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CAPITULO 1

INTRODUCCION

Es indudable que el turismo hoy en dia es considerado como una de las actividades
econdmicas mas importantes en cuanto al crecimiento econémico de los paises y a su
desarrollo. La actividad turistica se ha ido extendiendo cada vez mas a todos los
segmentos de la sociedad ya que es mas accesible, por lo que el nimero de personas
gue practican el turismo se ha visto incrementado exponencialmente en los dltimos
afos.

En una sociedad moderna en la que las innovaciones tecnolégicas y los cambios en la
produccion estan ocasionando unos estandares de productividad mas altos y unos
intensos cambios sociales, la globalizacién juega un papel clave. Con la globalizacion,
hay un proceso de interconexidn entre las personas y las organizaciones gracias a las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC). Asi, ahora se tiene mas acceso
a la informacién de todas las partes del mundo, lo que hace que se abran nuevos
destinos turisticos.

En el sector turistico las necesidades de los turistas cambian constantemente y es
fundamental que los gestores de los destinos lo tengan en cuenta adaptandose a ellas.
Estas circunstancias hacen que los paises tengan mas dificultades para sobrevivir en
los mercados turisticos mundiales en los que sélo se mantienen los mas competitivos,
por lo que necesitan herramientas que les ayuden a conseguirlo. Si no es asi, su
ignorancia conllevara grandes riesgos en las organizaciones y no las hara competitivas
(Aguilar, 2016).

La aparicion de Internety las nuevas tecnologias hacen que el turista esté cada vez mas
informado, lo que deriva en que exige mas a la hora de elegir productos o servicios al
tener un mayor criterio de decision. Los nuevos turistas buscan nuevas emociones y
realizan mas viajes de menor duracién, por lo que apuestan por una gran diversidad de
experiencias creando asi nuevas tendencias de consumo (de Avila y Garcia, 2015).

Con los grandes volumenes de datos que se generan hoy en dia en todos los ambitos,
es importante analizarlos para conocer su valor y sacar conclusiones posteriores que
permitan a las organizaciones tomar decisiones fundamentadas. Con bases de datos
relacionales este proceso tomaria un tiempo excesivo y seria muy costoso, por lo que
con la aparicién del concepto de Big Data se facilita esta tarea en la que se puede
analizar todo tipo de informacién que se genere.

La gran magnitud de datos viene acompafada de datos que provienen de distintas
fuentes y representados de forma distinta, como de dispositivos moviles, sistemas GPS,
audio, video, etc. En consecuencia, las aplicaciones que procesen y analicen estos
datos necesitan ser veloces en cuanto a la respuesta para que sea rapida y asi
conseguir la informacion valida en el momento adecuado. Por ello, las principales
caracteristicas del Big Data son volumen, variedad y velocidad.

La Inteligencia Turistica surge con las necesidades que tienen las organizaciones de
seguir siendo competitivas en los mercados. Esta aplica el Big Data para recoger
informacion que permite a las organizaciones lograr mayores beneficios ya que pueden
conocer las necesidades y los comportamientos de los turistas y asi tomar decisiones lo
mas acertadas posibles.

En Espafa estas tecnologias son empleadas en proyectos como el de “Destinos
Turisticos Inteligentes”, elaborado por la Sociedad Estatal para la Gestiéon de la
Innovacion y las Tecnologias Turisticas (SEGITTUR) que se basa en el concepto de
ciudad inteligente y destino inteligente y que engloba el concepto de un destino en el
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gue se incluyen la innovacion, la accesibilidad, el desarrollo sostenible del territorio, la
interaccion y la integracion de los turistas en el mismo, que son aspectos esenciales de
la “nueva economia turistica” (Ivars, 2015).

En este trabajo se conocera el concepto de Big Data y sus caracteristicas y el porqué
de su gran importancia y relevancia en la actualidad, ademas de exponer los &mbitos
en los que se aplica esta herramienta. Se explicard en qué consisten los Sistemas de
Vigilancia Tecnoldgica e Inteligencia Competitiva y como las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacién y el Big Data ayudan a crear y poner en marcha estos
sistemas. Asimismo, se reflejara la diferencia entre las ciudades inteligentes (Smart
Cities) y los destinos inteligentes (Smart Destinations) y como se crean y se desarrollan
a partir de estos sistemas de inteligencia. Por ultimo, se podra ver como se aplican estos
conceptos en la Administracién Turistica espafiola, con el Sistema de Inteligencia
Turistica espafiol y la creacion del proyecto “Destinos Turisticos Inteligentes”.

Se realizard una introduccién del trabajo en el capitulo 1. En el capitulo 2 llamado
“Fundamentos Tedricos” se estudiara como se aplica el concepto de Big Data en los
Destinos Turisticos y se analizaran sus principales areas de evolucion y desarrollo.
Ademas, se examinard el nivel de desarrollo de los sistemas de inteligencia y vigilancia
competitiva en destinos turisticos espafioles en el mismo apartado. En el capitulo 3
denominado “Objetivos y Metodologia” se exponen los objetivos a los que se pretende
llegar con este trabajo y la metodologia empleada para alcanzarlos. En el cuarto capitulo
se plantearan los resultados del estudio sobre como se aplica el Big Data en Sevilla
desde la administracién publica respecto a la gestion del destino desde el punto de vista
de la oferta y de la encuesta que mide el grado de conocimiento que los turistas tienen
de este concepto. En el quinto capitulo se expondran las conclusiones a las que se han
llegado a partir de la investigacion realizada, y finalmente en el dltimo capitulo se
indicaran las limitaciones que se han encontrado durante la realizacion de este TFG y
posibles lineas futuras del mismo.
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CAPITULO 2

FUNDAMENTOS TEORICOS
2.1 BIG DATA: CONCEPTO, RELEVANCIA Y APLICABILIDAD

2.1.1 Concepto de Big Data

El Big Data es un término que se refiere a conjuntos de datos que superan la capacidad
del software habitual para ser capturados, gestionados y procesados en un tiempo
razonable y por los medios habituales de procesamiento de la informacién (Pérez,
2015). Su objetivo se basa en extraer y analizar informacion de los datos extraidos
aportandoles valor, de manera que sirva de ayuda para la toma de decisiones en las
empresas y organizaciones.

Normalmente, el Big Data es conocido por abarcar tres grandes dimensiones incluidas
en el “Modelo de las tres V”: volumen, velocidad y variedad. Sin embargo, en los ultimos
anos distintas fuentes han ido afiadiendo a este modelo mas caracteristicas, como la
veracidad y el valor. Las ultimas en incorporarse han sido la viabilidad y la visualizacién
de los datos, conformando asi las 7V del Big Data. Procederemos a analizar cada una
de estas cinco caracteristicas o dimensiones con el fin de comprender de forma global
la definicién de Big Data.

- VOLUMEN. Las empresas y organizaciones trabajan con grandes volimenes de
datos mucho mayores que los tradicionales para transformarlos y convertirlos en
informacion relevante, por lo que es la dimension que mas se relaciona con el Big Data.
Las unidades de almacenamiento de informacion han pasado por ser petabytes,
terabytes y exabytes hasta llegar en 2020 a la era del zettabyte (10%* bytes). En el afio
2000 fueron almacenados 800.000 petabytes en el mundo, y en el afio 2020 se espera
gue se almacenen 35 zettabytes.

- VELOCIDAD. Se aplica al concepto de los datos en movimiento y se refiere a la
rapidez con la cual fluyen los datos, es decir, la velocidad a la que son creados,
almacenados y procesados en tiempo real. La recopilacién, el procesamiento y el
analisis de los datos presenta un gran reto para las empresas y organizaciones, ya que
debe hacerse en tiempo real para conseguir conclusiones efectivas y asi mejorar la toma
de decisiones en base a la informacién que se ha generado.

- VARIEDAD. Se refiere a la diversidad y complejidad de los datos en cuanto a las
fuentes de las que pueden provenir, tipos y formas. La informacion que se genera en el
Big Data es muy heterogénea y los datos pueden ser estructurados (bases de datos) o
no estructurados (publicaciones en las redes sociales, articulos en blogs, correos
electrénicos, etc.). El éxito de una empresa u organizacion vendra dado por su
capacidad analizar todos los tipos de datos.

- VERACIDAD. Es el grado de fiabilidad que tienen los datos e informacién que
reciben las empresas. Si las fuentes y la metodologia empleadas en la gestién de los
datos han sido de calidad, se podria conseguir informacion veraz que puede ayudar a
las empresas con la toma de decisiones. Hay que eliminar cualquier incertidumbre o
inexactitud en la recopilacién de los datos. Si los datos recibidos no son veraces, se
podrian gastar recursos no necesarios y almacenar datos “inservibles”.
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- VIABILIDAD. Es la capacidad que tienen las compafiias de hacer un uso eficaz
de los grandes volimenes de datos que manejan. La inteligencia empresarial cobra
importancia para que un proyecto sea viable y la organizacién tenga éxito. Para conocer
la viabilidad de una empresa hay que filtrar la informacién y seleccionar los atributos
destacados gue sirvan para obtener los resultados mas relevantes para el desarrollo del
negocio.

- VISUALIZACION DE LOS DATOS. Es la manera en la que se presenta la
informacién una vez que se ha analizado. Las organizaciones tienen que seleccionar la
representacion mas adecuada de los datos analizados, de forma que al visualizarlos
sean faciles de comprender y se puedan sacar conclusiones claras a través de ellos.

- VALOR. Es el propésito ultimo del proceso que le da sentido al mismo. Los datos
gue se generan en Big Data por si solos no tienen valor. Las empresas y organizaciones
estudian obtener informacion de este tipo de una forma rentable y eficiente. Convertir
los datos en informacién, la informacion en conocimiento y el conocimiento en
decisiones debe ser el objetivo final de cualquier estrategia de Big Data.

Refiriéndonos al autor Joyanes Aguilar, L. (2016), los Big Data son diferentes de las
fuentes de datos tradicionales que almacenan datos estructurados en las bases de datos
relacionales. Asi, habitualmente se agrupan los datos en dos grandes tipos: datos
estructurados (datos tradicionales) y datos no estructurados (datos Big Data). En los
Ultimos afios se ha afiadido a esta division una nueva tipologia que se incluye dentro de
los datos no estructurados: los datos semiestructurados.

DATOS ESTRUCTURADOS. Son todos aquellos datos que tienen una longitud
determinada y un formato fijo. Constituyen las bases de datos tradicionales y se pueden
almacenar en hojas de céalculo. Segun Bonnin (2014), estos datos se pueden dividir en:

o Creados: son los datos que generan las compafiias para realizar investigaciones
de mercado. Son generados de manera predefinida a través de herramientas
como las encuestas, los grupos de discusion o programas de fidelizacién.

o Provocados: son datos creados de una manera indirecta cuando las empresas
ponen a disposicion de los clientes medios para que las evallen.

o Tramitados: las empresas recogen datos que resultan al concluir una accién
previa de manera correcta, es decir, en las compras online o en el punto de venta
fisico.

o Compilados: son conjuntos de datos individuales, de familias, de empresas, de
servicios publicos, etc. que se registran en grandes bases de datos, como el
censo electoral o las matriculaciones de vehiculos.

o Experimentales: las empresas realizan pruebas a los consumidores para
comprobar el efecto que tienen determinadas acciones sobre los mismos. Este
tipo de datos podria ser una mezcla de los datos creados y los datos
transaccionales.

DATOS SEMIESTRUCTURADOS. Son datos que no se encuentran en bases de datos
relacionales y no tienen un formato fijo que permitan una comprensiéon sencilla por parte
del usuario. Aun asi, tienen una organizacion interna en la que hay unas reglas para
proceder una vez realizada la lectura de cada dato. Algunos ejemplos tipicos son el texto
de etiquetas de XML y HTML. En un correo electrénico, la parte estructurada serian el
destinatario, los receptores y el tema. La parte no estructurada seria el cuerpo del
mensaje.
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DATOS NO ESTRUCTURADOS. Estos datos no tienen una estructura predeterminada
y no se pueden registrar en hojas de calculo. A su vez, pueden ser clasificados en datos
de tipo texto y no-texto. Los de tipo texto pueden ser los correos electrnicos, los
mensajes instantaneos o los comentarios en las redes saociales. Por otro lado, los de
tipo no-texto son las imagenes digitales, las fotografias, los audios o los videos.

Los datos no estructurados también se pueden dividir en dos tipos:

o Capturados: los usuarios crean los datos de manera pasiva a través de su
comportamiento, como con las aplicaciones de seguimiento de actividades
(deportes) o la informacion que da el GPS sobre nuestra posicién.

o Generados por el usuario: los consumidores crean los datos introduciéndolos
expresamente en Internet. Este tipo de referencias son utilizadas por las
organizaciones para recabar informacion relativa a sus productos y aumentar el
vinculo con sus clientes.

Describiremos brevemente el concepto de ‘“Internet de las Cosas”, ya que esta
estrechamente relacionado con el objeto de este trabajo. El “Internet de las Cosas” o
“Internet of Things” (10T) en inglés, se refiere a “la interconexién a través de Internet de
dispositivos informaticos integrados en objetos cotidianos, lo que les permite enviar y
recibir datos”. Se basa en las relaciones entre las personas y los objetos e incluso entre
los objetos mismos que se conectan con la Red para ofrecer datos en tiempo real, como
recibir alertas y actualizaciones de estado.

Podemos afirmar que, segun varios expertos, la gran mayoria de datos que recaban las
empresas y organizaciones no se encuentran en bases de datos relacionales, ya que el
80% de los mismos son datos no estructurados (Joyanes, 2016) en los que tienen que
utilizar las herramientas del Big Data para tomar decisiones sobre ellos. De esta manera,
s6lo el 20% de los datos de los que disponen las compafias son datos estructurados.

Después de hacer un repaso por la categorizacion de los diferentes tipos y
clasificaciones de datos que existen, con relaciébn al objeto de este trabajo nos
centraremos en los datos no estructurados en su conjunto (capturados y generados por
el usuario), ya que son los que estudia y analiza el Big Data.

Web y medios Sociales

- Datos de flujo de clicks
- Feeds de Twitter

- Entradas de Facebook
- Contenido Web

Biometria

Maquina a maquina - Reconocimiento facial
- Genética

- Lecturas medidores inteligentes
- Lecturas RFID

- Lecturas sensores plataformas Generado por los humanos

petroleras .
- Registros de voz de centros de
- Sefiales GPS e
Datos de transacciones - Correo electrénico

- Demandas de salud - Registros médicos electronicos

- Llamadas de telecomunicaciones
- Registros de detalles
- Registros de facturacion

Figura 2.1. Origen de los datos
Fuente: Pérez (2015, p.2)
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2.1.2 Relevancia en la actualidad

En los dltimos afios el auge y la maduraciéon de tendencias como las redes sociales, la
movilidad y las aplicaciones ha sido evidente. El rapido desarrollo de Internet, el Internet
de las Cosas (interconexion digital de objetos cotidianos con Internet) y la computacion
en la nube han llevado a un enorme crecimiento de los datos en casi cada industria y
area de negocio. La cantidad de datos en el mundo se ha expandido y analizar esos
grandes conjuntos de datos es la tarea principal del Big Data.

El Big Data se ha convertido rapidamente en un tema que atrae una importante atenciéon
por parte de las industrias e incluso los gobiernos alrededor de todo el mundo. Se ha
introducido en cada area de las industrias de hoy en dia y de las funciones empresariales
y se ha convertido en una parte importante del factor de produccién (McKinsey Global
Institute, 2011).

La importancia del Big Data viene dada porque es una herramienta que ayuda a las
empresas y organizaciones a recopilar datos y aprovecharlos de manera que puedan
tomar decisiones e identificar nuevas oportunidades. Segun el informe Big Data en
grandes compalfiias realizado por el International Institute for Analytics (ll1A) en 2013, las
empresas obtienen valor de los datos de las siguientes maneras:

= Reduccién de costes: la computacién en la nube y las herramientas del Big
Data como Hadoop favorecen la disminucién de costes al almacenar grandes
volumenes de datos.

= Mejores tomas de decisiones y mas rapidas: gracias a la velocidad de estas
herramientas y el andlisis de nuevas fuentes de datos las empresas pueden
tomar decisiones mas rapido ya que pueden estudiar la informacién obtenida a
tiempo real.

= Nuevos productos y servicios: es posible crear nuevos productos acordes a
las necesidades de los clientes al poder medir sus exigencias y su satisfaccion.

El aumento del volumen y el detalle de la informacion capturada por las empresas, el
aumento de los archivos multimedia, las redes sociales y el Internet de las Cosas
impulsaran el crecimiento exponencial de los datos en el futuro inmediato.

Si hablamos de turismo, el Big Data da la oportunidad a las empresas y organizaciones
turisticas de transformar la forma en la que ofrecen sus servicios. La aparicion de los
grandes conjuntos de datos proporciona informacién de los usuarios que permite
conocerlos en profundidad y asi ofrecerles un servicio de calidad conforme a sus
necesidades. Si su prioridad es aplicar esta tecnologia, podran ofertar una experiencia
turistica mas inteligente y personalizada, a la vez que maximizaran sus beneficios.

2.1.3 Aplicabilidad del Big Data

Hoy en dia el nimero de compafias que desean tener un sistema de toma de decisiones
rapidas y agiles es amplio, por lo que es aqui donde entra en juego el Big Data. Es
necesario para extraer informacion de valor de grandes volimenes de datos ya sean
estructurados, semiestructurados o no estructurados. Esta tecnologia es aplicable no
s6lo cuando se estudia la informacién, sino también cuando se recoge, se transforma y
se pone a disposicion de los analistas. Procederemos a describir algunas de las
aplicaciones més utilizadas del Big Data:

= Creacién de nuevos productos y servicios: los rapidos cambios en los gustos
y preferencias de los clientes llevan a que las empresas tengan la necesidad
constante de crear nuevos productos o mejorar los existentes para seguir en el
mercado. El Big Data proporciona informacion acerca de estas nuevas
necesidades.
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= Segmentacion de clientes: los datos recogidos se utilizan para entender mejor
a los clientes y conocer sus comportamientos y preferencias. Cuando las
empresas segmentan se especializan en un grupo de clientes y se les ofrece
exactamente lo que desean, lo que puede conducir al éxito de la misma ya que
obtienen una ventaja competitiva y crecen mas rapido.

= Construccion de redes: el concepto de Networking esta en crecimiento y se
refiere a construir una red de contactos para establecer vinculos entre
profesionales. Sirve para crear sinergias y desarrollar oportunidades de negocio
con las que poder ofrecer productos y servicios en las situaciones idéneas.

= Complementaciéon de otros datos: los datos se completan con otros datos para
afiadirles mas valor y convertirlos en informacién atil que sirva para facilitar que
las organizaciones tomen decisiones y tengan un elevado nivel de desarrollo y
competitividad.

= Disminucion del riesgo: el andlisis del Big Data ayuda a las empresas reducir
el riesgo a la hora de hacer una inversion ya que se pueden hacer predicciones
con los datos para saber con antelacion qué va a suceder (analisis predictivo).

2.2 SISTEMAS DE VIGILANCIA E INTELIGENCIA TURISTICA EN DESTINOS

El turismo se considera como una de las actividades econémicas mas importantes
cuando nos referimos al desarrollo de los paises y a su crecimiento econdémico, ademas
de ser una significativa fuente de empleo. La globalizacién hace que todos los paises
busquen las herramientas que sean necesarias para sobrevivir en los mercados
turisticos mundiales, en los que s6lo permanecen los que tengan un sistema competitivo
mas fuerte.

El sector turistico se enfrenta a las necesidades cambiantes que tengan los turistas
alrededor de todo el mundo y a las estrategias competitivas han ayudado a realzar la
representacion que tienen los destinos turisticos, los centros de atraccion, las regiones
turisticas y los municipios turisticos que estan teniendo incluso més trascendencia a la
hora de elegir un viaje que los propios paises. En este contexto, Garcia (2009) declara
gue la apuesta por la calidad y diferenciacién son el eje de las estrategias de las
empresas y destinos turisticos.

2.2.1 Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion y gestion de destinos

En nuestros dias las empresas y organizaciones y su actividad estan intensamente
condicionadas por la globalizacion de los mercados y la internacionalizacion, ademas
de por la significacién que tienen las nuevas tecnologias de la informacion actualmente
en nuestra sociedad. La conocida como la “sociedad de la informacién” es un fenédmeno
gue no deja atras al sector turistico. La realidad de este sector se explica con la gran
variedad de mecanismos existentes que benefician la comercializacion y distribucion del
producto turistico.

Actualmente, con el desarrollo de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion
(TIC) como un signo de transicién a la era de la informacion y las telecomunicaciones
en el nuevo milenio, el resultado ha sido la reestructuracion de las practicas cotidianas
de los seres humanos y el ininterrumpido flujo de informacion. Las TIC incluyen
herramientas como la computacion en la nube, las redes sociales, el Big Data, el Internet
de las Cosasy la Inteligencia Atrtificial (IA). En consecuencia, hay una aparicion de datos
ilimitados que han transformado la manera de entender las necesidades cambiantes de
los consumidores de la nueva era.
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Estos nuevos sistemas, con su estructura dindmica e interactiva, dan la posibilidad a los
consumidores de producir y compartir datos en una variedad de actividades en un
entorno de redes, y de experimentar con lo que consumen. Parahalad y Ramaswamy
(2002) consideran esta transformacién como una “co-creacion de valor’. Los turistas
pueden transformar su consumo vacacional en experiencias usando estas aplicaciones
con sistemas inteligentes (Stienmetz, 2018).

En este sentido, las tecnologias de la informacién y comunicacién (TIC) y el turismo
tienen una clara vinculacion por ambas direcciones, tanto por la de la oferta y como por
la de la demanda. A medida que se han ido implantando y desarrollando las TIC en la
sociedad, la industria turistica ha modificado progresivamente su estructura y se han
cambiado las formas de interactuar con los usuarios. Las TIC hacen posible que se
creen nuevos servicios y que se reorganicen los tradicionales en un contexto
socioecondémico en el que se exige una eficiencia mayor en la administracion de los
recursos publicos.

Las TIC pueden ser recursos estratégicos desde el enfoque del analisis interno de las
organizaciones, que pueden dar lugar a rendimientos mayores que los de los
competidores si se unen a capacidades concretas de componentes de la organizacion.
Estos recursos pueden originar ventajas competitivas sostenibles si se consideran como
un conjunto y no por si mismos, generando capacidades concretas ligadas a las TIC. Es
necesario conseguir una infraestructura tecnoldgica eficiente y oportuna para la
demanda para situar a la organizacién y al destino turistico en una posicion ventajosa
frente a las demas areas turisticas.

Los viajeros han cambiado la manera de relacionarse con el destino. El ciclo de viaje se
ha visto modificado por las TIC, desde que se empieza a organizar hasta la experiencia
gue se vive posteriormente. El uso de estas tecnologias en el turismo no es tan reciente,
sino que se remonta a la década de 1980 con el cambio de las centrales de reserva
(CRS) a los sistemas globales de distribucion (GDS) y a finales de los afios noventa
aparecio Internet. Se identifica la informacion con el alma del turismo y las TIC con la
columna vertebral de las operaciones turisticas (Sheldon, 1997).

El escenario turistico actual viene dado por la ascendente importancia de los avances
tecnoldgicos y su rapida adopcion por parte de la demanda. El e-tourism evidencia la
digitalizacion de todos los procesos de la cadena de valor turistica (Buhalis, 2003).
Como comentabamos anteriormente, las TIC estan presentes en ambos sentidos, tanto
por el enfoque de la oferta (gestibn y marketing) como por el de la demanda
(informacién, reserva, compra y experiencia turistica), lo que hace que no se aprecie
diferencia entre los procesos online y los offline.

El desarrollo de Internet y el e-commerce fue mas veloz en el turismo que en otros
sectores de actividad econémica y el grado de empleo de las TIC en este sector es muy
alto (Fundetec-ONSI, 2013). Este incremento en el uso de Internet también ha dado
lugar al aumento en la utilizacién de dispositivos mdviles como smartphones o tabletas
y de las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, etc. que han
tenido un gran efecto en la actividad turistica. Si nos referimos a la demanda, por lo
general, podemos denominar al turista actual como un turista inteligente ya que tiene a
su disposicidbn mas informacién y conocimiento, por lo que sus necesidades son mas
exigentes, y ademas esta conectado y puede compartir los datos.

En este escenario, las TIC juegan un papel esencial como elemento competitivo ya que
proporcionan instrumentos a las organizaciones turisticas para que obtengan ventajas
competitivas en costes, diferenciacion o especializacion, ademas de ayudar en la toma
de decisiones estratégicas y en la determinacion de nuevas ideas de negocio (Buhalis,
2003). Los beneficios que supone este contexto para la gestion y el marketing de los
destinos turisticos pueden ser la mejora de la eficiencia interna, los grandes volimenes
de informacién proporcionada, el avance en la interaccion entre destinos, empresas y
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usuarios y la mejora de la relacién coste-eficiencia por la simplicidad para calcular el
reintegro de la inversion (Cooper et al., 2007; UNWTO, 2008).

Aunque la aplicacién de las TIC aporte tantos beneficios, los destinos se encuentran con
algunos obstaculos para su implantacién, como los recursos limitados, la gestion
inadecuada, el escaso conocimiento, la carencia de comunicacion y los impedimentos
legales (Gretzel et al., 2000).

La naturaleza tipicamente publica en Espafia de la gestion turistica local ha restringido
el desarrollo de proyectos que son mas habituales a nivel internacional llevados a cabo
por destination management organizations (DMO) (Heeley, 2011), privados o publicos-
privados que habitualmente han confeccionado un modelo de marketing mas orientado
al mercado que a lo institucional. Sin embargo, en Espafa se han creado entidades
mixtas de gestién turistica dentro del programa de ayudas “Soporte de promocién de
destinos” que se equiparan a DMO a escala internacional y son las mas oportunas para
favorecer la transformacion hacia los destinos turisticos inteligentes.

Entender los cambios dindmicos en las percepciones de los turistas y analizar el
contenido generado por los usuarios para evaluar el impacto de las campafias y las
actividades promocionales estan entre las cuestiones clave para las organizaciones que
gestionan destinos turisticos. Las plataformas web de inteligencia ayudan a responder
estas preguntas, particularmente cuando son suficientemente flexibles para analizar y
visualizar flujos de informacion a escala web en tiempo real.

2.2.2 Sistemas de Vigilancia Tecnolégica e Inteligencia Competitiva

Los Destinos Turisticos, en el contexto actual de un entorno dindmico, inestable y
globalizado de los mercados turisticos, se ven sumidos en un sistema competitivo de
“todos contra todos”, sin importar el lugar geografico en el que se ubiquen. Asi, la
supervivencia de estos destinos se ve afectada por la estrategia competitiva que decidan
seguir.

Debido a estas necesidades de las empresas y las organizaciones de continuar
compitiendo en los mercados, surge la Inteligencia Turistica. Esta se basa en aplicar el
Big Data en el sector turistico para recabar informacioén y datos que ayuden a las
empresas y organizaciones a obtener mayores beneficios. Las empresas pueden tomar
decisiones apoyadas en las necesidades y los habitos de los clientes actuales vy
potenciales y conocer sus gustos a partir de la Inteligencia Turistica. Concretamente,
les ayuda con la toma de decisiones acertadas, la identificacion de nuevos
micromercados, los estudios de la competencia, nuevos canales de distribucion,
especializacion en productos y servicios y observar tendencias.

La Inteligencia Turistica se integra en los Sistemas de Vigilancia Tecnoldgica e
Inteligencia Competitiva, que son dos herramientas que se complementan al anticipar
un acontecimiento y mejorar la competitividad de las organizaciones. Se define a partir
de la norma espafiola (Norma UNE 166006) sobre la gestion de Investigacion,
Desarrollo e Innovacion, 1+D+1, (UNE, 2018) la Vigilancia Tecnol6gica como un “proceso
organizado, selectivo y sistematico para captar informacién del exterior y de la propia
organizacion sobre ciencia y tecnologia, seleccionarla, analizarla, difundirla y
comunicarla, para convertirla en conocimiento con el fin de tomar decisiones con menor
riesgo y poder anticiparse a los cambios”. Asimismo, define Inteligencia Competitiva
como un “proceso ético y sistematico de recoleccion y andlisis de informacién acerca
del ambiente de negocios, de los competidores y de la propia organizacion, y
comunicacion de su significado e implicaciones destinada a la toma de decisiones”.

En cuanto a las diferencias entre la Vigilancia Tecnoldgica y la Inteligencia Competitiva,
“la vigilancia persigue la obtencioén de la informacion mas relevante del entorno y su
analisis para los intereses de la empresa; mientras que la inteligencia hace especial
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énfasis en otros aspectos como su presentacion en un formato adecuado para la toma
de decisién y el analisis de la evaluacion de los resultados obtenidos mediante su uso.”
(Hidalgo, Ledn y Pavon, 2002).

Con la Vigilancia Tecnoldgica y la Inteligencia Competitiva se puede identificar,
comprender y elaborar un plan para prever las acciones futuras de las organizaciones,
para aceptar los retos de la globalizacion, la competitividad y las necesidades de los
usuarios. Este sistema actlia como un proceso sistémico que se conoce como el ciclo
de VT e IC, conteniendo las siguientes fases:

a) Planeacion: es el punto en el cual se localiza una necesidad o una posible idea
dentro de la organizacion.

b) Busqueda y captacion: se recaban datos de manera intensa. Se buscan, se
capturan y se examinan.

c) Anélisis y Organizacion: la informacion obtenida es filtrada para analizar su
calidad y el tipo de informacién que es.

d) Inteligencia: se le aflade valor a la informacion obtenida para buscar que incurra
en la estrategia de la organizacion.

e) Comunicacién de los resultados: se expone la informacion a los directivos y a
las &reas responsables para difundir el conocimiento.

Es de gran importancia un andlisis profundo de la competencia en el disefio de la
estrategia de la empresa (Porter, 1980) y se recomienda el empleo de sistemas
formalizados de inteligencia. Desde los afios ochenta, se han incrementado los
enfoques formales de vigilancia e inteligencia para mejorar la recogida, el analisis y el
uso de la informacion que ha sido detectada y estudiada de empresas de Estados
Unidos, Europa y Extremo Oriente. Martinet y Ribault (1989), basandose en modelo de
las fuerzas competitivas de Porter que determinan la posicidn competitiva de una
organizacion, dividen la vigilancia en cuatro tipos:

a) Vigilancia Tecnolégica: es la que se centra en seguir los avances de la técnica,
ademas de la tecnologia y de las oportunidades o amenazas que causa.

b) Vigilancia Competitiva: se encarga de analizar y seguir a los competidores
actuales o potenciales y a los sustitutivos.

¢) Vigilancia Comercial: se ocupa de los clientes y los proveedores.

d) Vigilanciadel Entorno: se centra en los aspectos sociales, legales, culturales y
medioambientales que conforman el marco competitivo.

El sector turistico tiene una serie de particularidades que hay que tener en cuenta para
poder emplear la Vigilancia Tecnoldgica e Inteligencia Competitiva en el sector turistico
y que sea eficiente. Por ejemplo, las fuentes de informacién mdltiples y que han
aumentado de manera considerable en los Ultimos afios, que pueden tener su origen en
la geoposicion que suministra la telefonia mévil, ademas de los recorridos que se
realizan, el pais de origen o la duracion de la estancia. Otras fuentes pueden ser las que
provienen de los pagos con tarjetas de crédito con los que se puede averiguar los
comportamientos de compra de los usuarios, la cuantia de las transacciones vy los tipos
de establecimientos en los que se realizan. Ademas, la utilizacion de zonas wifi y la
huella digital presenta datos significativos acerca de los usuarios y sus conductas.

La segunda particularidad del sector es que los destinatarios de la VT e IC son muy
diversos, como los Gestores del Destino (gobernanza), los operadores de la oferta
(hoteles, agencias de viajes, restaurantes, transporte), actividades de entretenimiento,
alquiler de vehiculos o la oferta complementaria. Esta diversidad hace necesaria la
adecuada identificacion de las necesidades de informacién para que se alinee el objeto
y el alcance de los productos de la VT e IC respecto a los recursos disponibles en las
organizaciones. La Ultima particularidad reside en la estructura empresarial del sector
turistico, compuesto por mas de 400.000 empresas turisticas en Espafia (INE, 2017)
cuya mayoria son PYMES (pequefias y medianas empresas).
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2.2.3 Ciudades y destinos inteligentes

En el contexto socioecondémico y cultural actual en el que cada vez influyen mas las
nuevas tecnologias y herramientas como el Big Data, ha adquirido una indudable
importancia el enfoque de los destinos inteligentes, que deriva fundamentalmente del
concepto de ciudad inteligente (smart city). Una ciudad inteligente es “una ciudad
innovadora que utiliza Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) y otros
medios para mejorar la toma de decisiones, asi como la eficiencia de las operaciones,
los servicios urbanos y su competitividad, a la vez que se garantiza la atencién a las
necesidades de las generaciones actuales y futuras en relacion con los aspectos
econdmicos, sociales y medioambientales” (Bouskela et al., 2016).

Las ciudades inteligentes ponen a las personas en el centro del desarrollo, integran las
TIC en la gestion urbana e impulsan la creacién de un gobierno eficiente en el que la
planificacion sea colaborativa y exista una participaciéon ciudadana. Se integran al utilizar
comunicacion de banda ancha, la computaciéon en la nube, los dispositivos moviles
inteligentes, programas de analisis y sensores. Estos recursos recogen datos originados
por agentes variados, ya sean personas o dispositivos, los procesa para generar
informacién y a su vez conocimiento, aplicandolo para facilitar la toma de decisiones y
proporcionar una calidad de vida mayor a sus ciudadanos.

El creciente interés por los destinos inteligentes se encaja en un entorno en el que la
estructura del turismo estd cambiando por razones como el impacto de las TIC, las
nuevas pautas de comportamiento de la demanda, los nuevos modelos de negocio o
una mayor sensibilidad ambiental entre otros. Estos cambios necesitan de una nueva
perspectiva de gestion en la que se incluye objetivos como:

- Comprometerse con la calidad ambiental y la sostenibilidad de los destinos.

- Encontrar nuevos medios de competitividad en el contexto turistico actual.

- Mejorar y singularizar las experiencias turisticas ofrecidas.

- Fortalecer los atractivos del destino.

- Aprovechar la alta implantacion de las TIC en la produccion y el consumo
turisticos.

La gestion de toda la informacion que se genera y su analisis por parte de las tecnologias
del Big Data permite conseguir predicciones y recomendaciones beneficiosas para las
organizaciones publicas y para los ciudadanos. La fuente principal de recogida de datos
se encuentra en las aplicaciones de geolocalizacion con las que se analizan los
movimientos de los usuarios en tiempo real. Permite optimizar reducir los costes de los
servicios publicos como el alumbrado, la recogida de basura o el control de los niveles
de contaminacion. Internet y las Redes Sociales funcionan como otra gran fuente de
recogida de datos cualitativos y cuantitativos que posibilitan prever las tendencias y los
gustos de los usuarios. Si nos referimos al “Internet de las Cosas”, objetos cotidianos
como las tarjetas de crédito o las de transporte publico proporcionan grandes volimenes
de informacién sobre los desplazamientos de los consumidores y su control de gastos.

Las Smart Cities orientadas al turismo son conocidas como Smart Destinations puesto
gue aplican la sostenibilidad y la tecnologia en cada etapa de su cadena de valor. Las
Smart Destinations son definidas por SEGITTUR como “espacios turisticos
consolidados sobre la base de una infraestructura tecnolégica de vanguardia, un
sistema de inteligencia que capta la informaciéon de forma procedimental, analiza y
comprende los acontecimientos en tiempo real, para facilitar la toma de decisiones y la
interaccion del visitante con el entorno turistico”.

Una ciudad inteligente enfocada al turismo debe también favorecer la interacciéon e
integracion del turista en el destino para asegurar que la experiencia del visitante sea
Unica, irrepetible e inmejorable. Las claves que deben tener este tipo de ciudades para
un turista inteligente son:
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= Accesible: el destino tiene que poder permitir el acceso al mismo a personas con
algun tipo de discapacidad, ademas de ofrecer transporte adaptado.

= Sostenible: los efectos del turismo en el medioambiente tienen que verse
reducidos. Con ello también se atraera a mas turistas al ser mas ecoldégico.

= MOvil: los visitantes demandan aplicaciones con las que poder moverse por la
ciudad con facilidad y hacer su estancia mas agradable.

En definitiva, estas herramientas tecnoldgicas permiten el disefio de una oferta de
servicios de ocio completa, personalizada, complementaria y orientada a una
experiencia constante, con una gestion mas eficaz y sincronizada entre los recursos
publicos y privados que integran la actividad turistica.

2.3 APLICACION DE LA INTELIGENCIA TURISTICA Y BIG DATA EN LA
ADMINISTRACION TURISTICA ESPANOLA

Segun el Foro Econdmico Internacional de Davos, Espafia cuenta con el sector turistico
mas competitivo del mundo. El liderazgo en este sentido es destacable ya que no es por
ser el mas barato, ocupando la posicion numero 98 de 136 en cuanto a competitividad
por precios. Si nos basamos en datos, en 2017 llegaron casi 82 millones de turistas
extranjeros y el gasto turistico fue de 87.000 millones de euros. El turismo en nuestro
pais representa el 11% del empleo y el 12% del PIB, por lo que conforma el principal
motor econdmico de Espafia.

Pero mantener este liderazgo y competitividad sélo se consigue a través de una
adaptacion constante a los cambios que se estan produciendo en el entorno social y
econdémico mundial actual. El cliente al que se enfrentan las organizaciones hoy en dia
esta mas conectado e informado, por lo que personalizar los productos y servicios para
crear una experiencia Unica debe ser fundamental.

2.3.1. Sistema de Inteligencia Turistica espafiol

En este sentido, la informacion es un aspecto clave. Nos referimos a la recogida de
datos de todo tipo de fuentes, su andlisis, difusion y explotacién que podrian llevar a
determinacién de un sistema de inteligencia turistica competitiva con el que las
organizaciones publicas y privadas pertenecientes a la gestién turistica espafiola
puedan tomar decisiones.

Las innovaciones tecnoldgicas que se aplican a un destino turistico conllevan
contemplar dos vertientes esenciales: la utilizacion del entramado urbano como espacio
en el que interaccionan los objetos y la creacién de la informacion y la elaboracién de
una solucién global de movilidad para favorecer la integracién del usuario en el destino
y mejorar la calidad de su estancia y experiencias. En este contexto de ciudades y
destinos inteligentes es necesario estudiar el comportamiento de los visitantes y el
consumo que realizan del destino.

Actualmente se estan realizando acciones desde el sector publico y el privado con la
puesta en marcha de proyectos puntuales de Inteligencia Turistica. En Espafia estos
proyectos son llevados a cabo por entidades como SEGITTUR, Red.es o ITH que
podrian servir como apoyo para la creacién de un proyecto conjunto que favorezca el
flujo de informacién y asi ofrecer a los agentes publicos y privados del sector los datos
oportunos para elaborar las estrategias mas apropiadas en cada caso.

En el caso de Red.es en el &mbito publico, ha estado desarrollando la iniciativa de
ciudades inteligentes ya que en el afio 2018 destind6 60 millones de euros a una
convocatoria dedicada a Destinos Turisticos Inteligentes.

En el ambito privado, ITH aplica la Inteligencia Turistica en toda su cadena de valor con
la Plataforma Tecnolégica del Turismo — Thinktur, que es un foro comun especializado

-12 -



TFG-TUR. Big Data, Sistemas de Inteligenciay su aplicacion al ambito de Destinos Turisticos

en el que los usuarios y profesionales comparten informacién y conocimiento acerca del
empleo de la tecnologia y la innovacién en la solucién de los problemas que envuelven
al sector turistico.

La Sociedad Estatal para la Gestion de la Innovacion y las Tecnologias Turisticas
(SEGITTUR) ha puesto en marcha una plataforma tecnoldgica denominada Sistema de
Inteligencia Turistica (SIT) para la gestién de los Destinos Turisticos Inteligentes (DTI)
de los que hablaremos en profundidad en el siguiente epigrafe. El objetivo principal de
este sistema es facilitar el acceso y la transmision del conocimiento para ayudar a
mejorar los procesos de planificacion estratégica de los destinos turisticos.

El Sistema de Inteligencia Turistica es una herramienta desarrollada Gnicamente por
SEGITTUR que se fundamenta en el andlisis completo de diferentes fuentes de
informacién. Dichas fuentes se eligen segun las necesidades y la personalidad de un
territorio y las preferencias que seleccionen sus administradores. Este sistema puede
cargar, tratar y estudiar la informacion y a su vez transformarla en conocimiento valioso,
significativo, estructurado y organizado que se pone a disposicion de los
administradores y de todos los agentes del destino.

En esta plataforma estdn muy presentes las tecnologias de Gltima generacién como el
Big Data y el Business Intelligence, pero mas alla de la innovaciéon es fundamental
localizar y promover la generacion de informacion relevante para que el destino pueda
erigirse como principal fuente creadora de inteligencia y conocimiento turistico a escala
local.

Actualmente, la gestion adecuada de la informacién es lo que lleva a que la
administracion de un destino turistico sea exitosa, puesto que la calidad del proceso en
el que se toman las decisiones viene dada por la calidad de la informacion del sistema.
Cuando una decision que se toma no es adecuada, suele ser porgue no se han obtenido
los datos apropiados o porque no se han analizado a tiempo.

Aunque se disponga de informaciéon y conocimiento de valor en un destino, no es
suficiente. El sistema tiene que tratar de conseguir la informacién antes que sus
competidores, analizandola y creando ventajas competitivas y nuevas oportunidades y
sélo asi podréa diferenciarse y competir con ellos.

El SIT soluciona problemas diferentes desde dos entornos distintos, la perspectiva
analitica y técnica:

» La herramienta de andlisis multidimensional permite el andlisis de la informacién
desde distintos puntos de vista para usuarios expertos que les permite: tener
informacién actualizada en cualquier momento; crear analisis propios sin
necesidad de tener conocimientos tecnoldgicos ni estadisticos; hacer tablas y
gréaficos dinamicos; obtener datos con maximo detalle y elaborar andlisis que se
puedan comparar con estadisticas oficiales.

» Respecto al Cuadro de Mando Integral, se basa en exponer los datos del sistema
de manera eficaz, ademas de innovar en aspectos como: posibilita definir la
evolucion del funcionamiento de la ciudad con una perspectiva turistica; tener
indicadores sencillos como el gasto realizado o complejos, como el gasto
realizado segun el pais de procedencia, el tipo de establecimiento, etc.; dividir
los indicadores por categorias; el andlisis avanzado de toda la informacion y un
cuadro de mando especifico conocido como “Mi Ciudad” con indicadores que
plasman el estado del destino.

Con el SIT se ha conseguido identificar, crear e integrar nuevas fuentes de datos con
las que ha sido posible sobreponerse a las limitaciones que hay en la actualidad y
producir informacién con valor a escala local a costes reducidos.
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Los datos entrantes, su valor y su calidad son los que van a condicionar que la
informacion posterior relevante y significativa. Segun SEGITTUR, los modulos de
analisis que engloba el sistema son:

- Consumo y Gastro

- Estimacién de los precios y la oferta hotelera por medio de agencias de viajes
online

- Reputacioén online en las redes sociales

- Movilidad en las ciudades

- Eventos oficiales en redes sociales

- Generacidon de datos a través de software colaborativo de entidades como
museos, restaurantes, hoteles, oficinas de informacioén turistica, etc.

Con estas tecnologias de ultima generacién y las medidas que se han llevado a cabo
gracias a ellas, se ha conseguido mejorar el procedimiento de toma de decisiones de
los organismos publicos o las empresas privadas implicados en el proyecto.

Respecto a la normalizacién de la gestion de la inteligencia de datos se pueden destacar
dos normas de la Asociacion Espafiola de Normalizacién desarrolladas por AENOR:
Norma UNE 178501 de Sistema de Gestidbn de Destinos Turisticos Inteligentes y la
Norma UNE 166006 de Vigilancia Tecnoldgica e Inteligencia Competitiva.

También se han elaborado manuales como el Manual operativo de Destino Turistico
Inteligente de Invattur y sistemas operativos de gestion como el Sistema Mesias de
Inteligencia de Marca Esparia.

2.3.2. Proyecto “Destinos Turisticos Inteligentes” en Espafa

SEGITTUR, organismo dependiente del Ministerio de Industria, Energia y Turismo,
gestiona el de proyecto Destinos Turisticos Inteligentes, que fue impulsado por la
Secretaria de Estado de Turismo como una de las medidas incluidas en el Plan Nacional
e Integral de Turismo (PNIT) 2012-2015.

El Subcomité de Normalizacién de los Destinos Turisticos Inteligentes de AENOR define
un Destino Turistico Inteligente como “un espacio turistico innovador, accesible a todos,
consolidado sobre una infraestructura tecnolégica de vanguardia que garantiza el
desarrollo sostenible del territorio, facilita la interaccion e integracion del visitante con el
entorno e incrementa la calidad de su experiencia en el destino y la calidad de vida de
los residentes”.

La aplicacion del concepto de Smart City es ya una realidad en algunas ciudades, por
lo que favorece a la actividad turistica. Las peculiaridades de las Smart Cities son
especialmente adecuadas para gestionar los destinos turisticos por razones como las
tendencias de la demanda con nuevos turistas y cambios en los comportamientos de
consumo, y de la oferta con nuevos productos y la modificacion de los existentes,
ademas de la evoluciéon demografica, politica, econdémica y social que generan nuevos
desafios en la gestion (Buhalis y Costa, 2006). Este concepto es mas aplicable a los
destinos cuanta mas concentracion de oferta y demanda exista para argumentar los
procesos y las inversiones que podrian realizarse.

Segun Segittur (2013), los elementos que diferencian el concepto de “Ciudad Inteligente”
y el de “Destino Turistico Inteligente” son los siguientes:

1) El Destino Turistico Inteligente es desarrollado por el sector turistico.

2) Los turistas son el publico objetivo y no los ciudadanos.

3) Los limites geogréficos del destino pueden ser los mismos que los del municipio
0 no.
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4) La interaccion en los DTI tiene lugar antes de que el turista llegue al destino,

5) Los Destinos Turisticos Inteligentes estan unidos al aumento de la competitividad
y a la mejora de la experiencia turistica, mientras que las ciudades inteligentes

La adecuacion de los fundamentos de las Smart Cities a los destinos turisticos tiene que
ser a escala y estar adaptada a cada entorno y a las particularidades de cada destino
turistico. Es indispensable contar con un modelo de referencia para aplicar estos
fundamentos que aplique al destino y a la actividad turistica concreta. A partir del modelo
se elabora una estrategia y un desarrollo operativo que se basa en tres observaciones

durante su estancia y después de la misma.

mejoran la gobernabilidad y la calidad de vida de los ciudadanos.

previas:

La composiciéon de un Destino Turistico Inteligente tiene que estar adaptada a
cada destino y a los beneficios que pueda producir. Es esencial que la tecnologia
vaya asociada a cambios en todos los niveles. Se trata de transformar la gestion
turistica segun las oportunidades que ofrece la tecnologia y la capacidad de

intervencion local.

Los DTI tienen que conformar relaciones con una mayor involucraciéon del sector
privado. En el contexto actual, se tiene que eludir la dependencia de los

presupuestos publicos de administracion turistica.

La estructura de los DTIs todavia tiene un alto factor experimental por lo que la
ejecucion de las medidas tiene que probarse previamente en proyectos piloto

para garantizar la viabilidad y la continuidad de los proyectos.

FIsico DIGITAL
Hipersegmentacién PANTALLAS Prgsencia de un
de la informacién TACTILES 24H o social media plan
KIOSKOS
TOTEMS
Informacion INTERACTIVOS Open Data
turistica adaptada a ENELDTI Wi-Fi
discapacitados CALL gratuito
CENTER LA Cloud
S onatacen INFORMACION  (/'" U web
de procesos de TURISTICO  multidispositivo y
pacénde TURISTICAEN a1 BoDaa 1A
Lilitur discapacitados
visitantes UN DTi 3
PUESTOS DE ”
Recoleccion NAVEGACION Informacion y
de datos o BUSINESS promocion en
estrictamente INTELLIGENCE principales redes
turisticos sociales
Controly
eficiencia de ,
material promocional CORRESPONSABILIDAD Uso de NFC,

PUBLICO-PRIVADA RFID, QR...

impreso

Planes
anuales de
promocion

turfstica

Videos
promocionales
inspiradores

Figura 2.2. Lainformacidn turistica en un DTI

Fuente: Informe Destinos Turisticos Inteligentes. Invat.tur, 2014
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Para convertir un destino en un Destino Turistico Inteligente hay que elaborar una
estrategia de revalorizacion del destino por medio de la innovacion y la tecnologia. Con
ello su competitividad sera mayor ya que se crearan nuevos recursos turisticos y habra
una mejoria en el aprovechamiento de los ya existentes y en los procesos de produccion
y comercializacion, ademas de la utilizacién de energias renovables. La base esta en el
desarrollo sostenible del destino turistico en lo medioambiental, lo econémico y lo
sociocultural.

El Destino Turistico Inteligente retne los conceptos de sostenibilidad, accesibilidad,
conocimiento e innovacion tecnolégica alrededor de los destinos turisticos. La
infraestructura del destino estara provista de inteligencia para que el mismo tenga un
desarrollo eficiente y sostenible y también para aumentar la calidad de vida. Con el
concepto de destino turistico inteligente lo que se afiade respecto a una ciudad
inteligente es que se tiene en cuenta al visitante como el centro del mismo. Con esta
consideracioén, se favorece la creacion de sistemas inteligentes integrales que facilitan
la integracion e interaccion del visitante con el destino.

Es necesaria la actuaciéon coordinada de los agentes publicos y privados, las entidades
de formacion y las de 1+Dl en un DTI debido a su complejidad y diversidad para
confeccionar y llevar a cabo un plan de accion integral que envuelva otras cuestiones
como la tecnologia, la economia, lo social y medioambiental, etc.

La estructura de un Destino Turistico Inteligente esta conformada por el territorio
turistico y el desarrollo turistico sostenible y las innovaciones tecnolégicas que se
aplican en el mismo.

« Territorio turistico. Es el eje sobre el que giran los DTI. Se configura segun las
Nuevas Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion (NTIC) y el
desarrollo turistico sostenible y accesible del destino en su totalidad. La
experiencia turistica tiene lugar en dentro de unos limites territoriales que no
tienen por qué ser los mismos que los politico-administrativos, como pasa, por
ejemplo, en la Costa del Sol. En este contexto, para planificar y gestionar un
destino es necesario tener en cuenta el territorio en su conjunto con todos sus
elementos.

+» Desarrollo Turistico Sostenible. Se puede definir el turismo sostenible como
el que “satisface las necesidades presentes de las regiones y los turistas,
protegiendo y mejorando las oportunidades del futuro. Enfocado hacia la gestion
de recursos para satisfacer las necesidades econdmicas, sociales y estéticas,
respetar la integridad cultural, los procesos ecoldgicos esenciales, la diversidad
biolégica y los sistemas de apoyo a la vida” (OMT, 1993). Con el desarrollo
turistico sostenible se pretende aumentar la calidad de vida de la poblacién local
y la de la experiencia del turista y preservar la del medioambiente.

« Innovaciones tecnoldgicas aplicadas al destino. Todos los sectores de
actividad econdémica se han visto afectados por el avance tecnolégico de las
telecomunicaciones, los nuevos dispositivos moviles, las redes sociales y la
generacion de informacién y conocimiento por medio de sistemas de inteligencia.
Las innovaciones tecnologicas en un destino tienen dos vertientes: la
sensorizacion y la utilizaciéon de la estructura territorial como entorno de
interaccion entre objetos y la elaboraciéon de una solucién global de movilidad
con el desarrollo de “Apps” que favorezcan la integracion del turista en el destino.
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Los desarrollos tecnolégicos que se pueden aplicar al turismo son los siguientes:

= Oficina de informacién turistica del siglo XXI: permite el acceso a dispositivos
con informacién digital, recomendaciones sobre aplicaciones mdviles
relacionadas con el destino, etc.

» Big Data/Open Data: recogida de datos en tiempo real y apertura de los mismos
en el sector publico y privado.

= Aplicaciones moviles: realidad aumentada y virtual, guias turisticas, etc.

= Sistemas de geolocalizacion.

= Técnicas de video-mapping, holografia, etc.

La recogida y la gestién de los datos se efectla en todas las fases del viaje: antes,
durante y después.

e Antes. Spain.info consigue extensa informacion acerca de qué y como buscan
los turistas potenciales.

e Durante. Se recogen datos por medio de la sensorizacion, el Internet de las
Cosas y las aplicaciones moviles que utilicen los visitantes en el viaje para
conocer su comportamiento.

e Después. Latecnologia posibilita la “escucha activa” en las redes sociales de lo
gue los visitantes comparten acerca del destino. Se usa para mejorar los puntos
débiles y desarrollar los fuertes.

Nivel estratégico-relacional

. — Estrategia
— Modelo urbano .y turistico Gobernanza = Planificacion
— Enfoque operativo — Muevas férmulas de gestion
— Eficiancia
— Mejora del posiciocnamiento
— Accesibilidad — Innovacian abierta

— Enfoque cluster
— Emprandimiento

Nivel instrumental

— Base de la econonomia digital:
emprasas y consumidores

— Sensores: dispositivos
¥ personas

Conectividad y
sensorizacion — Plataforma de integracion
de la informacién

informacicn — Open data y big data

Sistema de

Nivel aplicado

— Calidad

— Inteligencia de negocio

— Informacian turistica

— Desarrollo de productos vy nuevas experiencias

— Administracién electranica
— Administracion abierta

— Comunicacion

= Comercializacion

— Fidelizacion de la demanda

Aplicaciones y

soluciones turisticas

Figura 2.3. El destino turistico inteligente desde una perspectiva sistémica.
Fuente: Ivars-Baidal, J. et al. (2016)

Convertir los destinos turisticos en Destinos Turisticos Inteligentes es el reto actual al
gue se enfrenta el sector turistico en Espafia introduciendo una innovacién drastica en
la gestion turistica de los destinos para poder conservar el liderazgo mundial del sector.
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CAPITULO 3

OBJETIVOS Y METODOLOGIA

3.1 OBJETIVOS

Los objetivos de este trabajo se dividen en dos categorias: generales y especificos.
Estos objetivos son los siguientes:

Objetivos Generales

- Estudiar la aplicacién del concepto Big Data al &mbito de los Destinos Turisticos
y profundizar en sus principales areas de evolucion y desarrollo

Obijetivos Especificos

- Observar el nivel de desarrollo de los sistemas de inteligencia y vigilancia
competitiva en destinos turisticos espafioles.

- Efectuar un estudio de Sevilla sobre la aplicacion del Big Data en la gestién de
destinos.

- Delimitar el grado de conocimiento que el turista que visita Sevilla tiene de este
concepto y su aplicacién en la gestién de destinos.

3.2 METODOLOGIA

La metodologia de este trabajo estard formada por una parte tedrica y otra practica. En
la parte tedrica se detallara el concepto del Big Data y sus caracteristicas, ademas de
su uso en los Sistemas de Vigilancia Tecnoldgica e Inteligencia Competitiva y su
aplicacion en las administraciones turisticas espafiolas.

Para la recopilacion de datos de esta parte tedrica se utilizaran libros, articulos de
prensa o de revistas, paginas webs o blogs. Para encontrar esta informacion se recurrira
a sitios como la Biblioteca de la Universidad de Sevilla, Google Académico, Dialnet u
otras fuentes digitales.

Respecto a la parte practica o empirica, se va a basar en fuentes primarias para dar
respuesta a cuestiones desde el punto de vista de la oferta y de la demanda del sector
turistico, respectivamente. La primera, como fuente primaria cualitativa, es una
entrevista a la responsable del Departamento de Marketing y Comunicaciéon del
Consorcio de Turismo de Sevilla realizada el 10 de mayo de 2019 por via telefonica para
conocer como usan el Big Data en la administracion puablica respecto a la gestion del
destino turistico de Sevilla y la utilidad que aporta. Se compone de seis preguntas que
se han confeccionado en base a un modelo de entrevista a profesionales del sector
turistico realizado por Invattur en el informe “Big Data: retos y oportunidades para el
turismo” (2015).

La segunda, como fuente primaria cuantitativa, se apoya en la técnica de captacion de
datos de la encuesta a una muestra de 150 sujetos mayores de 16 afios en Sevilla. La
finalidad es averiguar el nivel de conocimiento que tiene el turista sobre el Big Data. La
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eleccién de la muestra poblacional se ha realizado con la técnica del muestreo no
probabilistico por conveniencia. Se trata de una encuesta de tipo estructurada en la que
todas las preguntas son cerradas, ya que es mas facil de responder y el nimero de
encuestados resulta mayor. Ademas, en la mayoria de las preguntas se incluyen escalas
equilibradas de actitudes de tipo Likert con puntuacion del 1 al 5. En este sentido, el
Manual de Investigacion de Mercados Turisticos (Lépez y Lopez, 2015) ha servido como
base para elaborar las preguntas de la encuesta.

Esta investigacion se ha llevado a cabo en el mes de mayo de 2019 combinando la
encuesta personal a turistas a pie de calle en la ciudad de Sevilla con la encuesta online
difundida a través de redes sociales para asi obtener una muestra y un nimero de
resultados mayor.

El cuestionario se ha confeccionado a través de la herramienta online Formularios de
Google. Los gréaficos que se presentan en el apartado de Resultados han sido
generados automaticamente con esta aplicacion a partir de las respuestas de los
encuestados.
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CAPITULO 4

RESULTADOS

4.1 DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA OFERTA: ENTREVISTA

A continuacién, se van a exponer las respuestas textuales de la entrevista realizada a
la responsable de Marketing y Comunicacion del Consorcio de Turismo de Sevilla.

1. ¢Qué oportunidades presenta el nuevo escenario “Big Data” para la gestion del
turismo en Sevilla?

Desde hace un afio aproximadamente contamos con una plataforma digital integrada en
un sistema informatico en la que podemaos almacenar toda la informacion que se genera
ahoray las series que teniamos de afios anteriores, permitiéndonos una mayor fiabilidad
de los datos. Actualmente disponemos de muchos indicadores: viajeros,
pernoctaciones, estancias medias, grados de ocupacion, precios medios de los hoteles,
rentabilidad media por habitaciébn, nimeros de habitaciones y de plazas de hoteles,
pensiones, hostales, apartamentos turisticos, viviendas de uso turistico, vuelos,
pasajeros de cruceros, pasajeros de tren, visitantes a monumentos, etc. Las fuentes
externas nos proveen esta informacion, como el INE, AENA, o los propios monumentos,
por lo que conforman datos secundarios. Es importante y muy necesario trabajar el Big
Data en este sentido para cuestiones como las reservas aéreas o para lo que se dice
en las redes sociales sobre los destinos. También para localizar la oferta de alojamiento
que hay, por ejemplo, con plataformas de scraping que escanean AirBnB, Homeaway,
etc. para el tema de la vivienda turistica, porque de otra manera no llegamos a esa
informacién. Todo esto nos ayuda a tomar decisiones variadas en diferentes ambitos
como destino turistico.

2. ¢Qué dificultades presenta la adaptacion al nuevo escenario “Big Data” para la
gestion del turismo en Sevilla?

Una de las dificultades es que el coste de todas estas herramientas es hoy por hoy muy
elevado. Ademas, hay que invertir mucho tiempo en reclutar recursos humanos que
trabajen ese dato, porque llegan miles y millones de datos que hay que procesar y si
compras una herramienta de estas caracteristicas tendras que hacer un seguimiento y
hacer comparativas, cruzar datos de distintas fuentes, etc., para ver si son soélidos. En
este sentido, hay mucha oferta y hay que plantearse hasta qué punto necesitamos tanto
Big Data. ¢ Tenemos la capacidad suficiente para gestionar tanto dato? ¢Para qué
quiero ese dato? ¢ Ese dato me ayuda a tomar decisiones? En definitiva, tenemos que
saber para qué vamos a utilizarlo. Como ejemplo, podemos utilizar ese dato para ver las
acciones de promocién internacional en el mercado francés del afio 2020. Se fija un
objetivo a partir de ver, por ejemplo, los datos de las tarjetas de crédito MasterCard, en
los que se observa que el gasto del turista francés es X por dia en el destino, y mi
objetivo es que ese turista aumente el gasto. Ni todo el sector ni todos los destinos
estamos preparados con personas para poder trabajar con la cantidad de millones de
datos que hay en el mercado hoy en dia. Ademas, son sesgados porque no cubren todo
el mercado. Los datos se los tienes que comprar a una compania telefénica o de tarjetas
de crédito. Si en Espafa hay tres grandes compafias y le comprara los datos a una
sola, estaria comprando los datos de los clientes que utilizan esa compaifiia, por lo que
s6lo tendria datos del 33% de los usuarios. Es un sistema que todavia no es estable al
100%.
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3. ¢Qué areas o ambitos de actuacion en la gestidn turistica estan directamente
relacionados con el Big Data?

Uno de los ambitos de actuacién que nos permite trabajar el Big Data es el de la
promocidn, ya que nos da la posibilidad de atraer y fidelizar al viajero a través de
acciones de marketing. Gracias a que tenemos series de datos de hace muchos afios
gue ahora estan automatizadas, podemos trabajar en prediccion, basandonos en unos
analisis estadisticos y matematicos que realizan unos expertos que nos trabajan a futuro
para ver, por ejemplo, cuantos turistas se esperan de cada nacionalidad. De esta
manera se puede trabajar por meses del afio en cuanto a numero de turistas. Todo esto
permite actuar en la fidelizaciébn del cliente porque podemos hacer acciones de
marketing puntuales. También nos podemos anticipar a las necesidades del cliente, por
ejemplo, con el andlisis de los datos podemaos obtener las series de las estancias medias
de los turistas y asi adelantarnos a sus exigencias. Con los datos que obtenemos ahora
mismo, que son miles y millones, podemos trabajar en todas estas lineas.

4. ¢;Qué requisitos debe cumplir un destino turistico para maximizar las
oportunidades que presenta el Big Data?

Creo que un requisito muy importante en el Big Data es la constancia del dato. Es decir,
no puedes comprar los datos durante seis meses y después dejarlos de comprar, porque
entonces no tienes comparativas en las que apoyarte para tomar decisiones. Por tanto,
un requisito también es tener dinero suficiente para poder garantizar que durante al
menos un periodo de 2 afios puedas asumir ese coste para poder comparar los datos.
Por ejemplo, en el Big Data se venden “estudios fotograficos”, es decir, una fotografia
sobre un periodo concreto en el que, por ejemplo, se muestra por donde se mueve el
turista. Te hacen el estudio y lo compras, pero si no le das una continuidad no puedes
seguir viendo por dénde se mueven los turistas ni comparar de un periodo a otro. Las
companiias saben que los destinos queremos este tipo de datos y, obviamente, la oferta
es elevada. En definitiva, si no tienes capacidad para mantenerlo en el tiempo no te sirve
para nada y es dinero que has malgastado. Otro requisito fundamental es la inversion
en personas para poder trabajar los datos. Tienes que tener capacidad humana y de
equipo suficiente para poder llevar a cabo el andlisis de ese Big Data.

5. ¢Qué ventajas competitivas puede aportar el Big Data al sector turistico de
Sevilla?

El Big Data nos puede ayudar a obtener ventajas competitivas ayudandonos en ciertos
temas como la segmentacioén, la toma de decisiones basadas en datos comparados y
tendencias, la mejora en el impacto de las acciones de marketing, y, en definitiva, a
encontrar nuevas oportunidades en el turismo. Esto se puede conseguir a partir de las
redes sociales, sobre las que se pueden sacar datos acerca de lo que se dice de los
destinos, positivo 0 no, lo que es muy interesante para temas de marketing. Ya hay
herramientas de Big Data que miden si lo que se esta diciendo las redes es positivo 0
negativo sobre el destino que se hace a través de una gran cantidad de algoritmos que
ayudan a identificarlo. Esto muy importante para acciones de marketing online pero
también offline, porque, por ejemplo, puedes recoger lo que dicen en las redes para
realizar una campafia en un periddico en concreto. Se puede aprovechar todo lo que se
dice en las redes, de tal manera que si estos algoritmos sacan la conclusion de que los
turistas relacionan mucho Sevilla con el color naranja, puedes hacer una campafia
donde pones Sevilla de naranja. Alfiny al cabo, el objetivo es fidelizar al turista y hacer
gue repitan en el destino.
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6. ¢Hacia donde crees que evolucionara el Big Data en la gestion del destino
turistico de Sevilla?

En un futuro no muy lejano esperamos poder trabajar en los flujos de turistas para ver
gué movimiento tiene el turista dentro de la ciudad, hacia donde se dirige por zonas, qué
monumentos visita, etc., pudiendo ademas ver el consumo que hacen los turistas, lo
gue seria considerado como Big Data puro, que se recogeria, por ejemplo, con las IP
de los moviles y con las tarjetas de crédito, como he comentado anteriormente.

Para resumir, en la Tabla 4.1. se muestra una sintesis de las respuestas dadas en la
entrevista.

Pregunta

Respuesta

Oportunidades del Big Data
para la gestion turistica

Indicadores turisticos

Opiniones del destino en redes sociales
Localizar la oferta de alojamiento
Tomar decisiones

Dificultades del Big Data
para la gestion turistica

Coste muy elevado
Alta inversion en profesionales
Informacion sesgada

Areas de la gestion turistica

Promocion para atraer y fidelizar al viajero

relacionadas con el Big Data = Prediccion
= Anticipacion a las necesidades del cliente

Requisitos de un destino = Constancia del dato
para maximizar las = Inversidn en recursos humanos
oportunidades

Ventajas competitivas que = Segmentacion
aporta al sector turistico de = Toma de decisiones basadas en tendencias
Sevilla = Mejora del impacto de acciones de marketing

= Encontrar nuevas oportunidades

Evolucién futura en la = Trabajar en los flujos de turistas
gestion turistica de Sevilla = Conocer el consumo que realizan

Tabla 4.1. Resumen de la entrevista al Consorcio de Turismo de Sevilla

Fuente: Elaboracion propia

4.2 DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA DEMANDA: ENCUESTA

4.2.1. Datos sociodemograficos

Las preguntas iniciales del estudio realizado se basan en conocer el perfil
sociodemogréfico de los turistas. La primera de ellas hace referencia al género, con la
gue se divide a la poblacién en hombres y mujeres. En la segunda se alude a la edad,
en la que se distinguen seis secciones, comprendiendo la primera de ellas a los menores
de 18 anos, la segunda de 19 a 24 afnos, la tercera de 25 a 34 afios, la cuarta de 35 a
44 afios, la quinta de 45 a 54 afios y la Gltima a mayores de 55 afos. En la tercera
cuestidn se pregunta sobre el nivel de estudios, pudiendo ser sin estudios, con estudios
primarios o secundarios y estudios posteriores universitarioS 0 no universitarios.
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Finalmente, en la Gltima pregunta sociodemogréfica se trata la situacion laboral actual
de los empleados, pudiendo ser estudiante, empleado, desempleado o jubilado.

Como vemos en el siguiente grafico, respecto a la poblacion encuestada, un 69,3% de
los mismos son mujeres, es decir, 104 sujetos, mientras que un 30,7% son hombres, es
decir, 46 sujetos.

Género

150 respuestas

@ Hombre
@ Mujer

69,3%

Figura 4.2. Género de los encuestados.
Fuente: Elaboracion propia

En la figura 4.2. se ven representadas las edades de los usuarios, perteneciendo la
mayoria de ellos a la franja de 19 a 24 afios, con un 39,3% de los encuestados. Le sigue
la de 25 a 34 afios con un 23,3%. En tercera posicion se encuentra la franja de 45 a 54
afnos de edad con un 22% de los sujetos, mientras que con un 8,7% se halla en cuarta
posicion la franja de 35 a 44 afios. Los mayores de 55 afios y los menores de 18 no
llegan al 7% de los sujetos en conjunto.

Edad

150 respuestas

@ =12 afios
@ De 19 a 24 afios
© De 25 a 34 afios
@ De 35 a 44 afios
@ De 45 a 54 afios
@ = 55 afios

Figura 4.3. Edad de los encuestados.

Fuente: Elaboracién propia

Respecto al nivel de estudios, casi la mitad de los sujetos tienen estudios universitarios,
conformando éstos el 43,3% de los mismos. Les siguen los que poseen estudios
posteriores no universitarios, que representan el 28%. En ultimo lugar se encuentran las
personas que solo tienen estudios primarios, el 10,7% de los encuestados.
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Nivel de estudios finalizados

150 respuestas

@ Sin estudios

@ Estudios primarios

@ Estudios secundarios

@ Estudios posteriores no universitarios
@ Estudios universitarios

@ Bachillerato

@ Master

Figura 4.4. Nivel de estudios.

Fuente: Elaboracién propia

En referencia a la ocupacién actual de los encuestados, el segmento que mayor
representacion tiene son los estudiantes, que conforman el 43,3%. En segundo lugar, el
grupo mas numeroso es el de los empleados, con un 34,7%. Los desempleados y los
jubilados no suman mas de un 18% de la muestra.

Situacién laboral actual

150 respuestas

@ Estudiante

@ Empleado

© Desempleado

@ Jubilado

@ Estudiante y empleado

@ Pensionista por una incapacidad
permanente total

@ Ama de casa
@ Estudiante y empleada.

Figura 4.5. Situacién laboral actual.

Fuente: Elaboracién propia

4.2.2. Conocimiento del concepto Big Data

Las siguientes preguntas de la encuesta se enmarcan en un segundo grupo de
cuestiones que se basan en averiguar el grado de conocimiento que tienen los
encuestados sobre el concepto de Big Data.

En la primera de ellas preguntamos a los consumidores si alguna vez han escuchado
hablar del Big Data, siendo las posibles respuestas si 0 no. A continuacion, se pide a
los encuestados que valoren en una escala Likert del 1 al 5 cuatro afirmaciones que
podrian definir el Big Data segun el grado en el que las asocien a este concepto: se
pueden analizar datos que no se pueden procesar con herramientas convencionales, se
usa en el campo del Marketing, trabaja con datos cuyo tamafio sea mayor a miles de
GB o permite analizar la informacién en tiempo real de manera rapida.

Por otro lado, la siguiente cuestion se refiere a las distintas aplicaciones que tiene esta
herramienta y con cuales de ellas los usuarios la identifican mas, pudiendo marcar
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maximo 3 opciones de las siguientes: conocer a los clientes y usuarios, optimizar los
procesos de negocio, mejorar las ciudades y destinos, proporcionar publicidad de
manera personalizada, aumentar la seguridad y minimizar el riesgo de las decisiones en
las organizaciones.

En la primera cuestion, podemos decir que la mitad de la poblacién (51,3%) ha
escuchado alguna vez hablar del Big Data, sepa 0 no con exactitud a lo que se refiere
este concepto.

iHas escuchado alguna vez hablar del "Big Data"?

150 respuestas

@ si
@® No

Figura 4.6. Conocimiento de la existencia del concepto Big Data.

Fuente: Elaboracién propia

En la segunda pregunta en la que se pide a los turistas que puntien unas definiciones
del 1 al 5 segun si las asocian o0 no al concepto de Big Data, consideramos que una alta
asociacion es una respuesta con una puntuacién mayor al 4. Asi, si sumamos las
respuestas en las que se ha contestado 4 o 5, podemos afirmar que la definicién con la
gue mas se relaciona es con la de “Posibilita analizar informacién en tiempo real
rapidamente”, con un 62,8% de los encuestados. Le sigue de cerca la afirmacion “Se
usa esencialmente en el ambito del Marketing”, con un 57,3%. La definicidon con la que
menos se relaciona el concepto es la de “Sélo tiene en cuenta conjuntos de datos cuyo
tamano sea superior a miles de GB”, con un 31,4%.

Su finalidad es procesar datos que no se pueden analizar con
herramientas convencionales

130 respuestas

50
40

20

4 [2,|T" )

Figura 4.7. Asociacién subjetiva del concepto a una definicién dada.

Fuente: Elaboracién propia
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Se utiliza esencialmente en el &mbito del Marketing

150 respuestas

G0

43 (32 %)
40
38 (25,3 %)

35 (23,3 %)

20

17 (11,3 %)
12 (8 %)

Figura 4.8. Asociacién subjetiva del concepto a una definicién dada.

Fuente: Elaboracién propia

Solo tiene en cuenta conjuntos de datos cuyo tamafio sea superior a 0
miles de GB

150 respuestas

60

60 (40 %)

40

31 (20,7 %) 31 (20,7 %)
20

16 (10,7 %)
12 (2 %)

1 2 3 4 5

Figura 4.9. Asociacién subjetiva del concepto a una definicion dada.

Fuente: Elaboracién propia

Posibilita analizar la informacion en tiempo real rapidamente 0

148 respuestas

60
52 (35,1 %)

40 42 (28,4 %) A1 (27,7 %)

20

12 (2,1 %)

1 (n,l? %)

1

Figura 4.10. Asociacién subjetiva del concepto a una definicién dada.

Fuente: Elaboracién propia
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Como se puede ver en la figura 4.10., las practicas con la que los encuestados creen
gue esta mas relacionado el Big Data son las de conocer a los clientes y usuarios y
optimizar los procesos de negocio, ya que el 66,2% y el 64,2% de la muestra han
marcado estas opciones, respectivamente. La mitad lo asocia también con proporcionar
publicidad de manera personalizada (48,6%). Con lo que menos se relaciona es con la
oportunidad de mejorar las ciudades y destinos (20,9%).

:Con cuales de las siguientes practicas crees que estan mas
relacionadas esta tecnologia? Seleccione como maximo 3 opciones.

148 respuestas

Conocer a los clienteg ¥ 08 (66,2 %)

usuarios

Opfimizar los procesos d_e 95 (64,2 %)
negocio

IMejorar las ciudades y destinos —31 (20,9 %)

Proporcionar publicidad de 72 (48,6 %)
manera perso...

Aumentar la seguridad —32(21,6 %)

Minimizar el riesgo de las 55 (37.8 %)
decisiones e...

0 20 40 80 20 100

Figura 4.11. Asimilacién de las aplicaciones del Big Data.

Fuente: Elaboracién propia

4.2.3. Experiencia turistica con el Big Data

En este tercer y Ultimo bloque de preguntas los turistas han tenido que responder a
cuestiones relacionadas con la experiencia turistica y su vinculacién con el Big Data.

Los encuestados pueden seleccionar varias opciones entre las que se encuentran
Booking, Facebook, Instagram, Twitter, webs sobre viajes o Google Maps segun si las
utilizan o no cuando realizan un viaje, previamente a la llegada al destino, durante la
estancia y después de la experiencia. A su vez y en relacion con esta pregunta,
consultamos a los usuarios el grado de utilidad que les dan a este tipo de aplicaciones.

De nuevo y en correspondencia con el tema de las aplicaciones que usan los turistas a
la hora de viajar, se evalla el grado de importancia que éstos les proporcionan
dependiendo del momento de la experiencia turistica en el que se encuentren, ya sea
antes (busqueda de alojamientos, transportes, informacidén sobre el destino), durante
(guias, mapas, subir contenido) y después (compartir opiniones, fotos y valoraciones).

Por ultimo y para finalizar este bloque y la encuesta, se invita a los consumidores a que
reflexionen sobre si durante los viajes que realizan son conscientes de que las empresas
y las organizaciones usan las herramientas del Big Data para obtener datos e
informacion sobre ellos.

Podemos ver que las aplicaciones que mas usan los turistas para viajar son, sobre todo,
Booking (64%) y Google Maps (60%). En menor medida, también utilizan Tripadvisor
(47,3%) y redes sociales como Facebook (44,7%). También destacan las webs o blogs
sobre viajes (41,3%).
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150 respuestas

Booking

Tripadvisor

Facebook

Instagram

Twitter

Webs o blogs sobre viajes
Google Maps

Skyscanner

Airbnb

—2 (1,3 %)
—2 (1,3 %)

—18 (12 %)

—38 (253 %)

iCuales de las siguientes aplicaciones usas cuando haces un viaje
(antes, durante y después)? Puedes seleccionar varias opciones

—95 (64 %)
—71 (47,3 %)
—67 (44,7 %)

—B62 (41,3 %)
—490 (60 %)

Edreams|i—1 (0,7 %)
Tomtom|[—1 (0,7 %)
Airbnb, Skyscanner|i—1 (0,7 %)
—1 (0,7 %)
Skyscanner|i—1 (0,7 %)

0 20 40 80 20 100

Figura 4.12. Aplicaciones mas usadas.

Fuente: Elaboracién propia

En referencia a la pregunta anterior, los usuarios creen que estas aplicaciones tienen
mucha utilidad, ya que el 88% de la muestra les han dado una valoracion en la escala
de Likert de 4 0 5 puntos.

:Qué utilidad crees que tienen estas aplicaciones a la hora de realizar
un viaje?

150 respuestas
B0
60
40

20

0 [Ei ) 2 [1.|3 %a)

1 2 3 4 5

Figura 4.13. Utilidad de las aplicaciones.

Fuente: Elaboracién propia

En esta cuestidn en la que los consumidores tenian que valorar el grado de importancia
gue les confieren a estas aplicaciones segun el momento del viaje, podemos observar
gue les otorgan mayor significacion antes del viaje, ya que el 81,3% ha valorado con un
4 o0 5 esta afirmacién. A continuacion, les dan importancia en segundo lugar para el
momento en el que estan viajando (68,7%). Asi, vemos que cuando menos las usan es
después del viaje (45,3%).
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Antes (busqueda de alojamientos, transportes, informacion sobre el 0
destino)

150 respuestas

100
7% 24 (56 %)
50

38 (25,3 %)
25
23 (15,3 %)
2(1,3%) 3 £2| %)
o |
1 2

Figura 4.14. Grado de importancia a las aplicaciones antes del viaje.

Fuente: Elaboracién propia

Durante (guias, mapas, subir contenido)

150 respuestas

58 (38,7 %)

45 (30 %)

30 (20 %)

14(9,3 %)

Figura 4.15. Grado de importancia a las aplicaciones durante el viaje.

Fuente: Elaboracién propia

Después (compartir opiniones, fotos y valoraciones) 0

130 respuestas

B0

A7 (31,3 %)

40
39 (26 %)

29 (19,3 %)

20 25 (16,7 %)

10.(6.7 %)

Figura 4.16. Grado de importancia a las aplicaciones después del viaje.
Fuente: Elaboracién propia
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En la dltima pregunta del cuestionario, observamos que aproximadamente la mitad de
los encuestados (54%) si son conscientes de que durante todo el transcurso de la
experiencia turistica las empresas y las organizaciones estan usando las tecnologias

del Big Data.

(Eres consciente de la utilizacion del Big Data por parte de las empresas y
organizaciones en tu experiencia turistica?

150 respuestas

® si
® No

Figura 4.17. Consciencia del uso del Big Data en la experiencia turistica.

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES

Después de haber finalizar con la investigacion realizada, podemos extraer varias
conclusiones sobre lo que el Big Data supone en cuanto a la Inteligencia Turistica y la
gestion de los destinos turisticos inteligentes desde el punto de vista de la administracion
publica, ademés del conocimiento que poseen los turistas sobre este concepto y su
aplicacion.

El turismo ha evolucionado de tal manera en estos Ultimos afios, que desde que
comenzo6 siendo una actividad casi inaccesible para la mayoria de la poblacion hasta
gue hoy en dia todo el mundo tiene la posibilidad de viajar, el concepto ha cambiado
totalmente. Las nuevas tecnologias han propiciado este cambio, con las que cada vez
mas todos tenemos un mayor acceso a toda la informacion existente, lo que hace que
la facilidad y el interés por viajar aumenten considerablemente.

Los usuarios estan mas informados y tienen un mayor conocimiento sobre lo que el
mercado les ofrece, por lo que son mas exigentes a la hora de elegir entre la oferta
actual y, a su vez, conseguir que estén satisfechos con los servicios ofrecidos es mas
dificil por parte de las empresas. Esto se traduce en que las empresas y las
organizaciones tienen que disponer de una gran cantidad de medios que les posibiliten
atender a la demanda de una manera 6ptima para poder sobrevivir en el mercado.

Con este auge de las nuevas tecnologias, es tal la cantidad de datos que se generan
en nuestro entorno que es imposible estudiarlos si no se cuenta con herramientas
avanzadas. Las organizaciones tienen que saber sacarle provecho a esos datos para
poder tomar decisiones respecto a ellos que les ayuden a obtener ventajas competitivas
con las que puedan mantenerse en los mercados actuales. Ese aprovechamiento de los
datos de manera 6ptima se tiene que dar con la utilizacion de sistemas de gestion
basados en herramientas que permitan agrupar todos los datos segun de las
necesidades de cada organizacion.

En este sentido, las organizaciones turisticas recaban datos e informacion de los
consumidores que les permite obtener predicciones sobre tendencias futuras y asi
anticiparse a las necesidades de los clientes. Asi, en los Ultimos afios ha ido adquiriendo
importancia el concepto de ciudad inteligente y, con ello, el de destino inteligente, que
se basa en las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) para integrar a
los visitantes en el entorno y ofrecerles una experiencia turistica Unica en la que se
incluyen los conceptos de accesibilidad, sostenibilidad y movilidad.

Con la entrevista realizada al Consorcio de Turismo de Sevilla sobre como aplican desde
la administracion publica el Big Data en la gestion del destino hemos podido sacar varias
conclusiones. La primera es que les brinda la oportunidad de poder gestionar los datos
de una manera mas eficiente a través de una plataforma digital en la que se recogen
todos los que se generan, lo que les asegura que sean fiables. Esto les permite tomar
decisiones en todos los ambitos como destino turistico. El Big Data aporta a este
organismo la posibilidad de promocionarse, de manera que se atraiga y se fidelice a los
usuarios con acciones de marketing, ademés de poder anticiparse a las necesidades
gue tienen los clientes y asi conseguir una mayor satisfaccién por parte del mismo en
cuanto al destino turistico.

Sin embargo, el coste de comprar Big Data es muy elevado para las organizaciones en
el caso de que quisieran comprar la totalidad del mercado de un tipo de datos, como los
datos de los teléfonos mdviles. Si no hay recursos suficientes, s6lo podria comprarse
una parte del mercado, por lo que no se podrian conocer los movimientos de todos los
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usuarios y los datos estarian sesgados. Las decisiones que se tomarian en este sentido
no estarian fundamentadas.

Asimismo, no todos los destinos turisticos cumplen los requisitos necesarios para
optimizar las oportunidades que proporciona el Big Data. Segun el Consorcio de Turismo
de Sevilla, es fundamental que un destino tenga constancia en el dato, es decir, que
disponga de los recursos suficientes para poder seguir comprando datos en un periodo
considerable de tiempo y asi realizar comparativas con las que se puedan seguir las
tendencias. Ademas, otro requisito es contar con unos recursos humanos formados en
este tema para ser capaces de analizar los datos que llegan y poder sacar conclusiones.

Algunas de las ventajas competitivas que aporta el Big Data al destino turistico de Sevilla
pueden ser la segmentacién, tomar decisiones basadas en tendencias, mejorar las
acciones de marketing e identificar nuevas oportunidades. Es muy importante realizar
un analisis de lo que se dice del destino en las redes sociales después de la experiencia
turistica con unas herramientas especializadas, ya sea positivo 0 negativo, para asi
llevar a cabo acciones con la finalidad de fidelizar al cliente y conseguir que repitan en
el destino.

Para finalizar con la entrevista, este organismo cree que en un futuro préximo se
conseguiran analizar los flujos de turistas con los que se pueden ver los movimientos
gue realizan y el consumo que efecttan en el destino, con el propdsito, de nuevo, de
tomar decisiones que mejoren su experiencia.

Respecto a la encuesta realizada a los consumidores, con ella hemos podido examinar
el grado de conocimiento que tiene el turista sobre el Big Data y como se aplica en la
experiencia turistica. En primer lugar, se puede decir que la mitad de la poblaciéon ha
escuchado alguna vez el término “Big Data”, por lo que a pesar de que es una
herramienta que esta muy presente hoy en dia en todos los ambitos de nuestra vida, el
50% de las personas ni siquiera conoce la existencia de este concepto.

Asimismo, conozcan el concepto o no, lo relacionan mas con la posibilidad de procesar
datos que no son posibles de analizar con herramientas convencionales y con su uso
en el ambito del Marketing. Esto se puede deber al propio término que hace referencia
a “grandes datos”, ya que se entiende que no pueden ser estudiados con los medios
tradicionales. También es comun asociarlo al Marketing puesto que los usuarios saben
gue se recogen datos personales a través de distintos medios para después realizar
acciones de promocion en base a ellos.

En relacién con lo anterior, las aplicaciones de esta herramienta con las que mas la
asocian son las de conocer a los clientes y usuarios, optimizar los procesos de negocio
y proporcionar publicidad de manera personalizada. Esto tiene que ver con lo
mencionado anteriormente en referencia al Marketing, ya que la mitad de los
consumidores tiene asimilado que segun su comportamiento y sSus movimientos
efectuaran unas acciones de publicidad u otras.

Las aplicaciones que usan herramientas Big Data que mas utilizan los turistas durante
el desarrollo de la experiencia turistica son Booking, Google Maps, Tripadvisor o
Facebook y podemos observar que creen que tienen mucha utilidad a la hora de viajar.
Cuando mayor importancia les dan a estas aplicaciones es antes del viaje, y puede
deberse a que, con la finalidad de mejorar todo lo posible la experiencia que vivan
mientras estan en el destino, y también en los desplazamientos, hacen blsquedas
intensas de los servicios que se ofrecen de transporte, alojamiento, etc. para quedarse
con los que les proporcionen mayor satisfaccion calidad/precio, ademas de conocer la
oferta de ocio y entretenimiento.

Durante el viaje también les dan bastante importancia, que puede tener su base en
seguir buscando informaciéon sobre la oferta del destino mientras se esta alojado,
ademas de utilizar los mapas digitales para desplazarse de un lugar a otro, para ver
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resefias de los establecimientos o para subir contenido in situ a las redes sociales.
Después del viaje es cuando menos relevancia les dan a este tipo de aplicaciones,
pudiendo deberse a que sélo las utilizan para mejorar y enriquecer su experiencia en el
destino y no se ven motivados a compartir valoraciones posteriormente en las redes
sociales o en otros portales de opiniones.

Por ultimo, observamos que la mitad de la poblacion es consciente de que las empresas
y las organizaciones con las que entran en contacto mientras se encuentran en un viaje
utilizan las herramientas del Big Data para obtener datos que les puedan servir
posteriormente para tomar decisiones y anticiparse a sus necesidades.

Tras la investigacion realizada tanto desde el punto de vista de la oferta como de la
demanda, podemos afirmar que en el destino turistico de Sevilla se estan poniendo
esfuerzos en implantar estas nuevas tecnologias e instrumentos relacionados con el Big
Data desde la administracién publica para ser un destino cada vez mas competitivo. El
asentamiento de estas herramientas todavia no es firme al ser muy reciente y los costes
de comprar datos a las empresas que disponen de ellos son muy elevados.

A pesar de ello, ya se estan consiguiendo datos e informacién que les da la posibilidad
de conocer los perfiles de turistas que visitan la ciudad y sus gustos, pudiendo asi
adelantarse a las necesidades de cada consumidor y hacer que la satisfaccion respecto
al destino sea muy alta. Es fundamental configurar un destino turistico accesible y
sostenible en el que el viajero se sienta integrado y pueda tener asi una valoracion
positiva del mismo, lo que a medio o largo plazo har4d aumentar su competitividad.
Desde la perspectiva de la demanda, deducimos que todavia hay un gran
desconocimiento por parte de los usuarios de la existencia del Big Data y en qué
consiste.
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CAPITULO 6

LIMITACIONES Y LINEAS FUTURAS

4.3. LIMITACIONES

A continuacion, se expondran las distintas circunstancias que se han dado a la hora de
realizar el presente trabajo que podrian considerarse como obstaculos del mismo.

1. Se ha encontrado mucha informacién y referencias relativas al Big Data, pero
dado el alto grado de tecnicismo de la mayoria correspondientes al propio
concepto, se han descartado un gran numero de ellas.

2. Respecto a la informacion encontrada del Big Data relacionado con el turismo,
al ser una aplicacion de esta herramienta que es reciente y esta en crecimiento,
se han hallado un ndmero reducido de fuentes académicas como libros o
articulos que hagan referencia a este asunto. Asi, la informacién que mas
abunda en este sentido se encuentra recogida en fuentes de informacion sin
base cientifica.

3. En referencia al estudio de investigacion realizado, las limitaciones se han
encontrado en la parte de la encuesta efectuada a los turistas, ya que resulta
dificil elaborar un cuestionario en el que el contenido se tenga que basar en un
concepto que la mayoria de la poblacién todavia desconoce. En consecuencia,
la dificultad también se ha encontrado para los encuestados a la hora de
responderla.

4. Otro inconveniente del estudio llevado a cabo ha sido el reducido tamafio de la
muestra seleccionada, ya que, aunque 150 sujetos puedan parecer una cifra
elevada para una investigacion de este tipo, no configuran una parte
representativa de la poblacién, por lo que no se puede saber el grado de
conocimiento real que tienen los turistas de este concepto.

4.4. LINEAS FUTURAS

Después de haber finalizado esta investigacion, podemos determinar algunas posibles
lineas futuras para realizar otras investigaciones en relacion a la presente. Se podria
estudiar como se aplica el Big Data desde la otra cara del turismo, es decir, desde la
oferta privada y asi conocer cémo gestionan las empresas turisticas esta herramienta y
gué acciones llevan a cabo. También podria ser interesante analizar como se aplica el
Big Data concretamente en cada una de las fases de la experiencia turistica, es decir,
en el antes, el durante y el después. Por ultimo, otra opcion seria centrarse en los
proyectos especificos que conforman el programa Destinos Turisticos Inteligentes y asi
conocer cOmo se aplica esta iniciativa en cada destino turistico por separado.
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Anexos

12/5/2019 Encuesta sobre Big Data y Turismo

Encuesta sobre Big Data y Turismo
*Obligatorio

1. Género *
Marca solo un évalo.

) Hombre

Mujer

2. Edad *
Marca solo un évalo.

) <18 afios

) De 19 a 24 afios
De 25 a 34 afios
De 35 a 44 afos
De 45 a 54 afios

> 55 afios

3. Nivel de estudios finalizados *
Marca solo un évalo.

Sin estudios

) Estudios primarios

) Estudios secundarios
Estudios posteriores no universitarios
Estudios universitarios

Otro:

4. Situacion laboral actual *
Marca solo un évalo.

Estudiante
(_ ) Empleado
") Desempleado
) Jubilado
() Ofro:

Conocimiento del concepto Big Data

5. ¢ Has escuchado alguna vez hablar del "Big Data"? *
Marca solo un évalo.

) Si
) No

https://docs.google.com/forms/d/1 G54y8PZnuNjzg1HAhCh20cSioa_1280QydDMGO0Z582A/edit
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12/5/2019 Encuesta sobre Big Data y Turismo

Respecto a las siguientes afirmaciones, ja cuales asocias el
concepto de Big Data? Valora cada una de ellas del 1 al 5
segun la conformidad.

6. Su finalidad es procesar datos que no se pueden analizar con herramientas
convencionales *

Marca solo un évalo.

Muy endesacuerdo () () () () () Muydeacuerdo

7. Se utiliza esencialmente en el ambito del Marketing *
Marca solo un évalo.

Muy endesacuerdo () C ) C ) () : Muy de acuerdo

8. Sdlo tiene en cuenta conjuntos de datos cuyo tamaio sea superior a miles de GB *
Marca solo un évalo.

\

Muy en desacuerdo | 7‘\ CH () ) Muy de acuerdo

9. Posibilita analizar la informacion en tiempo real rapidamente
Marca solo un évalo.

Muy endesacuerdo () () () () () Muydeacuerdo

Utilidad

10. ¢Con cuales de las siguientes practicas crees que estan mas relacionadas esta
tecnologia? Seleccione como maximo 3 opciones.

Selecciona todos los que correspondan.

|| Conocer alos clientes y usuarios

Optimizar los procesos de negocio

Mejorar las ciudades y destinos

Proporcionar publicidad de manera personalizada

Aumentar la seguridad

Minimizar el riesgo de las decisiones en las organizaciones

Experiencia turistica

https://docs.google.com/forms/d/1 G54y8PZnuNjzg1HAhCh20cSioa_1280QydDMG0Z582A/edit
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12/5/2019 Encuesta sobre Big Data y Turismo

11. ¢Cuales de las siguientes aplicaciones usas cuando haces un viaje (antes, durante y
después)? Puedes seleccionar varias opciones *

Selecciona todos los que correspondan.
| | Booking

[ | Tripadvisor
| | Facebook

[ ] Instagram

[ ] Twitter

‘ ] Webs o blogs sobre viajes

[j Google Maps

[ ] oftro:
12. ¢ Qué utilidad crees que tienen estas aplicaciones a la hora de realizar un viaje? *

Marca solo un 6valo.

Muy pocautiidad () () () () () Mucha utilidad

Segun las aplicaciones que has sefialado anteriormente, indica
el grado de importancia que les atribuyes en cada momento de
la experiencia turistica:

13. Antes (busqueda de alojamientos, transportes, informacion sobre el destino) *
Marca solo un évalo.

Muy pocaimportancia () () () () () Muchaimportancia

14. Durante (guias, mapas, subir contenido) *
Marca solo un évalo.

Muy poca importancia  (_ ) ) Q) ) () Muchaimportancia

15. Después (compartir opiniones, fotos y valoraciones) *
Marca solo un évalo.

Muy poca importancia () ( (. ) () Muchaimportancia

Consciencia de su uso

https://docs.google.com/forms/d/1 G54y8PZnuNjzg1 HAhCh20cSioa_1280QydDMG0Z582A/edit
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12/5/2019

Encuesta sobre Big Data y Turismo
en tu experiencia turistica? *

16. ¢ Eres consciente de la utilizacion del Big Data por parte de las empresas y organizaciones
Marca solo un évalo.

Con la tecnologia de

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1 G54y8PZnuNjzg1HAhCh20cSioa_1280QydDMG0Z582A/edit
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