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PROLOGO

frontar un informe como “Reflexiones

sobre un turismo inteligente. El po-

tencial del Big Data en la gestiéon de

destinos”, es un encargo de esos que
ponen a prueba. Supone un doble reto: el pri-
mero, por todo lo que ya se ha dicho y escrito
sobre el tema. Y el segundo, porque es un objeto
de estudio tan amplio como profundo. Gracias
SEGITTUR por darnos la oportunidad y la con-
fianza para abordar semejante temaéatica en esta
segunda colaboracién conjunta.

Con el objetivo de establecer una visidn 360°,
mas desde la praxis que desde la teoria, hemos
guerido entender de la mano de siete relevan-
tes expertos en qué consiste hoy el Big Data y
cémo ha evolucionado este concepto acufiado
por Erik Larson, en 1989.

Nos acompafian en este viaje: Javier Caballero,
socio de McKinsey & Company experto en Tu-
rismo. Ferran Garcia, director data & analytics,
CRM & marketing automation de lberia. Inma-
culada Benito, directora de Turismo, Cultura y
Deporte de la CEOE. Samir Kayali, presidente
de Urbim; desarrolladores de gemelos digitales.
Y Jean Francois Cases, presidente de EONA-X y
vice presidente, Associate General Counsel, In-
tangibles, Data Value, R&D de Amadeus. Como
caso de estudio contamos con Turismo Costa
de Sol, uno de los destinos mas punteros en la
aplicacion de tecnologia aplicada al sector en el
pais.

Entrevistas y articulos que desgranan con sor-
prendente facilidad el presente y futuro de la
inteligencia turistica. Y, a modo de epilogo, En-
rique Martinez, presidente de SEGITTUR, ofre-
ce una reveladora visidén del uso que podemos
hacer de la tecnologia y sus multiples aplica-
ciones. Gracias a todos por compartir tanto co-
nocimiento y hacer de un tema arduo algo tan
digerible.

Todos ellos, desde sus instituciones, representan
las fuentes mas reputadas del sector y hacen de
este informe un estudio al mas alto nivel; coral
y poliédrico. Sus visiones, complementarias y

expansivas, nos permiten hacernos una idea de
la compleja transversalidad que implica la inge-
nieria de datos, su arquitectura y procesos, su
estudio y su posterior aplicacién.

En las paginas que siguen descubrimos las po-
sibilidades de gestidon e investigacion que per-
miten los datos aplicados a nuestro sector. La
creacion de modelos de prediccion o el analisis
de comportamiento de los usuarios (ya en tiem-
po real). Y, como no, la definicién de estrategias
mas afinadas. Los ejemplosy las referencias que
aparecen ponen de manifiesto las posibilidades
de poner al cliente (el interno y el externo) en
el centro. O, cdémo haciendo una escucha activa,
mejoraremos nuestra capacidad de segmenta-
cién y personalizacién. Asimismo, se revela sin
ambages coémo la automatizacion de infinidad
de procesos y protocolos aportard mayor efi-
ciencia, rapidez y rentabilidad.

Todo estoy mucho mas porque aln estamos en
los albores de lo que la tecnologia y el proceso
de datos pueden aportarnos. El desarrollo expo-
nencial de nuevas metodologias y futuras apli-
caciones de la mano de la inteligencia artificial
abrirdn, dentro de no mucho tiempo, un mundo
infinito de posibilidades. Paseny lean, porque lo
gue les espera es como tomar la pastilla roja de
Morfeo.

German Jiménez.
Director General de Turium
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Entrevista

Javier Caballero

Consultor lider del departamento
de Viajes y Turismo de McKinsey
para Espafiay Portugal



“El Big Data puede
ayudar al turismo a
tomar decisiones mejor
informadas”

a inteligencia turistica basada en datos es ya mds presente que futuro, pero la adaptacion
de las empresas y destinos a esta nhueva realidad tiene que ir de la mano del conocimiento
de sus posibilidades para poder adaptarla a sus objetivos. En este sentido, el camino es
muy heterogéneo, porque el tejido de esta industria se compone de realidades diversas.

En esta entrevista, Javier Caballero, consultor de McKinsey analiza la implantacion del Big Data en
el sector, asi como sus retos y oportunidades. Caballero es lider del departamento de Viajes y Turis-
mo de McKinsey para Esparia y Portugal y también forma parte del area de Transformacion. Tiene
una amplia experiencia en el desarrollo y la implantacion de planes estratégicos, fusiones y adqui-
siciones, transformaciones, y planes de creacion de valor, principalmente en el sector de viajes y a
lo largo de toda su cadena de valor (hoteles, aerolineas, aeropuertos, distribuidoras de vigjes, etc.).

Cada vez oimos hablar mas del potencial del
Big Data en todos los sectores, pero, ;co6mo
puede aplicarse al turismo?

Hay multiples aplicaciones y afectan a la mayo-
ria de dmbitos y funciones de las empresas tu-
risticas. Por nombrar algunas, las empresas de
turismo pueden utilizar los datos, por ejemplo,
para predecir mejor la demanda a nivel granular
de micromercado, como hicieron algunas aero-
lineas durante la pandemia, y optimizar la fija-
cién dindmica de precios.

También permiten potenciar las decisiones de
inversidon con analisis geoespacial para predecir
mejor el rendimiento de ubicaciones especificas
y entender mucho mejor a sus clientes/huéspe-
des/pasajeros para mejorar su experiencia (por
ejemplo, qué les gusta, en qué pasan mas tiem-
po leyendo o buscando en la web, etc.), lo que
a su vez permite realizar ofertas personalizadas
en funcidn de sus gustos y comportamientos.

Por otro lado, permite optimizar las operaciones
mediante la comprensién de los procesos, por
ejemplo, analizar el tiempo exacto empleado
por actividad en un hotel, comprender el flujo
de huéspedes en un crucero o parque tematico,

comprender las cantidades exactas consumi-
das en restaurantes o bufés, optimizar el consu-
mo de energia, etc.

Por ultimo, contribuye a comprender los viajes
y las preferencias de los clientes online de ope-
radores e intermediarios turisticos mediante el
analisis de los datos del flujo de clics, y asi com-
prender qué destinos compiten mientras se
buscan en la misma sesién online.

¢Qué oportunidades puede ofrecer tanto a
pequenas como a grandes empresas turisti-
cas? ;Y para las instituciones y destinos?

Los datos son valiosos para todos los actores a lo
largo de la cadena de valor turistica. Si bien las
empresas mas grandes tendran acceso a mas
datos propios (por ejemplo, una mejor com-
prension de sus clientes a través de su progra-
ma de fidelizacién) y recursos para explotarlos
(por ejemplo, contar con un equipo interno de
analitica avanzada), es cierto que hay muchos
datos publicos, o datos privados pero accesibles
a través de un acuerdo comercial, que pueden
comenzar a marcar la diferencia en la mejora
del desempefio de las empresas y en una toma
de decisiones mejor informada.



Existe una oportunidad para que el sector pu-
blico (y las autoridades de turismo) hagan que
los datos disponibles puUblicamente sean mu-
cho mas accesibles y procesables. No olvidemos
gue esta industria estd dominada por pequefas
y medianas empresas, que no tienen los co-
nocimientos, ni los recursos, ni el tiempo para
profundizar en los andlisis de datos. En teoria,
las autoridades de turismo podrian incluso dar

acceso a datos prospectivos, como la préxima
afluencia de turistas (billetes de avién ya reser-
vados a futuro) o reservas ya hechas en el sector
hotelero en una regidn en particular. Toda la in-
dustria podria mejorar la satisfaccion y la renta-
bilidad si los datos se compartiesen mas publi-
camente de una manera procesable.

Eso permitiria, por ejemplo, sofisticar las politi-
cas de precios y gestion de ingresos mediante
una mejor comprension de las tendencias e in-
clusion de fuentes de datos alternativas, como
la bdsqueda de tendencias online.

También predecir mejor la demanda futura a
través de la comprensién de los datos macro-
econdmicos, el sentimiento del consumidor, la
participacién de los consumidores en las bus-
guedas META, etcétera, asi como analizar rese-
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fas (Tripadvisor, Google, etc.) y redes sociales
para identificar tendencias y abordar proble-
mas de manera proactiva.

En términos de inversién, ;qué hace falta
para empezar a aprovechar el potencial de
los datos? ;quiénes estan mejor preparados y
quiénes tienen mas dificultades?

En McKinsey, hemos desarrollado una herra-
mienta que ayuda a comprender la madurez y
preparacién que una empresa tiene para explo-
tar al maximo el poder de los datos y su analisis:
el Analytics Quotient. Esta herramienta analiza
el nivel de desarrollo en cinco blogues principa-
les:

Estrategia: mide la alineacién estratégica
existente en la empresa sobre el valor en
juego que las tecnologias avanzadas (Data
& Analytics) y la existencia de una hoja de
ruta estratégica para utilizarlos de cara a
mejorar la experiencia del cliente y capturar
valor.

Capacidades: en esta dimensién se miden
las capacidades de la empresa entorno a
tres ejes:

Tecnologia: existencia de una infraes-
tructura tecnoldégica avanzada que
permita aplicaciones ricas en datos y
desarrollo continuo de software.

Datos: existencia de procesos para la
gestion y enriquecimiento de datos
para habilitar y maximizar el valor de
las soluciones tecnoldgicas.

Modelos y herramientas: generacion
de informacion utilizando modelos de
Ultima generacion, técnicas de apren-
dizaje automatico y conocimiento
para el desarrollo de modelos.

Organizaciéon y talento: mide la existencia
de una estructura organizativa adecuada,
asi como los procesos necesarios para el
desarrolloy mejora del talento para cumplir
con éxito la hoja de ruta tecnoldgica.

Cultura y desarrollo Agile: mide el nivel de
implantacion de metodologias y cultura de
desarrollo de producto agiles para construir
rapidamente soluciones que sean relevan-
tesy mejorarlas con el tiempo.



Adopcidny escalado: finalmente, se mide el
grado de madurez en cuanto a practicas de
gestion del cambio, adopciéon y transicion
del modelo operativo para escalar con éxi-
to tecnologias avanzadas y para superar los
desafios de la ultima milla.

La puntuacién media de todas las empresas del
sector que existen en nuestra herramienta ob-
tiene una puntuacién en el Analytics Quotient
alineada con la media. En general, el nivel de
avance dentro de la industria de viajes no es ele-
vado en comparacion con otros sectores como
la banca, las telecomunicaciones o las tecnolé-
gicas.

Dentro de la industria de viajes, es complejo ge-
neralizar sobre qué jugadores estan mejor pre-
parados, pero observamos que, por un lado, las
aerolineas y los parques tematicos estdn mas
avanzados en el uso de datos. Los primeros para
Pricing, Revenue Management y Loyalty Pro-
gram, los segundos para mejorar la experiencia
del cliente y personalizar ofertas. En cambio, los
hoteles, restaurantes y destinos estdn, como
norma general, mucho menos avanzados.

¢Coémo repercute su uso en los beneficios?

Nuestro analisis indica que las empresas lideres
en datos y andlisis tienen 2,1 veces mas creci-
miento en los ingresos sostenidos en el tiempo
y generan 2,5 veces mas retorno total para los
accionistas. El analisis se realizé comparando los
resultados durante 5 afos, de 2014 a 2019, de las
empresas cotizadas que obtuvieron una pun-
tuacidon del quintil superior en nuestro Analytics
Quotient frente al resto de empresas.

¢Qué fuentes de informacién o tipos de datos
son mas interesantes para la industria turis-
tica?

Por citar algunos ejemplos:
Redes sociales y resefias, como una forma
de medir cambios y diferencias en la satis-
faccidn y preferencias del cliente.
Tendencias macroecondmicas.
Comportamientos de los clientes como, por
ejemplo, mediante el andlisis de comporta-

miento en metabuscadores.

Datos propietarios propios de programas de
fidelizacion.

Datos geoespaciales.

Analisis de sentimiento. Habilitado a través
del procesamiento de lenguaje natural ba-
sado en algoritmos de Inteligencia Artificial.

Customer journeys (digitales o fisicos) y pa-
trones de movimiento.

Datos de secuencia de clics. Flujo de visita
de paginas, enlaces en los que se hizo clic,
en los que no se hizo clic; tiempo dedicado a
los sitios, abandono del proceso de reserva,
etc.

Tasas de conversiéon, tanto online como offli-
ne, y como cambian cuando se ajustan los
parametros, etc.

Perfiles demograficos enriquecidos con his-
toriales de compra reales

“Las empresas
lideres en analisis de
dalos tienen 2,1 veces

mads de crecimiento
en ingresos
sostenidos.”

Oimos mucho hablar de las Smart City como
tecnologia asociada al uso de los datos, ¢real-
mente como es su implantaciéon en Espaia y
que esta aportando?

Como bien dices, se ha hablado mucho, y la
idealizacion de ciudades totalmente “inteli-
gentes” que vemos en las peliculas esta lejos
de alcanzarse. Dicho esto, ha habido un gran
impacto en muchos elementos/aplicaciones
gue contribuyen a tener una ciudad mas inte-
ligente y conectada. Es decir, una ciudad en la
que diferentes actores usan tecnologia digital y
datos para resolver problemas publicos y lograr
una mejor calidad de vida. En McKinsey hemos
mapeado cerca de 60 aplicaciones que contri-
buyen a crear una ciudad inteligente y que se
engloban en 8 categorias principales: Movilidad,
Salud, Seguridad, Energia, Agua, Compromiso
social y comunidad, Desarrollo Econémico y Vi-
vienda, y Gestidon de Residuos. En Espafa vemos
avances significativos en la implementacion de
algunas de las aplicaciones, por citar algunas:



Movilidad: car sharing, bike sharing, nave-
gacion por carretera con informacién en
tiempo real, seflales de trafico inteligentes,
pago digital del transporte publico, Internet
de las cosas para carreteras y vehiculos co-
nectados, etc.

Salud: informacién en tiempo real sobre la
calidad del aire, telemedicina, vigilancia de
enfermedades infecciosas, intervenciones
sanitarias basadas en datos (por ejemplo,
salud materno infantil, pruebas preventivas,
etc.).

Seguridad: sistemas de seguridad para el
hogar, cdmaras corporales, etc.

Energia: sistemas de automatizacién de
edificios, aplicaciones de seguimiento del
consumo de energia, contadores inteligen-
tes, internet de las cosas para electrodo-
meésticos, calefaccion e iluminacion, etc.

Agua: riego inteligente, aplicaciones de se-
guimiento del consumo y calidad del agua,
etc.

Compromiso social y comunidad: platafor-
mas de conexidn local, servicios ciudadanos
administrativos digitales.

Desarrollo econdmico y vivienda: platafor-
ma de alojamiento entre particulares, hou-
se sharing, programas de formacion para el
reciclaje profesional en linea, base de datos
catastral digital, etc.

Ademas, en Espafa, iniciativas como la red de
Destinos Turisticos Inteligentes estan contribu-
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yendo a acelerar la implementacion de casos de
uso para la industria del Turismo, con 70 ciuda-
des espanolas participando en la iniciativa, y 5
(Benidorm, Gijén, Malaga, Isla de Tenerife y San-
tander) habiendo obtenido el certificado DTI.

¢En qué beneficia al turista el uso de los datos
en el turismo? ;qué papel desempeiia?

El turista puede obtener un producto mas per-
sonalizado. Por ejemplo, ofertas alineadas con
sus intereses, productos o servicios Unicos, etc.
También una mejor experiencia, con flujos mas

W @

faciles y agiles, operaciones sin contacto, in-
formacidén en tiempo real sobre el destino o la
atraccién para evitar colas, etc. O, por poner otro
ejemplo, un programa de fidelizacién mas va-
lioso y ajustado a sus habitos, mayor seguridad,
etc.

¢Qué cosas podemos predecir gracias a los
datos y como puede ayudar esto al turismo?

Los datos pueden ayudar a predecir mejor la de-
manda de un destino determinado en un mo-
mento determinado y desde un mercado ori-
gen determinado. Esto permite que la industria
del turismo adapte mejor la oferta, haciéndola
mas eficiente (lanzar campanas especificas
para periodos de menor ocupacion, por ejem-
plo), mas rentable (poder ajustar los precios de
forma mas dindmica, ofrecer productos atrac-
tivos y aumentar las ventas cruzadas, etc.), asi
como reducir el gasto innecesario o la falta de
recursos (por ejemplo, ajustar mejor la carga de
trabajo, turnos y nimero de empleados a la de-
manda real).



Disney, es un buen ejemplo cuando usa los da-
tos para ayudar a evitar aglomeraciones y colas,
gestionando las filas de las diferentes atraccio-
nes en funcién de la masificacion en tiempo
real.

También Amsterdam estd usando analitica
avanzada para la gestiéon activa de multitudes
en las ciudades promocionando atracciones
y actividades de ocio fuera del nudcleo urbano
cuando prevé una mayor aglomeracion.

O las agencias de viaje, que también estan
usando datos meteoroldgicos para ajustar los
anuncios de ofertas online, por ejemplo, cuando
se prevé lluvia en un pais de origen, se invierte
mas en marketing digital de destinos soleados.

“Hay técnicas
que determinan
el senlimiento
del consumidor
usando inteligencia
artificial.”

Cada vez se valora mas el dato emocional, la
experiencia, ¢como puede ayudar la tecnolo-
gia a analizarlo?

Hay varias formas. Por un lado, la “escucha di-
gital”, que consiste en revisar los diferentes co-
mentarios en paginas de resefas y redes so-
ciales. Se utilizan técnicas para determinar el
sentimiento del consumidor a través del Proce-
samiento del Lenguaje Natural con Inteligencia
Artificial.

Por otro, las interacciones con el cliente con bots
o agentes digitales, que permiten tener muchos
mas puntos de contacto con el consumidor en
diferentes momentos de su experiencia del via-
je.

Hemos hablado de las ventajas, pero ¢qué difi-
cultades o barreras podria tener el Big Data apli-
cado al turismo?

En primer lugar, la incertidumbre inherente
al sector: nadie tiene una bola de cristal. Big
Data puede ayudar al sector del turismo a to-
mar decisiones mejor informadas con los da-
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tos disponibles, pero, como en cualquier otro
sector, existe incertidumbre en el comporta-
miento real y la reaccién de los humanos, que
es muy dificil de predecir. La mayor conectivi-
dad, favorecida por la tecnologia y el progreso
socioeconémico, ha hecho que el sector sea
mucho mas volatil y dificil de predecir.

En segundo lugar, las limitaciones legales en el
uso de datos pueden impedir que las empresas
compartan o adquieran datos de otras empre-
sas.

En tercer lugar, la dispersion y atomizacion del
sector en Espafa podria dificultar que las em-
presas realicen las inversiones necesarias, al ser
la gran mayoria PyMEs. En este aspecto la cola-
boraciéon intra e intersectorial sera crucial para
poder unir fuerzas y aprovechar el potencial de
la analiticay los datos, compartiendo el esfuerzo
en recursos necesario.

¢Cuales son las principales tendencias ahora
mismo?

En general, en el mundo del turismo, observa-
mos las siguientes tendencias. La primera, des-
de la perspectiva de la demanda: hay mayores
expectativas de los consumidores en cuanto al
nivel de servicio, de programas de fidelizaciéon
innovadores y que estén mas ajustados a las
necesidades individuales de los consumidores.
También mayor importancia de la sostenibili-
dad en las decisiones de compray una concien-
cia mas ecoldgica, con mayor adopciéon de tec-
nologia en todo el customer journey.

Desde la perspectiva de la oferta, hay una cre-
ciente tendencia de consolidacion de la in-
dustria, con una proliferacién de marcas para
capturar nichos de demanday aumentar la per-
sonalizacidn, la aparicién continua de jugadores
no tradicionales y disruptores (economias cola-
borativas, jugadores digitales puros, etc.), esca-
sez de talento (problemas de atraccién y reten-
cion), digitalizacion de operaciones, busqueda
de ingresos adyacentes a través de la diversifi-
cacion de negocios y monetizacion de datos.

Desde la perspectiva de la distribucién, estamos
observando una creciente relevancia del canal
de distribuciéon directo y online.

Y en el contexto macroeconémico, podemos
hablar de tensiéon geopolitica (guerra en Ucra-
nia, China, ataque terrorista en Turquia, etc.),
gue enfria la recuperacion de viajes postpan-
demia y (re)dirige los flujos de viajeros. Vemos



unas tasas de inflacidn histéricamente altas que
afectan la capacidad de los hogares de ingresos
medios-bajos para gastar en ocio y ejercen pre-
sion sobre la base de costos de la industria.

En comparacién con otros paises, ;co6mo de
digitalizado esta el turismo espafiol?

Espafia estd bien posicionada en general en
digitalizaciéon, ocupando el séptimo lugar en
Europa en el Indice de Economia y Sociedad
Digital (DESI) en 2022. Sin embargo, como he-
mos mencionado antes, a nivel global el turis-
Mo como sector estd rezagado con respecto a
otros sectores, y lo mismo ocurre en Espafa. No
obstante, estamos observando una aceleracidn
en la velocidad de digitalizacion del sectory una
mayor demanda de proyectos relacionados con
digitalizacioén, datos y analitica avanzada.
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Costa del Sol:

ejem

lo de

transformacion

Rafael Fuentes

Director del Area Anélisis e Inte-
ligencia Turistica de Turismo y
Planificacion Costa del Sol

Conchita Martin Lourdes Navarrete
Consultora en Turismo y Pla- Consultora ejecutiva del
nificacion Costa del Sol Area de Inteligencia Turis-

tica de Turismo y Planifica-
cion Costa del Sol
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CASO DE ESTUDIO. TURISMO COSTA DEL SOL, EJEMPLO DE TRANSFORMACION

esde hace afnos, la Costa del Sol se ha
ido posicionando como uno de los
principales polos de atraccién turisti-
ca de la peninsula. Sus playas, su gas-
tronomia y su cultura han sido un reclamo para
viajeros de dentro y fuera de nuestras fronteras.
Pero también ha habido otro factor, mas invisi-
ble, que ha hecho a este destino ganar competi-
tividad: el uso de la inteligencia turistica.

I Wil

En el afo 1993, esta regidon de Malaga puso en
marcha el Observatorio Turistico Internacional,
una institucién pionera en el mundo para ana-
lizar y potenciar los flujos de visitantes extranje-
rosy su comportamiento.

Con el tiempo, han ido perfeccionando y sacan-
do nuevas iniciativas en torno a la inteligencia
turistica, lo que ha permitido a toda la regién
mejorar el servicio y la oferta a disposicion de
los turistas, asi como ayudar a las empresas del
sector a conseguir una mejor gestion.

Como otro hito en ese camino, en octubre de
2021 lanzaron Big Data Tourist, un portal donde
todo el sector puede consultar y usar los datos
para optimizar su actividad. En poco mas de un
aflo suman ya mas de 3.041 usuarios.
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“Lo que gueremos es ofrecer al sector turistico,
publico y privado, el conocimiento necesario
para que su toma de decisiones sea lo mas efi-
ciente posible”, apunta Rafael Fuentes, director
del Area Analisis e Inteligencia Turistica de Tu-
rismo y Planificacién Costa del Sol. “Somos el
primer destino turistico inteligente certificado
del mundo, pero no es algo de un dia para otro,
es un devenir de muchos afos”.

Datos para el conocimiento

El sistema de inteligencia basado en Big Data-
gue continla con esta trayectoria de casi tres
décadas consiste en dos partes. Por un lado, una
serie de paneles de graficos con datos histori-
cos, en tiempo real y predictivos que se actua-
lizan periédicamente. Cientos de millones de
datos “a la carta” sobre reservas hoteleras, oferta
de alojamiento, busquedas por origen de los tu-
ristas o relativas al empleo.

Por otro, un apartado con informes cualitativos
basados en esos datos, lo que permite que la in-
formacion sea accesible sea cual sea el nivel de
familiaridad con el uso de los nUmeros. Porque
la filosofia con la que trabajan Rafael, Lourdes
y Conchita, las tres personas que estan detras
de esta iniciativa desde sus inicios no es ofre-
cer cantidades ingentes de datos -que pueden
abrumar y ser contraproducentes-, sino que los
datos respondan a los verdaderos intereses del
sector. “El dato es un instrumento para el cono-
cimiento”, afirman desde este departamento.

Para ello, son las propias empresas las que con-
tribuyen con qué quieren encontrar en la plata-
forma. “Cada uno tiene sus necesidades, no es lo
mismo la empresa de golf de lujo que el chirin-
guito de pescadito frito. Nosotros intentamos
llegar a todas y para eso tenemos un foro de tu-
rismo donde participan 540 empresas y 120 or-
ganismos publicos: ayuntamientos, universidad,
aeropuerto... Son ellos los que reclaman necesi-
tar mas dashboards, datos o contenido. Hemos
pasado de que hace 20 afos era yo el que tenia
gue pedir que usaran el observatorio, y ahora
son ellos los que nos dicen: oye que no tenemos
datos sobre golf, o sobre bares y restaurantes”,
cuenta Fuentes.

Pero no solo es Uutil para agentes dentro del te-
rritorio espafol. Una de las sorpresas que se han
llevado con este portal es la cantidad de consul-
tas que se hacen desde Londres, Madrid y Ba-
leares, debido a la gran cantidad de touropera-



dores que tienen su actividad alli. Hasta les han
pedido que los informes los saquen en inglés.

Utilizan datos tanto publicos, a distintos niveles
de administracién, como privados o mixtos. Sin
embargo, adaptar las necesidades a los 137.000
actores turisticos de la provincia no es tarea sen-
cilla. “Es un camino que acaba de empezary hay
temas de los que no hay datos, como por ejem-
plo los operadores de playa, los de las hamacas,
porgue no les interesa que haya”, anade el direc-
tor del departamento.

Otro caso donde les ha ayudado el uso de Big
Data es para medir la consecucion de objetivos
de sostenibilidad. Para cada uno de los 42 in-
dicadores ambientales sobre los que trabaja la
region, tienen informacién como su estado de
cumplimiento, el ambito responsable, el tipo de
dato, la fuente o el ODS asociado. Una informa-
cién que permite evaluar los esfuerzos de la re-
gién en su compromiso con el medio ambiente.

Atraer donde hace falta

Otra de las labores de este departamento es
monitorizar las redes sociales para saber qué se
dice sobre Costa el Sol. A través de la tecnologia
del escrapeo web (que permite extraer automa-
ticamente los datos de una pagina web usando

Sol, cuando lo hace y desde dénde, permite una
segmentacion en sus campafas de publicidad
sin precedentes. “Si en los datos vemos que los
jueves por la tarde nos buscan mucho desde
Dusseldorf, hacemos una campafna concreta
para ese dia alli, con un sol maravilloso mientras
alli hace frio", cuenta Fuentes, quien asegura
gue muchos otros destinos se les han acercado
para replicar su modelo. “Ahora la moda son los
datos, y nosotros compartimos lo que tenemos,
pero muchos de los destinos no tienen y asi es
dificil”.

Poner en marcha de cero un departamento de
inteligencia como este no es tarea sencilla. “En
torno al 95% de los destinos espafnoles no tienen
nada entorno al Big Data. Montar un equipo de
inteligencia supone aumentar el presupuesto,
formar equipos técnicos con experiencia en in-
teligencia, que no hay... Por eso muchos sacan
una licitacién y lo externalizan, lo cual estd bien
pero es mas dificil que continde en el tiempo,
porque cuando se acabe el contrato, nadie lo va
a poder mantener”, explica Fuentes.

Aungue existe la colaboracién con otras admi-
nistraciones, Fuentes reconoce que podria ha-
ber mas dinamismo a la hora de compartir in-
formacion tanto hacia arriba como hacia abajo.
“Al final nos dan los datos, pero igual tardan un
ano cuando podian ser 20 dias”, explica. “Y con
los municipios nuestra experiencia es que la

programacion), recopilan los comentarios que
hacen los visitantes de los distintos destinos tu-
risticos de la region, incluso con las fotografias
y otros contenidos. Luego los clasifican por el
origen y tipo (segun sean positivos o negativos)
para ver tendencias en las opiniones.

Lo mismo hacen con las busquedas. Tener in-
formacidén sobre quién busca sobre Costa del
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primera vez igual si te facilitan datos, pero lue-
go tienes que ir detrds. Ademas, muchas veces
preguntas y de 40 empresas del sector contes-
tan nueve, con lo cual no tiene representativi-
dad para nosotros, porgue con menos de 95%
de grado de confianza no trabajamos”. Segun el
director de este departamento de inteligencia,
ademas realizan unas 3.600 encuestas al afo
para conocer los intereses de la regidn y formar



CASO DE ESTUDIO. TURISMO COSTA DEL SOL, EJEMPLO DE TRANSFORMACION

una mejor cartera de datos, preguntando, por
ejemplo, la opinién de los malaguenos sobre el
desarrollo turistico, el puerto deportivo o el inte-
rés por el golf.

Que todos entiendan la importancia de la inteli-
gencia basada en datos no ha sido tarea facil. Se
han recorrido toda la provincia para acercar este
proyecto a todos los rincones, especialmente los
mas pequenos. “Hemos tenido que visitar mu-
chos municipios para explicarles a los empresa-
rios qué era el Big Data, que eso existia y como
tenian que usarlo.Y a veces hemos predicado en
el desierto”, explican desde este departamento.

“Costa del sol es
el primer destino
cerlificado como D11
del mundo”

Conseguir llevar el proyecto a cada rincdn de
la Costa del Sol es uno de sus retos, pero no el
Unico. También quieren dotar al sistema de mas
informacién municipalizada para la mejora de
la gestidn a ese nivel de gobernanza. Esto pasa
por evitar inversiones duplicadas en sistemas e
incentivar la compra de datos entre varias admi-
nistraciones.

Por otro lado, otro desafio que tienen por de-
lante es realizar sinergias a nivel provincial con
otras regiones malaguefas para que el caso de
Turismo Costa del Sol sea referente de Inteligen-
cia Turistica no solo entre los municipios que lo
componen, sino a nivel provincial. “Todos los
destinos deben tener un departamento, no de
Big Data, sino de inteligencia turistica, se nece-
sitan datos si, pero que generen conocimiento”,
concluye Fuentes.

Su trayectoria les valid para convertirse en el
primer Destino Inteligente del Mundo. Este
distintivo fue otorgado por SEGITTUR, Aenor y
el Instituto para la Calidad Turistica Espafola
(ICTE) en julio de 2020. “Supone una apuesta
por un desarrollo sostenible de turismo, y con-
lleva una serie de beneficios, entre los que cabe
destacar la revalorizacion del destino a través
de la innovacidn y la tecnologia; un aumento
de la competitividad; una mejora de la eficien-
cia, asi como la calidad de la estancia de los vi-
sitantes y de la vida de los residentes”, sefiald
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tras la entrega del distintivo Enrigue Martinez
Marin, presidente de SEGITTUR.

Después de Malaga, también Benidorm, Gijon,
Isla de Tenerife y Santander han conseguido
ese distintivo, tras conseguir implementar mas
de un 80% de los 400 requisitos de la metodo-
logia Destino Turistico Inteligente.



Entrevista

Ferran Garcia

Director Data & Analytics, CRM
& Marketing Automation
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“A largo plazo queremos que
las decisiones se tomen solas”

a pandemia del coronavirus ha constituido el mayor disruptor de la historia del turismo, es-
pecialmente para los viajes internacionales, que quedaron congelados por las restricciones
sanitarias. Durante meses, miles de rutas aéreas fueron canceladas y aun hoy, dos arfios
después, hay destinos que no han recuperado su volumen de conexiones.

En medio de la incertidumbre de una crisis sin precedentes, el Centro de Excelencia de Datos de Ibe-
ria daba sus primeros pasos, tras ponerse en marcha tan solo unos meses antes, en mayo de 2019.
Gracias a él consiguieron ajustar su oferta de vuelos a las tendencias de cada momento y ser lo mds
eficientes posibles para evitar pérdidas.

Mdas de dos arios después, este departamento de 70 personas ha conseguido mejorar la atencion al
cliente, automatizar procesos o perfeccionar su producto gracias al uso del Big Data y la inteligen-
cia artificial, rentabilizando el afio pasado la inversion que ha supuesto esta apuesta. También les
ayuda a ser la aerolinea mds puntual de Europa: el pasado mes de octubre volvieron a liderar este
ranking por sexto mes consecutivo, con un 87% de vuelos en hora.

Ferran Garcia Rigau, director de Data, Artificial ¢Cudles eran los objetivos de este departa-

Intelligence & CRM de la aerolinea espafiola ex- mento cuando se puso en marcha?

plica en esta entrevista cémo funciona este de-

partamento, cudles son sus objetivos y qué hoja En primer lugar, centralizar y tener una dni-

de ruta quieren seguir en el futuro a medio y ca plataforma de datos que sea la fuente para

largo plazo. todo lberia, que todos podamos ver o mismo.
Ademas, que dispongamos de datos tanto de la

¢Cuando empezo6 Iberia a usar el Big Data y operativa como del cliente y podamos persona-

Machine Learning? lizar la experiencia.

Desde 2013 se inicidé en lberia un proceso de Otro objetivo es la inmediatez, pasamos de te-

transformacion econémica y social que se tra- ner datos del mes pasado a tener de hace un

dujo en mejor satisfaccién del cliente y resulta- segundo, en tiempo real.

dos econémicos. Sin embargo, en 2018 nos en-

contramos con que ya no veiamos margen de Luego, desde el punto de la inteligencia artifi-

mejora con los cambios realizados y que hacian cial, cdbmo usamos estos datos para generar va-

falta iniciativas mas profundas, con lo que crea- lor a través de modelos predictivos.

mos una Direccidon de Transformacion. Dentro

de esa Direccidon de Transformacién, en 2019, Y, por ultimo, lo que creo que mas nos diferencia

creamos el Centro de Excelencia de Datos con el de otras areas de datos, es la integracion con el

objetivo de que una de las palancas de la trans- resto de sistemas. No es solo construir modelos

formacién de lberia fuese precisamente el uso de inteligencia artificial que recomienden co-

del datoy la inteligencia artificial. sas, si no que estén embebidos en nuestras de-

cisiones. Con lo cual, si yo voy a recomendar un
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destino, tiene que estar en mis canales, directa-
mente interactuando con mis clientes.

¢Qué partes tiene la estrategia de este depar-
tamento?

Nuestra estrategia parte de que nosotros crea-
mos la Direccion del dato con el objetivo de
transformar lberia. No solo creamos la direccion
para innovar o por el mero hecho de utilizar la
inteligencia artificial, sino para transformar la
compafia. Por eso, el primer objetivo, es crear
o cambiar la forma en la que se toman las de-
cisiones y crear valor a través del dato. A través
de los cuatro objetivos que decia antes, lo que
hacemos es trabajar con las distintas areas de
la compania para entender déonde podemos ge-
nerar impacto.

AT,

La forma en la que nos organizamos estd muy
orientada al negocioy, por ejemplo, si el objetivo
en el area operativa es ser los mas puntuales, in-
tentamos ver cémo a través del dato podemos
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mejorar esa operativa para ser mas eficientesy,
en este caso, mucho mas puntuales.

En el drea de cliente, nuestro objetivo es tener
una experiencia lo mas personalizada y sin nin-
gun tipo de disrupcion posible, asi que vemos
a través del dato cdmo podemos entender sus
necesidades, anticiparnos a los problemas que
puedan tener y que tengan una experiencia lo
mas fluida posible. En el area comercial, busca-
mos la maxima personalizacién, ser relevantes
para el cliente. Y en el area financiera, sobre
todo entender qué es rentable y qué no, para
crecer en aguellos segmentos que son Mas ren-
tables y decrecer o controlar mas aquellos que
lo son menos.

¢Qué cuestiones analizais y qué fuentes usais
para recopilar esos datos?

Como trabajamos con todos los departamen-
tos, utilizamos todos los datos de la compania.
Datos de todos lados: del sistema de comercial,
cliente, operaciones, etc... y los centralizamos en
una Unica plataforma.

Eso por la parte interna, pero también usamos
datos externos. Por ejemplo, para entender qué
rutas son interesantes, vemos tendencias de
mercado o donde se sitUan nuestros competi-
dores, segun el caso.

Gracias al uso de datos, Iberia es una de las
aerolineas mas puntuales del mundo. ¢ puede
explicarnos en qué consiste su sistema para
conseguirlo?

Realmente lo conseguimos ya en 2016, antes
de poner en marcha el departamento de da-
tos. Pero evidentemente juega un papel crucial
e intentamos mejorar cada dia. Hemos sido la
aerolinea mas puntual de Europa en octubre, y
en verano fuimos los mas puntuales del mundo.

Es algo que seguimos haciendo, y basicamente
yo sefalaria dos lineas de accién principales. En
cada vuelo que no conseguimos ser puntuales,
analizamos todas las razones que se han podido
dar y tenemos sesiones donde analizamos qué
es lo que ha pasado para evitar que se repitan
en un futuro.

Y luego ponemos esfuerzos en la planificacion.
Hacemos una planificacién lo mas robusta posi-
ble para evitar que cualquier imprevisto nos lle-
ve a retrasar el vuelo. Por ejemplo, si un avién va
a hacer unvuelo, y luego va a hacer el otro, dejar
un margen suficiente para que si hay un retraso



no se acumulen. O si hay que revisar un avion,
dejar margen por si hay cualquier imprevisto y
no le suponga un retraso al cliente.

¢Qué procesos de gestion han cambiado gra-
cias al conocimiento generado por los datos?

Se podrian contar muchos. Es muy interesan-
te, por ejemplo, cémo hemos cambiado con las
mediciones que tomamos de nuestro producto.
En junio de este afilo, cambiamos toda nuestra
experiencia a bordo, desde los uniformes hasta
la comida o el Wi-Fi.

Para elegir déonde teniamos que invertir mas,
nos basamos en las encuestas que rellenan los
clientes. Una cosa que entendimos es que la co-
mida en los viajes de larga distancia tenia mu-
cho potencial de mejora e invertimos para cam-
biarla totalmente, tanto en Bussiness como en
Economy, porque veiamos que los clientes nos
lo estaban demandando.

Hacemos al dia unas 300 encuestas, las man-
damos por e-mail a todos los clientes que vue-
lan con nosotros. Son varias preguntas, primero
preguntamos la experiencia global y luego los
detalles: puntualidad, comida, experiencia de
conexion, comodidad de los asientos, amabi-
lidad del personal, etc... Aunque lo mas intere-
sante no son las preguntas concretas que hace-
mMos, si No los comentarios que nos dejan. De ahi
es de ddnde mas informacién sacamos.

¢Como ha mejorado la atencién al cliente y su
personalizaciéon?

Creo que aqui el cambio mas relevante ha sido,
primero de todo, la gestion de nuestra atencion
telefénica, donde hemos mejorado mucho los
niveles de servicio.

Sobre todo, hemos mejorado en un nuevo canal
que desplegamos en 2019, el robot de WhatsA-
pp, que es el mas usado en Espana y el tercero
en Europa. Nos permite que muchas cosas las
puedan hacer directamente los clientes solos,
sin tener que llamar; como puede ser el check-
in, consultar el estado de mi vuelo, los requisitos
de viaje... Cosas que realmente es mucho mas
rapido preguntar en un chat, e incluso los clien-
tes lo prefieren. Y a la vez, nosotros evitamos
gue otros clientes que si necesitan hablar con
nuestro Call Center no tengan que esperar tan-
toy obtengan un mejor servicio.

También conseguimos que, si al final tienen que
ser atendidos por un agente, este pueda tratar
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su necesidad mucho mas rapido. Si ha estado
intentando resolver algun problema con el ro-
bot de WhatsApp y este ve que no lo consigue,
te propone contactar con un agente. En ese
momento al agente le pasamos todo el contex-
to de lo que has estado intentando hacer, con
lo cual no tiene que volver a empezar de cero, la
gestion es mucho mas rapida y personalizada.
Realmente esa ha sido una de las claves del uso
de WhatsApp.

¢Como es el equipo detras de estos analisis
(cantidad, perfiles...)? ;Supuso una gran in-
versiéon para la cadena?

Somos unas 70 personas, y la verdad es que
en cuanto a perfiles es bastante heterogéneo.
Si una cosa tiene el mundo del dato es, prime-
ro, que las tecnologias cambian practicamente
cada aflo y que son bastante diversas. Antes
hablabamos de centralizar el dato, para lo que
se necesita una infraestructura, y si luego que-
remos inmediatez y tiempo real, necesitamos
tecnologias distintas. Y si para la inteligencia ar-
tificial hay que hacer modelos y conocimiento
matematico, y ademas de ello, gueremos inte-
grarlo con el resto de sistemas, es otra tecnolo-

gia.

“A traves del
dato entendemos
las necesidades
del cliente v nos
anticipamos a los
problemas.”

Esto hace que en términos de perfiles tenga-
mos una variedad muy grande. Si tuviese que
clasificarlo tenemos cuatro grandes categorias.
Primero el de infraestructura de datos; segundo
el perfil de ingenieros de datos, que son los que
los manipulan y los ponen en la plataforma uni-
ca; tercero, los cientificos de datos; y por ultimo
un perfil mas de integracién, de construccién
de servicios, para poder conectarnos con el res-
to de lberia.

Desde mayo de 2019, cuando empezamos, he-
mos ido creciendo poco a poco. Lo mas intere-
sante para nosotros era ver cuanto tardabamos
en rentabilizar esa inversién y eso ocurrid ya el



afo pasado, que es muy pronto, en el afo dos.
Por tanto, estamos contentos, y aunque siga-
mos invirtiendo, lo vemos realmente como algo
gue tiene retorno y no es solo un coste.

¢Cémo ha revertido concretamente en vues-
tros resultados?

Hay dos partes donde mdas nos ha ayudado.
Una es en la satisfaccion, nosotros la medimos
tanto para clientes como para empleados. Para
los primeros ha ayudado como comentabamos
antes, y para los empleados, que creemos que

gue, ante situaciones nuevas, de incertidumbre
maxima, apoyarte y medir lo que estd pasando
es lo mejor que puedes hacer, porque con datos
puedes hacer predicciones.

Un caso muy concreto es nuestra politica de ru-
tas durante la pandemia. Hemos apostado por
tener el mayor niumero de rutas siempre e in-
tentar no cancelar nunca. Hemos sido de las ae-
rolineas que menos han canceladoy mas rapido
se han recuperado, y eso ha sido gracias a ese
control. Primero, saber cuales teniamos que lle-
nar para ser rentables, no perder dinero operan-

también es importante, en la automatizacion
de muchas tareas que antes haciamos manual-
mente.

Luego ha habido un impacto econémico. Ha su-
puesto una mejora de ingresos, ya que siendo
mas relevantes conseguimos que los clientes
guieran volar mas con nosotros. Y si somos mas
eficientes, disminuimos costes y nos hace ser
mas rentables.

¢Como les ha ayudado esta inteligencia basa-
da en datos durante la pandemia?

Ha sido muy interesante, ya que nos pillé crean-
do el centro de datos. Lo creamos en mayo de
2019, fuimos poco a poco,y en marzo de 2020 lle-
g6 la pandemia, con lo cual nos cogidé en un mo-
mento de crecimiento y demostracién de que
la inversién tenia sentido. Para mi el balance de
la pandemia ha sido positivo, desde el punto de
vista de datos, porque hemos podido demostrar
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do aungue no gandasemos nada, y mantener a
los clientes viajando. Y, ademds, empezar a pro-
yectar vuelos con inteligencia artificial que nos
anticipen la demanda que va llegando.

Un ejemplo concreto fue la ruta de Maldivas,
vimos que habia una demanda latente, porque
habia gente que queria viajar y las condiciones
de Maldivas permitian ir ahi. Tuvimos una ruta
en ese momento para canalizar esa demanda.

Luego hubo otras rutas que fuimos recuperan-
do poco a poco, o que aun no hemos podido
recuperar porque estamos viendo, a través del
dato, gue aun nos falta algo para que haya sufi-
cientes clientes para abirirlas.

&Y esa informacion cémo la obtenéis?
Usamos datos de nuestras propias reservas,

pero también datos como las busquedas en
nuestros canales, entre otros.



Y, sobre todo, datos del exterior, donde hemos
mirado de todo, hasta redes sociales, otros sites
o los vuelos que publican nuestros competido-
res, para ver las tendencias.

Otra de las funciones de este departamento
es predecir e identificar usuarios de alto va-
lor, ¢cémo lo hacéis?

Tenemos un programa de fidelizaciéon que es
lberia Plus donde contamos con clientes que
[levan volando con nosotros desde los afios 80,
con lo cual tenemos datos de clientes muy fieles
y podemos estimar su valor, sobre todo a pasa-
do.

Con esto lo que intentamos es ver el potencial
gue puede tener ese cliente. Si tiene un ritmo
de viajes muy alto, nos interesa ver patrones a
futuro, o si el ritmo se incrementa, promovemos
que suba a niveles superiores de lberia plus y
darle asi una mejor experiencia.

Y, por ejemplo, si deja de volar con nosotros, en-
tender por qué lo hace y ponerle remedio o mi-
tigar ese problema antes de que nos abandone.

¢Como pretenden mejorar estas herramien-
tas en el futuro? ;Cudl es la hoja de ruta?

Como decia antes, hemos empezado poco a
poco. Nuestro primer objetivo sobre todo era
centralizar todos los datos en una Unica plata-
forma, luego pasamos a la inmediatez e inte-
ligencia artificial, a integrarnos con el resto de
sistemas de manera progresiva.

“En siluaciones
de incertidumbre,
medir lo que esta
pasando es lo mejor
que puedes hacer”

Ahora, lo que esperamos en el medio plazo es
que, en la medida de lo posible, las decisiones
cada vez estén mas apoyadas en los datos que
tenemos, con modelos de procesar los datos y
recomendar una decision.

Y luego, mas a largo plazo, queremos que no
solo recomiende, sino que haya decisiones que
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se tomen solas, aunque obviamente habra con-
troles. Es lo que llamamos el autopilot, -para ha-
cer el simil con un avién-. Hacia eso va nuestra
hoja de ruta, a tener cada vez mas integrada la
inteligencia artificial en nuestros procesos.

Luego otro punto importante es la inmediatez,
hemos invertido mucho en que todos los datosy
fuentes los tengamos en tiempo real, y sepamos
si un cliente pierde la conexidén incluso antes de
que la pierda. Eso ya esta ocurriendo a dia de
hoy, que nos llega informacidén en tiempo real y
gueremos, cada vez, mas actuar en tiempo real.



En perspectiva.
Digitalizacion en
el sector turistico

Inmaculada Benito

Directora de Turismo, Cultura y
Deporte en CEOE
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EN PERSPECTIVA. DIGITALIZACION EN EL SECTOR TURISTICO

a inteligencia basada en datos esta

cada vez mas presente en las empre-

sas turisticas. El avance tecnoldgico ha

hecho que las corporaciones tengan a
su alcance la posibilidad de analizar su negocio
COMO nuNca antes para optimizar sus procesos
y comprender y atraer mejor a sus clientes.

Se calcula que el 10,8% de las companias es-
pafolas se encuentra en fase de digitalizacion
avanzada, una cifra que sube al 30% en el caso
de las empresas turisticas, segun un estudio
de Llorente y Cuenca, lo que demuestra que el
sector claramente ha visto en esta tecnologia
una importante forma de mejora frente a otras
industrias.

“El Big Data nos permite tener informacién en
tiempo real, lo cual mejora la toma de decisio-
nesy analizar las tendencias de consumo, com-
portamiento y emociones para anticiparse a
ellas”, explica Inmaculada Benito, directora de
Turismo, Cultura y Deporte de la CEOE.

Estas posibilidades no solo benefician a em-
presa y cliente, también redundan en el entor-
no: “Los intereses del sector tienen que confluir
con las necesidades de los residentes, y el Big
Data nos va a permitir que las ciudades sean
mas eficientes para todos. No es solo una me-
jor experiencia para el que viene de fuera, tam-
bién para el que habita en la ciudad”, aflade
Benito.

Un turismo respetuoso con los destinos es
fundamental para el crecimiento sostenible
del sector y el surgimiento de las ‘smart cities’
esta facilitando ese camino. Gracias a sensores
conectados a una red, ya sea en teléfonos mé-
viles, establecimientos o vehiculos, podemos
tener mas informacién sobre lo que ocurre en
las ciudades, lo que a su vez permite tomar de-
cisiones para mejorarlas.

La Plataforma Inteligente de Destinos impul-
sada por el Ministerio de Industria, Comercio
y Turismo en junio de 2021 pretende, precisa-
mente, aportar via de progreso en las urbes a
través de los datos.

El objetivo de esta plataforma es resolver dos
retos. El primero de ellos: ayudar a los destinos
y empresas locales a aprovechar el potencial
de la digitalizacion. Los destinos representan
el 50% del éxito del ciclo de viaje de un turista,
pero son las micropymes turisticas las que so-
portan la experiencia real de los visitantes.
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El turismo se ha caracterizado siempre por ser
un sector muy heterogéneo, con varias veloci-
dades y marcado por la fragmentacién de em-
presas. “La utilidad del Big Data es para todos
la misma, pero hay empresas mas digitalizadas
gue otras, y en funcion del nivel de familiariza-
ciéon les serd mas facil usar los datos”, explica
Benito, sobre esta iniciativa con sede en el In-
novatur de Benidorm y del que CEOE es socio
promotor.

Por eso, en la red hay desde grandes destinos
con un amplio camino recorrido en la inteligen-
cia turistica, como pequefias ciudades o incluso
pueblos de la Espafia menos concurrida donde
se busca que la digitalizacién ayude a la repo-
blacién. “Hablamos de datos, pero resulta que
aun hay sitios, como por ejemplo en Galicia,
donde nos dicen los hoteles que no les llega ni
internet. Primero hay que resolver eso”, conside-
ra Benito.

El segundo reto de la plataforma es integrar, re-
lacionar y combinar datos publicos y privados
para generar mas inteligencia competitiva y de
negocio. “Aunque esos datos estén liderados
por administraciones publicas, no tienen senti-
do si no se acompanan de datos privados. Ese es
el gran reto”, aflade Benito, quien considera que
los beneficiarios Ultimos de esos datos deberian
ser los viajeros, pero también tienen que ser
rentabilizados social y econdmicamente desde
lo local.

“Fl30% de las
empresas turisticas
espaiiolas se
encuentra en fase
de digitalizacion
avanzada”

Afortunadamente, este sector tiene bastante
camino recorrido en cuanto a digitalizacion tu-
ristica y ha sido pionero en su presencia en in-
ternet. En el e-commerce, por ejemplo, el turis-
Mo acapara un 18% de cuota de mercado. “No
hay practicamente ningun hotel que no tenga
una pagina web, ni agencia de viajes que use
sistemas digitales para gestionar su reserva’,
apuntan desde la CEOE. “Lo que es mejorable
son los procesos, tanto internos como hacia el



cliente y ahi entran también los proveedores,
como limpieza, sector agrario, quimico, o de te-
mas ligados a la sostenibilidad de los residuos y
la huella de carbono”.

De la inspiracion a la
salisfaccion

Tradicionalmente, la satisfaccion del turista se
media durante o después de |la estancia. ;Quién
no ha visto o rellenado uno de esos cuestiona-
rios en la mesita de noche sobre distintos aspec-
tos de la estancia en un hotel, o un formulario
online tras haber hecho un tour por alguna ciu-
dad o disfrutado de un restaurante?

Pero gracias a la inteligencia basada en datos,
el analisis ahora comienza en el momento de la
inspiracién, es decir, desde que el turista busca
en internet un destino y empieza construir en
su cabeza el viaje ideal.

Segun un informe del Instituto Valenciano de
Tecnologias Turisticas, un 78% de los turistas
gue viajan por placer y un 80% de los que lo
hacen por negocios usaron fuentes online para
planificar su viaje, frente a un 52% y un 41% res-
pectivamente que prefiere, o lo combina, con
los consejos de familiares, amigos o colegas.

“Ahora mismo puedes ver cémo influyen las re-
des en la eleccién o el comportamiento en la
web del usuario y si eso se convierte en com-
pra o no. Y después, cdmo es la comunicacion
de su experiencia”, dice Benito. “Probablemente
el cuestionario en la habitacién sigue estando,
pero para asegurarte de que haya mas datos se
utilizan mas métodos. También se ha sofistica-
do el proceso y muchas veces es just-in-time:
con una publicacién en Instagram puedes sa-
ber en ese momento cémo se siente el cliente”.

La cadena de hoteles NH es una de las que
mas ha sofisticado este proceso, gracias a una
herramienta de rastreo online de valoraciones
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y comentarios en redes sociales lanzada en
2010. Desde entonces, han conseguido reducir
un 20% las puntuaciones negativas de sus 400
hoteles, analizando hasta 200.000 comentarios
de clientes al afio. “Ahora los datos financieros
y los comentarios de los huéspedes alimentan
las decisiones estratégicas de manera alineada.
Las decisiones de inversién tienen un impacto
inmediato y medible y hemos convertido el ‘rui-
do’ en la Red en combustible para el negocio”,
aseguran desde la cadena.

También Intercontinental ha desarrollado un
sistema para mejorar la satisfaccion. En su caso,
consiste en pedir informacién a los clientes so-
bre sus preferencias e intereses para la estancia
a través de la web y la aplicaciéon de reservas,
contrastandolo con sus visitas pasadas y un
andlisis propio de intereses de sus clientes. Esto
les permite crear una hoja de ruta distinta para
cada huésped.

Es decir, gracias al analisis de los datos se consi-
gue una experiencia mucho mas personalizada,
ligada a las necesidadesy gustos de cada turista.
Y aunque esa segmentacion al detalle también
puede conllevar una pérdida del factor sorpresa
-que tan ligado estd a la cultura de los viajes y
al recuerdo de la experiencia-, este sentimiento
puede transformarse gracias al conocimiento
sobre el cliente. “No creo que la experiencia se

sustituya por tener mas informacion, sino que el
factor sorpresa evoluciona a la emocién. Te sien-
tes bien porque encuentras lo que buscabas e
imaginabas”, considera Benito.

Colaboracion para tener mas
datos

Hasta ahora, los mayores propietarios de los da-
tos de los clientes han sido los intermediarios,
las plataformas que ponen en contacto al clien-
tey a la empresa turistica. “Estamos viendo que
esto va cambiando, y cada vez hay mas colabo-
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racion publico-privada y privada-privada para
compartir o facilitar ese flujo de datos. También
se estd sofisticando para que el usuario pueda
decidir la informacién que quiere dar”, apunta
Benito.

“No todas las
empresas necesilan
lo mismo. Es
importante saber lo
que es imporilanile
para mi negocio.”

Sin embargo, también advierte del riesgo que
supone un exceso de datos: “No todas las em-
presas necesitan lo mismo, es importante hacer
una segmentacién no Unicamente del visitante
sino de lo que realmente quiero para mi nego-
cio. Y no solo tiene que ver con el tamafo: no es
lo mismo para un hotel todo incluido que para
uno que ofrece alojamiento y desayuno. Esas di-
ferencias hacen que la necesidad de los datos
sea distinta”, afade.

Para saber qué datos son realmente los mas
Utiles segun el tipo de negocio y sus objetivos,
es necesaria una formacion en el analisis de las
bases de datos que ayude a identificar cuando,
cémo y sobre todo para qué queremos esa in-
formacion.

Para ello, es interesante que las empresas e ins-
tituciones tengan presente lo que se denomi-
nan las cinco ‘V's del Big Data: Volumen, Velo-
cidad, Variedad, Veracidad y Valor, que pueden
definirse brevemente asi:

Volumen. El Big Data se caracteriza por la
capacidad de analizar grandes bases de da-
tos de manera automatica, lo que permite
hacerlo con exactitud y claridad.

Velocidad. La vida de los datos suele ser
efimera, por eso es importante tener en
cuenta cuando quedaran obsoletos y serdn
necesarios UNnos NUevos.

Variedad. Las fuentes de los datos pueden
ser ilimitadas, y pueden recopilarse en dis-
tintos formatos.
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Veracidad. Tiene que ver con la calidad de
los datos, tener en cuenta si son representa-
tivos o si falta informacioén, asi como si pue-
de haber datos erréneos o falsos (por ejem-
plo, en comentarios en redes sociales).

Valor. La informacién util que puede ex-
traerse de los datos y que dard lugar al co-
nocimiento. Se considera valioso si cumple
los puntos anteriores.

Mas formacion en datos

Una parte importante de los fondos europeos
para la digitalizacion se destinaran a un plan de
formacion en colaboracién con las escuelas de
negocio con el objetivo de mejorar las capacida-
des digitales de los empleados del sector, desde
el andlisis al desarrollo de proyectos.

Para la responsable de Turismo de la CEQE, el
talento es precisamente el gran reto que tiene
la digitalizacion del turismo en Espafia. Consi-
dera que desde las universidades hacen falta
mas egresados especializados en el mundo di-
gital. También que los contenidos en las facul-
tades de Turismo refuercen los conocimientos
sobre digitalizacién y actualicen en este sentido
los planes académicos. “Hay muchas diferencias
entre facultades, pero en lineas generales aun
gueda recorrido”, asegura.

Un informe de la Asociacién Espafola de Inte-
ligencia Artificial sefalaba a principios de este
afo que, solo en el sector industrial, en los proéxi-
mos tres aflos haran falta 90.000 expertos en
datos e inteligencia artificial para poder compe-
tir con otros paises.

El otro reto, segun la CEOE, es normativo. Llevar
a cabo una legislaciéon que favorezca la implan-
taciéon de infraestructura tecnoldgica y laboral
para un turismo del futuro. “Hay muchos temas
gue son publico-privados y se tienen que traba-
jar en la corresponsabilidad de la toma de de-
cisiones para realmente conseguir esa Espafa
competitiva, que no lo va a ser si las administra-
ciones no acompanan.Y no es un tema de dine-
ro, sino de actualizar la normativa al proceso en
el gue nos encontramos”, considera Benito.



Entrevista .
Jean-Francois
Cases

Presidente de EONA-X y vice
presidente, Associate Gene-
ral Counsel, Intangibles, Data
Value, R&D de Amadeus
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“La confianza solo puede lograrse
mediante la transparencia,

la controlabilidad y la
interoperabilidad”

abajar con grandes cantidades de datos requiere de tecnologias que sean capaces de al-
macenar y facilitar el acceso a multiples agentes para que sean aprovechados con eficien-
cia. En ese sentido, los espacios de datos cada vez estdn cobrando mds importancia, ya que
permiten la colaboracion entre distintas partes, que tan importante es en el sector turistico.

Los espacios de datos son ecosistemas digitales que facilitan la explotacion y la extraccion de valor,
a través de servicios basados en Inteligencia Artificial o Big Data, entre otras técnicas, y que pueden
potenciar el conocimiento compartido.

La Union Europea lo considera una parte fundamental de la Estrategia europea de datos. Un mer-
cado unico que beneficia a empresas, investigadores y administraciones publicas. Para 2025, calcu-
lan que el valor de la economia de datos alcance los 890.000 millones de euros con un incremento
del 530% del volumen de informacion.

Con sus mas de 25 afos de experiencia en el uso cada unode los cuales aplica los mismos exigen-
de datos de viajes y de tecnologia de alto rendi- tes estandares y reglas para el almacenamiento
miento en la industria del turismmo, Amadeus es y comparticién de sus datos y los intercambian
miembro fundador de uno de los proyectos mas cuando lo necesitan. Aqui es clave el hecho de
ambiciosos para la comparticion de datos a ni- gue los datos no se almacenan centralmente
vel europeo, Gaia-X, lanzado en 2019. Entre otras sino en la misma fuente de los mismos y solo
cosas, pretende recuperar la soberania y con- son compartidos cuando hace falta a través de
fianza en la cooperacién con datos. Ademas, su lo que llamamos la interoperabilidad semantica,
plataforma EONA-X para compartir informaciéon 0 sea un lenguaje utilizado por todos.
y fomentar casos de uso es uno de los proyectos
faro que guia esta iniciativa privada europea. Habéis lanzado la plataforma EONA-X, que co-
necta distintos datos sobre movilidad, trans-
En esta entrevista, Jean-Francois Cases, presi- porte y turismo, ;cémo funciona exactamen-
dente de EONA-X y vicepresidente asociado del te y qué servicio ofrece?
Consejo General Intangibles, Data Value, R&D
de Amadeus, explica ambos proyectos y los de- Nuestro objetivo es hacer que la movilidad, el
safios del sector en la colaboracién de datos. transporte y el turismo sean mas eficientes,
merced a la comparticiéon soberana de datos.
Ultimamente estamos empezando a oir ha- Pretendemos lograrlo mejorando la seguridad,
blar sobre los ‘espacios de datos’ pero ;qué la planificacién, la eficiencia, la viabilidad eco-
son exactamente? |6gica, la comodidad, la resiliencia, la accesibili-
dad fisica y econémica, consiguiendo que todo
Segun la Comisién Europea, se trata de un gru- ello cobre un caracter mas ludico y agradable.

po de socios que confian los unos en los otros y

27



EONA-X cuenta con un gran potencial que se
desarrollard a través de su catdlogo de datos, un
inventario organizado de activos de datos com-
partibles. Y cuando mencionamos el término
soberano, nos referimos a que cada miembro
del espacio de datos guarda el control de sus
datos al elegir qué datos comparte, con quiény
en qué condiciones.

¢Coémo tienen que implementarse estos espa-
cios para resultar eficientes, especialmente
en el ambito turistico? ¢Cémo debe ser la co-
laboracién en la comparticiéon de datos?

En el sector turistico, EONA-X es el ejemplo per-
fecto, ya que es el primer espacio de datos que
integra la movilidad, el transporte y el turismo,
es decir todo el ciclo del sector de los viajes y el
turismo. Busca mejorar la experiencia del viaje-
ro al tiempo que crea nuevas oportunidades de
negocio para los miembros de este ecosistema.

“La UE calcula que
en 202; el valor de
la economia de datos
serd de 890.000
millones de euros.”

Lo integramos empresas del sector de la talla de
Air France-KLM, SNCF, el proveedor tecnolégico
Amadeus, Groupe Aeroports de Paris, Aeroport
Marseille Provence, Renault Group, la plata-
forma de datos turisticos Apidae Tourisme y el
instituto de investigacion cientifica Inria. Todos
compartiremos datosy ya hemos presentado un
prototipo con el que, a través de la comparticion
de datos en cédigo abierto, es posible poner en
marcha el viaje multimodal (de puerta a puerta
utilizando diversos medios de transporte y con
una sola reserva y billete). Ademas, trabajamos
para que esos viajes alcancen el objetivo de cero
emisiones de CO2 definido por la estrategia de
Movilidad de la Unién Europea. Estamos traba-
jando en mas casos de uso, como el de los via-
jes accesibles para personas con discapacidad o
simplemente personas mayores.

Hace unos afios lanzasteis el programa Gaia-X
Europa, ¢en qué consiste y como esta siendo
su desarrollo?

Amadeus fue miembro fundador de Gaia-X Eu-
ropa y continlda formando parte de esa asocia-
cién. De hecho, entre los ocho proyectos faro
de Gaia-X, aquellos mas ambiciosos, mas ade-
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lantados y que garantizan la transparencia, la
confianza y el cédigo abierto, han seleccionado
a EONA-X, que ofrece un entorno de confianza
para compartir datos y fomentar los casos de
uso (aplicaciones practicas) en el campo de la
movilidad, el transporte y el turismo, todo ello
tendente a crear un ecosistema coherente de
infraestructura de datos.

¢Cuales son las posibilidades de esta herra-
mienta para los distintos agentes de la indus-
tria turistica y el usuario?

Nosotros hemos identificado una serie de bene-
ficios para toda la cadena de valor y el cliente
final. Para las autoridades publicas, una mejor
ejecucion y monitoreo de las politicas y estra-
tegias de movilidad. Para los propietarios de los
datos, la soberaniay el efectivo control sobre sus
datos, asi como su monetizacién. Para los con-
sumidores de datos, el disefio de aplicaciones
de confianza e innovativas. Y para los clientes
finales, soluciones para los viajes puerta a puer-
ta respetuosas del medio ambiente, inclusivas e
integrales.

¢Qué obstaculos enfrentan los espacios de
datos a nivel europeo y espafiol?

El principal obstaculo que pueden hallar los es-
pacios de datos es que sus miembros tengan
reticencias a la hora de compartir sus datos. En
el caso de EONA-X hay una voluntad firme de
colaborar en todos los aspectos y sacar adelante
esta ambiciosa iniciativa que redundara en be-
neficio del viajero.

¢Qué papel tienen los hyperscalers (empresas
que facilitan servicios de infraestructura, pla-
taforma y nube) de otros continentes en los
espacios de datos europeos?

No somos excluyentes. Los grandes jugadores
no estan proscritos a la hora de participar en los
espacios de datos europeos, siempre y cuando
acaten y cumplan las normas de la Unién Eu-
ropea. Por el momento, el proyecto esta siendo
estrictamente europeo, pero el tiempo y el de-
sarrollo de los espacios de datos dird cudndo y
en qué forma se podrian incorporar estos juga-
dores.

¢COomo pueden ayudar estos espacios de da-
tos a generar nuevas oportunidades de nego-
cio en el sector turistico?

Si las empresas que trabajan en el sector pue-
den compartir sus datos, la diferencia para el via-



jerova a ser enorme. Va a haber mas facilidades
para viajar. Mayor comodidad y confianza. Los
imponderables, cuando surjan, se le informaran
al viajero con las alternativas que se le ofrecen.
Ademas, compartir datos contribuira a reducir
la contaminacion -por ejemplo, en la cantidad
de vuelos con pocos pasajeros que se podrian
completar-y también al turismo sostenible, que
deberia basarse en reinvertir en las comunida-
des locales parte del beneficio obtenido en los
destinos. Las posibilidades son casi infinitas.

Compartir informacion a veces genera rece-
los entre los usuarios, ;como puede generar-
se mas confianza?

En el mundo de los espacios de datos decimos
que la confianza solo puede lograrse mediante
la transparencia, la controlabilidad y la interope-
rabilidad. Cuando se tienen todas las garantias
de la normativa europea, muy exigente en este
aspecto, la desconfianza da paso a la confianza.

“El principal
obstaculo para los
espacios de datos es
que sus miembros
lengan relicencias
a la hora de
compartirlos.”

¢Qué tendencias en Big Data e inteligencia
turistica son ahora mismo las mas punteras
en la industria?

El uso de Big Data en el sector turistico va en
aumento porque permite comprender mejor
la demanda del turismo y el ajuste de la oferta
y la demanda turisticas y asi tomar decisiones
informadas. El Big Data es una de las tenden-
cias mas recurrentes en materia de innovacion,
tecnologias de la informaciény la comunicacién
(TIC) y gestiéon del conocimiento en el sector de
los viajes. Los espacios de datos van a tener un
papel protagonista en este dmbito.
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Gemelos digitales:
el futuro al
cuadrado

Samir Kayali

Presidente de Urbim
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n el mundo existen dos ciudades Aya-

cucho. Una esta al sur de Peru desde

que se fundoé en 1540, ocupa algo mas

de 100 kilémetros cuadrados y en ella
viven cerca de 180.000 personas. La otra, estd en
internet.

Ambas tienen iglesias coloniales, una plaza ma-
yor repleta de arboles y tiendas de artesania lo-
cal. Y en ambas llueve, hace calor, circulan los
autobuses y caminan sus ciudadanos. Porque
esta ciudad peruana es pionera en tener un ge-
melo digital.

Un gemelo digital es una representacion virtual
de un modelo en tres dimensiones que utiliza
datos en tiempo real captados mediante senso-
res o escaneres que los transformman en métri-
cas. Es decir, una copia exacta de un lugar que,
gracias a datos y paréametros sobre el compor-
tamiento de sus elementos, actla igual a como
lo haria fisicamente. Esto permite analizar y re-
producir sus condiciones reales para mejorar la
eficiencia y anticiparse al futuro o crear nuevas
oportunidades.

“Escaneamos la ciudad entera para hacer el
modelo digital de una ciudad mas grande del
mundo, con dos millones de elementos inven-
tariados y geoposicionados”, explica Samir Ka-
yali, presidente de Urbim, la empresa espanola
que esta detras de este proyecto que arranco
en 2017. El mayor inconveniente fue, por el peso
gue tenia la informacién, traer los datos en un
disco duro en avidn desde Perud. De hecho, esa
dificultad fue la que dio la idea del negocio de
ofrecer una plataforma de almacenamiento en
la nube para integrar el gemelo digital con los
datos.

Calles, fachadas, ventanas, cubos de basura...
el gemelo digital de Ayacucho es tan comple-
to que hasta ha sorprendido a la UNESCO. “Les
[lamao la atencidn el catdlogo de todas las cosas
que habia. Las ciudades gastan mucho dinero
en inventariar todo lo que tienen, pero lo tienen
en bases de datos separadas. Al estar todo en
un Mmismo modelo, se visualiza de otra manera”,
explica Kayali.

Aungue todavia no se ha lanzado, el reclamo de
‘smart city’ ya ha aumentado el interés del turis-
mo hacia esta ciudad, conocida como ‘la ciudad
de las iglesias'. “Tras hacer el modelo se ha mul-
tiplicado el turismo por cinco, a pesar de que
aun no esta disponible. Ha generado un gran in-
terés porque ha habido mucha promocién. Era
una ciudad muy afectada por el terrorismo de la
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droga y desde hace unos dias ya forma parte de
la ruta de Cuzco”, aflade. Una de las cuestiones
gue ha repercutido en el turismo ha sido una
mejora en la seguridad gracias al modelo digi-
tal, que ha permitido tomar mejores decisiones
sobre el espacio urbano, y catapultarla de las
ciudades mas peligrosas del pais, a una de las
mas seguras.

Aplicaciones: del espacio a la
hosteleria

La tecnologia de los gemelos digitales es uno de
los mas novedosos ejemplos de las aplicaciones
que el Big Data puede tener en el turismo. La

primera vez que se tiene constancia de su utili-
zacion es de la mano de la NASA, con el famoso
Apolo 13. Un simulador de la nave ayudd a los
astronautas a volver a tierra, aunque la agencia
aeroespacial no usd el término ‘digital twins’
hasta 2010.

Desde aquel viaje al espacio, se ha utilizado
sobre todo en sectores industriales y, especial-
mente, en la arquitectura, ya que esta basado
en la metodologia Build Information Modeling
(BIM). Pero las posibilidades y avances de la
tecnologia estan convirtiendo a los gemelos di-
gitales un aliado no sélo para las instituciones
gue quieren atraer turismo a sus regiones sino,
también para las empresas que quieren dife-
renciarse de la competencia con un servicio



vanguardista, mejorar y optimizar sus procesos
back y front office.

En el sector industrial, la mitad de las empre-
sas utilizan ya gemelos digitales en sus proce-
sos, con un incremento del 10% de la eficiencia,
segun la consultora Gartner. Se prevé que el
mercado de los gemelos digitales crezca de los
3.800 millones de ddlares en 2019 a los 35.800 en
2025, con una tasa compuesta anual del 45,4%,
calcula Markets and Markets.

Aunque el desarrollo de los gemelos digitales
y el metaverso compartan su esencia como
espacios virtuales tridimensionales, es impor-
tante diferenciarlos. Mientras que este Ultimo
no tiene por qué estar basado en datos reales,
el primero si es una representacién de la reali-
dad (mas o menos completa). El grosor de las
paredes, el tipo de mobiliario, las condiciones de
luz a cada hora... Toda la informacién real queda
reflejada con el objetivo de conocer o predecir
sus comportamientos futuros en funciéon de las
variables introducidas.

“El uso de gemelos
digitales puede
reducir los costes
operativos entre un
25% yun 30%.”

“En un gemelo digital de un hotel puedes co-
nectar la informacién de tus clientes, el clima y
los consumos eléctricos, y saber, por ejemplo,
gué habitaciones consumen menosy, por tanto,
cudles seria mas interesante que se llenasen en
dias de lluvia”, explica Kayali.

Segun calculan desde Urbim, el uso de esta
tecnologia en cuestiones como el consumoy la
ocupacion de un negocio turistico, podria gene-
rar una reduccién de costes operativos de entre
un 25% y un 30%. Y eso implica mas de un 50%
menos de emisiones de carbono, algo que es
fundamental para la industria y el planeta.

Modelos de prediccion

Conservacién de patrimonio histérico, gestion
de la afluencia de turistas, control de sumi-
nistros y recursos humanos, planificacién de
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la seguridad... El gemelo digital puede ser tan
complejo como se quiera y aplicarse a cualquier
ambito sobre el que una empresa o institucion
quiera tomar decisiones de manera mas épti-
ma. Puede incluir desde lo concurrida que esta
una sala o una ruta turistica, por ejemplo, a la
composicién y durabilidad de una silla. Todo lo
gue se pueda medir con datos, es susceptible
de acabar en una copia digital.

Los gemelos digitales tienen ventajas en ambas
direcciones: tanto para las empresas como para
el del consumidor. Al sector turistico le permiti-
ra una mejor gestion que conllevara una mayor
optimizacién de los procesos y recursos a to-
dos los niveles. Y, al turista, le aporta una mayor
transparencia, ya que obtiene datos reales que
le ayudan a planificar y mejorar su experiencia
de usuario.

También permite una mayor segmentacion, util
para los departamentos de marketing. Al cono-
cer los datos de preferencias y comportamiento
de los clientes, es mas facil ofrecer servicios per-
sonalizados que aumenten el gasto en el esta-
blecimiento y mejorar asi su experiencia.

Ademsds, esos datos estardn accesibles en todo
momento y para todo el mundo. Como defi-
ne Michael Grieves en su libro blanco sobre la
tecnologia de los gemelos digitales: “Antes la
ventana del despacho del director de una fabri-
ca daba sobre la planta de maquinas, de modo
gue podia captar enseguida lo que estaba ocu-
rriendo sobre el terreno. Con el gemelo digital
de la fabrica, no solo el director, sino también
cualquier persona asociada con su produccién,
podria tener la misma ventana, y no solo sobre
una Unica fabrica, sino también sobre todas las
demas fabricas que esa empresa tiene en el
mundo”.

Hoteleria: soluciones de
aplicacion directa

Hasta ahora, para elegir un hotel habia que
confiar en las imagenes de la web del estableci-
miento o, como mucho, de las resefias de otros
usuarios. Pero gracias a los gemelos digitales
ya es posible seleccionar exactamente qué ha-
bitacién queremos dentro de un mismo hotel,
viendo cudl es su aspecto real, ubicacién, vistas
0 incluso, saber cémo de ruidosa es.

Esto permite a los hoteles, por ejemplo, estable-
cer diferentes tarifas para las distintas habita-



ciones. Y al consumidor, evitar falsas expectati-
Vas y generar un mayor conocimiento sobre su
reserva.

También dara lugar un grado de personaliza-
cidn mucho mayor. Por ejemplo, un gemelo di-
gital puede generar lo que se conoce como un
“conserje virtual”, que permitira a los clientes
elegir cuestiones como la temperatura de la ha-
bitacidn, la iluminacién o las bebidas que quiere
en el minibar.

En Espafa, hoteles como el Madrid Marriott
Auditorium ya estan probando esta tecnologia
para evitar a los organizadores de eventos tener
gue desplazarse hasta sus instalaciones para co-
nocer las posibilidades de sus espacios. Incluso
les permite saber cémo quedaria una sala tras
adaptarla a sus gustos en cuanto a iluminacion,
colores, distribucion...

También lberostar lo estd poniendo en marcha
de la mano de Hotelverse, fundada por dos tra-
bajadores de la compafiia que ya la han implan-
tado en mas de 100 hoteles. Segun aseguran, ya
han conseguido un aumento de entre un 30% y
un 60% en las reservas directas.

Los operadores turisticos vuelven asi a tomar el
control de las gestiones hoteleras, que paulati-
namente fueron perdiendo frente al poder de
las plataformas de reservas online. Se calcula
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qgue el 70% de las ventas se hacen ahora mis-
mo a través de intermediarios como agencias
de viajes o comparadores de internet, una situa-
cién que podria cambiar con este servicio.

Una tecnologia cada vez mas
accesible

A dia de hoy, el desarrollo tecnolégico ha hecho
gue este tipo de desarrollos estén al alcance de
muchas empresas. Algo que no pasaba tan solo
hace unos afios. Segun la ley de Moore, la po-
tencia de calculo continuara aumentando ex-
ponencialmente a la vez que disminuye su cos-
te, por lo que cada vez serd mas barato probar,
pronosticar y solucionar problemas en gemelos
digitales.

Actualmente, un modelado BIM bdasico puede
hacerse desde unos 2.000 euros y estar dispo-
nible en menos de una semana, listo para em-
pezar a anadirle datos. Aunque depende mucho
de la complejidad, segun datos de Urbim, una
ciudad media podria tener un modelo basico
en tres semanas con sus bases de datos conec-
tadas por unos 15.000 euros. Cifras mucho me-
nores que los 600.000 o un millén de euros de
hace tan solo dos o tres afios.

Una vez montado, para gestionar el gemelo di-
gital no hace falta ordenadores con una poten-
cia especial ni perfiles humanos concretos. “En
tres o cuatro dias trasteando se aprende a traba-
jar con él”, aclaran desde la empresa.

En el futuro inmediato, los gemelos digitales se-
ran fundamentales para dar forma a la realidad
aumentada, ya sea presente o pasada. Ponerse
unas gafas y pasear por el Toledo del siglo XIV o
el Madrid de los afos 20, sera factible dentro de
unos afos. También permitira a personas mayo-
res o con movilidad reducida pasearse por ciu-
dades de otra forma fuera de su alcance.

Casos de éxito: gemelos digitales
en ¢l mundo

La ciudad de Herrenberg, al sureste de Alema-
nia, ya ha iniciado ese camino. En 2020, en me-
dio de la pandemia del coronavirus, puso en
marcha un gemelo digital de su centro histéri-
co gque permite a los turistas recorrerlo a la vez
gue recopila informacién sobre sus actividades
y sentimientos hacia la ciudad de cara a gestio-



narla mejor. “No tienes que tomar una decisiéon
y ver qué pasa después; ahora puedes ver cual
es el efecto que tendrd antes de implementarla
a través del uso del gemelo digita’, explicé Ni-
colai Reith, responsable del departamento de
Control y Comunicacién y consejero del alcalde
de Herrenberg, a la publicaciéon Cities Today.

Otras naciones como los Paises Bajos y Reino
Unido también han arrancado iniciativas con
gemelos digitales. Hasta la Comisidn Europea
anuncié en agosto el desarrollo de una réplica
de la tierra con el objetivo de prever el impacto
climatico, para lo que ha destinado 150 millones
de euros.

También en sectores tangenciales al turismo,
como el transporte estd suponiendo una revolu-
cion. Este verano, la Junta de Andalucia anuncié
la puesta en marcha de un equipamiento tec-
noldgico para incorporar gemelos digitales al
Metro de Granada y al TramBahia de Cadiz para
mejorar su gestion.

La pandemia del coronavirus ha sido clave para
gue las instituciones y el mundo empresarial
cambien de manera de pensar, dando mas im-
portancia a las iniciativas basadas en lo digital y
el mundo virtual.

Tecnologia del futuro en el
presente

Los gemelos digitales ya no son cosa del futuro.
Los veremos cada vez mas no solo en nuestros
viajes, sino en cada dmbito de nuestra vida por
las ventajas que conllevan y que pueden resu-
mirse en:

Mejora en la toma de decisiones
Mayor segmentacion

Experiencia de usuario personalizada
Mas transparencia

Optimizacién de recursos humanos y mate-
riales

Los avances normativos y tecnoldgicos también
son alentadores para su desarrollo. Desde 2018,
la Unién Europea obliga a que las administra-
ciones publicas hagan modelos BIM de todos
los nuevos proyectos que realicen, algo que
hasta entonces ocurria solo de forma testimo-
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nial. Esto hard que tener un gemelo digital sea
mucho mas sencillo en unos anos, ya que el tra-
bajo de modelado ya estard hecho en multitud
de edificios e instalaciones. También esta con-
dicionado al abaratamiento de la tecnologia de
sensores, que es fundamental para recopilar los
datos que permiten reproducir la realidad en el
mundo virtual.

“La UFE ha destinado
150 millones de euros
para la elaboracion
de un gemelo digital
de la tierra para
prever el cambio
climadtico.”

Por dltimo, ird de la mano del avance de la inte-
ligencia artificial. Las personas vemos y pensa-
mos en tres dimensiones, y visualizar datos nos
resulta mas familiar de esta manera. El futuro
pasa por combinar los datos y los modelos es-
paciales a través de la inteligencia artificial.

“Siempre digo que en pocos afios todos tendre-
mos un gemelo digital en nuestra vida”, afirma
Kayali, de Urbim. “Y nivel turistico en tres afios
no va a ser extraflo que una ciudad tenga un ge-
melo digital, porque la mayoria de ciudades que
se precien lo tendran”.
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“Necesilamos vision y
propositos que abarquen
todos los momentos del
viaje”

esde hace décadas, Esparia ha sido referente en el turismo mundial. La situacion privilegia-
da dentro de Europa, el clima, la cultura o el ocio, han hecho de este sector uno de los que
mds aporta a la economia nacional, con un 12,4% del PIB en 2019.

Mantener ese liderazgo es fundamental para el futuro del pais, y para eso tiene que ir de la mano
de las dltimas tecnologias y las posibilidades que ofrecen. El Big Data y la inteligencia turistica su-
ponen un desafio que es mds presente que futuro, y que ni empresas ni instituciones pueden dejar
escapar.

En esta entrevista, Enrique Martinez Martin, presidente de la Sociedad Mercantil Estatal para la Ges-
tion de la Innovacidn y las Tecnologias Turisticas (SEGITTUR) analiza las principales claves, aplicacio-
nes, y oportunidades de los datos para que instituciones e industria puedan sacar todo el potencial
a los destinos y conjugar la convivencia de los turistas con los residentes para dar lugar a un turismo
de calidad.

El gobierno anuncié que parte de los fondos tiva. Necesitamos vision y propdsitos que abar-
Next Generation se dedicaran a la digitaliza- guen todos los momentos del viaje.
cion del turismo con una Plataforma Inteli-
gente de Destino, ;.cOmo se va a articulary a Para ello se vienen manejando tres tipos de da-
quiénes va a beneficiar? tos. Primero, los generados por fuentes oficiales
como INE o Banco de Espafa, que se producen
El proyecto de Plataforma Inteligente de Desti- de forma muy sdlida, pero llegan meses des-
no ilumina actores tradicionalmente opacados: pués y su granularidad excluye a muchos desti-
destinosy pymes. El turismo tiene lugar en el te- nos. El segundo grupo es el de los datos genera-
rritorio y se gestiona territorialmente. Las capa- dos por empresas privadas (datos de movilidad,
cidades del destino y sus recursos constituyen, de pagos, etc.), que son de gran utilidad pero
segun todos los modelos de competitividad, adolecen de una falta de definiciones comunes:
parte considerable de su éxito. Las pequefas gué es un turista o un excursionista. Se trata de
empresas locales, por su parte, son las que dan datos no normalizados, cada empresa produce
soporte real a la experiencia del turista, pero su datos con arreglo a su propio criterio. Ademas,
tamanfo y el volumen de sus recursos dificulta tienen un sesgo en cuanto a su poblacién, tener
su acceso a los canales de distribucion, funda- muchos registros no necesariamente significa
mentalmente por su coste. gue muestralmente sean sélidos.
Tradicionalmente, nos hemos centrado mas en El tercer tipo de datos es el de empresas espe-
el antes del viaje (cédmo se buscan aviones, se cializadas, que producen informes para los des-
hace la reserva, se alquila el coche..) que en el tinos combinando multitud de fuentes. Entre-
durante (cdmo se relaciona con residentes o gan a sus clientes cuadros de mando e informes
empresas) y en el después, la disposicion a re- a medida.

petir y recomendar, que en Espafa es significa-
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Finalmente contamos con los datos a los que
esta orientada la accidon de los destinos: los que
producen ellos mismos o en colaboracién con
el sector privado. Tienen su origen en el analisis
de registros administrativos, encuestas propias,
datos generados por sensores, acuerdos con las
empresas para utilizar sus datos, etc. La riqueza
de estos datos es mucho mayor.

La aportacién de la plataforma sera esa: una
nueva generacion de datos para una nueva ge-
neracién de destinos. Se tratara de conjuntos de
datos ligados a las prioridades de empresas y
destinos. ;Qué hemos hecho? Generar nuevos
modelos de datos, agrupados en ‘casos de uso’
con una metodologia comun.

La primera pregunta es qué problema quere-
mos resolver. Identificado el problema, hay que
preguntarse por el “modelo de datos” que ne-
cesito para afrontar su resolucién: qué datos
hacen falta para gestionar los flujos o el impac-
to en el territorio de los cruceros. Légicamente
muchos de los datos habran de ser generados,
ya gue nunca se habian medido. Definido el
problema y el modelo de datos, es hora de pre-
guntarse por tus capacidades de intervencion.
El tercer paso, una vez que tienes los datos, es
el de la intervencién. El cuarto aspecto es la
estructura tecnoldgica que tendrias que tener
para captar datos o implementar tu respues-
ta: sensores, wifi publico, encuestas... Y quinto,
para gue todo esto se pueda comparar, tienes
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gue tener una semantica comun gque te permi-
ta consolidar datos nacionalmente y comparar
destinos entre si.

El reto, en definitiva, es capacitar a los destinos
para generar conjuntos de datos ligados a la
resolucién de problemas o la gestiéon de opor-
tunidades publicas y privadas. Ademas, la pla-
taforma proveera de cuadros de mando a los
destinos con el nivel de profundidad que resulte
necesario.

Los datos generados estardn a disposicion de
terceros, sean empresas o universidades. Una
empresa podra, por ejemplo, generar un algo-
ritmo de utilidad que ponga a disposiciéon de los
gestores de los destinos en un modo de pago
por uso.

¢Coémo puede contribuir el Big Data a mejorar
el sector turistico en Espaia?

El Big Data trabaja con grandes volumenes de
datos que permiten establecer correlaciones,
no causalidad. Muchas de las correlaciones son
espurias, y muchas de las conversaciones sobre
Big Data no hablan de Big Data.

Al margen de la precision, el anélisis de los datos
gue generas o adquieres identifica lo acertado
de tu gestion publica y privada, caracteristicas
de las experiencias de los turistas, usos del espa-
cio publico, opinidn de los residentes... Con todo
ello puedes mejorar tu capacidad de compren-
sién y respuesta para gestionar mejor, hacer
mejor marketing, saber quién viene, por qué,
en qué gastan, qué cosas les gustan y podrian
gustarle. Es Util para mejorar la experiencia a los
turistas y, hace posible, finalmente, la evalua-
cion de tu ecosistema: identificar cémo se rela-
cionan los turistas con tus servicios publicos, los
proveedores de servicios entre siy con turistas o
poblacién residente.

¢Cual esta siendo la implementaciéon de la
tecnologia Big Data en las instituciones espa-
nolas?

Es muy desigual, contamos con destinos y em-
presas que tienen mucha gente preparada y
estan realizando una gestion muy avanzada, y
otros casos en los que no es asi.

Los destinos mas avanzados son los que dispo-
nen de conjuntos de datos asociados a los pro-
blemas publicos que quieren resolver y han in-
corporado al sector privado a la produccién de
datos y su utilizacion.



é¢Cree que el Big Data y la inteligencia turisti-
ca es algo al alcance de cualquier tipo de em-
presa? ;O existe una brecha tecnolégica?

Saber qué quieres hacer, tener un proyecto para
tu destino, exige vocacion, talento y capacidad
de acuerdo. No necesariamente es caro. Una vez
gue tienes claro qué quieres ser como destino,
lo que incluye a las empresas privadas, solo hace
falta saber qué datos necesitas.

Lo mas alejado de ese conocimiento, es consi-
derar que estando en tu despacho, alguien te
ofrece unos datos, los compras y mejoran las
cosas.

¢Cudl es la gran demanda de los datos? Que las
empresasy los destinos sean duefos de su des-
tino, valga la redundancia. Que estén al servicio
de una estrategia, de un proyecto con objetivos
a alcanzary problemas que resolver. Qué quiero
hacer, qué quiero atraer, qué quiero ser...

La vocacién de estrategia, que es cada vez ma-
yor, resulta muy necesaria cuando la competen-
cia de otros destinos y la capacidad de eleccién
de los potenciales clientes se amplia.

“JIener un proyecto
para tu destino exige
vocacion, talento
y capacidad de
acuerdo.”

Pero hacer eso requiere cierta inversion, te-
ner perfiles adecuados...

Espafa tiene un sector de clase mundial y una
de las mejores administraciones locales del
mundo, al menos en lo que a politicas turisticas
se refiere. Por poner un ejemplo, hemos sido ca-
paces, en la pandemia, de coordinar el retorno
a su pais de las personas que nos visitaban, ho-
teles que tenian 500 clientes han organizado la
vuelta sus hogares con solvencia y amabilidad.

Hay grandes profesionales, la gente esta capaci-
tada, y hay conocimiento de lo que hay que ha-
cer, lo que pasa es que no siempre esta forma-
lizado, de ahi lo de construir modelos de datos,
crear una semantica y hacer posible que florez-
cay se formalice el conocimiento.
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La colaboracién publico-privada es funda-
mental a la hora de tener buenos datos, ¢ has-
ta ahora cémo ha sido?

Un destino no funciona sin la parte privada, y un
hotel o un restaurante no lo hace si no funciona
el destino. De ahi la necesidad de gobernanza,
es fundamental que todos estemos en la misma
mesa. Atendiendo también a los residentes, que
no siempre han sido objeto de atencién, saber
gué necesitan las empresas, qué puedes hacer
0 qué pueden hacer ellos por ti, qué se esta ha-
ciendo en otros lugares, como valoran los turis-
tas su experiencia...

Volviendo a los datos, los hoteles disponen de
muchos datos valiosos, y es interesante que, sin
menoscabo de sus ventajas competitivas, pue-
dan compartir los que generan y recibir datos
de utilidad de otros. Ya hay iniciativas de gente
gue estd haciendo esto, lo que indica que hay
mucho interés en compartir, pero es un mundo
gue se esta explorando, hace falta pedagogia y
demostrar utilidades concretas.

El discurso dominante sobre el valor de los datos
condujo a un error. Algunos piensan que, como
son valiosos, deben guardarlos e intentar ven-
derlos, pero si los datos no estan normalizados,
no se encuentran ligados a definiciones de los
problemas que quieres resolver o no se enrique-
cen combinandolos con otras fuentes de datos,
su valor es muy reducido. Necesitas identificar
gué conjunto de datos produce un servicio final.

Un ejemplo, yo para dar becas no necesito “te-
ner” o “conocer” datos, lo Unico que necesito es
[lamar a la bases de datos de renta, de califica-
ciones, de padrén... y producir un si o un no a
la solicitud. Identifico un servicio y llamo a ba-
ses de datos para producirlo. Y es lo que esta-
mos trabajando en los espacios de datos, para
gue todos compartan, con las condiciones que
guieran, sus datos. Un espacio de datos permite
ofertar datos exponiendo condiciones de uso,
un buscador que te pone en contacto con di-
versas fuentes capaces de producir un servicio
y una herramienta para firmar contratos entre
proveedores de forma automatica.

Mencionaba antes que lo importante en el
andlisis de datos turistico es el durante. Siem-
pre ha habido ciertas variables para medir el
turismo, ¢cuales son ahora mismo las mas in-
teresantes?

Las que permiten mejorar tu gestién, hacer un
marketing acorde con tu estrategia y mejorar la



experiencia de los que estan alli. A eso te dedi-
cas, no acdémo vienen, sivienen solos...son datos
de interés, pero los que te sirven son |los otros.

¢Como beneficia esto al turista y al residente?

Si tienes una plataforma de destino, tienes un
conocimiento de los recursos de la ciudad mu-
cho mas acorde a tus necesidades. Al tener da-
tos tuyos y mas datos de la ciudad, puedes dise-
far tus herramientas mejor.

¢Por qué poner wifi gratuito en una ciudad?
Porque el internet es caro fuera de tu pais y asi
les permites que el mapa para volver al hotel
les salga gratis, cosa que en las investigaciones
los padres valoran mucho, sienten que sus hijos
estdn mas seguros. El servicio que prestas tam-
bién produce datos para el destino, nivel de uso,
zonas Mas transitadas... lo que, a su vez, te per-
mite prestar mejores servicios de iluminacion,
o seguridad, crear incentivos para sugerir rutas
nuevas, etc. Es un circulo virtuoso.

Ademas, eso redunda en el residente, porque
también hace uso de esos servicios.

Una de las preocupaciones del sector con las
nuevas tecnologias es la gestion de la reputa-
cién online, ;coémo puede ayudar la inteligen-
cia turistica a mejorarla?

Es un tema muy dificil porque hay muchisimos
robots, circulan muchos mensajes malintencio-
nados generados por una industria de la intoxi-
cacion. Hay limites al conocimiento de la con-
versacion derivados de las reglas de las propias
compafiias. Con todo, hay espacio para “escu-
char” la conversacion publica y extraer datos de
utilidad. Por ejemplo, si tu volumen de mensa-
jes en un idioma difiere significativamente de
tus datos respecto al nUmero de turistas de esa
nacionalidad, puede significar que estan en alo-
jamientos de los que no tienes datos.

¢Como ha afectado el Reglamento General de
Proteccién de Datos al uso de los datos en el
sector?

Afortunadamente Europa ha puesto limites,
cosa muy valorada por la ciudadania. De hecho,
cuando hacen encuestas sobre las aplicaciones
publicas, los turistas agradecen estos servicios
y valoran mucho el respeto a la privacidad. Les
preocupa qué puede hacerse con sus datos.
Afortunadamente la legislacion es muy garan-
tista.
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No solo hay que respetar la ley, debemos tener
un sistema de gobierno de los datos. No se pue-
den recopilar datos sino es para un propdsito
concreto y publico.

En febrero 2019 Espafa puso en marcha la red
de Destino Turistico Inteligente, ¢ hasta ahora
qué ha aportado a la digitalizacién del sector?

Somos, muy probablemente, la mayor red de
Espafa. Se basa en una metodologia de cinco
ejes: sostenibilidad, accesibilidad, innovacion,
tecnologia y gobernanza desagregados en indi-
cadores. Se trata de facilitar la gestion y alinearla
con las mejores practicas: no solo te digo cémo
lo estds haciendo, sabes cémo lo estan hacien-
do los demds y te pongo en contacto con bue-
nas practicas, proveedores y gestores. También

hacemos seminarios y guias; por ejemplo, sobre
cédmo gestionar la economia circular.

Este modelo subraya lo que venimos diciendo:
gue el turismo se gestiona territorialmente, que
tiene que ir de la mano del sector privado, surgir
de una reflexion sobre el tipo de turistas quere-
mos atraer y los servicios que vamos a dar.

Esa concepciéon que hemos tenido, ha hecho
gue el Banco Iberoamericano de Desarrollo nos
invite a extenderla a Iberomérica. Grandes ciu-
dades como Bogotd, Medellin, Cali, Tequila o
Asuncioén ya estan trabajando con él. También
los gobiernos de Chile, Argentina o Brasil, se han
interesado porque mejora la gestiéon y el cono-
cimiento.



Una de las tecnologias que se esta desarro-
llando recientemente gracias a los datos son
los gemelos digitales, ;qué ventajas tienen
para el turismo y cémo es su implantacién en
Espana?

Es una idea sugestiva, pero para hacer un ge-
melo digital de una ciudad hacen falta muchisi-
mos datos, es muy complejo. En cualquier caso,
siempre tenemosque estar orientados al para
gué vamos a utilizar estas posibilidades.

“Los destinos mas
avanzados son
los que disponen
de conjuntos de
datos asociados
a los problemas
publicos que quieren
resolver”

¢Qué retos tiene por delante el Big Data y la
inteligencia turistica en Espafia? ¢ Existe algu-
na barrera?

El reto es que tener definido el espacio de da-
tos, no el Big Data. Lo relevante es generar la
voluntad de compartir datos, la capacidad de
generarlos, de construir modelos para solven-
tar problemas, etc. Para que algo asi funcione
bien, hard falta garantizar la soberania sobre
los datos propios, el respeto a los derechos de
terceros, infraestructuras... Estar centrado en
producir datos que se correspondan a tus ne-
cesidades, normalizados, con garantias de ca-
lidad, regularidad, granularidad... Eso es lo re-
levante y no son pocos los retos y barreras que
derivan de ello.
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