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			Prólogo

			«El turista ha cambiado, su manera de disfrutar de la experiencia no es igual y los prestadores de los servicios turísticos tienen que estar preparados». Este tipo de afirmaciones forman parte del día a día de los profesionales del turismo. Detrás de estas palabras hay un avance tecnológico gigante y que crece y crece sin mirar atrás; un avance que está dificultando separar la experiencia digital de la física y que, sin lugar a duda, ha cambiado la percepción de la realidad.

			Únicamente tenemos que mirar a nuestro alrededor para comprobar cómo los teléfonos móviles inteligentes forman parte del día a día de cualquier persona. En concreto, más de 28 millones de españoles entre 12 y 70 años usan las redes sociales de manera habitual. Las cifras de presencia e inversión en tecnología están en aumento, y este auge resulta imposible separarlo de un sector, como el turismo, que históricamente ha estado ligado a los avances tecnológicos. No en vano, las agencias de viajes ya comercializaban billetes aéreos antes del auge y democratización de Internet.

			La tecnología no solo va a implicar el uso de los smartphones,los códigos QR o la realidad aumentada. El crecimiento del uso de sensores conectados a Internet (Internet de las Cosas, IoT) ha provocado el uso del big data, propiciando a los gestores turísticos unas enormes bases de datos casi imposibles de gestionar. A su vez, el desarrollo de la inteligencia artificial está permitiendo mejoras en los procesos turísticos y, particularmente, en el disfrute de la experiencia turística. Los posibles metaversos de un entorno ficticio van a convivir con la vivencia real en los propios recursos monumentales.

			Un mundo donde realidad y ficción se cogen de la mano para sorprender a un turista que ya es difícil de sorprender. La competitividad por la mejor tecnología disruptiva es patente en muchas empresas de turismo, como los propios alojamientos turísticos o las empresas de prestación de servicios como las visitas guiadas a los bienes de un destino. Desde habitaciones inteligentes que reconocen al huésped y sus preferencias, preparando la habitación en exclusiva para él o ella (climatización en función de experiencias pasadas, personalización de accesorios complementarios, selección de alimentos favoritos, etc.) hasta las empresas de visitas guiadas, que compiten por añadir realidad aumentada, virtual o mixta a sus visitas. Nos encontramos, por tanto, ante un sinfín de posibilidades diferenciadoras gracias a los avances tecnológicos.

			Según la OMT, en el año 2030 se estima que habrá 1.800 millones de turistas en el mundo. Esto supone aprende a vivir en un entorno cambiante, inestable y lleno de incertidumbre. Un mundo de pandemias, de crisis económicas, de guerras y de fenómenos meteorológicos adversos, que afectan inevitablemente a la movilidad y, por ende, al turismo. Esto va a requerir de planes de contingencia adecuados y del uso de la tecnología, la cual se configura como un factor de ayuda y seguridad ante la inestabilidad.

			En turismo se identifican tres claras etapas para la compra del servicio, desde la idea en la mente del turista de elección del destino y sus proveedores, la propia experiencia en sí y, por último, el servicio posventa.

			En la primera etapa, la tecnología se hace necesaria para que el turista conozca el destino o empresa. Aquí juegan un papel fundamental las redes sociales, por su capacidad de llegada al público, los influencers, los vídeos, los comentarios, las imágenes…, así como cualquier factor que minimice el factor de desconocimiento y desconfianza ante la típica compra de un servicio turístico (donde se invierte dinero y emociones y no se sabe si esa inversión será la deseada hasta que no se consume el servicio en el destino).

			En segundo lugar, el disfrute de la experiencia. En esta etapa no hay que escatimar en dotar a los destinos y empresas de los servicios adecuados para el disfrute por parte del turista. Desde centros de interpretación en los recursos monumentales donde la realidad aumentada y cualquier avance tecnológico puede mejorar la experiencia, hasta el uso con fines turísticos de códigos QR, marketing sensorial a través del uso de olores (a mar, incienso, tierra, etc.), geolocalización, personalización de servicios, etc.

			Asimismo, el servicio posventa también se ha beneficiado de todos estos avances tecnológicos. Los comentarios en redes sociales tras la experiencia, las comunidades virtuales de viajeros como Tripadvisor, o en general recomendar o no el destino a una red de influencia, suponen una enorme oportunidad para los destinos turísticos, utilizando la tecnología para mejorar la reputación online: incentivar la respuesta de cuestionarios de satisfacción para detectar carencias, estrategias de fidelización para volver a retener el cliente, animar a realizar recomendaciones positivas, etc.

			En resumen, la innovación en turismo es la suma de gran parte de los avances tecnológicos, pero aplicados a un sector donde las personas se sitúan en el centro y donde la experiencia turística es una carrera de fondo de cualquier prestador de servicio. La tecnología es una realidad presente con infinitas posibilidades y aplicaciones.

			El libro que ahora te dispones a leer es un excelente ejemplo de cómo la innovación tecnológica es un pilar fundamental en el desarrollo turístico, aunque sin dejar de lado el aspecto humano, tan demandado en la experiencia turística. Es preciso por tanto humanizar la tecnología y conseguir que cualquier implementación técnica sea parte del día a día y apenas sea distinguible por el turista. Al fin y al cabo, el turista seguirá demandando disfrutar de un acento diferente, una conversación, una exquisita comida o entender los restos de culturas milenarias en un destino turístico.
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			Principales herramientas tecnológicas en turismo

			Las tecnologías de la información y la comunicación (en adelante, TIC) ofrecen un mundo lleno de posibilidades para cualquier sector de actividad. Respecto al turismo en concreto, permite múltiples mejoras en todo el proceso de la actividad, desde el comienzo de la experiencia turística (con la preparación del viaje, reservas, comparaciones, etc.), durante el propio viaje o tras él, para hacer una valoración de este. En concreto, la tecnología móvil, que ha proporcionado a cualquier persona un fácil acceso a la información, ha cambiado la forma en la que se concibe y desarrolla el turismo. Atrás quedaron los días de reservas a mano en las agencias de viajes, las reservas telefónicas o por fax, mediante llamadas internacionales con un alto precio y con mucha lentitud. Hoy en día el cliente elabora y adapta el producto turístico a sus propias necesidades, haciendo del viaje una experiencia turística completa. Los cambios están siendo tan rápidos que cualquier valoración y análisis podría ser susceptible de cambiar en los próximos meses/días.

			1.1. Las TIC en turismo: una introducción

			El turismo siempre ha sido un sector pionero en cuanto al uso de la tecnología. Incluso mucho antes del desarrollo y democratización de Internet, las agencias de viajes ya usaban sus propios programas para reservas aéreas, a través de los sistemas informatizados de reservas (CRS) primero y posteriormente, en la década de los 80, mediante sistemas globalizados de reservas (GDS). En concreto, esos mismos GDS (pero algo más avanzados) siguen vigentes en el sistema de reservas de las agencias de viajes.

			Los GDS en la actualidad comercializan numerosos productos; entre otros muchos, alquiler de vehículos, servicios complementarios, excursiones o pernoctaciones hoteleras y extrahoteleras. Por tanto, van mucho más allá de sus orígenes, que solo era la venta de plazas en avión. Estos GDS fueron un enorme avance en la época, puesto que permitía a los agentes de viajes acceder a enormes bases de datos donde los proveedores turísticos exponían sus plazas. Es importante destacar que, en este contexto, los ciudadanos no tenían acceso a estos sistemas de reservas, siendo por tanto necesario acudir a las agencias de viajes tradicionales para la compra de cualquier servicio turístico (billete aéreo, noche de hotel, transporte ferroviario, alquiler de vehículos, etc.).

			—Pero ¿qué son realmente los CRS? Son unos sistemas informáticos, desarrollados en 1970, que conectaban a los proveedores de servicios turísticos en tiempo real con sus distribuidores de plazas.

			—Y, entonces, ¿a qué llamamos GDS? Los GDS se desarrollan en los años 80 del pasado siglo y son la evolución natural de los pioneros sistemas informatizados de reservas de billetes (CRS), integrando un mayor número de servicios. Actualmente, siguen vigentes aprovechando las ventajas de Internet, comercializando directamente en muchas ocasiones con el consumidor final.

			Con el desarrollo de Internet, el papel de los intermediarios en el sector turístico ha ido cambiando. A comienzo del siglo XXI los proveedores, que tradicionalmente habían necesitado de agencias de viajes para su venta, comenzaron a vender directamente en sus páginas web (por ejemplo, Renfe o Iberia). Ya no era necesario acudir a una agencia de viajes tradicional para la compra de ciertos servicios turísticos. El modelo de comercialización en turismo ha cambiado, y las nuevas tecnologías han sido parte fundamental de este cambio. Es decir, gracias a la democratización que ha supuesto Internet, el usuario puede acceder a la web del proveedor y comprar directamente el servicio turístico, sin tener que acudir a la agencia de viajes como era preciso años atrás.

			De esta manera, las TIC forman parte del ADN empresarial y social actual, y facilitan las posibilidades de desarrollo social y personal. Este concepto de TIC incluye todos los soportes digitales, ya sean de medios de comunicación o no. Las TIC dan acceso a toda la información y conocimiento, provocando continuas transformaciones en las estructuras económicas, sociales y culturales, e incidiendo en muchos aspectos cotidianos. Es por ello por lo que las nuevas tecnologías son tan importantes para el sector del turismo, ya que sin ellas no se puede hacer una buena gestión de este sector tan multidisciplinar (véase figura 1.1).

			[image: ]

			Figura 1.1. Evolución tecnológica en el sector turístico. [FUENTE: elaboración propia.]

			1.2. Evolución de las TIC en turismo

			Hasta los años 60 del pasado siglo XX no podemos hablar de herramientas informáticas en el sector turístico, puesto que, hasta ese momento, las transacciones se hacían de forma manual y/o telefónica. Esto cambiaría con el primer CRS, llamado SABRE, al que posteriormente, en los años 80, seguiría el que continúa siendo más utilizado en la actualidad: Savia Amadeus (actualmente, AMADEUS).

			La aviación comercial tiene gran parte de la culpa de este desarrollo, porque inició una línea ascendente a partir de los años sesenta, lo que provocó un desarrollo del turismo similar al que se estaba produciendo en los países más desarrollados. En una primera etapa, todo lo relacionado con los vuelos comerciales se regulaba a través de los propios gobiernos y tan solo un millón y medio de personas volaban internacionalmente. Hasta la llegada de Internet, los billetes se reservaban vía teléfono o fax y se rellenaban a mano. Los agentes de viajes, una profesión que empezaba a despuntar, recibían la información de los vuelos, horarios y tarifas a través del OAG, Oficial Airlines Guide, tan solo una vez al mes.

			A finales del siglo XX comienza el desarrollo de Internet, pero no es hasta bien entrado el siglo XXI cuando empieza a democratizarse el acceso a los servicios de venta turística. En esos momentos es cuando surgen las llamadas low cost en el transporte aéreo, compañías de vuelo que ofrecen trayectos a un precio muy bajo. Volar había sido hasta entonces un lujo al alcance de pocos, siendo en los primeros años del siglo XXI cuando el precio de un billete de avión se abarata tanto que se asemeja a un billete de tren o incluso de autobús. Los ciudadanos comienzan a viajar a lugares más lejanos. Ya no es necesario tener un alto poder adquisitivo, y desde jóvenes, estudiantes, familias o jubilados comienzan a buscar en la web los llamados «vuelos baratos».

			El resto de los servicios turísticos, como los alojamientos, empiezan a darse cuenta de que también pueden vender sus servicios a través de la web o incluso creando aplicaciones para móviles. Y, paralelamente, las agencias de viajes tradicionales se actualizan y pasan a comercializar en la Red sus servicios.

			El auge del comercio electrónico en el sector turístico ha dado lugar al llamado turismo electrónico, o e-tourism, que consiste básicamente en la venta y acceso a los servicios y productos turísticos en Internet. Esto facilita a los clientes la posibilidad de comparar servicios turísticos, agilizar los procesos, reducir costes de tiempo y dinero y obtener información lo más actualizada posible sobre las plazas disponibles y el precio de estas.

			Las TIC son básicas para el desarrollo del turismo electrónico, mejoran la digitalización de los procesos y permiten acercar los servicios turísticos al consumidor final (Arroyo, 2016).
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			Figura 1.2. Posibilidades de Internet y las TIC en turismo. [FUENTE: elaboración propia a partir de Arroyo (2016).

			En general, y tal como se puede apreciar, las TIC son utilizadas por las empresas turísticas para ampliar sus operaciones, gestionar su inventario y, en resumen, maximizar su rentabilidad (véase figura 1.3).

			Así pues, en la actualidad Internet es el principal canal de distribución de productos y servicios turísticos, ya que los viajeros están permanentemente conectados y demandan servicios personalizados. Esto ha revolucionado la forma con la que las empresas de intermediación turística ponen a disposición del cliente los productos y servicios turísticos y también la forma de viajar de estos (véase figura 1.4).
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			Figura 1.3. Posibilidades de las TIC para las empresas turísticas. [FUENTE: elaboración propia a partir de Arroyo (2016).]
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			Figura 1.4. Evolución en los procesos de compra en turismo. [FUENTE: Bastidas Manzano (2020).]

			1.3. Herramientas básicas para el trabajo diario del personal del sector

			Nunca antes se había contado con tantas herramientas que evolucionan tan rápido y que se presumen como básicas para la competitividad y persistencia de las empresas y destinos turísticos. La formación de los trabajadores del sector turístico se hace necesaria en multitud de disciplinas y en una actualización constante, con tecnologías como la inteligencia artificial, la robotización, el metaverso, internet de las cosas, Big Data, blockchain, geolocalización o el cloud computing, entre otras muchas. Hacen falta conocimientos en Ciencias como las matemáticas, la documentación, la estadística, la geografía, la informática, los idiomas, la economía, la empresa, el patrimonio, etc.

			Así pues, el sector del turismo, a través del uso necesario de las TIC, ha servido a lo largo de la historia como laboratorio y prueba de muchas herramientas que posteriormente han sido utilizadas en otros sectores. De esta forma, las TIC se consolidan como base para mejorar la competitividad empresarial y de los destinos. Se hace muy difícil encontrar destinos o empresas turísticas que puedan prescindir de la tecnología en alguna parte de su proceso de comercialización, ya sea en la promoción del mismo (web, SEO, SEM, redes sociales, aplicaciones móviles, metaverso, chatbots…), en el mismo destino (códigos QR, realidad aumentada, geolocalización, IoT…) o posteriormente, tras el viaje (comentarios online, Big Data, analítica web…).

			En la tabla 1.1 se pueden apreciar algunas de las tecnologías más relevantes para el turismo, así como su definición por los principales autores que han investigado sobre el tema. A lo largo de todo este manual se irá profundizando en estos términos como base del desarrollo tecnológico del turismo.

			TABLA 1.1

			Nuevas tecnologías y turismo

			
				
					
					
				
				
					
							
							Tecnología

						
							
							Aplicabilidad al sector turístico

						
					

				
				
					
							
							Geomarketing

						
							
							«Es un conjunto de técnicas que permiten analizar la realidad ecónomico-social desde un punto de vista geográfico, a través de instrumentos cartográficos y herramientas de la estadística espacial» (Chasco-Yrigoyen, 2004).

						
					

					
							
							Internet de las cosas (IoT)

						
							
							«Una red que conecta cualquier cosa en cualquier momento y lugar, para identificar, localizar, administrar y monitorear objetos inteligentes» (Ashton, 1999).

						
					

					
							
							Big Data

						
							
							Es un término para identificar conjuntos de datos masivos que tienen una estructura grande, más variada y compleja. Describe un gran conjunto de datos (estructurados y no estructurados) para su posterior análisis (Sagiroglu y Sinanc, 2013).

						
					

					
							
							Inteligencia artificial (IA)

						
							
							Es un campo de la ciencia y la tecnología que se ocupa de la comprensión, desde el punto de vista informático, de lo que se denomina comúnmente comportamiento inteligente. También se ocupa de la creación de artefactos que exhiben este comportamiento (Rich et al., 1994). Es decir, la IA supone la creación de programas y mecanismos que pueden mostrar comportamientos considerados inteligentes.

						
					

					
							
							Cloud computing

						
							
							Un conjunto de datos almacenados en la Red de los que pueden hacer uso las empresas (Foster, Zhao, Raicu y Lu, 2008).

						
					

					
							
							Realidad aumentada

						
							
							Esta técnica permite que el mundo real visualizado por la cámara de un dispositivo como un smartphone pueda enriquecerse con elementos virtuales que coexisten con la imagen capturada por el dispositivo (Leiva, Guevara, Rossi y Aguavo, 2014).

						
					

					
							
							Realidad virtual

						
							
							Herramienta que permite la generación de entornos de interacción con elementos virtuales, ofreciendo a los usuarios una apariencia de realidad en tiempo real (Azuma et al., 2001).

						
					

				
			

			FUENTE: Bastidas Manzano (2020). Destinos turísticos inteligentes: un análisis de su origen, evolución y potencial de futuro.

			En concreto, podemos establecer diferentes herramientas tecnológicas que van a afectar al turismo en función de su sector de actividad (véase tabla 1.2).

			TABLA 1.2

			Tecnología usada en turismo

			
				
					
					
				
				
					
							
							Big Data

						
							
							Nos permite conocer las necesidades, expectativas y gustos del cliente.

						
					

					
							
							Software ágil

						
							
							Útil para la gestión de reservas online y servicios administrativos.

						
					

					
							
							Marketing digital

						
							
							Medio de publicidad efectivo. Básico para el marketing turístico.

						
					

					
							
							Redes sociales

						
							
							Fundamental para el engagement y la reputación online.

						
					

					
							
							Internet de las cosas (IoT)

						
							
							Conexión de los objetos con Internet. Sensores para mejorar ocupación, check in en el móvil, sensores en la habitación…

						
					

					
							
							Rastreo por GPS

						
							
							Envío de información personalizada en función de la ubicación.

						
					

				
			

			FUENTE: elaboración propia.

			1.4. Futuro tecnológico del turismo

			Tal y como hemos venido comentando a lo largo de este capítulo, el turismo tendrá que saber transformarse y adaptarse a un entorno tan cambiante como el actual. El sector turístico es altamente dependiente de la innovación, pero a su vez hemos visto que es altamente usuario de tecnología, a la cual está acostumbrado y tiende a ser pionero. En este sector son comunes las colaboraciones entre cadenas hoteleras, compañías aéreas y/o distribuidoras de viajes, como los grandes turoperadores turísticos. En este contexto, se considera que en los próximos años la inteligencia artificial será una tecnología especialmente desarrollada por los destinos y empresas turísticas.

			El uso de las TIC ha propiciado que la experiencia tur
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