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RESUMEN

El turismo esta viviendo un cambio estructural derivado del impacto de las nuevas
tecnologias. En este contexto, los modelos existentes de planificacion y gestion de
destinos turisticos no acaban de resultar adecuados y se hace obvia la necesaria
reformulacion de los mismos para una correcta adaptacion a un nuevo escenario
altamente tecnoldgico. En la presente comunicacion se plantea la planificacion turistica
inteligente o smart tourism planning (STP) como un nuevo enfoque que prima los datos
y la tecnologia como vias de trabajo para la mejora de la planificacion de los destinos.
Con el objetivo de contribuir a la construccién progresiva del STP, este trabajo se
plantea dos objetivos: En primer lugar, ofrecer un marco tedrico solido para justificar la
necesidad de reformular la planificacién y gestion de los destinos. En segundo lugar,
identificar aquellas fuentes de datos de las que disponen los destinos para una
planificacién y gestién basadas en la inteligencia como primer paso para la verdadera
consolidacion de un STP.
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1. Introduccion

El turismo es un sistema interrelacionado de factores de demanda y oferta, asi como de
elementos fisicos e institucionales que interacttan entre si (WTO, 1994). De este modo,
es a partir de estos elementos clave del sistema turistico como se aborda el proceso de
planificacion turistica (Bigné, Font, & Andreu, 2000). Tradicionalmente, la
planificacion turistica atendia de manera casi exclusiva a estimular el interés de los
mercados (Avila Bercial & Barrado Timén, 2005:31), lo que repercutié en impactos
negativos territoriales y sociales puesto que, al fin y al cabo, los visitantes acaban
consumiendo (consciente o inconscientemente) no un producto al uso, sino algo mas
complejo, un ambito territorial (Barrado Timén, 2001:3). Ante este hecho, los entes
publicos incorporan los principios de la sostenibilidad (equilibrio entre el crecimiento
econdmico, la preservacion ambiental y la equidad social) en el proceso de planificacion
turistica (lvars-Baidal, 2003) y, por otra parte, aceptan que los problemas derivados del
desarrollo deberian tratarse como parte de un proceso de planificacion coherente e
inclusivo, para lo cual es imprescindible integrar el turismo en la mas amplia
planificacion local o regional (Dredge, 1999). Por consiguiente, la planificacion turistica
comienza a integrar otros factores como la gestion, la gobernanza, la sociedad local, los
empresarios, las politicas publicas, la financiacion y la competencia (Gunn, 1994;
Solsona Monzonis, 2010). Asimismo, Ivars Baidal, ya afirma en 2003, que debido al
caracter integral de la planificacion turistica, es indispensable incrementar la
interdisciplinaridad de equipos bien coordinados e incorporar nuevas tecnologias como
alternativas a los métodos tradicionales. Después de casi 20 afios, con la aparicion de la
revolucion digital y las tecnologias de la informacion y comunicacion, es un hecho la
necesidad de utilizar herramientas digitales en la planificacion turistica actual. Dicha
revolucion digital ha propiciado la aparicion masiva de datos de diversa tipologia (‘big
data’) que ofrecen un conocimiento mas exhaustivo de multiples realidades. El big data
se rodea no obstante de una alta expectacion y de escasa concrecidon, pues son
abundantes los trabajos dedicados a definirlo, pero pocas veces las fuentes son
concretadas y utilizadas (Demunter, 2017). Junto con los datos masivos, los propios
turistas, empresas, y en menor medida organismos publicos dedicados al turismo, han
adoptado las nuevas TIC en un grado hasta el momento sin precedentes y han
propiciado un nuevo enfoque tedrico pero también aplicado aglutinado por el paraguas
de los ‘destinos inteligentes’ (Ivars-Baidal, Celdran-Bernabeu, Mazo6n, & Perles-lvars,
2017).

En la planificacion turistica, la revolucion de los datos y las TIC se han canalizado
mayoritariamente en un marketing mas avanzado de destinos, mientras que el resto de
pilares de dicha planificacion se han mantenido al margen. Partiendo de este hecho y de
la realidad descrita, el objetivo del presente trabajo es identificar y obtener una visién
integral de las fuentes de datos que pueden servir a los agentes publicos para llevar a
cabo una planificacion de los llamados destinos turisticos inteligentes. Se pretende
plasmar de manera sistematica las diferentes fuentes novedosas de datos, que dentro del
paradigma acufiado como ‘smart tourism’ alimentado por el big data, pueden ayudar a



consolidar una nueva forma de planificar los destinos que conduzca hacia una mayor
eficiencia, sostenibilidad y gobernanza de los mismos. Con este fin, se ha optado por
una metodologia basada en la revision sistemética y analisis de contenido de articulos e
informes junto con la identificacion de casos de destinos turisticos que hacen servir los
datos y constituyen ejemplos de buenas précticas en el campo. En el proceso de revision
de fuentes de potenciales datos para la planificacion turistica inteligente, ademas de
articulos académicos e informes técnicos, se llevo a cabo un vaciado de los indicadores
propuestos en la reciente Guia de Implantacion de DTlIs de la Comunitat Valenciana. Un
total de 72 indicadores clasificados en nueve ambitos fueron revisados y clasificados
segun su validez para el apoyo a las DMOs en su funcidn planificadora.

2. Evolucion de la planificacion y gestion de los destinos

La planificacion del turismo ha tenido distintos enfoques, los cuales son el resultado de
los objetivos de desarrollo trazados para cada destino, pero también de las concepciones
y tendencias que ha tenido histéricamente la actividad (Ricaurte-Quijano, 2009).

Segln Getz (1986) y Hall (2000), los enfoques de la planificacién turistica han versado
entre la desarrollista, econdmica, fisico-espacial, comunitaria, sostenible y estratégica.
Los autores coinciden en que los enfoques con que se ha planificado el turismo no son
secuenciales ni exclusivos, de manera que permanecen mas 0 menos vigentes y pueden
combinarse de acuerdo con el proposito de planificacion.

e Desarrollista: se basa en una planificacion espontanea donde se considera
que el turismo es inherentemente bueno y que, por tanto, debe ser
desarrollado mediante la explotacién de los recursos culturales y naturales
para atraer a tantos visitantes como se pueda.

e Econdmica: se considera al turismo como cualquier otra industria utilizada
para crecer econdmicamente, maximizar ingresos, crear empleo y generar
un desarrollo de la regién mediante la provision de incentivos financieros y
de las herramientas del marketing y la promocién.

e Fisico-espacial: se considera que el turismo es un fendmeno espacial que
implica el acondicionamiento de los destinos, puesto que consume espacio y
recursos. Su objetivo es proveer una estructura de las actividades y de los
usos del suelo para minimizar impactos negativos medioambientales.

e Comunitaria: se basa en la necesidad de controlar el desarrollo turistico
local para minimizar impactos sociales negativos. De este modo, se centra
en entender las actitudes y expectativas locales hacia el turismo.

e Sostenible: el turismo se entiende como un fendmeno influenciado por
aspectos economicos, sociales, ambientales y politicos. De este modo, la
planificacion debe ser holistica e integrada en otros procesos de
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planificacion, debe coordinar objetivos del sector publico y privado y, debe
satisfacer las necesidades locales, las de la demanda y el mercado.

e Estratégica: debido a que el turismo funciona bajo la influencia de
condicionantes externos, este enfoque también es holistico e integrado, pero
a la par prospectivo, cuya construccion se basa en la implantacion de fines,
objetivos y actuaciones que deberan ser instaurados y evaluados a lo largo
del tiempo.

Hall (2000:15) sostiene que la planificacion del turismo no se refiere Unicamente al
desarrollo y la promocion turistica, aunque estos aspectos son ciertamente importantes.
El turismo debe integrarse dentro de procesos de planificacion mas amplios con el fin de
promover ciertos objetivos de mejora econdémica, social y ambiental, cuya
maximizacion pueda lograrse a través de un desarrollo turistico apropiado. Por lo tanto,
la planificacion del turismo debe ser, como destacé Getz (1986:3), "un proceso basado
en la investigacion y la evaluacion, que busque identificar la posible contribucion del
turismo al bienestar humano y la calidad ambiental”.

Para equilibrar los impactos que estaba generando la implantacion del turismo en ciertos
espacios, asi como, para organizar el fendbmeno y desarrollar su capacidad, los
gobiernos crearon unos entes publicos como respuesta politica para proporcionar
liderazgo ante tal situacion (Bornhorst, Ritchie, & Sheehan, 2010; Dredge, 2016). No
obstante, a medida que pasaron los afios y la gestion publica neoliberal se afianza, los
gobiernos comienzan a transformar estos entes en asociaciones, fundaciones o
patronatos publico-privados u organizaciones sin &nimo de lucro (Dredge, 2016) cuyas
competencias contindan siendo las mismas.

La nomenclatura de estos entes proviene de la lengua anglosajona cuyo acrénimo
“DMO” tiene dos significados dependiendo de la perspectiva de planificacion que se
adopte (Dredge, 2016; Presenza, Sheehan, & Ritchie, 2005; Sheehan, Vargas-sanchez,
Presenza, & Abbate, 2016; Volgger & Pechlaner, 2014). Los entes que establecen una
planificacion desarrollista 0 econdémica son conocidos como ‘Destination Marketing
Organization’, cuya traduccion al espafiol es Organizacion de Marketing de Destinos
(OMD) (Guevara, 2008), mientras que los entes que desarrollan el resto de perspectivas
de planificacion se conciben como ‘Destination Management Organization’, en espafiol,
Organizacion de Gestion de Destino (OGD) (lvars-Baidal, Femenia-Serra, Giner &
Celdran-Bernabeu, 2018). Los primeros entes se centran Unicamente en el marketing del
destino (Getz, Anderson, & Sheehan, 1998; Presenza et al., 2005; Sheehan et al., 2016),
mientras que los segundos actian como catalizadores y facilitadores del desarrollo
turistico (Presenza et al., 2005). Estos ultimos, se acogen a la planificacion estratégica,
la gestion y la organizacion de los recursos y servicios complementarios del destino
(Pike & Page, 2014; Presenza et al., 2005), lo que requiere trabajar estrechamente con
otros actores publico-privados para facilitar las practicas de un desarrollo sostenible
(Ritchie & Crouch, 2013).



En la actualidad, debido a que la gestion de los destinos desempefia un papel clave en el
tratamiento de los muchos, y a veces conflictivos, impactos que surgen en el turismo
contemporaneo, dichos entes toman la segunda nomenclatura ‘Destination Management
Organization’. Ello se debe a que actualmente existen desafios complejos para la
gestion y el desarrollo a causa de la variedad de necesidades de los visitantes y las
empresas relacionadas con el turismo, asi como de la comunidad residente y otros
actores relacionados indirectamente por este fendmeno (Howie, 2003). Por ende, las
DMOs / OGD emprenden estrategias y acciones de coordinacién con el objetivo de
facilitar el desarrollo general del destino a través de la actividad turistica (Bornhorst et
al., 2010; Volgger & Pechlaner, 2014).

De esta manera, la Organizacion Mundial del Turismo (UNWTO, 2016) define estos
organismos como:

Destination Management/Marketing Organization (DMO): The leading
organizational entity which may encompass the various authorities, stakeholders
and professionals and facilitates tourism sector partnerships towards a
collective destination vision. The governance structures of DMOs vary from a
single public authority to a public/private partnership model with the key role of
Initiating, coordinating and managing certain activities such as implementation
of tourism policies, strategic planning, product development, promotion and
marketing and convention bureau activities.

The functions of the DMOs may vary from national to regional and local levels
depending on the current and potential needs as well as on the decentralization
level of public administration. Not every tourism destination has a DMO.

Por tanto, y bajo la afirmacion de la OMT, las DMOs pueden ser nacionales, regionales
o locales y su fin principal es liderar el desarrollo turistico en cada uno de los niveles.

Si bien se han explorado académicamente los roles de la DMO (Bornhorst et al., 2010;
Getz et al., 1998; Volgger & Pechlaner, 2014), es necesario ahondar en comprender
como este ente se puede estructurar y operar de manera mas efectiva para hacer que el
destino sea mas competitivo.

Bornhorst et al. (2010) exponen que para gue un destino se considere exitoso, en primer
lugar debe buscar mejorar el bienestar social y econdmico de los residentes que viven
dentro de sus limites administrativos. Mientras que, en segundo lugar, debe
proporcionar una gama de actividades y experiencias para el visitante que permita que
el destino se desarrolle de manera sostenible (econdmica, ambiental, social y cultural).
Para poder conseguir dicho exito, la literatura identifica dos competencias centrales de
las DMOs: el marketing externo y la coordinacion interna (Presenza et al., 2005; Ritchie
& Crouch, 2013), las cuales integran los roles especificos de estos entes (Tabla 1).

El marketing externo se centra en atraer visitantes y empresas externas al destino, por
tanto su objetivo es influir en las acciones de dichos actores. Mientras que, la



coordinacion interna se basa en desarrollar y mantener el turismo en el destino, por
consiguiente su objetivo es coordinar a los actores internos (Presenza et al., 2005).

Tabla 1. Competencias centrales y roles especificos de las OGD

Marketing Externo Coordinacion Interna

e Intermediacion con organismos e Coordinacién de actores internos*

externos (OGD nacionales, e Liderazgo para con la comunidad
regionales 0 locales, local
turoperadores, agencias de viaje, e Gestidn del visitante
empresas, etc.) e Calidad de la experiencia turistica
e Imagen del destino e Informacion / Investigacion
e Branding e Gestion de Crisis
e Posicionamiento y promocion e Desarrollo de Recursos Humanos

e Financiacién y Capital de riesgo
e Administracién de recursos

* Sheehan & Ritchie (2005) identificaron 32 actores internos, de los mas importantes se sefialan: entes
administrativos (en los diferentes niveles), junta directiva de la OGD, atractivos o recursos turisticos,
alojamiento, restauracion, empresas turisticas, cAmara de comercio local, residentes, universidades y
patrocinadores.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bornhorst et al. (2010); Negrusa & Coros (2016);
Sheehan et al. (2016); Volgger & Pechlaner (2014)

Asimismo, para poder llevar a cabo todos estos roles y desarrollar una planificacién
turistica adecuada, es necesario diagnosticar la realidad turistica del destino. Al fin y al
cabo, la competitividad del destino esta sujeta a la capacidad de las DMOs de absorber,
interpretar y diseminar el conocimiento que se tiene sobre el destino (Sheehan et al.,
2016). Por ende, estos mismos autores apuntan que las DMOs deben poseer las
competencias, habilidades, estructuras y personas para implementar estrategias basadas
en dicho conocimiento. Y, ¢de dénde proviene ese conocimiento? De la informacién de
cada uno de los actores transformada en datos (Calle-Lamelas, 2017; Guevara, 2008).
Es mas, como indica (Guevara, 2008:2) “El turismo es una industria intensiva en
informacidn. En muy pocos sectores de actividad son tan importantes los procesos de
generacion, actualizacion, procesamiento, aplicaciébn y comunicacion de la
informacion.”

En este sentido, Calle-Lamelas (2017) y George, Haas & Pentland (2014) indican que
existen cinco tipos de datos:

o Datos publicos provenientes de las Administraciones (en todos sus niveles y
ambito sectorial: medioambiente, territorio, educacion, cultura...)

o Datos privados de empresas, organizaciones sin animo de lucro e individuos



o Datos ambientales generados de forma pasiva que combinados con otros
datos ofrecen mayor informacion

o Datos comunitarios generados por los usuarios provenientes principalmente
de las redes sociales

o Datos auto-cuantificacion generados por los individuos cuando cuantifican
su comportamiento y acciones.

Tradicionalmente, las fuentes de datos para la obtencion de conocimiento e
informacién, se han basado en inventarios y encuestas que se les realizan a los
visitantes, asi como, en la cesién de informacion que los otros entes puablicos y
organismos privados proporcionan a las DMOs o tengan a disposicion del publico en
general.

No obstante, estamos en un contexto de cambio socio-tecnoldgico, donde el desarrollo
de Internet y el avance de las tecnologias de la informacion y comunicacion han
propulsado una revolucién digital (Celdran-Bernabeu, Mazén, & Giner Sanchez, 2018);
transformando los habitos de consumo, los procesos de marketing, los modelos de
negocio y la prestacion de servicios turisticos (lvars-Baidal, Femenia-Serra, Giner &
Celdrén-Bernabeu, 2018).

Por ende, las DMOs deben actualizarse ante esta tendencia ya que los procesos
tradicionales no se adaptan a la realidad actual (Celdran-Bernabeu, Mazén, lvars-
Baidal, & Vera-Rebollo, 2018; Ivars-Baidal, Celdran-Bernabeu, Mazén, & Perles-Ivars,
2017). De este modo, se observa una nueva corriente que puede dar paso a un nuevo
enfoque de planificacion turistica: smart tourism planning, es decir, la planificacién
turistica inteligente cuya informacion y conocimiento proviene del Big Data.

3. El Big Data y el Smart Tourism Planning (STP)

En el contexto actual las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) forman
parte natural de las funciones y actividades de cualquier DMO, y han de ser
consideradas cuidadosamente a la hora de gestionar y planificar cualquier destino
turistico. No obstante, no siempre esta relacion ha sido tan clara, pues la relacion entre
DMOs y TIC se limité en los momentos iniciales a los Ilamados sistemas de gestion de
destino o destination management systems (DMSs) que facilitaban la interaccion entre
los pequefios stakeholders, sobre todo pequefias y medianas empresas, ofreciendo
ventajas estratégicas considerables (Poon, 1993). Posteriormente, dicho sistema
evoluciond hacia los Destination Integrated Computer Information Reservation
Management Systems (DICIRMSs) (Buhalis, 1998) cuya funcion se basaba en agregar
la oferta turistica local al sistema y permitir una interaccion entre los agentes, asi como
del consumidor con la oferta, que podia sumar fuerzas para una promocion global en
internet del destino (Buhalis, 2000). Estos sistemas eran proximos a las webs pero con
vocacién de servir al marketing, la distribucién y de ser una herramienta operativa para
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destinos y empresas. Para la demanda, estos sistemas cumplian la funcién de ayuda a
los visitantes en la buasqueda de informacion. En versiones méas adelantadas
(DICIRMSs), también permitian el andlisis, reservas, planificacion e interaccion més
dindmica entre los stakeholders (Buhalis, 2003).

En este contexto inicial, Sheldon (1997) hablaba de Destination Information o
Marketing Systems (DI1Ss) como bases de datos accesibles a los visitantes y a las propias
oficinas de informacion. Desde la informacion hasta la reserva, estos sistemas
facilitaban la tarea a las PYMES turisticas y construian inteligencia colectiva. Ya en
estos momentos, Sheldon enfatiza la necesidad de disponer y analizar los datos sobre
los visitantes para mejorar su experiencia a través de un mejor conocimiento de los
mismos, lo que hace extremadamente contemporaneo su planteamiento y crea un
paralelismo con el big data en el contexto del smart tourism.

De este modo, los destinos han utilizado tradicionalmente las TIC en el marketing, la
agregacion de datos de oferta turistica y como un canal de coordinacion interna, pero no
tanto como una herramienta Gtil para la planificacion. Este panorama ha cambiado
radicalmente gracias a la revolucion digital y, por consiguiente, al uso creciente de las
TIC por parte de multiples actores, lo que ha proporcionado una cantidad de datos
masivos de tipo econémico, social, medioambiental y politico que se ha venido a
denominar ‘big data’, caracterizado por su volumen, velocidad y variedad (Graham &
Shelton, 2013). Estos datos que son creados actualmente a través de sensores y
software, abren un abanico de posibilidades para su visualizacion y analisis dinamicos
(tiempo real) que los hacen especialmente interesantes en la toma de decisiones por
parte de cualquier tipo de organismo (Goodchild, 2013).

En turismo, el big data se alimenta de elementos insertos en el espacio fisico, pero
principalmente se nutre de los datos generados por la demanda en su interaccion a través
de maltiples dispositivos, basicamente mdviles, en diversos canales online. Remarcable
es en este sentido el contenido creado por usuarios (UGC) en los medios sociales de
distinto tipo (blogs, webs de reviews, redes sociales, comunidades virtuales...) en los
que se vierten datos de diversa tipologia. Este UGC es de gran utilidad para conocer a
los visitantes, sus preferencias y necesidades, y ha de tenerse en cuenta para una gestion
y planificacion de los destinos turisticos adaptada a los retos actuales (Marine-Roig &
Anton Clavé, 2015). Esta nueva etapa del turismo en la que los datos constituyen ‘la
sangre’ del sistema turistico y las TIC estdn omnipresentes, tanto virtual como
fisicamente, ha venido a denominarse ‘smart tourism’ (Gretzel, Werthner, Koo, &
Lamsfus, 2015).

El smart tourism se basa precisamente en la capacidad de utilizacion de datos por parte
de las organizaciones turisticas para disefiar servicios y productos adecuados a través de
herramientas de obtencion y anélisis dinamico de datos (Xiang & Fesenmaier, 2017). El
mayor beneficio de la consolidacion del smart tourism es por lo tanto la obtencion de
‘inteligencia’ (toma de decisiones inteligente) y valor afiadido gracias al uso de dichos
datos provenientes de las infraestructuras fisicas y canales digitales existentes en el



sistema turistico (Gretzel, Sigala, Xiang, & Koo, 2015). La conexion de cada vez mas
objetos (Internet of Things) y personas a traves de dispositivos inteligentes contribuye a
esa creacion de datos que promete solucionar muchos de los problemas de gestién vy al
mismo tiempo crear predicciones y patrones de comportamiento, cuantificando el
comportamiento humano en un grado hasta ahora desconocido (Fernandez, 2015).

Asi, la combinacion del big data y la utilizacion de las TIC permite una gestion
inteligente de los destinos turisticos (Ivars-Baidal, Celdran-Bernabeu, Mazon, & Perles-
Ivars, 2017). El conocimiento del visitante se convierte de esta manera en una cuestion
transversal en los llamados ‘destinos inteligentes’ y se articula en torno a los datos
provenientes del uso de las tecnologias facilitadas (soluciones tecnoldgicas), pero
también de la propia utilizacion de los dispositivos y canales online que llevan a cabo
los visitantes. El turista del siglo XXI, en su uso transversal de las tecnologias antes,
durante y después del viaje, y en su interaccion con los multiples stakeholders de los
destinos, genera datos (huella digital) que son vitales para la gestion del destino y para
una experiencia mejorada y mas personalizada (Femenia-Serra, Neuhofer, & Ivars-
Baidal, 2018). De este modo, en los destinos inteligentes se abre una nueva etapa en la
creacion de servicios y productos ajustados a cada visitante, pero también en la gestion
publica por parte de las DMOs en cuestiones como el marketing y la planificacion del
destino, esta ultima abordada en mucha menor medida. Por tanto, y hasta la fecha, la
utilizacion del big data se ha centrado en diversificar y mejorar las herramientas de
marketing como competencia central de las DMOs, mientras que el uso de esta
informacion masiva para gestionar y planificar el destino internamente ha quedado en
un segundo plano, tal y como se refleja en la figura 1.

Figura 1. Big data y destinos turisticos
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Elaboracion propia

No obstante, la dependencia del big data para la consolidacion de la planificacion de
este nuevo escenario turistico (‘smart tourism planning’), ha suscitado no pocas
perspicacias hacia cuestiones como la propiedad de los datos, la transparencia en su
gestidn o su contribucion a una vision positivista de la gestion de los espacios publicos.
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Se abre asi una corriente critica hacia la dependencia del dato que se canaliza junto con
el cuestionamiento del modelo neoliberal de smart city propugnado por las grandes
empresas tecnologicas. En este sentido, Graham & Shelton (2013) llaman a poner en
cuestion la supuesta objetividad del dato, pues la manera en qué recolectamos los datos,
cémo los obtenemos y analizamos, asi como para qué, ya implica un sesgo importante y
tiene implicita una ideologia. EI impacto en la privacidad y seguridad de los ciudadanos
y visitantes, asi como la posibilidad confiar en exceso en los datos para la toma de
decisiones son algunos de los potenciales riesgos que apuntan estos autores. La brecha
digital, el control sobre los datos o el poder otorgan a empresas y gobiernos centran el
debate en torno a la ética y el big data (Fernandez, 2015). La propiedad de los datos se
convierte por lo tanto en una cuestion central en el turismo inteligente, que enlaza
directamente con cuestiones como la gobernanza de los destinos. Estos han de asegurar
una circulacion y comparticion més libre de los datos (open data) para propiciar una
mayor innovacion y emprendimiento (Celdran-Bernabéu, Mazén, & Giner Sanchez,
2018; Xiang & Fesenmaier, 2017).

4. Resultados

En este contexto, mas alla del reconocimiento de la importancia del big data y sus ya
conocidas implicaciones en las funciones de las DMOs, es necesario plantearse cuéles
son las fuentes especificas de datos que cualquier ente publico a cargo de un destino
puede usar. Resulta imprescindible concretar qué fuentes y qué tipo de datos existen,
qué informacién nos proporcionan y cuales son las limitaciones que presentan.

Partiendo de estas necesidades, se ha establecido una clasificacion de los datos en
‘transversales’ y que abarcan cuestiones relacionadas con la sostenibilidad y desempefio
medioambiental; energia, gestion de agua, residuos, iluminacién, contaminacion, etc. A
estos cabe sumar datos relativos a movilidad, transporte e incluso conectividad, tal y
como se ve reflejado en la bateria de indicadores de la Guia de Implantacion de DTlIs de
la CV y que provienen de fuentes alternativas al turismo (departamentos de
medioambiente, cultura, movilidad, energia, etc). Por otro lado, junto con estos datos
‘transversales’, encontramos nuevas fuentes digitales de ‘datos puramente turisticos’
relacionadas con la demanda, el alojamiento, la restauracién, los propios atractivos
turisticos y las empresas de servicios complementarios (figura 2). Datos como su
georreferenciacion, flujos de visitantes, perfiles de visitantes y comportamiento de los
mismos, pueden ser de gran utilidad a las DMOs para una planificacion inteligente.
Estos datos van mas alla de los recogidos habitualmente por las DMOs a través de las
tradicionales encuestas del Instituto Nacional de Estadistica, encuestas llevadas a cabo
en oficinas de informacion o datos ofrecidos por los otros departamentos de la
Administracion (local, regional o nacional), Turespafia y empresas turisticas.
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Figura 2. Elementos planificacion turistica y fuentes de datos tradicional
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Elaboracion propia

Partiendo de las potenciales fuentes de datos para el STP, detectadas a través de la
revision de la literatura e informes (Fuchs, Hopken, & Lexhagen, 2014; Heerschap,
Ortega, Priem, & Offermans, 2014; Ivars-Baidal, Celdran-Bernabeu, & Femenia-Serra,
2017; Miah, Vu, Gammack, & McGrath, 2017) se ha obtenido una visién clara de todas
aquellas fuentes que pueden ser de utilidad para una planificacion inteligente de los
destinos. A partir de las mismas, con la finalidad de facilitar el mayor conocimiento y
utilidad de las fuentes, se ha optado por un novedoso esquema de clasificacion en dos
fases.

-En primer lugar, las fuentes son clasificadas segun su naturaleza en: (1) Textuales no
numericas; (2) Numéricas; (3) Iméagenes y (4) Audio, siguiendo una adaptacion del
esquema propuesto por Gandomi & Haider (2015).

-En segundo lugar, los datos son catalogados segun su tipologia en la siguiente
propuesta de clasificacion: (1) Opiniones; (2) Puntuaciones; (3) Comportamiento
(movimiento espacio-temporal, gasto) ; (4) Geolocalizacién; (5) Perfil y actividad oferta
; (6) Perfil demanda (nacionalidad, edad, sexo); (7) Visuales-auditivos; (8) Busquedas

Tabla 1. Datos turisticos para el STP

FUENTE DE DATOS PRINCIPAL TIPO DE TIPO DE DATO(S)

FUENTE
Web de destino Numeérico Busquedas
Puntos de informacion Numérico Busquedas

24h.

Consultas online a oficinas

Textual no numeérico

Busquedas; Perfil demanda

Reservas en web DMO

Numérico

Busquedas; Perfil demanda
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Motores de blsqueda sobre
destino

Textual no numérico;
Numérico

Busquedas; Perfil demanda

QRs y beacons Numérico Comportamiento

GPSs Numérico Comportamiento

Tarjetas transporte Numérico Comportamiento

Sensores Numerico Comportamiento

Transacciones bancarias Numérico Comportamiento; Perfil
demanda

Telefonia movil (sensores | Numérico Geolocalizacién; Perfil

propios e instalacion de demanda

apps)

Repositorios de imagenes | Imagenes Geolocalizacién; Visuales-

aud.

Comunidades online de
viajeros

Textual no numérico;
Imagenes

Opiniones; Puntuaciones

Redes sociales

Imagenes; Textual no
numérico; Numérico;
Audio

Opiniones; Puntuaciones;
Geolocalizacion; Perfil
demanda

Analisis impacto
marketing online

Numeérico, Textual no
numeérico

Perfil demanda

App oficial Numérico Perfil demanda;
Comportamiento

Wifi publico Numerico Perfil demanda;
Comportamiento

Encuestas Numeérico; Textual no Perfil demanda;

online/digitalizadas
(oficinas informacion
turistica)

numérico

Comportamiento

Smart tourist card Numérico Perfil demanda;
Comportamiento
Webs de oferta turistica Numérico Perfil oferta

(alojamiento, restauracion
y empresas turisticas)

Web scraping

Numeérico; Textual no
numérico

Perfil oferta; Puntuaciones;
Opiniones;
Geolocalizacién
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OTAs

Numeérico; Textual no
numérico

Perfil oferta; Puntuaciones;
Opiniones; Perfil
demanda; Geolocalizacion

Plataformas alojamiento
P2P

Textual no numérico;
Numérico

Perfil oferta; Puntuaciones;
Opiniones; Perfil
demanda; Geolocalizacion

Webs de ‘rating’ y resefias

Textual no numérico;
numérico

Puntuaciones; Opiniones

Camaras (video)

Imagen; Audio

Visuales-aud.; Geogréaficos

Elaboracion propia

El big data, en general y en el &mbito del turismo, se caracteriza por un lado por su gran
volumen (cantidad), pero también por su variedad (distintas tipologias: texto, audio,
imagen...) y por su velocidad (crecen exponencialmente), lo que ofrece beneficios y
limitaciones. En relaciéon a los beneficios, segun el informe de Eurostat (Demunter,
2017) los datos tienen mayor calidad y mayor nivel de detalle geogréfico y temporal, lo
que ofrece la posibilidad de crear nuevos indicadores para una mejor coherencia y
comparacion y, sobre todo, la oportunidad de afianzar sinergias con otras areas.

Figura 3. Big data para el STP: Fuentes y datos
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No obstante, el big data también presenta notables riesgos y limitaciones, pues basta
simplemente con partir del hecho de que alrededor de un 95% del mismo se encuentra
desestructurado (Gandomi & Haider, 2015). En este contexto, se entiende que las
fuentes de datos propuestas para el STP presenten limitaciones como las que se detallan
a continuacion, de manera sintética, en la tabla 2.

Tabla 2. Limitaciones del big data turistico

Volatilidad e Ciertas fuentes del big data son volatiles en el tiempo.
Permanecen poco tiempo o su popularidad entre los
usuarios es temporal, lo cual indica que tienen diferentes
ciclos de vida, que han de ser tenidos en cuenta a la hora
de recopilar los datos

Propiedad / Pago e Estamos ante un modelo oligopo6lico en el que unas pocas
entidades dominan el mercado de datos.

e Las entidades que poseen los datos pueden mostrarse
reacias a compartirlos con las DMOs.

e El precio de compra de big data es elevado y, en muchos
casos, no puede ser asumido por las DMOs.

Desestructurados e Las encuestas estan disefiadas con el propdsito de
recopilar datos, pero la mayoria de las nuevas fuentes de
datos son de naturaleza mas compleja (incluso algunas no
estdn disefiadas para recopilar datos). Estas fuentes
potencialmente incluyen informacién relevante, pero se
requiere una cierta indagacion y definicién de algoritmos
en las bases de datos para extraer datos Utiles.

Sesgo de seleccion e Debido a las limitaciones anteriormente mencionadas, se
puede producir un sesgo de seleccidn, es decir, la muestra
no es representativa de la poblacion.

Cortoplacismo e La comparabilidad en el tiempo es de suma importancia
para las estadisticas. Por tanto, el rasgo volatil de las
fuentes de big data puede ser percibido como un gran
inconveniente, ya que los datos obtenidos solo serviran a
corto plazo.

Sobreinformacion e |e La cantidad masiva de datos produce una sobrecarga
irrelevancia informativa Se tienen que separar los datos relevantes de
los irrelevantes
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Recursos Humanos

Falta de disponibilidad de expertos, asi como de personal
con habilidades requeridas para procesar y analizar
adecuadamente los datos provenientes de una fuente de
big data.

Privacidad y
seguridad

La recopilacion de determinados datos sobre los turistas
puede generar preocupacion entre los mismos. Hay un
debate ético sobre los limites del big data y el uso por
ejemplo de datos biométricos

Sobrerrepresentacion

En algunas fuentes de datos hay una sobrerrepresentacion
de determinados segmentos de demanda (ej. usuarios
jévenes de redes sociales)

Bloqueadores

A la hora de extraer datos relevantes mediante la
definicion de algoritmos en las bases de datos, algunas
fuentes de big data pueden poseer bloqueadores para
imposibilitar la recopilacion de datos.

Elaboracion propia a partir de Eurostat (Demunter, 2017) y Wirthmann, Kovachev,

Reis, & L, (2016)

Maés allad de estas limitaciones, el potencial del big data para el STP es indudable.
Muestra de ellos son los portales de big data, dashboards y otras herramientas de
analisis y visualizacion de datos que mdltiples destinos, sobre todo ciudades, estan
usando en la actualidad. El fin de esos portales trasciende el turistico, pero los datos
referidos al fendmeno ocupan habitualmente un lugar destacado en aquellas urbes con
actividad turistica. Este es el caso por ejemplo de Buenos Aires, en la que el portal de
datos de la ciudad recoge en el apartado de ‘cultura y turismo’ mas de 50 datasets
relacionados con la actividad, algunos de los cuales son transportables a mapas. Esta
herramienta resulta de gran importancia para un conocimiento mas profundo de
cuestiones como el alojamiento turistico, las actividades culturales o las encuestas a
visitantes. Integrar dichas fuentes en ‘un todo’ y que sirvan para gestionar y planificar el
turismo en la ciudad constituye el siguiente paso para la capital argentina.
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Figura 4. Big data turistico en Buenos Aires (Argentina)
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Otro ejemplo, si cabe mas avanzado de uso de big data turistico, es el de la ciudad de
Benidorm (Alicante). En este destino, la DMO est4 empleando recursos de todo tipo y
herramientas avanzadas para llevar a cabo una mejor gestion a partir del conocimiento
que les proporcionan los datos procedentes de diversas fuentes. Entre éstas,

encontramos el WiFi publico que se ha desplegado en el destino, pero también el

analisis exhaustivo de los contenidos generados por los usuarios en las redes sociales. A
través del conocimiento obtenido a través de éstas y muchas otras fuentes, Benidorm

estd cambiando su forma de gestionar el destino y planificar sus estrategias a largo

plazo. Entre otros aspectos, el big data estd ayudando a establecer lineas de actuacion en
materia de alojamiento y su regularizacion, marketing en paises emisores o servicios
avanzados para los turistas ofrecidos por el propio ayuntamiento y DMO.

Figura 5. Andlisis de datos de redes sociales en Benidorm
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La dificultad para estos dos destinos y los muchos otros que ya trabajan con el big data
turistico reside en transformar los datos en decisiones inteligentes que vayan mas alla
del marketing (véase figura 1) y entren de lleno en la planificacion de los destinos
turisticos. Ello resulta especialmente complicado, pues la planificacion turistica ha de
estar alineada con la territorial y requiere de una vision a largo plazo en la que la
coordinacion con multiples departamentos municipales es necesaria. Se espera que
trabajos como el presente ayuden a las DMOs a comprender mejor las ventajas de
utilizar nuevas fuentes de datos para planificar los destinos de una manera mas
inteligente.

5. Conclusiones

El turismo es un fendmeno complejo que se basa en la interaccion entre la demanda y la
oferta, y que a su vez esta condicionado por elementos fisicos e institucionales (OMT,
1994). EIl crecimiento de este fendmeno en los afios 60, dio pie a la creacidn de entes
publicos (DMOSs) cuyo propdsito era atraer a los visitantes y desarrollar turisticamente
ciertas areas. A partir de ese momento, diferentes enfoques de planificacion turistica se
han llevado a cabo, cuyo objeto radicaba en adaptarse a los contextos econdémico-
sociales y solventar las problematicas tendentes de cada época. Por ello, no es de
extrafiar que debido al cambio socioeconémico acontecido con el desarrollo de las TIC,
un nuevo enfoque de planificacién turistica haya surgido para adaptarse a este nuevo
contexto; la planificacion turistica inteligente o smart tourism planning. La innovacion
de este nuevo enfoque de planificacion radica en el andlisis de la aparicion masiva de
datos de diversa tipologia (‘big data’) que ofrecen un conocimiento més exhaustivo de
maultiples realidades y que, por tanto, pueden ayudar en la toma de decisiones.

No obstante, tal y como indica el informe de Eurostat (Demunter, 2017), aunque existen
abundantes estudios para definir y clasificar el big data, hay pocas investigaciones que
se centren en concretar cuales son las fuentes de estos datos masivos y de qué manera
pueden ser utilizadas para una planificacion turistica coherente y eficiente. Por ende, el
objetivo de este estudio ha sido identificar y obtener una vision integral de las fuentes
de datos que pueden servir para consolidar una nueva forma de planificar los destinos
que conduzca hacia una mayor eficiencia, sostenibilidad y gobernanza de los mismos.
De la revision de la literatura se ha podido extraer que la utilizacion del big data en la
planificacién turistica se ha focalizado en diversificar y mejorar las herramientas de
marketing, mientras que el uso de esta informacion para gestionar internamente el
destino ha quedado en un segundo plano hasta el momento. Probablemente, este hecho
se deba a que gran parte de big data turistico se nutre principalmente de datos generados
por la demanda, cuya obtencion con métodos tradicionales ha sido costosa, tanto
economica como temporalmente.

Sin embargo, comienzan a aparecer diversos estudios que acentGan la importancia de
aunar los resultados del analisis del big data turistico con aquellos que no son
propiamente turisticos. Esta relacion se materializa en indicadores que se convierten en
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unos aliados imprescindibles a la hora de planificar los destinos. Gracias a la diversidad
de informacion que aporten estos datos, la planificacion turistica que se desarrolle
tendra capacidad, tanto para influir en el entendimiento de los problemas como para
entender las necesidades de los espacios turisticos, de los visitantes y de los residentes
que en ellos habitan. De este modo, més all& de los datos utilizados hasta el momento,
limitados a un mejor marketing basado en el conocimiento mas exhaustivo de la
demanda, nuevos tipos de datos e indicadores sobre el desempefio medioambiental de
los destinos, la movilidad, la gobernanza, la conectividad o la accesibilidad son ahora
asequibles para planificar mejor el espacio en el que se desarrolla y las lineas en las que
las entidades publicas deberian trabajar.

Asimismo, es imprescindible para una Optima planificacion turistica que los datos
provenientes de la oferta turistica del destino generada por los directores o gerentes de
recursos turisticos, alojamiento, restauracion y empresas turisticas, digitalicen dicha
informacion y la compartan con las DMOs. De esta manera, se correlacionarian con los
datos provenientes del big data, dando pie a una planificacién integral y coherente con
la realidad turistica del espacio.

Con respecto a la revision realizada del big data en turismo, se ha llegado a una
clasificacion depurada de los datos puramente turisticos en ocho tipologias: (1)
Opiniones; (2) Puntuaciones; (3) Comportamiento (movimiento espacial, gasto); (4)
Geolocalizacién; (5) Perfil y actividad oferta; (6) Perfil demanda (nacionalidad, edad,
sexo0); (7) Visuales-auditivos; (8) Busquedas, donde se observa la obtencion de
informacién tanto de la demanda como de la oferta. A esta clasificacion cabe sumar qué
tipo de fuente nos encontramos. Estas dos clasificaciones son de vital importancia, ya
que marcaran la informacion que ofreceran a las DMOs, pero también las limitaciones
con las que éstas se toparan al intentar explotarlos. Estas limitaciones han sido aqui
también sefialadas junto con dos ejemplos sintéticos de cdmo los destinos pueden sacar
provecho del big data turistico a pesar de las barreras existentes.

En conclusion, el Big data debe tenerse en cuenta como una herramienta méas para el
desarrollo de la planificacion turistica, puesto que como apunta el informe de Eurostat
(Demunter, 2017), los métodos tradicionales como las encuestas serdn reemplazados
parcialmente por los nuevos métodos digitales. Sin embargo, el big data no podréa cubrir
todos los aspectos turisticos clave. La combinacion de ambas metodologias sera
necesaria, puesto que los datos tradicionales ofreceran informacion primaria sobre las
caracteristicas socio-demograficas, propdsito del viaje, actividades realizadas en
destino, perfil de la oferta, impactos del fenémeno turistico, etc. mientras que el big data
proporcionard informacion sobre los flujos de movimiento y gasto, satisfaccion,
opiniones, busquedas, etc. Por consiguiente, los datos daran pie progresivamente a
indicadores més ajustados a la realidad, oportunos y rentables. De este modo, la
diversidad de las fuentes de datos y la variedad de tipologia de datos ofrece una
oportunidad a la planificacion turistica inteligente para medir el impacto del turismo y
consolidar una cooperacién publico-privada real que se dirija a propiciar un desarrollo
sostenible basado en los principios de la gobernanza.
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