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SECTORES ANTE EL RETO DIGITAL

Big data para
exprimir el turismo
mas alla de sol y playa

A FONDO La inteligencia artificial, la analitica o el loT se

presentan como grandes aliados para acabar con la

masificacion, mejorar la experiencia del cliente y consolidar
asi a nuestro pais como referente en el turismo mundial

NEREA CASTRO

asidoun cumulo de ca-

tastrofes perfectas. Las

mas destacadas: que el

petréleo subiay el norte
de Africa estaba sumido en una enor-
me inestabilidad politica y social.
Quien buscaba el sol y playa garanti-
zados y a buen precio no tenia mejor
opcion: Espaia se ha convertido en
epicentrodel turismomundial,siendo
yaelsegundo destino en todo el globo
y con una aportacién directa al PIB
queen2018casillegdal 15%delaeco-
nomia espafiola, con un valor de
178.000 millones de euros segun el
Consejo Mundial de Viajes y Turis-
mo.

Sinembargo, lastormentas,aunque
sean perfectas, siempre arrecian. En
lo que llevamos de 2019 Exceltur, la
patronal del sector, reconoce que el
crecimiento empieza a desacelerarse.
El petroleo baja y el norte de Africa
vuelve a la calma. Competir solo con
sol y playa no es la mejor opcién de
futuro, porque siempre habra desti-
nos mds baratosy con un clima seme-
jante. Esahidonde surgelanecesidad
de utilizar la tecnologia, fundamen-
talmente la inteligencia artificial y de
datos, para dar un empujén de sofis-
ticacién y competencia al sector.

«Ladigitalizacion tiene que seruna
palanca paraexpandir el negocio, por-
que eso nos diferencia de la compe-
tencia. Apostar por ello tiene un im-
Ppacto directo en la cuenta de resulta-
dos, no es solo una cuestion de ima-
geny, asegura convencido Miguel
Flecha, responsable europeo de turis-
mo en Accenture. El principal frente
es mejorar la experiencia del cliente.
Porque si el turista disfruta mas, esta
dispuesto no solo a pagar mds, sino a

volveryrecomendareldestino. Y pre-
cisamente aumentar el gastomedioes
una de las grandes tareas pendientes
del turismo en nuestro pais.

«Tenemos que atraer a viajeros que
valoren el destinoy paraeso esfunda-
mental tener informaciony, explica
Oscar Perelli, director de estudios e
investigacion de Exceltur. El big data,
elanalisisde cadadato quesedespren-
dedelturista, es crucial para potenciar
los valores atribuidos del destino y
para«atraer aun turismo responsable
quedeje mayores margenesy rentabi-
lidad».

La inteligencia artificial (especial-
mente através delos asistentes virtua-
les) y el big data estan siendo las tec-
nologias protagonistas de esta transi-
cion, explica Joan Borras, investigador
experto en turismo del instituto tec-
nologico Eurecat. «Las empresas que
serelacionan directamente conelcon-
sumidor, generalmentelas dereservas
y las aerolineas, son las que tienen
mayor capacidad de conseguir datos
y ofrecer asi productos personaliza-
dosy, cuenta. El internet de las cosas
se abre camino para agilizar tramites:
desde la seguridad hasta los accesos,
loque «derebotegeneramasinforma-
cion que se puede llegar a explotary.
Otras tecnologias como la realidad
virtualylaaumentadaganan cadavez
mas peso.

Todo este empefio por captar datos
seenmarcaen el transito que viven las
empresas del sector, que pasan «deun
concepto tradicional de provision de
servicios ala generacion de experien-
cias. Y esto es un cambio radical en la
gestion de las empresasy, explican
desde Exceltur. Apostar por la expe-
rienciay el customerjourney controla-
do a través del dato es una tendencia
global que requiere de una fuerte in-
version tecnoldgica, porque sin ello,

GRANDES
EJEMPLOS
Entre las
grandes
marcas del
turismo
espanol los
expertos
sefalan tres
grandes
ejemplos en
digitalizacion:
Amadeus (una
de las centrales
de reservas
mas importan-
tes del mundo),
lberia (que
apuesta por
tecnologias
como la
realidad virtual
para amenizar
los vuelos y
que cuenta con
Su propia
aceleradora) o
la cadena Melia
(inmersa en
una gran
transforma-
cion).

las empresas que sean meramente
agentes de ventas tenderan a fracasar.
Por eso, asegura Perelli, las firmas ne-
cesitan formarse en nuevas tecnolo-
giasy contratar a expertos que mane-
jen la informacion y sepan discernir
doéndeseencuentranlosdatosimpor-
tantes que les permitan acometer esa
transicion.

«La digitalizacién va mas alla de
Airbnbp, insiste el portavoz de Acce-
neture. Seguin explica, la transforma-
cion del turismo se puede dividir en
tres grandes dreas de trabajo con dis-
tintos niveles de madurez. El marke-
ting, todo lo relacionado con digitali-
zar la experiencia, seria la punta de
lanza, por donde se inici6 la digitali-
zacion del sectory que por eso cuenta
ya con cierto nivel de madurez. Des-
puésllegaronlosservicios deatencién
al cliente, entendidos no comoun call
center, sino como la forma en la que
las empresas acompafian al turista a
lo largo de un viaje. «Si soy una agen-
cia 0 auna aerolinea y sé que un vue-
losevaa retrasar, tengo que acercar-
me al cliente y avisarle de cualquier
cambio. Se trata de llevar el servicio a
la excelencia utilizando la tecnologia
y los datosy, sefiala. En este campo se
ven «pequeias acciones» de momen-
to, pero esta por llegar la gran trans-
formacion. Las operaciones internas
serian la ultima seccién, donde se
apuesta porlaautomatizacion de pro-
Cesos..

Con todo, «Espaiia no solo tiene
una industria turistica digitalizada,
sino que lidera la digitalizacion. El
gran reto es trasladarla a las pymesy,
sefiala con orgullo Oscar Perelli. En
este sentido, no hay que olvidar quela
impronta del viaje depende de mu-
chos prestadores de servicios distin-
tos, porloqueun objetivo fundamen-
tal para €l debe ser trabajar para inte-

=Y Exceltur
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INNOVADORES

grarlos. «Tenemos que permitir que el
turista tenga un solo billete de trans-
porte, que el reconocimiento facial,
por ejemplo, le permita no tener que
estar sacando su identificacion en to-
das las fases de seguridad por las que
pasa. Esto es gestionar la experiencia.
Y lo mismo sucede con los servicios
de transporte, de seguridad...». La
meta para Exceltur es crear una cade-
nade valor que huya dela fragmenta-
cion,donde cadaunoquieratenersus
datos, para integrarse y mejorar la
percepcion del cliente.
Enestesentido Perelli poneel ejem-
plo de Aena, que «esta avanzando»
para que el transito por los aeropuer-
tossea mas sencilloy satisfactorio con
propuestascomo elembarqueatravés
de reconocimiento facial. «<Hoy seria
posible utilizar la misma tecnologia

Espafa es
el segundo
pais mas
visitado del
mundo con
el turismo
de soly
playa como
principal
reclamo.
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INNOVADORES

turistico i

Gestion
Los destinos
inteligentes

Mucho se ha hablado en los ultimos afios
por parte de compaiiias privadas y admini-
sitraciones del concepto de destino

1ite. «Las ci primero

para hacer el check in en hoteles sin
tener que esperar, perolaley establece
queelreconocimientodeunapersona
debe hacerlo otra, lo que impide que
estetipo de tecnologias se puedan im-
plementar», cuenta. Por eso, pide
cambios regulatorios que faciliten la
digitalizacion. «Deberiaserunodelos
asuntos prioritarios del Gobierno.
Espaiia tiene empresas con las capa-
cidades tecnologicas para liderarlo y
tenemos un nimero de turistas sufi-
ciente como parajustificarlainversion
en todas esas innovaciones que per-
mitan una transicién y una experien-
cia mucho mas atractivay, reclama.
Si pensamos en sectores dentro del
gran paraguas del turismo, las aeroli-
neasy la gestion de reservas y hoteles
son los que toman la delantera. La
hosteleria, en cambio, esta bastante

tienen que entender lo que significa ser
inteligente. Hace falta una reflexién sobre
qué se quiere obtener entendiendo de
dénde viene la demanda, cudl es la
propuesta de valor, con quién compito, la
estacionalidad, etc. Hay muchos datos que
se pueden explotar y es necesario utilizar la
analitica predectiva para detectar si, por
ejempilo, el norte de Africa se va a recupe-
rar y eso va a impactar a mi destino»,
cuenta el responsable de Accenture, para
quien el destino inteligente «no es el que
revisa los datos después, sino el que se
adelanta a las situaciones». Y afiade un
factor mas: una adecuada conexién con el
sector privado. «Un destino debe entender
las estrategias de las empresas hoteleras y
hosteleras que estan alli para compartir
estrategias y objetivos y. sobre todo. la
informacién sobre el viajero».

lejos. «No esta digitalizada, solo pue-
desreservar online porque todaviano
estd claro que hayauna posibilidad de
negocio realy, explica el portavoz de
Accenture. Eltransporteylostransfers
también se quedan atras. Los hoteles,
en cambio, empiezan a cambiar.
«Esfrecuente veryaelsaltoal inter-
net de las cosas en muchos hoteles,
que permitenabrir puertas con tecno-
logia NFC, pagos conwearableso que
utilizan las redes wifi para analizar el
comportamiento de los huéspedes»,
explica Joan Borras. En este sentido,
elinvestigador de Eurecat pone como
ejemplo un proyecto europeo en el
que han participado y que analiza los
movimientos de los huéspedes en el
interior para estudiar como deberia
ser la decoracion. También analizan
por dénde se mueven en el destino

paracrearnuevas ofertas,conocer qué
espacios visitan. «Lo complicado es
conseguir los datos, especialmente
con el GDRPy, explica.

Ademas, ahora «lasagenciasdevia-
jesylos hoteles estan muy interesados
en controlar todo el customerjourney.
Nosololareserva, sino todo el proce-
so que abarca desde la inspiracion
hasta el regreso a casa para conseguir
la fidelizacion del viajero», explica
Celia Megias, cofundadoray respon-
sable del programa de aceleracion de
startups Travel Tech de Conector. Para
Megias, las empresas consolidadas y
startupsdel sector «buscanlaconexion
real con los destinos, los hoteles, los
sitios» como principal tendencia.

En este sentido, las redes sociales
jueganun papel crucial, que casiviene
sustituiralasagencias deantafo. Cada
vez son mas las empresas que las uti-
lizan para promocionar destinos y
viajes. Asi se entienden propuestas
comoladelaespafiola Passporter,una
plataforma para conectaraviajerosde
todo el mundo a través de fotos inspi-
racionales de sus destinos. Imagenes
cuidadas con geolocalizaciones exac-
tas de donde fueron tomadasy planes
fueradelo convencional parareplicar
de influencers y particulares son su
gran potencia.

Pero las redes no sirven solo para
inspirar,sinoquevan muchomasalla.
En Eurecat, por ejemplo, desarrolla-
ron un algoritmo para analizar todas
las publicaciones que se realizaban en
Instagramsobre Barcelona. Elretoera
entender qué hace el turista en la ciu-
dad, qué barrios se visitan, qué zonas
estarande moda o quétipodeturismo
selleva a cabo segun el pais de proce-
dencia. «Enestecasoel objetivonoera
tanto conectar con el cliente, sino que
la administracion y los gestores turis-
ticos tuviesen datos concretos de qué
pasaba en la ciudad». ¢Por ejemplo?
Que alos franceses les interesa sobre
todo la gastronomia y que a los rusos
lesvamaslaofertacultural tradicional.
Esta informacion se convierte en oro
de cara a emprender estrategias de
marketing mas concretas y persona-
lizadas.

Y precisamente partiendodel ejem-
plode ciudades como Barcelona, este
tipo de herramientas también son vi-
tales para atajar la cara mas negativa
del turismo, como es la masificacion.
«Podemosutilizartodalainformacion
de antenas y redes para saber donde
estan los turistas y tomar decisiones
entiemporeal. Sabiendo que hay mas
gente enundeterminado espacio, po-
demos tomar medidas de seguridad
como desplazar a mas policias o abrir
mas bocas de metro en un tramo ho-
rarion,explicael investigador de Eure-
cat. Antes, esas decisiones se tomaban
enbaseatendenciase historicos. Aho-
ra, «el reto es hacerlo en tiempo real»
paraquelagallinadeloshuevosdeoro
no termine muriendo de éxito



