numerosos terminales a través de
un superordenador principal propiedad de las empresas GDS (Global Distribution
System), también conocidas como proveedores de CRS. El conjunto de terminales se
conectaba a través de un modem al CPU (Central Processing Unit) del superordenador, y
éste daba servicio a maltiples agencias de viajes, proveyéndolas de informacion tal como
los vuelos disponibles, los pasajeros registrados, los asientos asignados, las impresiones
de billetes, las tarifas existentes u otra informacion general. Estas podian también reservar
vuelos, hoteles y coches de alquiler desde una unica plataforma. En el caso de que las
agencias de viajes desearan acceder a informacion especial, debian solicitar permiso al
GDS (Berné Manero et al., 2011).

El primer GDS en cobrar importancia a nivel mundial fue creado por Amadeus, una
empresa lider en el sector de los viajes con presencia en todo el mundo que se encarga de
ofrecer todo tipo de soluciones tecnoldgicas para los distintos agentes del sector, como
aerolineas, aeropuertos, hoteles, compafiias de alquileres de vehiculos, operadores de
cruceros, operadores turisticos, aseguradoras de viajes y muchos mas. La compariia fue
fundada en el afio 1987 como resultado de un acuerdo entre las aerolineas Air France,
Iberia, Lufthansa y Scandinavian Airlines System con el objetivo de lanzar un sistema
informético que conectara a las aerolineas con las agencias de viajes desde una Unica
plataforma que ofreciera la posibilidad a las agencias de realizar busquedas, reservas y
emisiones de billetes de manera unificada (Informe Global de Amadeus, 2019). Asi surgio
el GDS Amadeus System One, seguido de numerosas innovaciones tecnoldgicas que han
ido revolucionando el sector. En el afio 1999 tuvo lugar un punto de inflexion en la
historia de Amadeus, cuando comenzo a cotizar en las bolsas de Madrid, Paris y Francfort.
Poco a poco, fue ganando tamafio a medida que llevaba a cabo transacciones de M&A,
como las adquisiciones de Navitaire en 2014 y TravelClick en 2018, mientras ampliaba
su red comercial de proveedores de viajes, ofreciendo sus servicios a hoteles y al sector

de la hosteleria.
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Hoy en dia la empresa esté presente en mas de 190 paises en todos los continentes y se
mantiene a la vanguardia de la innovacion en tecnologia de viajes gracias a su especial
inversion en 1+D. Es proveedora de herramientas inteligentes de viajes muy avanzadas,
tales como tecnologias en la nube, aplicaciones moviles, soluciones para la explotacion
del Big Data, tecnologias de inteligencia artificial y de aprendizaje automatico, softwares
autonomos, sistemas de pagos que simplifican las transacciones entre los proveedores y
clientes, etc. Todas estas herramientas tienen aplicaciones en servicios como sistemas de
reservas, soluciones para la gestion de ingresos, soluciones CRM para la gestion de
clientes y alternativas de inteligencia empresarial (Consejo de Administracion de
Amadeus, 2022).

En 1993, IBM cred el primer smartphone, que fue comercializado por BeellSOuth. Era el
primer dispositivo movil que incluia pantalla tactil y funciones como una calculadora,
una agenda de contactos, correo electronico, un calendario y lo mas importante, acceso a
Internet. Sin duda era la herramienta perfecta para mantener conectados a los viajeros en
todo momento, facilitdndoles la posibilidad de acceder a todo tipo de informacion sobre
la marcha (Hosch, 2023). Muchos desarrollos tecnolégicos posteriores se sustentan en la
existencia de un teléfono movil inteligente, como por ejemplo las aplicaciones moviles
desarrolladas por las plataformas turisticas online, los sitios web de las agencias de viajes

tradicionales, las aplicaciones de geolocalizacion como Google Maps, etc.

3.3.Turismo en la Era Digital (2000-2023)

A partir de los afios 2000, el proceso de transformacion se intensificé con el fuerte
desarrollo de las TIC (Tecnologias de la Informacién y Comunicacion), un término que
engloba todas las infraestructuras empleadas para el acceso y tratamiento a los datos,
principalmente los elementos del hardware y del software. Dicho esto, no es de extrafar
que las TIC representen una herramienta tan crucial en el turismo, ya que es un sector
muy dindmico en el que la informacidn estd continuamente cambiando y requiere ser
procesada y almacenada. Gracias al desarrollo de las TIC se posibilitdo el acceso y
tratamiento de dicha informacion de manera instantanea, tanto a los proveedores de

servicios, las agencias de viajes y los clientes finales (Hernandez, 2021).
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Desde el punto de vista de los turistas, cambio radicalmente su manera de buscar
informacion, evolucionando de una busqueda tradicional basada en las revistas y guias
turisticas fisicas a utilizar el Internet. Ademas, la digitalizacion alteré también la
modalidad de realizar reservas de restaurantes, excursiones, hoteles y servicios turisticos,
asi como la busqueda de opiniones, consejos y reportajes de viajes de otros turistas en
blogs. También surgieron las redes sociales, siendo Facebook la primera en nacer, hecho
que tuvo lugar en 2004, seguida de Twitter en 2006 e Instagram en 2010. Estas fueron
responsables de una transformacion en la manera de interactuar entre los agentes
turisticos y los usuarios, suponiendo una herramienta beneficiosa para ambas partidas.
Por un lado, permitieron a los viajeros inspirarse en la planificacion de sus futuras
vacaciones y compartir sus experiencias turisticas y recomendaciones con otras personas.
Por otro lado, las redes sociales se convirtieron en un instrumento muy util para los
proveedores de servicios turisticos a la hora de detectar tendencias de destinos turisticos,
pudiendo distinguir en las publicaciones de los usuarios cuales son aquellos lugares que
estd de moda visitar y centrarse en mejorar las experiencias en dichos destinos e incluso
aumentar los precios proporcionalmente a la demanda esperada. Dicho esto, la creacién
de las redes sociales tuvo una repercusion significativa en el turismo, en especial un
empoderamiento del turista, pues facilitaban el acceso facil a una informacién que hasta
entonces era muy dificil o imposible de conseguir y les daban la posibilidad de ser
creadores de contenido. Todo esto contribuy6 al aumento de los niveles de exigencia de
la demanda e hizo maés dificil la supervivencia entre los agentes del sector en un entorno

altamente competitivo (Herndndez, 2021).

En cuanto a los organismos turisticos, las TIC les permitieron profundizar en el
conocimiento de los viajeros, detectar con mayor facilidad las necesidades del mercado,
mejorar la relacion con el cliente, posibilitar la personalizacion de los servicios y operar
de manera mas eficiente. Dicho esto, si una agencia de viajes tradicional era lo
suficientemente habil para ver el potencial de las nuevas fuentes de informacion y de las
herramientas tecnoldgicas y decidia incorporarlas a su negocio, podia reorientar sus
estrategias para acceder y retener a sus clientes objetivos de una manera sencilla. Algunas
de las operadoras de viajes respondieron correctamente, creando sus propios sitios web y
ofreciendo opciones de reserva en linea a sus clientes. Sin embargo, hubo muchos

intermediadores turisticos que fueron incapaces de adaptarse a los nuevos avances
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tecnoldgicos y terminaron quebrando, por muy impensable que hubiera resultado varios
afios atras. Algunos de estos gigantes que cayeron fueron Viajes Melid, en 1994, o el

grupo Marsans, la agencia mas veterana del sector que cerré en 2010 (Urrea, 2016).

Las agencias de viajes que sobrevivieron tuvieron que replantarse las reglas del juego y
reinventarse para no cometer el mismo error que sus competidores derrotados por los
avances tecnoldgicos. Para ello, hicieron todo lo posible por ofrecer sus servicios de la
manera mas impecable, acompafiando al viajero en todas las fases del viaje, desde la
planificaciény la compra hasta los servicios post-viaje, pues hasta el momento los agentes
turisticos solo cubrian las fases de pre-viaje y durante el viaje. De esta forma, las agencias
se aseguraban una mayor fidelidad del cliente hacia la marca, que fortalecian mediante la
implantacion de nuevas medidas como el CRM (Customer Relationship Management),
una forma de gestion cuya finalidad es Unica y exclusivamente cuidar la relacion
constante con el cliente y garantizar su satisfaccion en todo momento. Otra de las ventajas
que aporté el CRM a las agencias de viajes, aparte de incrementar la lealtad del
consumidor, fue la mejora de la segmentacion de los consumidores basandose en
comportamientos e interacciones pasadas, 1o que permitio a las agencias crear campafias
de marketing adaptadas a cada segmento y lograr una mayor tasa de conversion. El
resultado de todo esto era que las agencias de viajes alcanzaron mayores beneficios y
rentabilidades (Calik, 2022).

Otra medida necesaria que tuvieron que tomar las agencias para evitar caer en la
obsolescencia fue llevar a cabo fuertes inversiones en tecnologia y alcanzar la
multicanalidad. De esta forma, lograrian las infraestructuras necesarias para almacenar
los datos del mercado y de sus clientes, asi como dar acceso a la informacion de los
diferentes paquetes de viajes a través de plataformas digitales. La incorporacion de todos
estos cambios en el sector turisticos sigue aumentando sin cesar, pues son muchos los
agentes que aln no gozan de todas las tecnologias, tal y como se puede ver en la Figura
6, que indica la evolucion de la penetracion de algunas innovaciones computacionales en

las agencias de viajes y operadores turisticos.
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Figura 6. Adaptada de Statista (2022)

En definitiva, el desarrollo de los primeros avances tecnoldgicos ha ido formando la base
digital sobre la que se desarrollarian las Gltimas tendencias, muchas de ellas ain lejos de
su maduracién. Entre todas estas innovaciones se encuentran las Plataformas de Viaje
Online (OTAS), un nuevo modelo de negocio que ha provocado la obsolescencia de otros
agentes de caracter tradicional, provocando la extincién de algunos. Otras novedades
recientes que han afectado a la mayoria de los sectores son la explotacion del Big Data,
el desarrollo de la Inteligencia Artificial y la creacion del Internet de las Cosas. En el
sector turistico en particular, se han desarrollado nuevas alternativas de viaje realmente
novedosas que hace pocas décadas habrian resultado implantables: el Turismo Virtual y
el turismo en el Metaverso. Todas estas tecnoldgicas se explicaran en profundidad en el
préximo capitulo con el objetivo de ahondar en los desarrollos mas recientes y como estan

beneficiando al sector.
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4. INNOVACIONES TECNOLOGICAS EN LA ACTUALIDAD Y SUS
APLICACIONES EN EL TURISMO

El desarrollo de la Inteligencia Artificial, la explotacion del Big Data, la introduccién de
la realidad virtual o el Internet de las Cosas, son algunos de los recientes desarrollos que
han revolucionado numerosas industrias, en concreto el turismo. A continuacion, se va a
explicar como nacié cada solucion tecnoldgicay sus respectivas aplicaciones beneficiosas
en la industria turistica. Ademas, se incluiran ejemplos de compafiias que emplean cada

tecnologia en sus operaciones para entender cdmo se concretan en un negocio.

4.1. OTAs

Tal y como ya se ha explicado en el capitulo anterior, las OTAs son plataformas online
que ofrecen servicios similares a los de las agencias de viajes, al mismo tiempo que
incorporan las bondades de las nuevas invenciones, sin limitaciones de lugar y ni de

tiempo.

El papel que cumplian las OTAs era el de intermediarios entre el viajero y las aerolineas,
los hoteles, alquileres de coches y demas proveedores de servicios que pudieran entrar en
servicios Yy realizar todo el proceso de planificacion, reserva y ejecucién del pago del
conjunto de servicios deseado en la misma plataforma de una manera flexible y fécil.
También mejoraron la transparencia en el sector turistico al proporcionar a los clientes
acceso a una mayor variedad de informacion sobre las opciones de viaje, incluyendo

precios, opiniones y valoraciones (Kim et al., 2007).

La empresa pionera en el mundo de las agencias de viajes online fue Expedia, seguida de
otras como Travelocity, Agoda, Priceline, y Orbitz (Cloudbeds, 2023). Durante la década
de los 2000, tuvo lugar un periodo de proliferacion de las plataformas de viajes online,
seguido de una etapa de consolidacion del mercado en la que las grandes empresas
adquirieron otras de menor tamafio, como por ejemplo la adquisicion de Travelocity y
Orbitz por parte de Expedia, 0 Booking.com por Priceline. Méas tarde, a principios de
2010, naci6 un nuevo tipo de OTA que recibieron el nombre de metabuscadores, cuya

funcién era servir de comparador, agregando informacion acerca de opciones de viaje de
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multiples de mdaltiples motores de blsqueda para presentar los resultados de manera
integrada en una sola pagina, lo que permite a los clientes comparar diferentes opciones
y sus precios de una manera muy simplificada en un solo lugar. Para ello, los

metabuscadores emplean una variedad de herramientas tecnoldgicas como las siguientes:

e Web scraping, que consiste en la escritura de un cddigo de programacion que
permite extraer informacion de sitios web de forma automatizada y almacenarla en

formatos de bases de datos estructuradas (Slamet et al., 2018).

e Algoritmos de clustering, encargados de agrupar los resultados de busqueda en
clusteres que poseen caracteristicas similares, permitiendo a los usuarios explorar

los temas que se asemejan a su busqueda (Pavalam et al., 2011).

e Algoritmos de clasificacién, los cuales permiten clasificar los resultados de
busqueda segun la relevancia para el término de busqueda del usuario. Dicha
relevancia se determina con magnitudes como la frecuencia de las palabras clave

en la pagina web, la calidad del contenido, etc. (Pavalam et al., 2011)

e Algoritmos de geolocalizacion, que utilizan la ubicacion geogréfica del usuario
para mostrarle los resultados de busqueda relevantes en su localizacion geogréfica
(Kliman-Silver et al., 2015).

Las aplicaciones de OTAs maés descargadas en 2022 a nivel mundial se muestran en el

siguiente gréfico, siendo Kayak y Skyscanner los metabuscadores mas comunes.

Lideres del mercado de OTAs por volumen de descargas
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Figura 7. Adaptada de Statista (2022)
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Desde su creacion, las OTAs han estado a la vanguardia de la innovacién tecnoldgica en
el sector del turismo, desarrollando constantemente nuevas herramientas y servicios para
mejorar la experiencia del cliente. Por esta razon, estas plataformas constituyen un pilar
muy importante en el sector del turismo, desempefiando un papel fundamental en la forma
en la que las personas reservan viajes. Una de las razones fundamentales por las que han
cobrado tanta importancia las agencias online es por su capacidad para lograr altos niveles
de satisfaccion en sus clientes. Segun un estudio reciente realizado por La Conferencia
Internacional de Business Excellence en el que se analizo la preferencia de los turistas
por el entorno online o el entorno fisico a la hora de realizar de compras de productos
turisticos, se descubrié que el 36% prefieren comprar a través de plataformas online, el
18% en comercios turisticos fisicos y el 46% restante se muestra indiferente, tal y como

se representa en la Figura 8 (Balescu y Balescu, 2022).

Preferencia por el entorno de adquisicién de servicios turisticos

Ambos
indiferentemente
46%

Figura 8. Adaptada de Balescu y Balescu (2022)

Por lo tanto, no cabe duda de que cada vez existe una inclinacion mayor por las
plataformas online y dicha tendencia va a continuar aumentando, pues la dindmica de
transicion hacia lo online est4 sucediendo en todos los sectores, no solo en el turismo.
Algunas de las razones que mencionaron los encuestados que mostraron una preferencia
por las OTAs fueron la posibilidad que ofrecen los medios online de comparar
localizaciones y precios de manera instantanea, y que ademas resultan ser precios mas
atractivos en las OTAs que en las agencias de viajes tradicionales porque estas incluyen

unas elevadas comisiones para el personal, un coste inexistente en el caso de las OTAS;

23



la conveniencia y la ausencia de tiempo que tienen los turistas para trasladarte hasta los
locales fisicos, mientras que con los medios online pueden realizar las compras desde su

propio hogar (Balescu y Balescu, 2022).

Asimismo, de la mano de las OTAs vinieron otras novedades tecnoldgicas necesarias para
el proceso de reserva de un viaje a través de la web. En primer lugar, fue necesario que
las aerolineas, hoteles y demés proveedores de servicios proporcionaran a las OTAs de
sistemas de reserva con informacion actualizada en tiempo real. Conjuntamente, surgio
la necesidad de crear un billete de avion electronico (e-ticket) que fuera emitido por un
CRS (Computer Reservation System) tras el proceso de compra online y que equivaliera

al billete fisico tradicional (Momani, 2021).

Existen numerosas plataformas turisticas online mencionadas anteriormente
especializadas en una gran variedad de experiencias y de clientes objetivo. Una de las
primeras empresas en ofrecer una plataforma de reservas de viajes que unificara la reserva
de vuelos, hoteles, cruceros, vehiculos de alquiler y paquetes vacacionales en un solo
lugar fue Expedia, creada en 1996 por Microsoft en Seattle, Estados Unidos. Su
nacimiento fue responsable en gran medida de la introduccion de nuevas tecnologias en
el sector turistico, suponiendo un gran paso para la agilizacion del proceso de

planificacion y reserva de viajes para los viajeros (Tikkanen, 2022).

En 1999, Expedia comenzo a cotizar en el Nasdaq y no tard6 en expandirse a nuevos
mercados, incluyendo Europa y Asia. Poco a poco fue aumentando su tamafio a medida
que adquiria competidores estratégicos como Orbitz, Travlocity y HomeAway, dando

lugar a un grupo de compafiias constituido por filiales como Hotels.com y Vrbo.

Uno de los hitos a destacar de Expedia, es que fue pionera en el lanzamiento de una
aplicacion movil para viajeros que permitiera a los usuarios gestionar sus viajes en
cualquier lugar y en cualquier momento. Con esto, se antepusieron a la creciente
tendencia de la sociedad a utiliza méas sus dispositivos moviles pare realizar gestiones de
diversa indole. Aparte del lanzamiento de aplicaciones mdviles, Expedia también ha
desarrollado otras tecnologias para mejorar las experiencias turisticas, como herramientas
de inteligencia artificial que permiten adaptar las recomendaciones de viaje para cada

viajero, entre muchas otras funciones.
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Hoy en dia, la compafiia opera en més de 60 paises y es reconocida a nivel mundial por
su tecnologia innovadora, aplicaciones moviles y herramientas de Inteligencia Artificial
que permiten que viajar sea mas accesible, asequible economicamente y cémodo para

millones de personas en todo el mundo.

4.2. Big Data e Inteligencia Artificial

Otras disciplinas que han revolucionado el sector turistico de varias maneras, ofreciendo
nuevas oportunidades para los proveedores de viajes y para los clientes son el Big Data y

la Inteligencia Artificial (1A), ambas interdependientes entre si.

El término Big Data se refiere a conjuntos de datos masivos que no pueden ser procesados
por las herramientas tradicionales de procesamiento de datos por su gran volumen y
complejidad. El sector turistico genera una enorme cantidad de datos a través de diversas
fuentes, como los sistemas de reservas, las opiniones de los clientes, las redes sociales y
las aplicaciones mdviles. No cabe duda de que estos datos son informacion que, si
almacenan, explotan y analizan de la manera adecuada con tecnologias de Big Data, se
puede extraer conocimiento muy valioso sobre el comportamiento y las preferencias de
los clientes y reorientar las estrategias de las compafiias en base a dicha informacion
(Madyatmadja et al., 2021).

Por otro lado, la IA consiste en una forma de inteligencia que se nutre del Big Data para
recoger y procesar grandes volumenes de datos de manera instantanea, transformando la
informacidén procesada en conocimientos basandose en experiencias previas y
consecuentemente aportando soluciones a nuevas situaciones. La IA resulta de gran
utilidad en la revolucién tecnoldgica que esté teniendo lugar, encajando en la industria
turistica a la perfeccion por la eficacia, rapidez, productividad y sostenibilidad que se
requieren en particular en este sector. Entre muchas de sus aportaciones, se podrian
destacar las siguientes, las cuales se desarrollaran en profundidad incluyendo casos de
uso mas adelante: La facilitacion del proceso de personalizacion de experiencias para los
clientes, el andlisis predictivo de la demanda de determinados destinos para ajustar sus
ofertas en consecuencia, la identificacion de posibles amenaza y la mejora de la seguridad
(Zlatanov y Popesku, 2019).
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El verdadero origen de la 1A se remonta a los afios 50, siendo John VVon Neumann and
Alan Turing los fundadores, quienes que formalizaron la arquitectura de los ordenadores
actuales y mencionaron la posible existencia de una inteligencia que actuara de manera
similar al razonamiento humano. Sin embargo, aunque el invento podia resultar
prometedor en un inicio, dejo de resultar atractivo rapidamente por la escasa capacidad
computacional de los ordenadores del momento que complicaba el uso de los lenguajes

computacionales requeridos (Council of Europe, 2022).

La disciplina experiment6 un auge a partir del 2010 debido a la posibilitacion del acceso
masivo a grandes volumenes de datos y la invencion de procesadores altamente eficientes
que permitian el aprendizaje de algoritmos a grandes velocidades. Existen numerosos
términos en el lenguaje de la IA y el Big Data que pueden dar lugar a confusion, todos
ellos se encuentran en un perimetro con la finalidad dltima de satisfacer las necesidades

del viajero, como se representa en la Figura 9.

Perimetro de la 1Ay el Big Data en el turismo

4 N
IAY BIG DATA

ALGORITMOS
ASISTENTE VIRTUAL PERSONAL
NECESIDADES DEL VIAJERO

- /

Figura 9. Adaptada de Zsarnoczky (2017)

Es importante distinguir las dos clases de sistemas que emplean inteligencia artificial. Por
un lado, los sistemas puramente digitales, que tienen una gran aplicacion en el turismo en
procesos como check-in online o los e-tickets guardados en el mdvil. Por otro lado,
existen los sistemas hibridos (digitales y fisicos al mismo tiempo), que reciben el nombre
de chatbots o Asistentes Personales Virtuales (Virtual Personal Assistant, VPA). Sin duda
alguna, los sistemas de inteligencia artificial hibridos son aquellos que han producido un

mayor impacto en el sector.
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El primer chatbot se desarroll6 en 1966 y recibio el nombre de ELIZA, que fue creado
con el objetivo de engafar a los usuarios haciéndoles creer que estaban conversando con
un humano. Consistia en un programa computacional que simulaba una conversacion
humana empleando lenguaje natural. Desde entonces, los chatbots han evolucionado
enormemente, llegando a ofrecer una comunicacion automatizada para el asesoramiento
en la toma de decisiones, servicios de atencion al cliente, medios de pago modernos y
generacion de comunidades digitales. Estos han sido implementados por muchos
participantes del sector turistico, siendo uno de los casos mas exitosos el chatbot Marriot
Rewards disponible en Facebook Messenger y Slack, que ha facilitado las experiencias
turisticas permitiendo a los huéspedes realizar preguntas, solicitudes y recibir respuestas
al momento (Bethesda, 2017). La siguiente derivada de los chatbots son los VPASs (Virtual
Perosnal Assistants) que, a diferencia de los primeros, pueden tratar una variedad de
peticiones al mismo tiempo. En el sector turistico, ambos sistemas resultan muy
beneficiosos para los proveedores de servicios, permitiéndoles conocer las preferencias y
motivaciones de los viajeros de una manera mas precisa que las tradicionales agencias de

viajes (Zlatanov y Popesku, 2019).

Es evidente que la IA no va a cambiar radicalmente la manera de interactuar entre los
diferentes actores del sector turistico en el corto plazo, pero si que se espera que las
soluciones relacionadas con la IA se incorporen a dichos agentes para aumentar la calidad
de los productos y servicios, pues aun no estdn muy extendidas en el sector, pudiendo
servir de gran utilidad incluso en preocupaciones cruciales del turismo como el cambio
climatico y la sostenibilidad. Aunque actualmente muchos agentes no estan adn
preparados para explotar dicha inteligencia, la tendencia a los servicios personalizados
presionaré cada vez mas a los negocios a ayudarse de la IA para la prestacion de dichos
servicios (Zsarnoczky, 2017).

Son numerosos los beneficios que aportan el Big Data y las tecnologias que emplean 1A
en las compaiiias de la industria turistica. A continuacion, se presentan algunas de las
aplicaciones mas destacables, incluyendo casos de empresas ejemplares que ponen en

practica cada una de ellas:
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Analisis predictivo de las tendencias del mercado y la demanda:

El Big Data aporta informacion valiosa a cerca de las tendencias y preferencias de
los clientes, permitiendo alcanzar un mayor grado de conocimiento del cliente. Si
se considera toda esta informacion de la manera adecuada, las empresas turisticas
pueden predecir las tendencias de mercado con mayor facilidad y ajustar su oferta
hacia la demanda actual, mejorando la satisfaccion de los clientes y aumentando
su compromiso con la compafiia. Por otro lado, anticipar la demanda permite a las
agencias de viajes tomar medidas correctivas para optimizar sus operaciones y
mejorar su rentabilidad mediante la identificacion de ineficiencias, de
oportunidades para reducir costes y de otros puntos de mejora (Kumar y Garg,
2018).

En cuanto al andlisis del mercado, el empleo de algoritmos para segmentar el
mercado e identificar patrones y tendencias en el comportamiento de los clientes
es una aplicacion cada vez mas comun entre las plataformas online de viajes. Un
ejemplo es Airbnb, que utiliza algoritmos de aprendizaje automatico para estudiar
cada movimiento de cada usuario en la plataforma, los segmenta por preferencias
e intereses (como la clase de destinos que gustan, la categoria de alojamientos que
buscan e incluso las fechas en las que estan disponibles) y finalmente crea

recomendaciones personalizadas para cada segmento especifico.

Para el andlisis de la demanda de servicios turisticos, el anélisis se enfoca mas en
los datos historicos de reservas u otros factores que afectan a la demanda, para
posteriormente definir estrategias de precios acertadas y gestionar los inventarios.
Un caso préactico es Expedia, que también emplea técnicas de Machine Learning
para analizar los datos generados previamente por sus usuarios para predecir la
demanda y asi poder ajustar su oferta y definir los precios que permitan a la

compafiia obtener la mayor rentabilidad.

Digitalizacion y automatizacion del marketing estratégico:

Gracias al desarrollo del marketing digital, se ha dado la posibilidad a empresas

del sector turistico de identificar los canales de marketing mas eficaces y de
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reorientar su plan estratégico de marketing hacia las medidas mas eficientes para
Ilegar al cliente objetivo empleando menos recursos y esfuerzo. Las herramientas
de marketing digital permiten alcanzar una mejor segmentacion de clientes gracias
a los algoritmos desarrollados especificamente para recopilar y analizar
comportamientos en linea y detectar las preferencias de los clientes.
Consecuentemente, al disefiar campafias de marketing digital dirigidas a
audiencias especificas, se logra aumentar el conocimiento de la marca entre los
clientes potenciales y mejorar las tasas de conversion. En este Gltimo punto entran
en juego los importantes sistemas de CRM, que engloban todas las tecnologias
que explotan los datos generados por los clientes para lograr una gestion éptima
de las relaciones con los clientes a lo largo de su ciclo de vida y asi favorecer su
retencion. Otra técnica muy poderosa en el campo del marketing digital es el Lead
Scoring, que permite predecir la probabilidad de que un cliente potencial adquiera
un producto y su grado de satisfaccion. De esta manera, las compafiias son capaces
de detectar aquellos leads con valores mas altos y priorizar sus esfuerzos
enfocandose en aquellos con mayores probabilidades de éxito de conversion. Los
datos de los que se nutre el Lead Scoring son demograficos, visitas a las paginas
web, nimero de clicks, interacciones en las redes sociales, etc (Calik, 2022).

Una compaiiia referente en la digitalizacion de las estrategias de marketing es
Expedia, que ha desarrollado un programa de fidelizacion bajo el nombre
Expedia+ que se encarga de recompensar a los clientes frecuentes para aumentar
su fidelidad. Para ello, analiza los movimientos y transacciones realizadas por los
usuarios para conocer las necesidades de cada uno y, una vez terminada la compra,
ofrecer promociones relacionadas con las preferencias individuales y asi
incentivar la recurrencia del cliente. Otro ejemplo destacable es Visit California,
un operador turistico que ha desarrollado varias campafas de marketing digital
para dirigirse a sus potenciales clientes con imagenes personalizadas y capturar
su atencion, como su campafia #DreamBig que utilizd las redes sociales y el

marketing de influencers para aumentar el conocimiento de la marca.
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Personalizacion de experiencias:

La demanda en la industria del turismo presenta una tendencia cada vez mas fuerte
hacia los productos y servicios personalizados, de modo que cada experiencia sea
Unica y se ajuste perfectamente a las necesidades de cada viajero. El Big Data
permite a los proveedores turisticos comprender el comportamiento y las
preferencias de los clientes, pudiendo generar recomendaciones personalizadas
que satisfagan las necesidades especificas de cada cliente y también automatizar

los procesos de disefio de viajes todo lo posible.

En este caso, las técnicas de Big Data se centran en estudiar el comportamiento
pasado de los clientes para mejorar su experiencia con el objetivo de aumentar la
tasa de recurrencia de los clientes. Por ejemplo, Booking.com emplea algoritmos
de Machine Learning que permiten ofrecer recomendaciones de hoteles adaptadas
a cada cliente segun sus las preferencias que ha demostrado previamente.

Otra aplicacion crucial del Big Data para el analisis de los clientes es el Sentiment
Analysis, que consiste en el analisis del sentimiento de los clientes mediante la
exploracion de datos (Data Mining) en redes sociales, resefias u otras fuentes de
Internet (Abbasi-Moud et al., 2021). Toda esta informacion aporta mucho valor a
la hora de detectar los puntos en los que flaquea una compafiia y abordar las
criticas de manera constructiva. Una compafiia que lleva a cabo esta técnica es la
cadena de hoteles Marriot International, que emplea algoritmos que procesan
lenguaje natural para analizar las opiniones de sus clientes para identificar
potenciales campos de mejora de sus instalaciones y servicios, asi como para

ofrecer respuestas a dichas quejas de manera proactiva.

Deteccién de fraude:

Las nuevas tecnologias que funcionan con IA pueden ayudar en la deteccion de
actividades fraudulentas en el turismo tales como reservas falsas, ciberataques,
pagos online fraudulentos o suplantaciones de identidad. Cabe destacar que,

gracias a los continuos avances tecnoldgicos se han desarrollado herramientas y
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algoritmos avanzados que pueden ayudar a detectar y prevenir el fraude en el
sector turistico, aumentando los estandares de seguridad a pasos agigantados.

Una manera en la que el Big Data es empleado para detectar transacciones
fraudulentas es mediante el anélisis de grandes cantidades de datos para identificar
patrones y anomalias. Por ejemplo, la direccion IP empleada por un usuario para
hacer una reserva online puede ser un indicador de que algo esta fuera de la norma
en el caso de que provenga de un pais diferente, o que alguien estd empleando
diferentes tarjetas de crédito para reservar varios vuelos. Otra forma que se emplea
de manera recurrente para detectar el fraude es analizando la actividad en las redes
sociales, donde es facil encontrar patrones de personas con conductas dudosas
como mensajes sospechosos o transacciones desde diferentes cuentas bancarias.
Para todo esto, se emplean algoritmos de Machine Learning especificos capaces
de detectar relaciones en los datos como los arboles de decision, las redes

neuronales o la regresion logistica (Bao et al., 2022).

Existen empresas expertas en este campo que emplean tecnologias avanzadas para
la deteccion de comportamientos fraudulentos en tiempo real y también
contribuyen a la prevencion de dichos actos. Un ejemplo es Accertify, que incluye
herramientas para la gestion de devoluciones de cargos falsos, ofreciendo sus
servicios a muchas de las principales aerolineas, agencias de viajes y otras
empresas del sector turistico. Otra plataforma que juega un papel importante para

detectar el fraude especificamente en el sector hotelero es FraudScope.

Establecimiento de precios dinamicos:

Otra practica muy comun en las compafiias del sector turistico, en especial en
aquellas oferentes de servicios de transporte, consiste en aplicar precios dinamicos
que se varia en tiempo real en funcién de diversos parametros como la capacidad
de oferta, la demanda en el momento determinado e incluso la bateria restante del
dispositivo movil desde donde se solicita el servicio. De esta manera, los
proveedores de viajes son capaces de maximizar sus ingresos garantizando al

mismo tiempo que los pecios sigan siendo competitivos. Uber y Cabify son dos
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claros ejemplos de aplicaciones de movilidad que aplican esta técnica en sus

negocios.

4.3.Internet de las Cosas (10T)

El origen del Internet de las cosas o 10T (Internet of Things) resulta algo ambiguo, pues
hay quienes defienden que fue creado por el britanico Kevin Ashton en 1999 para referirse
a un sistema que empleaba sensores para conectar los objetos fisicos a Internet (Rose,
Eldridge y Chapin, 2015, una tecnologia realmente novedosa que ha permitido alcanzar

niveles superiores de automatizacion, eficiencia y personalizacion.

A pesar de su breve vida, el 10T ha tenido un impacto en el sector turistico muy
significativo. Por un lado, ha permitido la existencia de los hoteles inteligentes que
ofrecen experiencias més personalizadas mediante sistemas de automatizacion de
habitaciones con dispositivos que recopilan datos sobre el comportamiento de los
huéspedes. EI primer hotel en habilitar estas tecnologias fue la cadena Marriott
International, que instal6 termostatos inteligentes para ajustar la temperatura de la
habitacion segun las preferencias especificas e iluminacion inteligente en funcién de los
niveles de ocupacion. Mas tarde, se desarrollaron nuevas incorporaciones como asistentes
que permiten a los clientes controlar el entorno de la habitacion y solicitar los servicios

del hotel por voz.

Otra aplicacion del Internet de las cosas que ha resultado beneficiosa para el turismo es
en la industria del transporte. En el &mbito de las aerolineas, se han implementado
sensores en los aviones para recopilar datos meteoroldgicos y asi poder ajustar las rutas
de vuelo en base a estos datos. Asimismo, las compafiias de trenes emplean los sensores
para supervisar las condiciones de las vias y ajustar la velocidad de los trenes dependiendo

del estado para no violar la seguridad.

En cuanto a los usos beneficios del 10T para los viajeros se encuentran los sistemas de
seguimiento de equipaje que les permiten rastrear sus maletas en tiempo real, pudiendo
traquear su ubicacion en caso de pérdida. Ademas, existen otros dispositivos como los

smartwatches y rastreadores fitness que permiten al turista controlar métricas que evallan
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su salud y niveles de actividad durante sus viajes, desde los pasos, kilometros andados,
calorias quemadas, etc.

Por otro lado, los propios destinos turisticos pueden transformarse en destinos inteligentes
mediante la incorporacion de 10T. En el campo del tréfico, los sensores resultan muy
utiles para controlar el flujo de vehiculos y de peatones, ajustando los semaforos y
proporcionando informacion en tiempo real sobre la disponibilidad de plazas de
aparcamiento libres (Rose, Eldridge y Chapin, 2015). En otros lugares como museos u
otras atracciones turisticas, se puede utilizar el Internet de las Cosas para mejorar la
experiencia de los visitantes mediante exposiciones interactivas que respondan ante el

comportamiento de los turistas.

En definitiva, el Internet de las cosas ha revolucionado el sector turistico desde que se
popularizo su uso alrededor del afio 2013, permitiendo a los agentes del ecosistema

ofrecer a los clientes una experiencia mas personalizada, eficiente, fluida y segura.

4.4. Turismo Virtual

La realidad virtual es otra herramienta tecnoldgica que esta revolucionando el mundo, la
cual genera un entorno ficticio de apariencia real que permite al usuario sumergirse en
diversas escenas realmente Utiles en el &mbito de la medicina, la educacion, la arquitectura
o el turismo. Aunque aparentemente es una creacion de origen reciente, en realidad, los
primeros sistemas de realidad virtual fueron creados a mediados de los afios 80 por unos
investigadores de la NASA con el objetivo de servir a misiones espaciales. Sin embargo,
estos cientificos se habian adelantado en el tiempo, pues los accesorios tecnologicos
necesarios para acceder a la realidad virtual que existian en el momento eran cascos
demasiado pesados y los ordenadores no tenian la capacidad de procesamiento suficiente.
El publico perdié rapidamente el interés en la existencia de mundos virtuales y la idea
qued6 adormecida durante varias décadas hasta que, en 2012, una campafa llamada
Kickstarter impulsada por una joven compaiiia logré volver a despertar el interés en lo
que respecta a la realidad virtual, dando comienzo a una nueva era. La sociedad y las
tecnologias que se habian venido desarrollando si que estaban preparadas para soportar

lo que hasta el momento habia sido una ficcion inalcanzable. Ademas, el desarrollo del
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mundo del cine habia estimulado un especial interés por los lugares exoticos que se
mostraban en las peliculas y que proporcionaban una sensacion de evasion a los

espectadores que no podian viajar (Jacobius, 2016).

Durante los afios 90 se desarrollé otro concepto que puede dar pie a confusion con la
realidad virtual: La realidad aumentada. Siendo de origen més reciente que la anterior, la
realidad aumentada no simula una realidad paralela, sino que el soporte es la propia
realidad en la que se oyen sonidos y se ven objetos e imagenes simulados. Por lo tanto,

esta ultima no requiere de tantos dispositivos tecnolégicos como la realidad virtual.

Las dos tecnologias mencionadas tienen grandes aplicaciones en el sector turistico en
concreto. Sobre ellas se sustenta el Turismo Virtual, el cual abre la posibilidad de visitar
lugares de todo el mundo sin la necesidad de viajar fisicamente a ellos, a un coste inferior
y en menos tiempo. Para ello se emplean un conjunto de tecnologias de lo mas
innovadoras, tales como cascos de realidad virtual, videos de 360 grados o gafas de

realidad aumentada que recrean diferentes destinos a la perfeccion.

El sector del turismo virtual ha crecido rapidamente en los ultimos afios como respuesta
a la pandemia de COVID-19 y de las consiguientes restricciones de viajes. Uno de los
actores mas significativos que se dedican a ello es 360Cities, una compafiia que utiliza la
tecnologia para crear experiencias turisticas virtuales atractivas y extremadamente
realistas. Fue fundada en 2007 en Praga por el fotdgrafo Jeffrey Martin cuya intencion
era crear un sitio web donde la gente podia compartir sus fotos panoramicas. Unos afios
mas tarde, la compafiia se asocidé con Google Street Views para proporcionar imagenes
de alta calidad para Google Maps y en 2014 lanz6 su primera plataforma de visitas
virtuales, que permitia a los usuarios tanto crear como publicar visitas virtuales.
Finalmente, fue adquirida en 2019 por el proveedor lider de contenido visual llamado

Getty Images.

La idea de negocio de 360Cities actual se basa en la generacion y publicacion de visitas
virtuales panoramicas de 360 grados de alta calidad a lugares emblematicos de todo el
mundo. Para ello, requiere de tecnologias punteras como las gafas de realidad virtual, que
permiten recrear vivencias de lo mas realistas. Gracias a esto, los clientes pueden acceder

a destinos remotos a los que puede resultar imposible su acceso, tales como zonas
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naturales de climas extremos o de fauna peligrosa y lugares histéricos. De esta forma, la
compafiia ha contribuido a ampliar el mercado de los viajes y hacerlo mas accesible a un

mayor nimero de personas (Beelitz, 2016).

Otro dmbito de aplicacion de esta tecnologia es en el acompafiamiento a las oficias de
turismo, agencias de viajes y otras organizaciones a la hora de promocionar destinos y
atraer clientes, ya que permite a los viajeros experimentar las diferentes ofertas antes de

realizar el viaje fisicamente, ayudandoles a tomar la decision mas optima.

4.5. Metaverso

El Metaverso es una plataforma basada en tecnologia blockchain que simula una realidad
paralela en la que la gente puede interactuar en forma de avatares personalizados,
permitiéndoles estar presentes en lugares del mundo a través de tecnologias similares a
las que configuran el turismo digital, tales como la realidad virtual o la realidad
aumentada. A pesar de que el Metaverso y el Turismo Virtual nacieron en diferentes
momentos del tiempo, la base sobre la que se cimientan ambos son tecnologias similares
que estan creciendo de manera acelerada, alinedndolos cada vez mas hacia una

convergencia fructuosa.

El Metaverso es una creacién muy reciente que esta aun en una fase muy temprana de su
vida, pero se espera una gran evolucion y expansion en nuevos campos como la educacion
o laarquitectura. Es muy probable que tenga un impacto significativo en el sector turistico
a medida que éste se desarrolle y se vuelva mas accesible. Aunque el Metaverso pueda
percibirse en una primera instancia como una amenaza para la industria turistica, no debe
ser considerado un elemento sustitutivo sino como uno complementario, pues las
empresas y operadores turisticos pueden obtener un beneficio enorme proporcionando
nuevas experiencias turisticas y oportunidades para los viajes mediante el empleo de
plataformas féaciles de usar (Mystakidis, 2022). Es necesario remarcar que los viajeros
nunca dejaran de desear trasladarse a los destinos fisicamente, pero seria de gran utilidad
que pudieran emplear el Metaverso como un recurso complementario, como por ejemplo
para experimentar visitas virtuales inmersivas, interactivas y muy realistas a la hora de

planificar sus viajes e incluso simular el proceso de check-in un hotel.
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En esencia, el turismo en el metaverso es la siguiente evolucion logica del turismo virtual.
Por un lado, permitira a las agencias de viajes, hoteles, restaurantes y organizadores de
eventos maximizar su eficiencia al emplear el metaverso como gancho para atraer
clientes, y por otro lado mejorara la experiencia de los consumidores al posibilitarles
disfrutar de simulaciones del mundo real desde sus casas y a un coste muy reducido. Es
por ello que los lideres del sector turistico han comenzado a plantearse la posibilidad de
incluir el Metaverso en sus negocios. En efecto, segun una encuesta de Accenture
Technology Vision, el 53% de las empresas dedicadas a los viajes coinciden en que el
metaverso tendrd un impacto positivo en sus negocios a nivel operacional, y mas del 25%

cree que significara un gran avance (The coinrepublic, 2022).

4.6. Agencias de marketing de travel influencers

A raiz del nacimiento de las redes sociales, han ido surgiendo nuevos cargos de creadores
de contenido que en poco tiempo han tomado un papel importantisimo en la economia
por la capacidad que tienen de influir en las preferencias y tomas de decisiones de los
usuarios. Los primeros sujetos en ganar muchos seguidores e influencia sobre su
audiencia fueron los blogueros y YouTubers. Mas tarde, a medida que surgieron otras
redes sociales mas recientes como Instagram y TikTok, nacieron los influencers, un
término que designa a aquellos usuarios en las redes con un elevado nimero de seguidores
y con la capacidad d influir en el comportamiento de su audiencia a través del contenido
que crean que resulta ser atractivo visualmente, informativo e interesante. Dicho
contenido puede tomar diversos formatos como fotografias, videos, historias o
transmisiones en directo. Por lo general, los influencers tienen un nicho de especializacién

como puede ser la moda, la belleza, la cocina, o los viajes (Valdés, 2021).

Muchas firmas se dieron cuenta que podian asociarse con los influencers para dar
visibilidad a sus productos o servicios y obtener un beneficio mutuo. Es asi como
surgieron las primeras agencias de marketing de influencers, que consisten en empresas
encargadas de poner en contacto a las marcas que desean promocionarse a través de
difenretes redes sociales por medio de los influencers especializados en el area de
especializacién en cuestion, ayudando a la comparfiia a crear campafias de marketing

dirigidas a los seguidores del influencer.
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Con el tiempo, el marketing de influencers ha ido cobrando una popularidad importante
en numerosos sectores, en particular en el sector turistico. Las agencias de marketing de
travel influencers trabajan con un amplio abanico de empresas, desde aerolineas, hoteles
y restaurantes hasta operadores turisticos. Gracias a estas agencias, las firmas pueden
generar interés en sus productos o servicios y llegar a un publico mas amplio, ayudando

a impulsar el turismo y la economia de muchos destinos turisticos de todo el mundo.

Sin embargo, como todos los nuevos desarrollos, las agencias de marketing de travel
influencers no se salvan de recibir criticas. Muchos consideran que estas agencias no
llevan a cabo una conducta del todo ética pues, en diversas ocasiones, pueden llegar a
promover una vision artificial e idealizada de los viajes que no refleja la realidad con
objetividad, generando unas falsas expectativas en el publico que resultan inalcanzables.
A pesar de ello, no cabe duda de que las agencias marketing de travel influencers juegan

un papel importante en el sector turistico y asi continuara en los préximos afios.

Una de las primeras agencias de marketing de travel influencers fue Travel Mindset,
fundada en Georgia, EEUU en 2013, el momento de la historia en el que las redes sociales
comenzaban a convertirse en una importante plataforma para la promocion de viajes. El
objetivo fundamental de esta compafiia es conectar a marcas de viajes con los creadores
de contenido que reciben el nombre de influencers para mostrar experiencias turisticas
Unicas a un publico mas amplio y crear un enfoque mas auténtico y atractivo del

marketing de viajes (Walson, 2023).

A lo largo de su existencia, la compafiia ha creado campafias muy atractivas y eficaces
trabajado con diversas firmas de aerolineas, hoteles y agencias de viajes, asi como con
creadores de contenido de primer nivel incluyendo blogueros, fotdgrafos profesionales,
influencers. Por un lado, algunas de las compafias mas relevantes con las que se ha
asociado en su trayectoria son Expedia; las aerolineas American Airlines y Emirates; los
hoteles Marriott, Ritz Carlton y Hilton; y los cruceros Princess y Norweigian Cruise Line.
Por el lado de creadores de contenido, ha trabajado con el blog de aventuras Planet D, la
influencer Alex in Wanderland y el YouTuber The Traveling Child.

Por otro lado, Travel Mindset no solo posee un enfoque innovador en la creacion de una

experiencia de viaje mas auténtica, sino que estd también en la vanguardia de la
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promocion de practicas turisticas sostenibles y responsables con el medioambiente
mediante la colaboracion con marcas para crear campafias que destacan las opciones de
viaje que contribuyen a una economia circular y a la concienciacion de los viajeros a la

hora de planificar sus viajes.
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5. DESAFIOS Y PERSPECTIVAS DE FUTURO

El sector turistico ha experimentado numerosos cambios durante las Gltimas décadas a

causa de los nuevos desarrollos tecnologicos y se espera que la constante innovacién

tecnoldgica continue revolucionando el turismo en el futuro. Sin embargo, es importante

sefialar que no todo lo que conlleva el Big Data y los avances tecnolégicos es de caracter

positivo, pues los cambios siempre vienen acompafados de otros efectos que pueden

generar controversia. Algunos de los desafios a los que se estan enfrentando los agentes

del sector turistico son los siguientes:

Privacidad y proteccion de los datos personales:

La recogida y trafico de datos personales masivos puede llegar a concebirse como
un acto poco ético que viola la privacidad de la persona (Zsarnoczky, 2017).
Existe la posibilidad de que la informacion sensible personal y financiera de los
usuarios se filtre llegando a las manos de ciberdelincuentes. Esto se ejemplifica
en el escandalo de Faceebook-Cabridge Analytica que tuvo lugar en el 2018, en
el que los datos de mas de 87 millones de usuarios de la red social fueron
empleados sin su consentimiento con la finalidad de favorecer la campafa

electoral de Donald Trump en los Estados Unidos.

Por otro lado, las nuevas tecnologias presentan otro peligro para la intimidad de
los clientes: las tecnologias de reconocimiento facial y reconocimientos
biométricos que pueden ser una via de espionaje sin la autorizacion de las

personas.

Sin embargo, la regulacién esta endureciendo cada vez mas el reglamento que rige
la proteccion de datos y multando a aquellas compafiias que cometen actos poco
éticos, por lo que se espera que en un futuro cercano se restrinja en cierto punto
el flujo de datos de clientes. De esta manera, se ira volviendo mas dificil circular
datos privados con el objetivo de proteger los derechos que velan por la privacidad

de las personas.
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Actividad competitiva:

Debido a la digitalizacion y a los avances tecnoldgicos, han entrado nuevos
actores en el mercado capaces de ofrecer servicios mas personalizados, establecer
precios mas competitivos y mejorar sus ofertas adaptandolas a las necesidades de
los clientes en cada momento, lo cual ha provocado un aumento exponencial de
la actividad competitiva en el sector turistico. Esto ha exigido a las agencias de
viajes, los hoteles, los restaurantes, las aerolineas y demas agentes de sector
turistico preexistentes al estallido de la revolucion tecnoldgica, una capacidad de
evolucion y adaptacion muy rapida que muchas no han sido capaces de

sobrellevar, llegando a desaparecer del mercado (Kim et al., 2007).

Las agencias de viaje en linea (OTAs) desarrolladas anteriormente son una clase
de compafiia reciente que estd apretando las tuercas a las agencias de viajes
tradicionales de manera significativa, como por ejemplo Booking.com y Kayak.
El acentuamiento de la competencia se debe también a las ventajas competitivas
que aportan las tecnologias de inteligencia artificial que automatizan procesos y
los chatbots, capaces de ofrecer servicios de atencion al cliente 24/7, una habilidad
practicamente imposible por parte de las agencias de viajes debido al gran coste

que supondria.

Importantes inversiones requeridas:

La adopcion de las nuevas tecnologias en los negocios conlleva fuertes
inversiones por el elevado coste de adquisicion, puesta en marcha y de formacion
del personal para lograr un correcto funcionamiento. Las grandes empresas y
multinacionales por lo general estan capacitadas para asumir desembolsos
importantes por su caja disponible o por su capacidad de endeudamiento. Ademas,
las compafiias de gran tamafio son capaces de alcanzar sinergias con facilidad en
sus grandes estructuras informaticas. Sin embargo, hay muchas pequefias y
medianas empresas del sector turistico que pueden encontrarse en una posicién de
desventaja por no disponer de los fondos necesarios para adquirir las innovaciones

tecnoldgicas que necesitan para competir con sus grandes competidores, lo cual
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termina dando lugar a una brecha en el desarrollo digital entre las PYMES y las
grandes compafiias (Zakic, Curcic y Lekovic, 2022).

El sector hotelero es un ejemplo representativo en el que existe una desigualdad
en términos de desarrollo tecnoldgico, en el que los hoteles pequefios luchan por
seguir el ritmo de las grandes cadenas para invertir en nuevas tecnologias. Por
ejemplo, la cadena de hoteles Accor es un referente en desarrollo tecnoldgico con
avances como llaves digitales o aplicaciones moviles para seleccionar

habitaciones y solicitar servicio de habitaciones.

En cuanto a las agencias de viajes, también resulta imprescindible llevar a cabo
inversiones en tecnologias para los sistemas de reserva en linea, softwares de
CRM vy plataformas online. Los operadores turisticos de gran tamafio y con un
largo recorrido histérico como Thomas Cook, han sido capaces de adquirir las
herramientas tecnologicas necesarias. Por el contrario, para las agencias de viajes
de menor tamario puede llegar a resultar prohibitivo adquirir todo el hardware,

software y formacion requerida para estar al nivel de sus hermanos mayores.

Una posible medida para evitar el agrandamiento de la brecha tecnoldgica consiste
en el apoyo de las pequefias y medianes empresas por parte de los medios publicos
y otras partes interesadas para que la adopcion de las nuevas tecnologias sea
accesible a todos los agentes del sector turistico independientemente de su

tamafo.

Automatizacion de procesos:

La automatizacion resulta ser un arma de doble filo para muchos sectores, incluido
el sector turistico. Por un lado, ha permitido mejorar los procesos de las cadenas
de valor maximizando su eficiencia, reduciendo costes y mejorando la experiencia
del cliente. Por otro lado, ha condicionado al factor humano del sector, tanto en el
ambito de los puestos de trabajo (por ejemplo, la cadena hotelera Marriot llevo a
cabo una brusca reduccién de platilla tras la creciente adopcion de procesos
automatizados y el impacto de la pandemia del COVID-19), como en el trato

personal a la hora de dar servicio al cliente.
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Una aplicacion muy util de la automatizacion reside en los procesos de reserva
que llevan a cabo las OTAs, que emplean algoritmos de aprendizaje supervisado
para buscar las mejores ofertas de vuelos, hoteles y alquileres de coches basadas
en los historiales de busqueda y preferencias. Es innegable que resulta muy
beneficioso a nivel operacional por el nivel de precision de los resultados que se
logran a una gran velocidad, dificilmente alcanzable por un humano. En
consecuencia, ha disminuido la necesidad de la intervencion de agentes humanos
y numerosos puestos de trabajo han sido sustituidos por tecnologias de

inteligencia artificial (Ribeiro et al., 2020).

Otro campo afectado por la automatizacion de procesos el trato humano con el
cliente. Hoy en dia muchos de los servicios de atencion de hoteles y agencias de
viajes online son proveidos por chatbots explicados con anterioridad, los cuales
son capaces de gestionar las consultas de los clientes en menor tiempo y con
disponibilidad 24/7. Sin embargo, no se esta valorando hasta qué punto merece la
pena perder el componente humano, pues dichos robots carecen de empatia y otras
cualidades exclusivamente humanas que en su ausencia puede verse condicionada

la satisfaccion del cliente.

En cuanto a los medios de transporte empleados en los viajes, es cada vez méas
frecuente la incorporacion de sistemas automatizados, como en los trenes
autonomos o los sistemas de manipulacion de equipaje en los aeropuertos. Una
vez mas, son numerosos los puestos de trabajo que desaparecen como resultado

de la progresiva automatizacion de procesos.

Dicho esto, es importante no perder la perspectiva a medida que la automatizacion
de los procesos vaya progresando, pues es facil para una compafiia caer en la
tentacion de extenderla en todos los dambitos por la reducciéon de costes que
supone. Encontrar el equilibrio entre el uso de las tecnologias y preservar el
componente humano es una tarea dificil pero necesaria para garantizar un servicio

optimo.

La manera en la que se sobrelleven los obstaculos derivados de los desafios mencionados

va a determinar en gran parte el futuro del sector turistico. También va a jugar un papel
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importante el modo en el que evolucionen las ultimas innovaciones que ain no han
madurado, como el Turismo Virtual y el turismo en el Metaverso. Estos ultimos
desarrollos estan proporcionando nuevas modalidades de experimentar viajes y otras
experiencias, siendo de esperar que, a medida que la tecnologia siga avanzando, vayan
surgiendo nuevas oportunidades inimaginables aplicables en el sector turistico, al mismo
tiempo que las experiencias turisticas virtuales existentes hoy en dia evolucionen

volviéndose aun mas inmersivas e interactivas en los préximos afnos.

En cuanto a las tecnologias més recientes que aun no han madurado, pueden esperarse
nuevas aplicaciones a medida que vayan consolidandose. Una posible aplicacion que
podria llegar a proporcionar el Metaverso seria un mercado turistico virtual en el que los
agentes turisticos pudieran ofrecer sus viajes virtuales y demas experiencias, aumentando
su oferta mas alla de los viajes fisicos y pudiendo acceder a un publico global (Telefénica,
2022). Ademas, en esta plataforma podria darse la posibilidad de que los propios clientes
colaboraran en la planificacién de viajes, compartiendo sus propias experiencias de
viajes. Esta medida posee un potencial muy fuerte, pero no solo conllevaria ventajas en
el sector, pues habria que tener en cuenta que al obligar a todos los proveedores turisticos
a estar presentes en la misma plataforma y jugar con las mismas reglas del juego, podria
intensificarse ain mas la competitividad entre los actores, dificultando su capacidad de

diferenciacion.

Por otro lado, no solo evolucionara el turismo en el &mbito virtual, sino que el propio
turismo fisico podra incorporar tecnologias de realidad aumentada para complementar
diferentes experiencias de viaje. Por ejemplo, se podran sustituir las audioguias por
superposiciones digitales de informacion y contenido interactivo en los museos, palacios

u otros lugares del mundo real donde tengan lugar visitas culturales.

Existe una gran incertidumbre sobre el futuro de las agencias de viajes tradicionales por
los retos ante los que se enfrentan, es especial la competencia de las cadenas de
distribucion online. Hasta el momento, se mantienen vivas porque ofrecen un componente
humano que no pueden ofrecer las tecnologias, por lo que aun existe usuarios que
descartan comprar en el entorno online por la importancia que atribuyen a la atencién

personal y su experiencia (Vargas y Cortés, 2015). Sin embargo, esta poblacion
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corresponde por lo general a la poblacion de tercera edad, por lo que se espera que este
factor que favorece a las agencias de viajes no perdure mucho mas tiempo. Algunos
autores como Marques, Luciano y Mazzon (2010), comentan que la estrategia a seguir
por las agencias de viajes para evitar su desaparicion es llevar a cabo un
reposicionamiento en el mercado como un consultor de experiencias turisticas enfocado
en un segmento de mercado concreto, preferiblemente de categoria premium (Vargas y
Cortés, 2015). De este modo, las agencias de viajes cubririan las necesidades relacionadas
con experiencias de viajes excepcionales, unicas y muy asesoradas, como por ejemplo la
planificacién de una luna de miel o un viaje de empresa, las cuales requieren el
componente experto que no pueden ofrecer las plataformas online. Por el contrario, los
viajes de caracter informal, donde las prioridades son precios asequibles y rapidez en la
organizacion, seran materia para tratar por las agencias de viajes online. De esta forma,
se lograria una armonia entre los dos competidores sin la necesidad de que uno canibalice

a otro.
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6. CONCLUSIONES

La bdsqueda de los objetivos planteados ha conducido a una serie de hallazgos acerca del
sector turistico a nivel general y de la proliferacion de nuevos desarrollos tecnologicos
que han transformado los participantes y las dindmicas del sector. En primer lugar, es
evidente que el turismo representa un pilar fundamental tanto en la economia como en la
cultura mundial y que ademéas presenta una estructura heterogénea por ser un
conglomerado de diversos subsectores. Ademas, la industria esta sufriendo un proceso de
transformacion dréstica causada por las diversas innovaciones tecnoldgicas desarrolladas
a lo largo de las dltimas décadas, que han desempefiado un papel muy importante a la
hora de convertir los viajes en experiencias mas accesibles, asequibles y cdémodas para

los turistas a nivel mundial.

En definitiva, el desarrollo de las herramientas basicas, como las primeras Tecnologias
de la Informacién y la Comunicacion, los sistemas CRS y los smartphones ha sido
esencial para construir las bases sobre las que se cimentarian las posteriores soluciones
tecnoldgicas mas avanzadas, como la Inteligencia Acrtificial, el Internet de las Cosas, las
tecnologias de realidad virtual o el Metaverso. No cabe duda de que, gracias a estas
tecnologias digitales recientes, se ha renovado por completo la forma en que las personas
viajan e interactan con los agentes del sector turistico y también han surgido nuevos
modelos de negocio que han incrementado la actividad competitiva del sector del sector.
Todo ello no es mas que el comienzo de una revolucion digital que adn tiene un largo
camino por recorrer, en el que irdn madurando las nuevas tecnologias adn incipientes e

irdn surgiendo nuevos desarrollos inimaginables hoy en dia.

Dado que para la elaboracion de este trabajo existe una limitacion de extension, se ha
enfocado el analisis del impacto de los desarrollos tecnoldgicos en las agencias de viajes.
Por lo tanto, como futura linea de investigacion se propone expandir el analisis a los
demas subsectores que configuran la industria turistica y que asumen un papel también

importante, tales como el sector hotelero, la restauracion y las aerolineas.
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