Vol. 11, N° 24 (junio / junho 2018)

REVI§ION TEORICA DE LA RELEVANCIA DE LAS NUEVAS
TECNOLOGIAS DE LA COMUNICACION (TIC) EN EL SECTOR TURISTICO

Miguel Angel Sanchez Jiménez
miguelangel.sanchez@uca.es
Maria Teresa Fernandez Allés

teresa.alles@uca.es

Juan José Mier-Teran Franco
juanjose.mier-teran@uca.es
Departamento de Marketing y Comunicacién

Universidad de Cadiz

Para citar este articulo puede utilizar el siguiente formato:

Miguel Angel Sanchez Jiménez, Maria Teresa Fernandez Allés y Juan José Mier-Teran Franco
(2018): “Revision tedrica de la relevancia de las nuevas tecnologias de la comunicacion (TIC)
en el sector turistico”, Revista Turydes: Turismo y Desarrollo, n. 24 (junio / junho 2018). En
linea:

https://www.eumed.net/rev/turydes/24/tecnologia-turismo.html

Resumen:

Las actividades de innovacién estdn muy presentes en el sector turistico, destacando el
desarrollo tecnoldgico y el ambito digital como principales avances que permitiran a estos
sectores continuar con su gran importancia a nivel mundial. De esta manera, las nuevas
tecnologias de la comunicacion (TIC) han transformado la forma en que los turistas planifican,
reservan y viven sus experiencias, provocando asi grandes oportunidades en la
comercializacion. De esta manera se ha considerado oportuno la realizaciéon de una revision
bibliogréfica sobre la relevancia de las TIC en el sector turistico referidos a los temas mas
relevantes en este ambito como son el comercio electrénico, los medios sociales, las TIC en los
ciclos de viaje y el marketing mévil, estableciendo asi unas conclusiones generales y futuras
lineas de investigacion.
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REVIEW OF THE RELEVANCE OF NEW COMMUNICATION TECHNOLOGIES (ICT) IN THE
TOURISM SECTOR




Abstract:

Innovation activities are very present in the tourism sector, highlighting technological
development and the digital domain as the main advances that will allow these sectors to
continue with their great importance worldwide. In this way, new communication technologies
(ICT) have transformed the way tourists plan, reserve and live their experiences, thus causing
great opportunities in marketing. In this way, it has been considered appropriate to carry out a
literature review on the relevance of ICT in the tourism sector, referring to the most relevant
issues in this field such as electronic commerce, social media, travel cycles and mobile
marketing, establishing general conclusions and future lines of research.
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1. INTRODUCCION

La aparicidon de internet ha generado un fuerte impacto en el sector turistico debido a las
numerosas posibilidades que ofrece para la comunicacion (Luque et al., 2007; Botella, 2010). A
través de una conexién a la red cada usuario puede decidir en qué hoteles alojarse, cuél va a
ser su destino final o qué actividades desea llevar a cabo en dicho lugar geografico (Martinez et
al., 2013), cambiando esta tendencia la forma de concebir los viajes, tanto para los turistas

como para las empresas (Lincoln, 2009).

Entre finales del siglo XX y principios del siglo XXI, las empresas turisticas fueron entendiendo
la importancia que tiene el entorno online para sus negocios, adaptandose progresivamente a
esa nueva realidad. Internet comienza a jugar un importante papel en el turismo como
herramienta de promocion y comercializacion, ofreciendo al sector gran facilidad en la
modificacidn y actualizacion de la informacion (Gali et al., 2000). En una primera fase, ese
proceso consistia basicamente en la creacion de paginas webs y acuerdos con las agencias de
viajes ya existentes en la red para la venta de sus servicios, de igual forma que hasta ese

momento se hacia con las agencias de viajes convencionales.

En esta realidad, en que los usuarios tenian acceso a una enorme cantidad de informacion,
surge el fenomeno 2.0 y con él los medios sociales o social media, que busca un nuevo canal
de comunicaciéon que permita la interaccion del usuario (Dominguez y Araujo, 2012). Segun
Martinez (2013), los medios sociales tratan de describir el fenomeno por el que los usuarios
pasan a ser participes de la web y no espectadores que visualizan informacion. Los medios
sociales han ofrecido al consumidor la oportunidad de compartir opiniones, recomendaciones y
experiencias a través de comentarios, imagenes o videos con otros usuarios, que pueden ser
leidos y comentados entre ellos. Esto ha llevado a que muchas empresas turisticas se hayan
lanzado a probarlo y tengan la oportunidad tanto de analizar la informacion como de
comunicarse con el consumidor, dando paso a la promocion de ventas con el objetivo de crear

un mensaje centrado en el cliente.



De esta manera, en este estudio se ha realizado una revisién bibliografica acerca de las (TIC)
del ambito digital en el sector turistico. En primer lugar, se realizara un breve estudio de la
importancia del sector turistico a nivel mundial para, posteriormente, exponer los cambios las
TIC han producido en este sector. Para estudiar las TIC del sector turistico se van a tener en
cuenta los temas mas relevantes los cuales se han dividido en cuatro puntos: el comercio
electrénico, los medios sociales, las TIC respecto al ciclo del viaje y al marketing moévil en el

sector turistico.

2. LA IMPORTANCIA DEL SECTOR TURISTICO A NIVEL MUNDIAL

El turismo es uno de los sectores mas significativos de la época actual debido a su
representatividad en los ambitos econémico, cultural y social (Fernandez Alles, 2009), si bien,
tradicionalmente, no ha sido reconocido de forma suficiente el papel estratégico de la actividad
turistica en el crecimiento y desarrollo econdmico de los territorios (Flores Ruiz et al., 2012). De
hecho, tal y como reconoce Bote Gémez (1994), durante los afios 60 y 70 la estrategia mundial
de desarrollo se focalizaba esencialmente en sectores productores de bienes materiales (sobre
todo agricultura y manufactura), sin prestarle la atencién suficiente al sector terciario. Incluso,
importantes organismos internacionales, como el Banco Mundial, consideraban que el sector
turistico no era una base sélida sobre el que asentar el desarrollo econémico de un pais (Bote
Gomez, 1998).

No obstante, a partir de los afios 60 hubo un gran auge del turismo a nivel mundial, lo que se
conocié como “turismo de masas” (Valls, 1996) habiendo aumentado entre los afios 1960 y
2000 los desplazamientos turisticos internacionales de 25 a 674 millones (Gordon, 2012). Este
crecimiento fue debido en gran medida al desarrollo de los medios de comunicaciéon y del
transporte (la liberalizacion de los servicios aéreos), al interés prestado al sector del turismo por
muchos paises, al reconocimiento de los gobiernos del derecho a unas vacaciones
remuneradas para los empleados, y al reconocimiento de su importancia en la estimulacion de
los diversos sectores de la economia nacional, que influye directa o indirectamente a la

prosperidad de estos sectores (Flores Ruiz et al., 2012).

El turismo es la industria de servicios mas grande del mundo, considerdndose uno de los
sectores de mayor importancia en muchos paises y uno de los principales motores de la
economia mundial, cuya importancia es cada vez mayor (Devi, 2015), siendo hoy en dia uno de
los cinco sectores que proporcionan mas ingresos en el 83% de los paises y la principal fuente

de moneda extranjera en el 38% de los paises en el afio 2016 (OMT, 2017).

Segun el estudio realizado por World Travel & Tourism Council (WTTC, 2017), el turismo es un
sector clave para el desarrollo econdémico y la creacién de empleo en todo el mundo. Respecto
al desarrollo econémico, en 2016 el turismo contribuy6 directamente con 2,3 billones de délares

a la economia mundial, lo que equivale al 10,2% del PIB mundial. Esta contribucion al PIB



crecié un 3,1% en 2016, por encima del conjunto de la economia mundial, que crecié un 2,5%.
Ademas de superar el crecimiento econémico mundial, el sector turistico también rebasé a
otros sectores economicos globales importantes en 2016. Especificamente, el crecimiento
directo del PIB referido al turismo fue mas fuerte que el crecimiento registrado en los servicios
financieros y empresariales, la distribucion y el transporte, y solo fue ligeramente menor que el

crecimiento del sector de las comunicaciones.

En lo que respecta a la creacién de empleo, el estudio de WTTC (2017) especifica que en 2016
el turismo contribuyé directamente a la creacion de 109 millones de empleos,
aproximadamente 1 de cada 10 en todo el mundo. La contribucion directa del turismo al empleo
crecié un 1,8% en 2016 con respecto al afio anterior, lo que significa que casi 2 millones de
empleos netos adicionales fueron generados directamente por el sector y un total de alrededor

de 6 millones de nuevos empleos creados como resultado de la actividad.

Segun el estudio de WTTC (2017), las perspectivas de futuro son también positivas. En el afio
2017 se prevé que la contribucion total del turismo a la economia mundial crezca un 3,5%. Se
espera un solido crecimiento continuo a escala mundial entre los principales indicadores
econdmicos de la contribucion al PIB, la creacion de empleo, la inversion y las exportaciones.
Un desafio clave para el turismo en 2017 serd una desaceleracion general en el poder de
consumo que afectara al gasto, debido a la combinacion de una inflacién mas alta causada por
la recuperacion de los precios del petrdleo (que podria tener impactos negativos para las tarifas
aéreas), el aumento del coste de la deuda a medida que aumentan los tipos de interés y una
desaceleracion de la creacién de empleo en todo el mundo. La prevision para los proximos diez
afios es aun mejor, pues se espera que la contribucion directa de turismo al PIB crezca un

promedio de 3,9% y genere méas de 380 millones de empleos en todo el mundo.

Respecto a la llegada de turistas internacionales en el mundo, en las ultimas décadas ha

habido un aumento ininterrumpido (grafico 1).

Gréfico 1. Evolucion de llegada de turistas internacionales (en millones de personas). Afios
1990-2016
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Fuente: Elaboracion propia a partir de OMT (2017).
De todas las regiones del mundo, Europa fue, en el afio 2016, la mas visitada, habiendo

registrado 620 millones de turistas internacionales (practicamente la mitad del total a nivel
mundial), seguida de Asia y el Pacifico con 303 millones de turistas, las Américas con 201
millones de turistas, Africa con 58 millones de turistas y, por Gltimo, Oriente Medio con 54

millones de turistas (tabla 1).

Tabla 1. Llegadas de turistas internacionales por regiones (en millones de personas). Afios
1990-2016

2010 2015 2016

Europa 261,5 | 3045 | 386,6 | 4532 | 4894 | 609 620
Asia y el Pacifico 55,9 82,1 110,4 154 2055 | 277 303
Américas 92,8 108,9 | 128,2 | 133,3 | 150,2 191 201
Africa 14,8 18,7 26,2 34,8 50,4 53 58
Oriente medio 9,6 12,7 22,4 33,7 54,7 54 54
Total mundo 435 527 674 809 950 1184 | 1235

Fuente: Elaboracién propia a partir de OMT (2017).

Segun el barbmetro de la OMT (2017), las llegadas de turistas internacionales en 2016
aumentaron un 3,9 % hasta situarse en los 1.235 millones, alrededor de 46 millones de turistas

mas que el afio anterior, siendo ese afio el séptimo consecutivo de crecimiento sostenido tras



la crisis econémica y financiera mundial de 2009. Durante el afio 2016, las llegadas de turistas
internacionales superaron en 300 millones la cifra récord alcanzada en 2008, antes de la crisis.
Las perspectivas para el afio 2017 sobre la demanda turistica también son positivas. La OMT
(2017), basandose en las tendencias actuales, en las previsiones del grupo de expertos y en
las perspectivas econdmicas globales, estima que las llegadas de turistas internacionales en

todo el mundo aumenten aproximadamente un 4 % en 2017.

3. LA RELEVANCIA DE LAS TIC EN EL SECTOR TURISTICO
3.1. El comercio electrénico en el sector turistico

Desde que surgid internet las empresas turisticas lo adoptaron rapidamente debido a las
ventajas potenciales que este nuevo sistema tenia, sobre todo como medio de comunicacion
(L6pez et al., 2009).

Entre las ventajas que ha tenido la integracién de internet con el turismo cabe citar las

siguientes (Gonzalez, 2011):

a) Accesibilidad: los turistas pueden “navegar” desde casi cualquier parte del planeta, durante

las veinticuatro horas del dia.

b) Comodidad: no resulta incobmodo disponer de Internet ni realizar las conexiones y la
navegacion. Las empresas hoteleras han ofrecido la conexion a Internet como un producto

mas, o como un servicio diferenciador.

¢) Rapidez: internet es cada vez mas veloz. La obtencion y el envio de cualquier tipo de dato
se realiza en un corto periodo de tiempo. Esto ha agilizado la confeccion, comercializacion y

disfrute de infinidad de productos turisticos.

d) Novedad: internet se puso rapidamente de moda, y lo sigue estando. Esto ha facilitado su
rapida extension. De hecho, cuando Internet se ha incorporado a las experiencias de los

diferentes sectores éstos se han puesto de moda.

e) Cobertura global: la conexién a través de Internet se puede establecer con cualquier parte
del mundo, lo cual constituye una ventaja que esta en consonancia con las caracteristicas y

dinamicas del propio sector turistico.

f) Gran riqueza: internet es multimedia, pues integra imagen, sonido e interaccion. Este hecho

construye una ventaja de gran valor para promocionar destinos y productos turisticos.

g) Flexibilidad: permite actuaciones al mismo tiempo masivas y personalizadas. Por otra parte,

se pueden realizar ajustes y actualizaciones en cualquier momento.



h) Bajo coste: integrar Internet en la empresa no requiere grandes inversiones, ni de tiempo ni

de recursos monetarios.

Las TIC e internet han cambiado la manera en que se informa sobre el turismo (Buhalis y Law,
2008) y la forma en que las compafias y comunidades turisticas trabajan en el disefio y la
comercializacién de sus productos, del mismo modo en que se ha transformado la forma en
que los turistas planifican, reservan y viven sus experiencias turisticas (Munar, 2012). No hay
duda que el escenario ofrecido por internet y las TIC ha favorecido la incorporacién de diversos
recursos y procesos que generan informacién sobre las preferencias en el consumo del turista,
ofreciendo una respuesta a las necesidades relacionadas con la informacién y, por lo tanto,

mejorando la competitividad de las ofertas turisticas de los destinos (PhocusWright, 2010).

Ferrd y Cardona (2015) consideran que las TIC forman parte de la cultura actual y amplian las
posibilidades de desarrollo social personal. Suele incluirse en el concepto TIC no solamente la
informéatica y sus tecnologias asociadas, telematica y multimedia, sino también los medios de
comunicacién de todo tipo: los medios de comunicacion social y los medios de comunicacién
interpersonales tradicionales con soporte tecnolégico como el teléfono. Las TIC contribuyen a
la rdpida obsolescencia de los conocimientos y a la emergencia de nuevos valores, provocando
continuas transformaciones en las estructuras econémicas, sociales y culturales, e incidiendo
en casi todos los aspectos de la vida. Su gran impacto en todos los &mbitos hace cada vez mas

dificil que se pueda actuar eficientemente prescindiendo de las TIC.

De esta forma surge el termino de turismo electronico (e-tourism) que incluye el disefio, la
implementacion y la aplicacion de las TIC y soluciones de comercio electrénico en la industria
del turismo, el analisis del impacto de los procesos econémicos y técnicos, asi como las
estructuras de mercado de todos los actores involucrados en las experiencias de los viajeros
(Werthner et al., 2015).

En el estudio de Arroyo (2016) se considera que el turismo electrénico retne a todas TIC que
se aplican a la industria del turismo, y también refleja la digitalizacién de los procesos y las
cadenas de valor en los viajes de turismo, hosteleria y catering. El turismo electrénico incluye
todas las funciones de la empresa tales como e-comercio, e-marketing, e-relacion con el
cliente, e-finanzas, e-gestion de los recursos humanos, e-contabilidad, e-estrategia, e-
planificacion y gestion electrénica para todos los sectores de la industria del turismo, es decir;
viajes, transporte, ocio, hospitalidad. La informacién es la esencia del turismo, por esta razén,
la tecnologia es fundamental para que la industria funcione. Hoy en dia, las TIC son una
necesidad para la comercializacion, distribuciéon, promocion y coordinacion de la industria del
turismo. Si se utilizan de manera eficaz, el internet y las TIC permiten a las compafiias de

turismo (Arroyo, 2016):

¢ Interactuar eficientemente con sus clientes y personalizar sus productos y servicios.



e Desarrollar el turismo de intermediacion y aumentar los puntos de venta, por ejemplo, el
sitio web de la propia empresa, Booking, Expedia, etc. (principalmente para empresas de

hosteleria).

e Permitir a los clientes comunicarse con otros usuarios, por ejemplo, a través de Tripadvisor

en el perfil de la empresa.

e Proporcionar servicios basados en la ubicacién, integrando datos, contenidos e informacion

multimedia en Google Maps.

Respecto a las empresas turisticas, es importante saber cémo funcionan las TIC. Causado et
al. (2015) especifican que las TIC son utilizadas por las empresas turisticas para ampliar sus
operaciones, gestionar su inventario y maximizar su rentabilidad. Ademas, las empresas
turisticas también utilizan las TIC y el internet para vender sus productos o servicios y
comercializar su empresa. La presencia online es necesaria para permitir, tanto a clientes
particulares como a las grandes empresas de comercio de viajes, acceder a informacion
precisa sobre la disponibilidad y proporcionar un servicio sencillo, eficaz, barato y fiable sobre

los procesos relacionados con el mismo y confirmando las reservas (Cooper, 2008).

De esta manera se especifica que el comercio electrénico ha facilitado a los expertos en
marketing turistico tecnologias cada vez mas interactivas y de rapido acceso a los usuarios,
desarrollandose con ello una gran y creciente importancia del marketing online dentro del
turismo (Radikonyana et al., 2015).

3.2. Los medios sociales en el sector turistico

El turismo electrénico se ha potencializado con la web 2.0 puesto que ha facilitado el uso de los
medios sociales (Perdomo et al., 2014). Estos implican el uso de plataformas de comunicacion
en linea donde el contenido es creado por los propios usuarios facilitando aspectos como
edicién, publicacion e intercambio de informacién. Entre ellas destacan blogs, redes sociales,
sistemas de recomendacién, integracién de contenidos, audio y video, utilizandose en el

proceso de anticipacion, experiencia y recreacion del viaje turistico (Caro et al, 2015).

Segun Xiang y Gretzel (2010), la web 2.0 ha sido el principio de dos tendencias fundamentales:
la aparicién de los medios sociales y el aumento en la cantidad de informacion que se puede
encontrar. Estos son dos elementos que se encuentran estrechamente vinculados, ya que el
aumento de la informacién y los elementos turisticos en la red se han encontrado con la
informacién producida por los usuarios como consecuencia del surgimiento de la web 2.0 y de
los nuevos elementos sociales relacionados con este avance (Sotiriadis y Van Zyl, 2013); y que
se combinan con los datos y contenidos extras que tienen origen en las compafiias y empresas

encargadas de gestionar los destinos turisticos (Hudson y Thal, 2013).



Ante este panorama, la informacion que se comparte en los medios sociales se reconoce como
un punto fundamental de informaciéon que puede facilitar la programacién de los viajes o
inclusive puede influenciar en la toma de decisiones de un potencial turista (Kang y Schuett,
2013). Dichos turistas potenciales suelen verse influenciados por las experiencias y opiniones
de terceros a la hora de tomar decisiones en lo que respecta a su viaje (Zeng y Gerritsen,
2014). Por razones como las expuestas anteriormente, la web 2.0 y los medios sociales han
transformado la manera en que los usuarios programan y compran sus viajes. De esta forma, la
web 2.0 ha quitado cierta importancia a la web de antafio, ya que la informacion, hablando
desde un punto de vista cuantitativo y cualitativo, ha mejorado considerablemente, debido a

que los propios usuarios amplian dicha informacion con sus propias experiencias.

Las caracteristicas propias del sector turistico hacen que sea mayor su repercusion en los
medios sociales. El sector turistico, como cualquier sector servicios, vende productos
intangibles que se caracterizan por ser inseparables, perecederos y heterogéneos (Sirakaya y
Woodsideb, 2005), de ahi que el proceso de comunicaciéon sea un elemento vital en la oferta
(Sigala, 2007). Por esta razén, el uso de los medios sociales ha permitido nuevas posibilidades
de comunicacion y ha proporcionado un impacto sustancial en la demanda y la oferta turistica
(Martinez et al., 2013).

De hecho, los medios sociales estdn cambiando la forma en que el turista consume y
contribuye a la creacion de informacidn, suponiendo una alteracién radical en la manera en que
la informacién se difunde (Buhalis y Law, 2008; Gretzel et al., 2008; Senecal y Nantel, 2004;
Xiang y Gretzel, 2010), de esta forma los consumidores obtienen informaciéon a través de los
medios sociales para realizar su viaje (destinos, acomodacion, restaurantes, tours y
atracciones) (Chung y Buhalis, 2008; Ruzic y Bilos, 2010; Thevenot, 2007). Ademas, las
experiencias relacionadas con el turismo no pueden ser valoradas hasta que se consumen,
puesto que son intangibles, de ahi que los medios sociales, con las recomendaciones
personales de los usuarios y de personas cercanas, sean muy influyentes a la hora de tomar
una decisién sobre la eleccion turistica (Buhalis, 1998; Wober y Gretzel, 2000; Litvin, et al.,
2008).

Esto es especialmente relevante para las empresas hoteleras ya que dependen en gran
medida de la experiencia del cliente, por lo que deben preocuparse mas en mejorar su imagen
y reputacion (Dowling, 2001), dos conceptos claves en el marketing de medios sociales. Otra
de las particularidades del social media marketing en el sector hotelero es que las opiniones y
recomendaciones realizadas por los clientes en los medios sociales (tanto generalistas como
turisticas) van a tener una gran influencia en las decisiones que tomen otros usuarios, alin mas
que en otros sectores (Ong, 2012). Sahin y Sengilin (2015) especifican que los comentarios en
medios sociales son importantes debido a la gran proporcion de usuarios que utilizan internet
para decidir su estancia. En particular, los usuarios que quieren tener informacion sobre los
destinos turisticos y los establecimientos hoteleros, son influenciados en gran medida por los

comentarios en las redes sociales, por lo tanto, el reconocimiento de marca y la confianza en el



establecimiento depende de estos comentarios. Esto deriva en que la influencia de los medios
sociales en el &mbito hotelero sea alta, permitiendo a los establecimientos turisticos ponerse en
contacto con los usuarios y que sus acciones lleguen a una gran cantidad de personas en un

corto periodo de tiempo y de una manera eficiente (Bambauer-Sachse y Mangold, 2011).

En un estudio realizado por Four Pillar (2012) sobre el impacto del social media en el sector
turistico, se destaca que los medios sociales han cambiado la perspectiva de muchos viajeros,
asegurando que un 92% de los mismos han confiado tanto en los medios sociales como en las
recomendaciones de sus amigos y familiares. Ademas, un 70% confian en las opiniones online
y un 33% tras conocer las opiniones de los demas llegan a cambiar su intencién de reserva del
hotel. En definitiva, el estudio establece que los medios sociales estan siendo muy influyentes
en las decisiones de compra y se han convertido en una herramienta de gran potencial para las
empresas hoteleras en sus esfuerzos de marketing en la red. En este sentido, en el 3°
barometro sobre social commerce en Espafia en 2014 presentado por Social-Buy (2014)
especifica en sus conclusiones que el turismo y la hosteleria integran en mayor medida las
redes sociales dentro de su estrategia comercial, por la necesidad que tienen de acercarse a

Su publico.

3.3. Larelevancia de las TIC en el ciclo del viaje

Esta mejora en las posibilidades de informacion se ha visto reflejada en las diferentes etapas
del ciclo del viaje. Rodriguez (2014) ofrece una serie de detalles sobre los recursos online que
suelen utilizar los turistas, destinos y empresas del sector en referencia a las etapas del viaje y

que sirve para ejemplificar este contexto (tabla 2).



Tabla 2. Canales online e inteligencia de destino en el ciclo de viaje

Pre — Viaje Destino Post - Viaje

Promocidn, Inspiracion y busqueda  Atencidn e informacion  Valoracion estancia en

informacion. al turista destino.
Blogs Web DMO
Web DMO
Metabuscadores Web de Oferta
Web de oferta
Portales de Redes sociales
Redes sociales. opinién.
Buscadores Portales de opinién
OTAs Comunidades
viajes Blogs Web de ofertas.
AAVV/TT.OO.
Apps. Apps
Buscadores
Visitas virtuales. Dispositivos multimedia
Prensa
Video Marketing Realidad Virtual

R _, - Contratacion de Valoracion experiencia
Planificacion y preparacion de viaje . :
servicios en destino
Blogs Portales de opinion
Web DMO Web DMO
Metabuscadores Web de oferta
Web ofertas Web de oferta
Portales de Redes sociales
OTAs opinion. Redes sociales
Blogs
AAVVITT.O0 Comunidades Apps.
viaje Comunidades viaje

Movilidad y seguimiento Fidelizacion del

Comercializacion del destino . :
del turista turista.

Portales de opinion
Web de ofertas

Redes sociales Web de ofertas
OTAs / AAVVITT.O0
Apps Redes sociales
Metabuscadores
GPS Blogs

Portales de opinion
Comunidades de viaje




E-mail

Inteligencia destino

Recopilacion

informacion de la

Seguimiento actividad y experiencia
Captacion de turistas comportamiento. Estrategias de
Imagen/ Reputacion online Refuerzo y atencion fidelizacion

ersonalizada. s
Segmentacion — CRM P Imagen / reputacion

Venta en destino online

Nuevos productos /

servicios.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Rodriguez (2014).

De lo expuesto anteriormente, es posible deducir el rol que tienen las TIC e internet en lo que
respecta a la preparacion y la promocion de los destinos, ya que se obtienen recursos
indispensables que permiten mejorar la experiencia del turista en cada etapa del viaje, esto es
lo que se conoce como inteligencia competitiva. Por otra parte, también se puede determinar el
valor que tienen las TIC e internet en el llamado “ciclo del viaje”, lo que nos ofrece la
oportunidad de conocer al detalle las modificaciones en las preferencias de los viajeros y el
manejo de la comunicacion online de los diversos destinos turisticos, de los cuales, gran parte,
se han realizado como consecuencia de la masificacion de internet, la web 2.0 y los medios
online de comunicacion social, acercandose fielmente a la prediccion de Gretzel, et al. (2008),
lo que queda demostrado por medio de los mismos en las diversas etapas del viaje, elaborando

nuevos recursos en todas ellas.

El término conocido como ciclo del viaje (o travel planning process) juega un papel importante
para comprender los efectos provocados en los destinos turisticos gracias a la inclusion de las
TIC y la web 2.0. El ciclo del viaje hace mencion a las distintas fases que componen la
experiencia turistica y que aborda el antes, durante y después de la misma (Xiang et al., 2015).

Cuando se refiere al ciclo del viaje, no se habla solo del contexto online o virtual, ya que no es




un proceso exclusivo de este entorno. Internet y la web 2.0 no han transformado la esencia del
ciclo del viaje, ya que el cambio principal es que el turista tiene acceso a estas tecnologias
antes, durante y después del viaje, es decir en todo el ciclo del viaje. No obstante, el cambio
del concepto y su asociacion con el contexto online y las TIC se lleva a cabo en 2012, después
de la publicacién de Google sobre la teoria del proceso o fases del viaje (The 5 stages of
travel). Esta teoria estipula cinco fases principales del viaje, las cuales son (Figura 1):
“inspiracion” (dreaming), “planificaciéon” (planning), “reserva” (booking), “experimentacion”

(feeling/experiencing) y “compartir” (sharing).

Figura 1. Las fases del ciclo de viaje

Experiencia

Compartir La S fa S e S inspiracion
del ciclo
del viaje

Reserva Planificacion

Fuente: Elaboracién propia a partir de infografia de Google (2012).

El uso de las TIC ha propiciado nuevas posibilidades en el turismo, como, por ejemplo, una
mayor personalizacion de los servicios, especialmente en la recomendacion del viaje y en la
seleccion de lugares a visitar, a fin de incrementar el valor de dichos destinos. Esta
personalizacion se entiende como el proceso de recopilacion y uso de la informacién personal
sobre las necesidades y preferencias de los clientes a fin de crear ofertas e informacion que se
adapta perfectamente a las necesidades de los clientes (Buhalis y Amaranggana, 2015). En
general, la personalizacion en la industria de la hospitalidad busca fomentar un rapido sistema
de registro de entrada y el ahorro de tiempo en el proceso de reserva, ofrecer una mejor
distribucidn de contenidos, mejorar la experiencia del alojamiento a través de los servicios a la
habitacién y brindar la posibilidad a los huéspedes de controlar su ambiente (Buhalis y

Amaranggana, 2015).



3.4. El marketing movil en el sector turistico

Otro factor que ha surgido como aprovechamiento de las TIC es el uso de los dispositivos
moviles en el turismo. La evolucidon de estos dispositivos moviles y el incremento de su
demanda lo han convertido en herramientas clave para acceder a la informacion y adquirir
productos y servicios valordndose su capacidad de ubicuidad, conveniencia, localizacion,
capacidad de personalizacién, accesibilidad y velocidad, mejorando asi la experiencia de los

turistas tanto antes, durante y después del viaje. (Arroyo, 2016).

El sector turistico es uno de los méas dinamicos y, por ello, su oferta tiene que ser competitiva.
Para poder conseguirlo, tienen que analizar los recursos y capacidades que poseen para poder
diferenciarse del resto. De esta manera, la tecnologia y, concretamente las TIC, son uno de los
recursos mas importantes para las empresas del sector turistico. Fernandez et al. (2012) indica
que los recursos tecnolégicos méviles son decisivos en los procesos innovadores de la oferta
turistica. Por ello, cada vez son mas las empresas que poseen dichas caracteristicas y pueden
conseguir la tan importante diferenciacion. Ademas, las empresas turisticas utilizan las nuevas
tecnologias méviles para poder acercarse de forma mas eficaz a sus clientes y cada vez son
mas las aplicaciones moviles que se ofertan en el mercado. Esto es debido a que en la
actualidad los dispositivos moviles cada vez ofrecen mayores posibilidades y se esta

abaratando el uso de internet en dichos dispositivos.

El marketing movil presenta algunas caracteristicas que son idoneas para el sector, sobre todo
en lo relacionado a la ubicuidad de la informacién, las opciones de interactividad y a la
posibilidad de ofrecer servicios segmentados en funcion de la ubicacion geografia, sobre todo

debido a la geolocalizacion.

Segun Fernandez et al. (2012) la utilizacién de tecnologias méviles como herramienta de
comunicacion y marketing permitird aumentar el valor y posicionarse al servicio del turista,
aportandole innovacion y modernidad a la gestion de la imagen y promocion del destino
turistico. Este uso del dispositivo mévil ayudara a las empresas y destinos turisticos para sacar
el maximo beneficio de su estrategia de marketing, para ampliar al maximo su presencia en la
red y desarrollar el rendimiento del negocio turistico en un mercado cada vez mas competitivo.
Tal como se especifica en el Observatorio sobre Tendencias en Internet de los Viajeros en
Espafia (Cocktail Analysis, 2010) el dispositivo mavil es utilizado tanto en la planificacién del
viaje, durante el viaje y en el post viaje: Reservas, ofertas, geolocalizaciéon, informacion,

socializacion, etc.

Garcia-Prieto y Sanchez (2015) establecen en su estudio que el turismo es uno de los
principales motores de nuestra economia por lo que debemos conservarlo e ir evolucionando
con él. En la actualidad no se puede entender el sector turistico sin el uso de las tecnologias de
la informacion y las comunicaciones (TIC), ya que han proporcionado al sector un gran apoyo,
reduciendo costes y ayudando a su expansién global, hasta convertirse en un producto de uso

comun en cualquiera de los cinco continentes (Garcia-Muifia et al., 2014).



El sector del turismo esta asimilando rapidamente que Internet puede satisfacer mucho mejor
las necesidades de los clientes y de una forma mas directa, incluso permitiendo eliminar
intermediarios del canal de comercializacién tradicional. Al mismo tiempo, facilita a los usuarios
participar de una forma mucho mas activa, aportando opiniones y seleccionando los destinos y
precios que mas se ajustan a sus necesidades (Sahut y Hikkervova, 2009; Garcia-Muifia et al.,
2014; Ling et al., 2014; Liu y Park, 2015). Esta eliminacion de intermediarios también hacen
que los costes se abaraten de cara el usuario. Por lo tanto, Internet ha tenido un efecto
dramético en la distribucién de productos de turismo (Buhalis y Law, 2008).

En este sentido, hablamos de un nuevo perfil de cliente, siempre conectado, que cumple con
todas las fases del viaje a través de aplicaciones y canales disponibles en la red. En definitiva,
podemos entender que las nuevas tecnologias han permitido que el viajero sea un agente cada
vez mas auténomo en la organizacién y desarrollo de su viaje. En este sentido, el cliente del

sector turistico “asume el control” a través de la tecnologia (Coussement y Teague, 2013).

Gran parte de estas gestiones online se realizan a través del ordenador, aunque empieza a
tener mayor peso la consulta y reserva a través de los dispositivos méviles (Eriksson, 2014).
Esta es una tendencia que debe ser contemplada por las empresas turisticas en un entorno
incierto (Goh et al., 2010; Wang et al., 2014), maxime teniendo en cuenta el uso masivo que los
mas jovenes realizan de dichos dispositivos, sobre todo para la blsqueda de informacion
(Eriksson, 2014), y con una prevision de que hacia el afio 2020 el segmento del turismo joven

generara cerca de 300 millones de viajes internacionales al afio (De la Rosa et al, 2013).

Asi, el uso de dispositivos electronicos maviles, sobre todo smartphone y Tablet, estan
adoptando un papel cada vez méas protagonista, surgiendo la necesidad de adaptar las
soluciones actuales a estos dispositivos y ofrecer nuevas aplicaciones (apps) que innoven y
permitan al cliente “personalizar” su viaje, tales como guias, sistemas de navegacion personal,
mapas, etc., (Goh et al., 2010; Callejas et al., 2011). Aunque la falta de una oferta
especificamente dirigida al mercado turistico por parte de muchas operadoras de telefonia
moviles y las politicas de precios para los usuarios puede frenar su uso por parte de los turistas
(Bernardos et al., 2007).

Por dltimo, los nuevos dispositivos moviles permiten que se obtengan soluciones e
informaciones que satisfacen las necesidades y deseos del turista en tiempo real (Coussement
y Teague, 2013). Actualmente, estas soluciones van mas alla del aspecto meramente practico
0 administrativo, como realizar una reserva o una identificacion o expresar una opinién como
parte de la experiencia turistica. Asi, se busca una mayor satisfaccién de las necesidades del
cliente y un incremento de la percepcion de utilidad de la herramienta tecnolégica movil que se
ofrece (Goh et al., 2010).



4. CONCLUSIONES

El turismo es actualmente una de las actividades econémicas, sociales y culturales mas
importantes en el crecimiento y desarrollo de los territorios. Fue a partir de los afios 60 cuando
experimentd un continuo crecimiento y una profunda diversificacién hasta convertirse en uno de
los sectores de mayor importancia en muchos paises y uno de los principales motores de la
economia mundial. Ademas, es un sector clave para el desarrollo econémico y la creacion de
empleo en todo el mundo, contribuyendo al 10,2% total del PIB mundial y a la creacién directa

de 109 millones de empleos, aproximadamente 1 de cada 10 (WTTC, 2017).

El sector turistico se ve inmerso en un constante cambio, tanto social como tecnoldgico, debido
fundamentalmente al auge de internet y del comercio electrénico que va a afectar a la gestion y

a la forma de comercializar el servicio.

La aparicion de internet y las nuevas TIC ha transformado la forma en que los turistas
planifican, reservan y viven sus experiencias turisticas, lo que ha provocado grandes
oportunidades en la comercializacion, distribucién, promocion y coordinacion por parte de las
empresas turisticas y hoteleras. Estas posibilidades se han potencializado ain mas con la web
2.0 y la aparicién de los medios sociales que facilita la creacion, edicién e intercambio de
informacion por parte de los usuarios. Estos medios sociales han influenciado la forma en que
los usuarios programan y toman las decisiones de sus viajes, tanto antes, durante y después
de la experiencia turistica.

Tanto las TIC como los medios sociales y el marketing moévil han propiciado para el turismo
nuevas posibilidades de personalizacion, de interaccion y de rapido acceso para el usuario,
desarrollandose con ello una gran importancia del marketing online y del social media

marketing dentro del sector turistico.

En tal sentido, las contribuciones de este estudio sugieren incipientes lineas de investigacion. A
continuacion, se proponen algunas consideraciones que pueden ser tenidas en cuenta para

futuras lineas:

e Conocer como el producto turistico (tanto los destinos turisticos como las empresas) usan
las redes sociales y conocer los principales beneficios que obtienen con su utilizacién a
través de métodos tanto cuantitativos como cualitativos

e Estudiar también los beneficios que perciben los usuarios en su intervencion en las redes

sociales del sector turistico.

e Realizar un andlisis mas profundo mediante el método del caso la utilizacién de las TIC por

parte del producto turistico.

e Conocer mas en profundidad cuales son las posibilidades del producto turistico al utilizar los

dispositivos moviles para dirigirse, interactuar y comunicarse con los usuarios.
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