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PRINCIPALES HERRAMIENTAS  
Y OPORTUNIDADES DE DESARROLLO
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1.  INTRODUCCIÓN

La Revolución Industrial constituyó un avance sin paliativos desde el punto de  
vista del desarrollo de nuevos procesos encaminados a obtener una mayor producti-
vidad y rentabilidad, a partir de la reducción de los tiempos de trabajo y de despla-
zamiento, respectivamente. Este hecho motivó a su vez una transformación en los 
ámbitos social, demográfico, económico y tecnológico. Desde mediados del siglo XX, 
los avances más significativos han tenido lugar en el campo de las Nuevas Tecnolo-
gías (NNTT) y por ende, de las Tecnologías de la Información y la Comunicación, las 
denominadas de manera abreviada como TIC. Al mismo tiempo, se ha originado una 
progresiva conversión de las actividades económicas, y su incidencia en el producto 
interior bruto (PIB), así como la participación de la población empleada por sector 
económico de actividad. 

En este contexto, el turismo y todas aquellas actividades vinculadas a este, se han 
convertido en un elemento clave para el desarrollo y crecimiento de la economía a 
escala mundial. Su progresivo incremento durante las últimas décadas es innegable, 
como ponen de manifiesto los datos aportados por el Barómetro Anual de la Orga-
nización Mundial del Turismo (OMT), la cual aglutina a 164 Estados, de los que 158 
son miembros de pleno derecho y 6 asociados. En 1995 se registraron un total de 525 
millones de llegadas de turistas internacionales a nivel mundial (desplazamientos que 
incluyen pernoctación), mientras que en 2018 la cifra asciende a 1.400 millones. El 
volumen de desplazamientos de esta tipología se ha triplicado en apenas dos décadas. 
Durante el año 2018, España recibió 124 millones de visitantes (7,3 % más con respecto 
a 2016), de los cuáles 82,7 millones eran turistas y el resto excursionistas (41,2 millones).

Esta incidencia económica destacada anteriormente en el caso particular español, 
se refuerza a partir de los datos publicados por Turespaña104. Los últimos informes 

104 Organismo público dependiente del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo del Gobierno de 
España a través de la Secretaría de Estado de Turismo, encargado de valorizar el sector turístico español 
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resaltan que el gasto de los visitantes ha superado los 89.800 millones de euros, en 
torno a 1.082 euros por persona (147 euros día/turista). Esta dinámica se proyecta en 
un impacto directo sobre la economía. Las ramas vinculadas (hostelería, servicios de 
alojamiento, servicios de comidas y bebidas, agencias de viajes, operadores turísticos 
y otras actividades) aportan el 12,8 % del total de afiliados a la Seguridad Social 
(2.389.766 personas). Así mismo, la contribución total del sector turístico al PIB en 
España es del 11 % (superando los 177.000 millones de euros).

El turismo se muestra en esta situación como un sector capital de la economía en 
un número cada vez más nutrido de países, entre los que destaca el caso particular 
de España. Con esta competitividad en aumento (Fayós, 1994), se hace necesario 
implementar nuevas estrategias dirigidas al mantenimiento de los datos vigentes de 
visitantes y aportación al PIB, siendo para ello fundamental adaptarse al perfil actual 
del visitante, tanto de los potenciales nuevos, como de los ya fidelizados. En esta 
tesitura, la apuesta por la tecnología se convierte en un claro elemento diferenciador.

La utilización cotidiana de las nuevas tecnologías y de manera destacada el uso 
generalizado de internet, ha supuesto un cambio de paradigma desde sus inicios a 
finales de la década de 1960. Sumándose y complementando a esta realidad la apari-
ción de la World Wide Web, que proporciona el acceso y visualización de información 
desde cualquier parte del mundo, con la única condición de disponer de una conexión 
a internet. Así mismo, el uso de tecnologías inalámbricas (WI-FI), la disponibilidad 
de buscadores que permiten la visualización de infinita información con una simple 
consulta, y finalmente, la geolocalización y acceso a través de terminales móviles 
(Smartphone), han afianzado esta tendencia. 

En un mundo globalizado, el desarrollo de las infraestructuras de transporte y 
el abaratamiento de las mismas, experimentado a lo largo del siglo XX, derivó en 
una marcada disminución de las distancias y en un progresivo incremento de los 
desplazamientos vinculados al ocio y las vacaciones. Ello supuso una modificación 
del concepto tradicional de la actividad turística, dirigida hasta mediados de la dé-
cada de los cincuenta del siglo pasado, a una clase elitista muy limitada. Hoy en día, 
la realidad socioeconómica es muy diferente, dando como resultado una actividad 
turística condicionada fundamentalmente por nuevos gustos y necesidades. Los pe-
ríodos vacacionales cada vez más breves y fragmentados, el aumento de la demanda  
de los paquetes con todo incluido, la posibilidad de divulgar las experiencias en  
tiempo real a través de las redes sociales, la utilización de medios de transporte com-
partido o las ofertas de last minute y tarifas low cost, son una clara muestra de este 
nuevo paradigma (Martín, 1999; Cabeza, 2000; Crespi y Martínez-Ros, 2001; Canes-
trini, 2016). Si a los avances acaecidos en el ámbito del transporte se unen aquellos 
más recientes enlazados con la sociedad de la información, nos encontramos ante una 
transformación inédita, donde las nuevas tecnologías modifican los patrones predo-
minantes hasta entonces. Abriendo un nuevo mundo de posibilidades y destinos por 
explotar, lo que se ha definido por determinados autores como pos-turismo (Bezerra 
et al., 2012). Un cambio que también afecta a la propia definición del concepto de 

como destino de viajes en el mundo. La finalidad principal se basa en la sostenibilidad económica, social 
y medio ambiental de los diferentes destinos turísticos del país.
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turista. Entendido como aquel que recomienda, participa de la promoción y consume 
un producto (Sánchez, 2011). El turista ya no es por tanto un mero elemento pasivo 
que disfruta de la actividad, sino que funciona como elemento activo que condiciona 
la dinámica turística, como agente promocional directo a través de los nuevos canales 
de comunicación digitales. 

Estas circunstancias han modificado a su vez el papel desempeñado por los medios 
de comunicación tradicionales (televisión, radio y prensa escrita), así como la divul-
gación a través de campañas publicitarias enfocadas a captar visitantes y potenciar 
determinados destinos (cartelería, folletos, etc.). En este sentido, se advierte una 
tendencia dirigida hacia un uso preferente de internet como fuente de información y 
comercialización de la actividad turística. El comercio electrónico (E-commerce) es otra 
muestra clara de los cambios acontecidos. El cliente en la actualidad ya no necesita 
desplazarse para adquirir un producto o servicio, reduciéndose el proceso a simple-
mente disponer de conexión a internet. Así mismo, la posibilidad de poder realizar 
la compra a cualquier hora del día y de manera sencilla refuerza esta tendencia. El 
número de usuarios de este tipo de comercio no deja de incrementarse año tras año 
y, en todas las ramas comerciales, entre ellas de manera significativa destacan las 
asociadas al turismo. Algunos ejemplos de esta dinámica se observan en el caso de 
los canales de distribución de vuelos vacacionales, donde las nuevas tecnologías han 
favorecido la utilización de esta tipología de comercialización no presencial. En esta 
línea, en Rodríguez et al. (2017) se analiza el ritmo de penetración de las nuevas 
tecnologías en los distintos canales de compra de los vuelos destinados al turismo 
vacacional de sol y playa en Canarias durante la década 2006-2015. A través de los 
resultados obtenidos se pone de manifiesto como las TIC han favorecido este tipo de 
transacciones. Durante los primeros años destaca la demanda de canales de compra 
de tipo presencial y progresivamente se va incrementando la compra online, en de-
trimento de la anterior. 

Esta fidelización al alza de formalización de contratos por vía electrónica, se debe 
a su vez al aumento de la confianza y seguridad de los consumidores, al poder veri- 
ficar la existencia real del proveedor o la veracidad del servicio prestado y las condi-
ciones en las que este se suministra. No obstante, no debe obviarse como ha incidido 
en ello el desarrollo de las correspondientes normas jurídicas sobre comercio electró-
nico (Bastante, 2018; Asensi, 2016). 

A tenor de los avances, el medio más importante de promoción sigue siendo la 
experiencia de otras personas, el conocido «boca a boca» pero ahora digital. Hoy  
en día las personas que disfrutan de cualquier actividad vinculada al turismo com-
parten sus experiencias, vivencias, opiniones, etc., en múltiples plataformas de divul-
gación masiva, que intensifican este proceso cotidiano de transmisión de experiencias 
a terceros (redes sociales, grupos de mensajería instantánea, blogs, foros, etc.). Un 
39 % de los turistas opta por compartir fotografías de su experiencia turística en 
tiempo real.

En líneas generales, se afianza la transformación de la concepción de la activi-
dad turística tanto desde el punto de vista del cliente (turista), como de la forma de 
promocionarse por parte de las empresas turísticas y las entidades involucradas (ad-
ministraciones públicas y empresas privadas). Tanto es así, que en el caso particular 
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de la oferta hotelera, 8 de cada 10 viajeros consulta páginas de opiniones antes de 
realizar una reserva y un 50 % manifiesta que no ejecutaría la reserva si no ha vi-
sionado antes algunos comentarios al respecto. Siendo el Smartphone la herramienta 
utilizada para realizar esta acción por 1 de cada 4105.

Esta tendencia se constata en la distribución de los turistas que han viajado du-
rante los últimos años a España. El 70,6 % de estas personas han realizado su viaje 
sin un paquete turístico cerrado previamente en 2018, mientras que durante los años 
precedentes el contingente de turistas asociados a este tipo de organización era menos 
numeroso (INE, 2019).

Figura 1.  Principal fuente de información utilizada por los turistas internacionales.
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Fuente: Encuesta de Hábitos de los Turistas Internacionales en España (HABITUR). Elaboración propia.

2.  DIGITALIZACIÓN DE LA ACTIVIDAD TURÍSTICA

Se habla de globalización y de la importancia que este hecho tiene ante las nue-
vas oportunidades que surgen al disponer de un mercado mundial. Pero no puede 
obviarse a su vez el aumento de la competitividad entre territorios. En este contexto 
global, surge la necesidad de implementar nuevas metodologías dirigidas a mejorar la 
competitividad y en paralelo disponer de herramientas para su evaluación, donde las 
NNTT deben ser prioritarias. Un reciente informe sobre la transformación digital del 

105 Datos obtenidos a través de los estudios elaborados por la empresa internacional Olery, especia-
lizada en el análisis y tratamiento de los comentarios que los usuarios publican en internet sobre ramas 
de actividad vinculadas con el turismo (alojamientos, hostelería, agencias de viajes, etc.).
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sector turístico (Fundación Orange, 2016), pone de manifiesto las principales trabas 
detectadas para la realidad española:

• Sector con resistencia al cambio por parte de las empresas menos innovadoras: sobre la 
base del buen funcionamiento del sector turístico en España durante las últimas 
décadas, no se ha realizado una apuesta decidida hacia un nuevo modelo turístico. 
Una parte del sector empresarial involucrado se muestra reacio a innovar y por 
tanto a ser más competitivos (11 % del total).

• Estructuras organizativas demasiado rígidas y jerarquizadas: es necesario avanzar 
hacia estructuras de organización más flexibles, adaptadas a la nueva realidad de 
la actividad turística (procesos online, redes sociales, analíticas de datos y nuevas 
demandas y necesidades de un turista con un perfil digital).

• Falta de visión estratégica por parte de los directivos: en muchos casos el empresariado 
por desconocimiento, derivado de los rápidos cambios en el mundo tecnológico, 
no tienen claro en qué invertir o que servicios prestar con los recursos TIC con 
los que ya cuentan. En otros casos, deriva de considerar la inversión en tecnología 
como un gasto, cuando en realidad supone un retorno directo de los beneficios. 

• Falta de talento y conocimiento en habilidades digitales dentro de las organizaciones: se 
pone de manifiesto la escasa formación y habilidad en el ámbito de las NNTT. El 
sector turístico se ha definido tradicionalmente por bajos salarios, escasa cualifi-
cación profesional y una significativa inestabilidad laboral (marcada estacionalidad 
de la demanda).

• Sector muy atomizado y competitivo con grandes agentes internacionales: se constata 
un claro predominio de pequeñas empresas, muy numerosas pero limitadas res-
pecto a su tamaño (>90 % de las empresas turísticas españolas tienen menos de 
10 empleados). Esta situación en gran medida limita su capacidad de competencia 
con los grandes consorcios internacionales. 

• Dificultad de financiación para innovación digital: en el caso español se hace referencia 
por un lado a la falta de integración entre los sectores público y privado a la hora 
de trabajar en conjunto para alcanzar mayores cotas de innovación. Por otro, la 
dependencia de recursos en una u otra línea de ayuda y diferente marco normativo 
y requisitos de acceso y tipo de financiación, en función del ámbito geográfico.

• Incertidumbre regulatoria ante los nuevos modelos de negocio: se incide en la necesi- 
dad de implementar un marco normativo que contemple y regularice los nuevos 
modelos de negocio turístico (oferta de alojamientos, transporte, servicios auxilia- 
res, etc.), haciéndolos compatibles con las actividades turísticas tradicionales. Unas 
de las problemáticas más recientes acontecidas en España, ha sido el enfrentamiento 
que se ha producido entre el sector del taxi y los vehículos con licencia VTC (ve-
hículo de transporte con conductor).

• Desconocimiento de los beneficios y ventajas de la digitalización: en relación con alguno 
de los inconvenientes reseñados en líneas anteriores, se denota una menor utili-
zación de NNTT en el sector turístico en comparación con otras actividades del 
sector terciario dedicado a la oferta de bienes y prestación de servicios. El principal 
motivo se achaca a un desconocimiento de las ventajas resultantes de la inversión 
en herramientas tecnológicas adaptadas al actual modelo turístico.
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• Constante redefinición de la cadena de valor: el nuevo modelo turístico donde las 
personas se han convertido en un integrante activo en las diferentes fases que 
componen el desarrollo de un viaje (antes, durante y después), ha supuesto una 
redefinición de las empresas tradicionales en connivencia con la aparición de nuevas 
empresas resultado de este nuevo paradigma.

• Deficiencias estructurales en cuanto a infraestructuras TIC en el sector: es evidente en 
el sector un grado significativo de adquisición y uso de equipamiento informático 
y acceso a internet. Sin embargo, se detectan deficiencias en la oferta de redes 
inalámbricas de carácter local y la utilización de tecnologías avanzadas (Big Data, 
Cloud Computing o Business Intelligence).

Para poder evaluar el grado de competitividad turística contamos con diferentes 
herramientas, como la elaboración de ranking o índices a partir de indicadores. Por 
ejemplo, bianualmente el Foro Económico Mundial elabora un índice en esta materia 
a través del análisis de ochenta y ocho variables consideradas de manera homogénea. 
Siguiendo estos criterios, España, Francia y Alemania se posicionan como los destinos 
turísticos más competitivos a escala mundial. Sin embargo, se pone de manifiesto 
la necesidad de revelar cuál es el peso de cada una de estas variables con respecto 
a la competitividad y, avanzar por ende hacía indicadores más complejos como el 
propuesto por Gómez y Picazo (2019). Al aplicar esta metodología se intenta discernir 
cuales son las variables principales que contribuyen en mayor medida a la hora de 
presentar unos destinos mucho más competitivos que otros. En este sentido, al aplicar 
este método de clasificación diferenciado, los destinos más destacados son Estados 
Unidos, China y España. En líneas generales, se obtienen diferencias significativas 
con respecto al índice del Foro, fundamentalmente porque en el último caso se re-
vela como las variables relativas al número de recursos culturales y reconocidos, se  
sitúan como determinantes de cara al posicionamiento turístico.

La competitividad se convierte en un elemento relevante y en esta línea no deben 
dejarse de lado las nuevas tecnologías. El proceso de digitalización de las actividades 
turísticas ha sufrido un claro proceso de implantación desde la etapa del turismo 0.0, 
con una nula presencia de elementos tecnológicos aplicados en el sector. Una oferta de 
tipo estándar y escasa orientación al cliente que se desarrolla hasta la década de 1980 
y principios de los 90. Posteriormente, se alcanza una segunda etapa, denominada 
como turismo 1.0. Este período coincide temporalmente con el inicio de internet como 
herramienta de visualización de contenidos por parte de los usuarios, que funcionan 
como meros agentes receptores. No obstante, se van produciendo avances dirigidos 
a alcanzar un proceso de segmentación de la oferta en función de los intereses del 
cliente. Con el inicio del siglo XXI y el desarrollo masivo de las tecnologías de la in-
formación y el auge de la sociedad del conocimiento, llegamos al denominado como 
turismo 2.0. El usuario pasa a convertirse en un agente activo, con una incidencia 
denodada en la reputación del destino y de las empresas turísticas (visibilidad a través 
de las redes sociales y demás publicaciones de los problemas y percepciones ocurridos 
durante el período de ocio, aportando opiniones tanto positivas como negativas en 
función de su experiencia). En línea con estos grandes cambios, se pone de manifiesto 
un descenso de los intermediarios en el proceso de compra de servicios turísticos. 
Del mismo modo, la oferta se adapta y actualiza en función de múltiples opciones, 
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abandonando el clásico modelo de funcionamiento de carácter unidireccional (Bastidas 
et al., 2018; Romero et al., 2017; García, 2017; Willian y Pérez, 2008).

El presente de la actividad turística se debe enfocar al desarrollo de la Web o 
turismo 4.0, un nuevo modelo de internet que avanza hacia un servicio totalmente 
personalizado en función de los intereses, hábitos y preferencias del usuario donde  
el Big Data (utilización masiva de datos) y la inteligencia artificial son el elemento  
clave, fundamentalmente en una sociedad donde la utilización de dispositivos móvi- 
les es generalizada. El usuario debe tener opciones más allá de la mera consulta de 
información, contratación de un determinado producto o percepción sobre el mismo.

El aprovechamiento más importante de las TIC en el ámbito turístico se ha fun-
damentado en la elaboración masiva de páginas webs pertenecientes a adminis-
traciones públicas. En muchos casos, se ha dejado de lado el desarrollo de páginas 
completamente accesibles, es decir, que todos los usuarios puedan acceder a ellas 
independientemente de su contexto y de sus capacidades. La World Wide Web Con-
sortium (W3C) fija a nivel mundial unos estándares específicos dirigidos a alcanzar 
esa accesibilidad universal. A este respecto, se ha constatado que en la mayoría de 
las ocasiones, en estos sitios web los parámetros recogidos por la W3C sobre accesi-
bilidad no se cumplen, posicionando negativamente a esos espacios de captación de 
potenciales clientes (Martínez y Monserrat-Gauchi, 2016). 

2.1.  Destinos Turísticos Inteligentes

Dentro de la actividad turística el destino juega un papel dominante, al funcionar 
como un sistema en el que se interrelacionan diferentes elementos de índole territo- 
rial, económica, cultural, social, normativa, etc. Los destinos aglutinan además los 
grandes retos que inciden en esta actividad como son la competitividad y sostenibilidad 
de los mismos y donde a la vez coinciden la oferta y la demanda (Barrado, 2004). El 
interés por avanzar hacia el modelo de Web 4.0 en el ámbito turístico nos lleva hacia 
una transformación de esos destinos tradicionales en un nuevo modelo definido como 
Destinos Turísticos Inteligentes, en adelante DTI. Estos, se definen como un espacio 
geográfico determinado, con rasgos propios de clima, raíces, infraestructuras y ser-
vicios, y con cierta capacidad administrativa para desarrollar instrumentos comunes 
de planificación, que adquiere centralidad atrayendo a turistas mediante productos 
perfectamente estructurados y adaptados a las satisfacciones buscadas, gracias a la 
puesta en valor y ordenación de los atractivos disponibles, dotado de una marca y 
que se comercializa teniendo en cuenta su carácter integral (Valls, 1998).

La propia OMT incide en la importancia de los DTI, reseñando que son vitales 
para el desarrollo sostenible de manera integral, ya que en aquellos territorios donde 
se han puesto en marcha, no solo han supuesto una mejora de la actividad turística, 
sino que van mucho más allá al incrementar las cotas de bienestar de la sociedad 
en su conjunto. La utilización de la tecnología permite abordar procesos de toma de 
decisiones dotados de mayor información desagregada y específica del problema a 
tratar, potenciando la eficiencia y mejorando la gestión de las administraciones res-
ponsables y en definitiva reduciendo el impacto que la actividad turística genera en 
sus diferentes vertientes (medioambiental, patrimonial, social, cultural, etc.).
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Por otro lado, no debe equivocarse el concepto de ciudad inteligente o Smart cities 
y los DTI. Para ello conviene tener en cuenta las siguientes diferencias (López de 
Ávila y García, 2013).

• Los DTI deben ser impulsados por el sector turístico, tanto de carácter público 
como privado.

• Los DTI van dirigidos al turista, aunque en la mayoría de ocasiones tras su im-
plantación también se benefician los ciudadanos residentes.

• En el caso de los DTI los límites geográficos pueden coincidir con los de un muni-
cipio en determinadas ocasiones y en otras no hacerlo. Como sucede por ejemplo 
con la Costa del Sol, el Camino de Santiago, etc.

• La interacción va más allá de la propia estancia en la ciudad. En los DTI comienza 
antes de que el visitante llegue al destino, continúa durante su estancia y se pro-
longa hasta después de su marcha.

• Los DTI están ligados al incremento de competitividad del mismo y a la mejora 
de la experiencia del turista. Las ciudades inteligentes están orientadas a mejorar 
la gobernabilidad de la misma y a incrementar la calidad de vida de los residentes.

En España el proceso para la transformación de los destinos turísticos tradicionales 
en DTI se puso en marcha a través del Plan Nacional e Integral de Turismo 2012-
2015, complementado por el Plan Nacional de Ciudades Inteligentes y las Normas 
UNE 178501106 y UNE 178502107. A partir de 2017, se pasa a la denominada Estra-
tegia de Territorios Inteligentes (2017-2019), que se mantiene vigente hasta ahora. 
Dentro de los ejes de actuación de la Estrategia se priorizan aquellos vinculados al 
desarrollo del turismo inteligente, a partir de iniciativas que maximicen la experien-
cia del turista, aprovechando el Big Data y las comunicaciones. Por tanto, se busca 
ampliar, personalizar y conectar estas iniciativas para mejorar la oferta existente. 
En esta línea, mediante la Resolución de 23 de noviembre de 2017, de la Entidad 
Pública Empresarial Red.es, se establecen las bases reguladoras de la convocatoria 
del Plan Nacional de Territorios Inteligentes de la Agenda Digital para España 
Destinos Turísticos Inteligentes. En la exposición de motivos se destacan al margen 
de otras cuestiones de interés, los siguientes objetivos: «se plantea el potenciar el 
empleo de las Tecnologías de Información y Comunicaciones (TIC) para favorecer 
el desarrollo de ciudades e infraestructuras inteligentes, el aprovechamiento del Big 
Data y el desarrollo de aplicaciones para el ecosistema móvil, contribuyendo tanto al 
enriquecimiento de la industria digital como al crecimiento y modernización de la 
economía en general, mejorando la productividad y competitividad de las empresas 
y permitiendo el desarrollo de nuevos modelos de negocio». Así mismo, se indica la 
necesidad «de potenciar el empleo de las TIC en el desarrollo de las ciudades y terri-
torios turísticos, para impulsar su transformación en destinos turísticos inteligentes 
y mejorar la sostenibilidad energética y medioambiental de la actividad turística de 
los mismos» (DOE 286, 24-11-2017).

106 Establece los requisitos para implantar un Sistema de Gestión de los destinos turísticos.
107 Define los indicadores y herramientas que los gestores turísticos necesitan para transformar los 

destinos turísticos tradicionales en DTI.
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Podríamos entonces definir el proceso que debería seguir un determinado des-
tino turístico tradicional hasta su redefinición como un destino turístico inteligente 
(figura 2). En primer lugar, partimos entonces de un espacio geográfico convertido 
en destino turístico, porque además de converger una serie de aspectos sectoriales 
y territoriales, se cuenta con los correspondientes recursos que funcionan como 
elementos de atracción de visitantes, junto a una infraestructura de equipamien- 
tos, infraestructuras y alojamientos de tipología turística. En este contexto, los ges-
tores políticos responsables deben implicarse en sintonía con la empresa privada  
para conseguir que ese destino turístico sea más competitivo para el turismo y  
a su vez redunde en la mejora del bienestar de la población residente sobre la  
base de las premisas fijadas por la propia Organización Mundial del Turismo. A 
continuación, es el momento de comenzar una fase de diagnóstico y evaluación 
dirigida a la detección de las necesidades y capacidades disponibles para convertirse 
en un DTI (nivel de especialización, mecanismos de financiación, implementación 
de NNTT, etc.). 

Con los resultados obtenidos en la etapa precedente, se diseña un plan de acción 
donde quede recogida la estrategia a seguir para llegar a ser un DTI. Las acciones 
del plan deben comprender cuatro ejes de actuación:

• Innovación: acciones dirigidas a mejorar la eficiencia, la rentabilidad y por supuesto 
la competitividad.

• Tecnología: a través de la información recopilada por medio del Big Data y la I + D + i 
desarrollar productos y servicios personalizadas en función de las necesidades y 
demandas del turista.

• Sostenibilidad: en los ámbitos económico, socio-cultural y medioambiental.
• Accesibilidad: avanzar hacia una oferta turística integral (productos y servicios), 

adaptados a un cliente completamente autónomo, es decir, que este no se encuentre 
con trabas o barreras que le impidan disfrutar del destino turístico.

Figura 2.  Modelo de transformación de un destino turístico tradicional en un DTI.

Fuente: Adaptado a partir de Barrado, 2004 y López de Ávila et al., 2015. Elaboración propia.
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Contamos con diferentes ejemplos prácticos de iniciativas para convertir los desti- 
nos turísticos tradicionales en DTI aplicados en diversos ámbitos: hostelería, aloja-
mientos, patrimonio, cultura, etc. (Gómez et al., 2017). En España, se ha creado 
una Red de DTI coordinada por la Secretaría de Estado de Turismo y SEGITTUR108. 
Actualmente la conforman 24 destinos, siendo tres de ellos extremeños (Badajoz, 
Monfragüe y el Valle del Jerte). Al margen de los anteriores, también se encuentran 
desarrollando proyectos de transformación en Extremadura, la Diputación Provincial 
de Badajoz y las ciudades de Cáceres y Plasencia. 

2.2.   Principales Herramientas de Tecnologías de la Información  
y Comunicación (TIC) aplicadas al turismo

2.2.1.  Webs

Las páginas web han sufrido una transformación significativa durante los últimos 
años, de tal manera que ya no se limitan simplemente a presentar una información 
estática. El avance de la web 2.0 las ha convertido en herramientas fundamentales 
en prácticamente la totalidad de las acciones que desempeñamos en el día a día. El 
turismo no es ajeno a esta realidad y la web es utilizada para buscar información, 
realizar reservas y mostrar en tiempo real nuestras opiniones y experiencias entre 
otras muchas utilidades. A continuación, se presentan algunas de las páginas web 
más utilizadas en el mundo con fines turísticos:

• Lonely Planet: página dedicada a las guías de viaje. Comienza su andadura a 
principios de la década de 1970 en Australia con la elaboración de libros de viajes. 
Unos años después da el salto al mundo digital convirtiéndose en la página de 
referencia antes de viajar a cualquier destino (<https://www.lonelyplanet.es/>). 

• Minube: creado en una start up española, se trata de un portal web configurado 
como una red social donde los viajeros pueden compartir información, mostrar 
sus opiniones o realizar recomendaciones. Engloba a más de 180 países y 15.000 
ciudades de todo el mundo (<https://www.minube.com/>).

• TripAdvisor: con dos décadas de andadura desde sus inicios en 1999 esta empresa 
americana, basa sus contenidos en los comentarios y críticas de los usuarios sobre 
un determinado negocio (hotel, restaurante, etc.). Incluye reseñas de 7 millones 
de alojamientos y restaurantes, recibe más de 60 millones de comentarios anuales 
y se pueden leer en torno a 570 millones de opiniones y críticas de los usuarios 
(<https://www.tripadvisor.es/>).

En el conjunto de la oferta de los diferentes portales o páginas web relacionadas 
con el turismo, se ha producido un crecimiento exponencial de aquellas que ofrecen 
lo que se denomina como «Paquete Dinámico» o Dynamic Packaging. La contratación 
y reserva de los servicios turísticos (billetes, alojamiento, alquiler de vehículos, etc.), 

108 Acrónimo de Sociedad Mercantil Estatal para la Gestión de la Innovación y las Tecnologías Tu-
rísticas. Es un órgano dependiente del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo. Entre sus objetivos 
tiene la responsabilidad de impulsar la innovación (I + D + i) en el sector turístico español tanto público 
como privado.

https://www.lonelyplanet.es/
https://www.minube.com/
https://www.tripadvisor.es/
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realizada tradicionalmente a través de una agencia de viajes a la que era necesario 
desplazarse, ha dado paso a portales web donde se realizan estas transacciones de 
manera individualizada en función de los intereses del usuario, a cualquier hora, 
entre multitud de ofertas y además sin tener que desplazarnos. El crecimiento de 
plataformas de este tipo se asocia entre otras cuestiones a una reducción de la cuantía 
de las comisiones que se pagan a los intermediarios electrónicos, por ser estas muy 
inferiores; así como el acceso a un número ilimitado de clientes potenciales, lo que 
a su vez puede derivar en un incremento de las posibilidades de ventas (De Pablo, 
2004). Entre los portales web dedicados al dynamic packaging que aglutinan un mayor 
volumen de ofertas, búsquedas y transacciones se encuentran:

• Edreams: agencia de viajes en línea fundada en 1999 (<https://www.edreams.es>).
• Expedia: agencia de viajes en línea fundada en 1996 (<https://www.expedia.es>). 
• Booking: portal de reservas de alojamiento en línea fundada en 1996. Cuenta con 

más de 14 millones de comentarios anuales (<https://www.booking.com>).
• Kayat: agregador de tarifas y metabuscador de viajes online fundado en 2004 

(<https://www.kayak.es>).
• Rumbo: agencia de viajes en línea (<https://www.rumbo.es>).
• Logitravel: agencia de viajes online especializada en la venta de cruceros, paquetes 

vacacionales y hoteles en costa (<https://www.logitravel.com>).
• Lastminute: minorista de viajes y ocio en línea fundado en 1998 (<https://www.

es.lastminute.com>).
• Atrápalo: agencia de viajes que funciona como plataforma online de promoción 

de ofertas de ocio, espectáculos, restaurantes, hoteles, vuelos, viajes, conciertos, 
alquiler de coches y otras actividades desde el 2000 (<https://www.atrapalo.com>).

• Toprural: portal web alojamientos de turismo rural (<http://www.toprural.com>).

Figura 3.  Portales web basados en la oferta de paquetes dinámicos.

Fuente: <www.edreams.es>.

https://www.edreams.es
https://www.expedia.es
https://www.booking.com
https://www.kayak.es
https://www.rumbo.es
https://www.logitravel.com
https://www.es.lastminute.com
https://www.es.lastminute.com
https://www.atrapalo.com
http://www.toprural.com
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2.2.2.  Apps

El mercado de las aplicaciones móviles es muy reciente, ya que la primera app, 
abreviatura de la palabra inglesa application, se puso en el mercado en el año 2008. Se 
trata de un software diseñado para su instalación en dispositivos móviles (Smartphone, 
tabletas o relojes de pulsera inteligentes –Smartwatch–), destinadas a cumplir una 
función determinada (información, juegos, redes sociales, y otras muchas utilidades). 
En 2017, se descargaron en el mundo más de 178 millones de aplicaciones vinculadas 
a los principales sistemas operativos, fundamentalmente Android e iOS. Por otro 
lado, hay que tener en consideración la efímera temporalidad de muchas de estas 
aplicaciones en nuestros dispositivos. Se estima que una de cada cuatro se desinstala 
durante el primer mes tras su descarga al móvil o tableta. Así mismo, se muestra una  
prevalencia en las descargas fundamentalmente de aquellas aplicaciones que son gra- 
tuitas. Más del ochenta por ciento de los usuarios solo descarga apps sin coste.

Entre las muchas utilidades que presentan estas aplicaciones, se ha generado un 
volumen significativo vinculado a los servicios, productos y experiencias relacionados 
con la actividad turística. En este contexto, desde el año 2013 la Sociedad Mercantil 
Estatal para la Gestión de la Innovación y las Tecnologías Turísticas (SEGITTUR) y 
la Cámara de Comercio de España vienen elaborando una guía con las aplicaciones 
turísticas más destacadas. Además todos los años, y ya van seis ediciones, coinci-
diendo con la celebración de la Feria Internacional de Turismo (FITUR), se celebran 
los The App Tourism Awards. En este certamen se reconocen a aquellas aplicaciones 
nacionales e internacionales que ayudan a que la experiencia del turista sea mucho 
más óptima en función de diferentes categorías (internacional, nacional, temática, 
servicios). En el caso de la categoría nacional se seleccionan la mejor guía de destino 
nacional, la mejor app de turismo temática (deportivo, naturaleza, aventura, cultura, 
enogastronómico), y la mejor app de servicios turísticos. Para la categoría internacional 
se premia la mejor app guía de destino internacional y la mejor app internacional de 
servicios turísticos.

Entre las aplicaciones turísticas más destacadas deben distinguirse las siguientes 
(Guía apps turísticas, 2018):

• Transporte: 31 aplicaciones relacionadas con los servicios de desplazamiento, entre 
las que se incluyen comparadores, líneas aéreas, aeropuertos, trenes, autobuses, 
ferries, taxis y seguimiento de vuelo.

APPs Descripción básica

Aena
Ofrece información de todos los vuelos existentes en los 43 
aeropuertos y 2 helipuertos españoles de la red de AENA.

aFerry – Busca ferrys Busca entre más de 1.500 rutas y más de 90 operadores de ferry.

Air Europa
Funciona como un asistente personal para la gestión de los 
vuelos en todas las etapas del viaje.

Air France
Permite al usuario organizar su viaje, desde la búsqueda de 
vuelos, la compra del billete y el check-in.
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APPs Descripción básica

Alsa
Comprar los billetes de autobús de forma sencilla y rápida, 
consultar horarios de todas las rutas y acceder al área personal.

American Airlines
Toda la información sobre el vuelo con American Airlines. Per-
mite conocer los detalles personales del vuelo desde la puerta 
de embarque hasta el asiento asignado.

BlaBlaCar
Sirve para viajar en coche compartido poniendo en contacto a 
conductores y viajeros.

car2go
Permite el uso compartido de coche (carsharing) para desplazarse 
rápidamente de un punto a otro.

CheapTickets
Ofrece a los usuarios ofertas especiales para vuelos, hoteles, 
alquiler de coches y actividades.

Citymapper
Combina rutas en transporte público, bicicleta y taxi para 40 
ciudades (Nueva York, Madrid o Hong Kong).

easyJet mobile Realiza búsquedas, haz reservas y gestiona vuelos.

Europcar Permite el alquiler de vehículos en Europa.

Expedia Hoteles y Vuelos Permite efectuar la reserva de vuelos y hoteles.

Goldcar Reserva de vehículos.

Hailo
Pedir un taxi en Madrid, Barcelona, Reino Unido, Irlanda, 
Japón y Singapur.

Heathrow Airport Guide
Información sobre vuelos en tiempo real, mapas interactivos 
de terminales, herramientas de planificación de viajes, guías 
de seguridad, listas de tiendas y restaurantes de Heathrow.

Hopper – Airfare 
Predictions

Analiza millones de precios de vuelos y establece predicciones 
sobre como fluctuarán los precios y te dirá cuando es el mejor 
momento para comprar tus billetes.

Iberia Permite al usuario hacer check-in y gestionar la reserva.

KAYAK: vuelos, hoteles 
y más

Analiza cientos de webs de viajes. 

Lufthansa
Toda la información de interés en torno a los vuelos de 
Lufthansa.

Metro de Madrid Oficial
Cuenta con un mapa de toda la red de Metro, plano turístico, 
información de las líneas, estaciones y trayectos.

Moovit
Combina todas las opciones de transporte público en una 
ciudad.

mytaxi – La Taxi App Pedir un taxi.

Rail Planner Eurail/
Interrail

Permite buscar información sobre trenes europeos.

RenfeTicket
Compra de billetes y gestión de viajes a bordo de trenes de Alta 
Velocidad, Larga y Media Distancia.

Sixt alquiler de coches Alquiler de vehículos.
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APPs Descripción básica

Skyscanner
Busca, compara y reserva vuelos baratos de más de 1.000 
aerolíneas.

sRide – Carpooling App Red de viajes en coche compartido en España y Europa.

Voyages-sncf
Permite reservar billetes de tren para Francia y el resto de 
Europa.

Vueling – Vuelos baratos Permite buscar, reservar y comprar vuelos a más de 160 destinos.

wazypark Permite encontrar plazas libres donde aparcar.

• Alojamiento: se incluyen 35 aplicaciones relacionadas con la búsqueda y reserva 
de lugares de hospedaje.

APPs Descripción básica

AccorHotels reserva 
hoteles

Más de 2000 destinos, 4200 direcciones y experiencias con 
múltiples marcas hoteleras.

Airbnb
Reserva de alojamiento o remuneración convirtiéndote en 
anfitrión.

Bahia Principe Hotels Reserva y gestión de los servicios del alojamiento.

my Barceló Reserva y gestión de los servicios del alojamiento.

Booking.com Más de 1,5 millones de alojamientos en todo el mundo.

BYHOURS: Hotel por 
Horas

Reserva de habitación de hotel por horas.

CampingES
Incluye 1100 campings españoles con sus datos, tarifas y ser-
vicios.

Choice Hotels Acceso a más de 6.000 hoteles.

Guestperience Información sobre hoteles.

H10 Hotels Información sobre hoteles.

Hilton Honors 4.660 hoteles y resort del grupo Hilton Honors.

Hostelworld: Hostels 
Baratos

35.000 albergues, hostels, hostales, hoteles y B & B de 170 países.

Hotel Tonight Reserva hoteles de último minuto.

IBEROSTAR Hotels & 
Resort

Información sobre hoteles.

Hoteles.com Reservas de 
hotel

Información sobre hoteles.

HotelsCombined: hoteles Información sobre hoteles.

Hotelvip – La App de tu 
Hotel

Información sobre hoteles.

IHG® Hotel Deals & 
Rewards

Información sobre hoteles.
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APPs Descripción básica

Marriott International Información sobre hoteles.

Meliá Información sobre hoteles.

MICHELIN Hoteles Información sobre hoteles.

NH Hotel Group Información sobre hoteles.

Palladium Hotels & 
Resorts

Información sobre hoteles.

Paradores Información sobre hoteles.

Relais et Châteaux
Hoteles con encanto y restaurantes gastronómicos en todo el 
mundo.

Riu Hotels Información sobre hoteles.

Ruralka Información sobre hoteles rurales

Secret Escapes Información sobre hoteles.

The Ritz-Carlton Hotels Agente de reservas, guía local y el conserje, todo en uno.

Travelocity Flight, Hotel, 
Car

Permite buscar y reservar vuelo, hotel o alquilar un coche.

TripAdvisor Millones de opiniones de viajeros, fotos y mapas.

trivago: Compara hoteles 
y más

Motor de búsqueda de hoteles.

UnSheeping Hoteles
Guía turística de la ciudad, establecimientos y acceso Wifi 
gratuito en infinidad de puntos turísticos.

VeryLastRoom
Descuentos de habitaciones de hotel de hasta un 70 % menos 
por reservar para la noche del día de la reserva.

W Hotels Worldwide Información sobre hoteles.

• Ocio y restauración: recopilación de 22 aplicaciones para buscar y reservar un 
lugar donde comer o adquirir entradas para diferentes propuestas de recreo y 
entretenimiento.

APPs Descripción básica

Around Me
Muestra una lista completa de negocios de la categoría selec-
cionada y la distancia desde el punto de origen.

CeliCity Localiza establecimientos que ofrecen productos sin gluten.

Culturtickets App Localizar museos.

Eltenedor Reservar restaurantes.

Fever Localiza sitios y servicios.

Foodspotting Guía visual para encontrar platos y saber dónde conseguirlos.

Groupalia Ofertas de ocio y muchos más servicios con descuentos.

Guachapp! Encontrar guachinches y casas de vino y comida típica canaria.
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APPs Descripción básica

Guía Michelin España Restaurantes.

Guía Repsol Restaurantes
Dónde comer, dormir y qué hacer en destinos de España y 
Portugal.

My Disney Experience Gestionar actividades y eventos en el parque temático.

Playea: tu buscador de 
playas

Buscador de playas.

Restaurantes.com S.L. Restaurantes organizados por proximidad.

Saborea Tasting Madrid Establecimientos para comer y ver espectáculos.

Spain for Kids
Sitios que visitar con hijos y familia en Las Palmas de Gran 
Canaria.

Ticketmaster
Comprar, transferir y revender entradas de conciertos, eventos 
deportivos, teatro, festivales, etc.

Time Out: Descubre tu 
ciudad

Localiza sitios y servicios del entorno del usuario.

TripMenu Restaurantes.

Tur4all Turismo para 
Todos

Facilita a las personas con necesidades específicas de accesibi-
lidad viajar como cualquier turista.

Turinea
Más de 300 rutas temáticas sobre turismo cultural, religioso, 
gastronómico, rural, activo, industrial, enoturismo, salud y 
naturaleza.

Urbanspoon Ayuda al usuario a elegir restaurante.

Yelp Localiza sitios y servicios del entorno del usuario. 

• Turismo activo: 24 aplicaciones vinculadas con múltiples tipos de prácticas depor-
tivas (senderismo, submarinismo, deportes de vela, esquí, senderismo, trecking,  
golf, etc.).

APPs Descripción básica

Acustic Trail
Guía por caminos de montaña sin necesidad de mirar la pan-
talla del móvil.

Aswings Patinar y rodar por entornos urbanos.

Camino 360° Guía interactiva del Camino de Santiago.

Camino Santiago Rutas del Camino de Santiago desde su entrada en Galicia.

Climbingaway Escuelas de escalada, organizar viajes y guías de referencia.

Esquiades – Ofertas Esqui 
Ski

Oferta y estaciones de esquí.

Golfplan Horarios, ofertas, información sobre resultados.

iPlaya Información de más de 3.000 playas de todo el litoral español.
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APPs Descripción básica

Mapas de España
Visualizador para senderismo, ciclismo, correr o esquiar. Utiliza 
cartografía del Instituto Geográfico Nacional.

Naturaleza MAGRAMA
Herramienta para el conocimiento y seguimiento de la natu-
raleza en España.

Naturapps Rutas de senderismo españolas.

Naviki Ciclismo.

Padi Scuba Diving 
Essentials

Buceo.

Parque Naturaleza 
Cabárceno

Información de animales e instalaciones del parque.

Rutas del Silencio Reserva de la Biosfera de La Rioja.

Skitude Deportes de nieve y outdoor.

Snow Project Esquí.

Strava GPS Correr 
Ciclismo

Corredores, ciclistas y personas que practican deporte.

Surf Search Spot Deportes de agua (surf, bodyboard, SUP, kitesurf, windsurf).

tee de salida Eventos relacionados con el golf.

Tumarea Tablas de mareas de los 68 puertos españoles con datos propios.

Wikiloc Permite grabar las rutas hechas al aire libre sobre un mapa.

Windfinder
Información del viento, olas y tiempo en 40.000 lugares del 
mundo.

yumping.com Información 23.000 actividades de ocio y aventura en España.

• Guía de destinos: se muestran 48 aplicaciones que tienen como objetivo dar a 
conocer distintos destinos nacionales e internacionales.

APPs APPs

Aragón Guía de Viajes Berlin

Barcelona Guía Oficial Dublin Travel Guide

Caminando en Gran Canaria Cool Paris

CACT Lanzarote Guía de Londres

El Hierro Inside Italy

Euskadi Basque Country Chile Travel Guide

Guía Madrid 5D Colombia Travel

Guía Bienvenidos a Madrid Ecuador Travel

Guía Turística de Asturias GeovisitGuatemala

IBIZA FORMENTERA APP Go República Dominicana
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APPs APPs

iComunitat Guía de Nueva York

Logroño.es GuiaMais

Mapas de Cantabria Mexico Travel Guide

Norte de Extremadura Latinoamerica Salvaje

Sendegal Vive San Juan

Sevilla Jordan Travel Guide by Triposo

Tenerife! Thailand Travel Guide

Tenerife Accesible Time Out Dubai

Turismo de Galicia Camino Assist

Turismo de Murcia Inventrip

Turismo Navarra-App oficial minube – mis viajes

Tutto Cordoba PAT City Guides

València Turisme Trip by Skyscanner

Visit Catalunya tripwolf – guía y mapa

• Utilidades: recopilación de 38 aplicaciones que ayudan a desarrollar de manera 
más fácil el desempeño de la actividad turística en el destino (traducir, convertir 
moneda, localizar lugares de interés, zonas wifi, etc.).

APPs APPs

AirHelp Rome 2 rio

Autocaravanas SAS Survivel Guide

Be my eyes SayHi

Correos Mi Post@l SeatGuru

Echo112 – the Pocket Lifesaver Smartravel

Entrain STAY APP

Expensify – Expense Reports Stylelook

FieldTrip The Weather Channel

Flush Toilet Finder Traductor de Google

Foursquare Trappvellers

Google Maps Trazers

Google Trips Tripit

Instagram Triplist

iTip Calculator Tripnastic-Be a Smart Traveler

journi – Diario de viaje TripSplitter

Maps.me Tripuniq



caPÍtulo 17. aPlicación de nuevas tecnologÍas en el áMbito turÍstico… 403403

1.as P

APPs APPs

Meet At The Airport Waylet

Packing Pro Waze

Prey Anti Theft XE Currency

• Smartwatch: 38 aplicaciones específicas para su utilización a través de los relojes 
inteligentes.

APPs APPs

AccorHotels reserva hoteles Lufthansa

Air Europa Marriott International

Air France minube

Airbnb Moovit

Alsa mytaxi – La Taxi App

American Airlines Naviki

Around Me RenfeTicket

Citymapper Sixt alquiler de coches

easyJet mobile STAY APP

Expedia Hoteles y Vuelos Stylelook

Foursquare The Ritz-Carlton Hotels

Google Maps The Weather Channel

Hailo Travel Blog & Diary

Heathrow Airport Guide Tripit

Hilton Honors Voyages-sncf

Hostelworld: Hostels Baratos Vueling – Vuelos baratos

Hoteles.com Reservas de hotel wazypark – la app del conductor

Instagram XE Currency

KAYAK: vuelos, hoteles y más Yelp

2.2.3.  Bots

Un bot (aféresis de la palabra robot) es un software que tiene como finalidad co-
municarse con un determinado usuario, para lo que imita el comportamiento humano, 
es decir, presta la atención que podríamos recibir por una persona, solo que en este 
caso es una máquina quién mantiene la conversación con nosotros o nos resuelve 
una determinada necesidad o problema. Los avances tecnológicos van consiguiendo 
que estos bots, también denominados como chatbots, cada vez se asemejen más al 
comportamiento de las personas y que sus respuestas sean menos impersonales. Los 
bots más conocidos son Siri, lanzado por Apple (2010), Google Now (2012), Cortana 
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perteneciente a Microsoft (2014), y desde 2016 el Asistente (Assistant) de Google des-
tinado a los Smartphone con sistema operativo Android. Recientemente, esta misma 
compañía ha desarrollado Google Home, el gigante de venta Amazon a Alexa y Mo-
vistar a Aura. Su utilización es cada vez más habitual, tanto es así que durante el año 
2018 se estima que un 15 % de los consumidores de 195 países han mantenido algún 
tipo de conversación con este tipo de dispositivos al contactar con las diferentes webs 
que ofertan algún tipo de producto o servicio (Informe Distrendia, 2018). 

Entre las principales ventajas que ofrece esta tecnología destaca la obtención de 
una respuesta inmediata, la disponibilidad del servicio 24 horas durante todo el año, 
la facilidad de comunicación y la posibilidad de resolver problemas y ejecutar órdenes 
simplemente a través de nuestra voz con rapidez.

Por lo que respecta al ámbito turístico, estos dispositivos se están introduciendo 
progresivamente a lo largo de todo el proceso. Por ejemplo, cuando buscamos una 
determinada información (destinos, tiempo atmosférico, alojamientos, opciones de 
actividades a practicar, infraestructuras,…), realizamos una reserva o nos ponemos 
en contacto con el departamento de atención al cliente. En palabras del director de 
Inteligencia Artificial de Microsoft durante un encuentro sobre Chatbots y turismo 
«…un 95 % de las interacciones de los clientes será con bots en el año 2025».

Algunos ejemplos:

• Moovit: este bot está dirigido al aprovechamiento de los transportes públicos. El 
usuario solo tiene que preguntar por un destino y el bot le ofrecerá diferentes 
opciones para llegar utilizando la oferta de transporte público disponible.

• Expedia Bot: ofrece la posibilidad de buscar un hotel como si estuviéramos conver-
sando con una persona. Para ello, a través de una serie de cuestiones y la infor-
mación proporcionada por el usuario da respuesta a la consulta. La conversación 
se inicia de la siguiente manera: «Hola, te podemos ayudar a encontrar un hotel. 
Para empezar, ¿en qué ciudad deseas alojarte?».

• Victoria la Malagueña: bot del Ayuntamiento de Málaga puesto en marcha a través 
del Centro Municipal de Informática. Inicialmente, ofrecía solo información sobre 
la ocupación de los aparcamientos. En la actualidad, supera la veintena de servicios 
disponibles: callejero, restaurantes, frecuencia autobuses urbanos, playas, explica 
temas históricos, biografías de interés, expresiones típicas e incluso cuenta chistes. 
Desde su puesta en funcionamiento mantiene más de 150 conversaciones al día e 
intercambia una media de 800 mensajes (figura 4).

2.2.4.   Otras herramientas basadas en nuevas tecnologías y su aplicación  
en el ámbito turístico

Tenemos la posibilidad de implementar otros instrumentos o productos al margen 
de los desarrollados anteriormente basados en nuevas tecnologías con la finalidad de 
aumentar la competitividad de los destinos turísticos. 

La realidad aumentada, es decir, la interacción en un determinada zona turística 
del espacio real donde nos encontramos físicamente y la realidad virtual. Su uso 
permite enriquecer la experiencia del visitante y solo necesitamos contar con un 
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dispositivo móvil conectado a la red (Smartphone, Tablet, etc.), creando un amplio 
abanico de posibilidades de utilización en paralelo al desarrollo de la tecnología 5G. 
Entre sus principales ventajas debe destacarse su bajo coste de implantación, la me-
jora de la experiencia turística del visitante y además le dota de mayor autonomía al 
permitirle seleccionar que contenidos quiere implementar. Así mismo, presenta una 
serie de limitaciones como la sustitución tecnológica de este tipo de herramientas por 
otras más avanzadas, un riesgo muy elevado en un campo como es el de las nuevas 
tecnologías. Otros problemas están relacionados con la disponibilidad continua de 
conexión a internet, o el nivel de conocimientos de los usuarios de la herramienta a 
la hora de su uso (González, 2015). Entre las apps basadas en este tipo de tecnología 
podemos destacar:

• World Around Me (WAM): aplicación disponible para dispositivos Android e iOS 
premiada en los Google Play Award 2016, la cual permite localizar e identificar los 
servicios de interés más destacados durante la visita a un determinado lugar (me-
dios de transporte, hostelería, cajeros automáticos, comercios, hospitales, museos, 
etc.), a través de la navegación sobre un mapa o mediante un listado en pantalla.

• Smartify: implementada tanto para iOS como Android, esta aplicación diseñada 
para su uso en museos, permite conocer de manera detallada las diferentes piezas 
que estos albergan en sus colecciones. Actualmente, puede utilizarse en el Metro-
politan Museum of Art (Nueva York), la National Portrait Gallery (Londres) y en 
España en el museo Reina Sofía (Madrid), entre otros.

• Cáceres View para Layar: diseñada y actualizada por el Departamento de Sistemas 
de Información Geográfica del Ayuntamiento de Cáceres, está disponible para 
dispositivos iOS y Android. Es necesario descargar previamente en el dispositivo 

Figura 4.  Ejemplo del bot turístico implementado por el Ayuntamiento de Málaga.

Fuente: Diario Sur, 25-8-2018.
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la aplicación Layar y desde está acceder a la Geo Layers de Cáceres View. Entre 
sus funciones principales, destaca por mostrar información de los servicios que 
nos rodean al orientar el dispositivo hacia un lugar determinado o guiarnos desde 
donde nos encontramos a otro punto.

Otra herramienta de utilización reciente es la asentada en la tecnología Near 
Field Communication (NFC). Aunque más del 40 % de los móviles disponen ya 
de esta tecnología basada en la transmisión inalámbrica de datos a una distancia 
máxima de 10 cm, su uso no está muy extendido. No obstante, en base a su bajo 
coste y a su facilidad de manejo, se estima que su demanda se irá incrementando 
progresivamente su demanda (tarjetas, pulseras, smartphones, etc.). He incluso en 
un escenario muy favorable se incide en que sería un medio de pago habitual en 
poco años, así como una herramienta para captar y fidelizar visitantes. O desde 
el punto de vista de los logros alcanzados, evaluando mediante el análisis de las 
interacciones del usuario las estrategias de promoción y oferta implementadas (Lu-
que et al., 2016). Entre las iniciativas pioneras en este campo en el ámbito turístico 
podemos destacar la aplicación Diggia puesta en funcionamiento en el año 2011 
mediante un acuerdo entre la empresa desarrolladora y el Ayuntamiento de Cáceres. 
El objetivo se centraba en facilitar a los turistas con dispositivos que incluyeran esta 
tecnología, al acercar el móvil a las etiquetas NFC, acceder a diferente informa-
ción de monumentos, museos y ofertas (establecimientos de hostelería, comercios,  
entre otros).

3.  EXTREMADURA: CASO PRÁCTICO

Extremadura atrajo el 0,5 % de los más de 82 millones turistas que visitaron Es-
paña durante el último año (417.799 turistas en 2018 y 261.453 en 2016). En términos 
globales significa un crecimiento destacado del 59,8 % respecto al año 2016, si lo 
comparamos con otros destinos más demandados y consolidados como Andalucía 
(10.4 %), Comunidad Valenciana (19,1 %) o Madrid (23,1 %). La aportación de esta 
actividad al PIB regional está en torno al 6 %, manteniendo una tendencia alcista 
durante los últimos años.

Al evaluar estas cifras hay que tener en cuenta la heterogeneidad de los flujos 
turísticos en función de los diferentes destinos. Por ejemplo, el 74,5 % del empleo 
vinculado al turismo en España se aglutina en seis comunidades (Madrid, Cataluña, 
Andalucía, Comunidad Valenciana, Canarias y Baleares). Extremadura ocupa el puesto 
decimocuarto con 34.216 ocupados (1,3 % del total de empleados en España). Sin 
embargo, la variación interanual posiciona a Extremadura como la quinta comunidad 
autónoma con mayor incremento (9,8 %). Tras País Vasco (19,1 %), Navarra (17,2 %), 
Murcia (12,4 %) y Cantabria (10,7 %).

El Plan Turístico109 de Extremadura para el período 2017-2020 define la estrategia de 
desarrollo y modernización del sector turístico, así como del fomento y promoción de 

109 La figura del Plan Turístico viene definida por la Ley 2/2011, de 31 de enero, de desarrollo y 
modernización del turismo de Extremadura en su artículo 17. 
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los recursos turísticos de la región en consonancia con las líneas de actuación a nivel 
estatal y europeo. Entre sus diferentes objetivos en el ámbito de las NNTT destacan: 
a) potenciar la calidad e innovación de las prestaciones y servicios; b) impulsar la 
competitividad del sector. En concreto, se definen ocho objetivos estratégicos, de los 
cuáles dos mencionan la necesidad de apostar por la innovación y las TIC:

• Objetivo 5: Promover la competitividad de las empresas del sector turístico mediante 
el fomento de la calidad, la innovación y la especialización de la oferta turística 
extremeña, que incidan en la superación de la estacionalidad.

• Objetivo 6: Apostar por el uso de tecnologías para la información, promoción y 
comercialización de destinos, y productos turísticos extremeños.

En definitiva, para alcanzar los objetivos anteriores se plantean una serie de retos 
a alcanzar en 2020: 

a) Generación de conocimiento sobre el sector: inteligencia turística (aprovechar las 
investigaciones en este campo, así como los modelos de éxito desarrollados en 
otros territorios). 

b) Optimización de la plataforma online de turismo de Extremadura (implementar 
una web más experiencial e interactiva). 

c) Fomento de las TIC y otras fórmulas innovadoras en la gestión, aplicadas al 
sector del turismo (impulso de la aplicación de las TIC en los destinos turísticos 
de la región.

3.1.  Ejemplo utilización NNTT en Extremadura (Smartphone)

El proceso de implantación de las tecnologías de la información y la comunica-
ción presenta un crecimiento espectacular desde mediados del siglo XX, intensifi-
cándose durante los últimos años, como ya se ha indicado a lo largo de las líneas 
anteriores, fundamentalmente por la adquisición generalizada de terminales móviles 
(Smartphone). En este sentido, se estima que en el horizonte efímero de apenas dos 
años, más de 5.600 millones personas en el mundo los utilicen cotidianamente. Se-
gún los datos del último Informe Ditrendia: Mobile en España y en el mundo 2018, 
el 68 % de los habitantes de este planeta disponen de un móvil, mientras que si 
atendemos a la disponibilidad de internet la cifra desciende hasta el 53 %. Además, 
el 52 % del tráfico web mundial se realiza desde dispositivos móviles, lo que supone 
un incremento del 4 %, respecto a los datos de 2016. En España, de media, el 97 % 
de los usuarios utiliza su móvil para acceder a internet, mientras que en los grupos 
de edad más jóvenes (entre 18 y 25 años) alcanza prácticamente al cien por cien 
(figura 5). Este uso tan masivo implica su utilización en la mayoría de acciones que 
se realizan cotidianamente como la adquisición de bienes y servicios. Así mismo, el 
58 % de las transacciones comerciales online realizadas el pasado año se llevaron a 
cabo desde un móvil (> 1.100 millones de euros).

Respecto al análisis de los patrones de uso de los sitios web de servicios turísti-
cos, contamos con algunos precedentes, como el estudio realizado a los estudiantes 
universitarios de la Comunidad Madrid. Se planteaban cuestiones sobre si habían 
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utilizado sitios web de viajes para planificar un viaje, para que tipo de uso (compra, 
dar una opinión, ver imágenes, ver vídeos, leer comentarios, comparar precios o 
simplemente se buscaba información), la frecuencia de uso de estos, si compartían 
opiniones, comentarios, etc., de sus viajes desde un dispositivo móvil y por último 
los sitios web de viajes que más utilizaban (Sarmiento, 2016).

Con estos precedentes, el objetivo de nuestra investigación aplicada en Extrema-
dura tenía como finalidad analizar el uso de la tecnología móvil (Smartphone) y su 
aprovechamiento como herramienta para el desempeño de las diferentes actividades 
cotidianas en la región. Mediante una metodología cuantitativa, de tipo descriptiva 
y una interpretación de resultados objetiva, elaborada a partir de una encuesta auto 
administrada (muestra de 350 personas). Para ejecutar este análisis fue necesario en 
primer lugar diseñar un cuestionario de tipo estructurado, conformado por preguntas 
abiertas y cerradas en función de las necesidades de la investigación. 

Los principales resultados obtenidos muestran el elevado grado de utilización  
por parte de la sociedad extremeña de este tipo de tecnologías en el desarrollo de  
su actividad diaria. Revelando las principales aplicaciones utilizadas (correo, men-
sajería instantánea, organización de tareas, etc.), frecuencia de uso y productividad 
alcanzada. 

Respecto a la distribución territorial de los encuestados, el 51 % residían en muni-
cipios con una población inferior a 10.000 habitantes y el 49 % restante en los núcleos 
más poblados (>10.000 residentes). Sobre el uso cotidiano del Smartphone, el 98 % 

Figura 5.  Evolución usuarios de Internet y Smartphone en España (2010-2017).
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Fuente: EGM. Elaboración propia.
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de estas personas indicó que lo utilizaba a diario. En el caso de las aplicaciones más 
utilizadas (figura 6), destaca su manejo a la hora de atender al correo electrónico 
(90 %), interactuar en las redes sociales (85 %) y para la consulta de páginas web 
(80 %). Por otro lado, al plantearles si han utilizado el Smartphone para alguna cues-
tión vinculada con el turismo (búsqueda de información, reservas, comentar, etc.), el 
40 % responde afirmativamente. 

Se puede concluir por tanto, que los resultados del estudio refrendan en el caso 
extremeño, el elevado uso de este tipo de dispositivos y desvelan los principales pa-
trones de utilización. Así mismo, se reafirma el potencial de este ordenador de bolsillo 
ante las nuevas oportunidades para su explotación en el campo turístico.

Figura 6.  Principales aplicaciones utilizadas (Smartphone).
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Correo

Fuente: Encuesta utilización Smartphone UEx. Elaboración propia.

4.  CONCLUSIONES

Como sucede en los ámbitos naturales, sociales y económicos, la actividad turística 
ha sufrido un proceso de transformación y adaptación desde sus inicios, cuando se 
trataba de una acción minoritaria y elitista, hacia un nuevo modelo de negocio de 
masas donde las nuevas tecnologías juegan un papel cada vez más relevante. A su 
vez, el turismo se ha convertido en un pilar de sustento capital total o parcialmente 
significativo de la economía de un conjunto de países cada vez más numeroso, des-
localizados a lo largo y ancho de todo el planeta independientemente de su grado 
de desarrollo socioeconómico. 

Así mismo, el fenómeno de la globalización y el progresivo abaratamiento de 
los costes generados al viajar, han multiplicado los traslados (número de viajes y 
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distancia de los mismos) y ha facilitado el acceso a un número ilimitado de clientes. 
Pero al mismo tiempo ha implementado una competitividad atroz entre los diferentes 
territorios, siendo cada vez más elemental la necesidad de abordar nuevas estrategias 
de fidelización y captación de nuevos clientes. Además, es primordial que las com-
petencias a desarrollar estén adaptadas al perfil actual de los visitantes, convertidos 
ahora en elementos activos, donde la tecnología se posiciona también como un factor 
determinante. 

En definitiva, el modelo turístico actual se apoya en tres pilares básicos como 
son el uso generalizado de internet como fuente de información, la comercializa-
ción de productos y servicios online, así como la promoción de la actividad turística 
a través de las experiencias directas de los propios visitantes en entornos virtuales 
de acceso global e instantáneo. En el primer caso, hoy en día lo primero que se 
lleva a cabo con anterioridad a la visita de cualquier lugar o de realizar una reserva 
de alojamiento, de servicios de restauración u otra oferta de ocio, es la consulta de 
páginas con información y opiniones que inciden de manera directa sobre la deci-
sión final. Respecto a la comercialización, el desarrollo del E-commerce, es decir, la 
utilización de internet como canal de adquisición y compra de productos y servicios 
turísticos, se han incrementado exponencialmente durante los últimos años. Este 
crecimiento se encuentra estrechamente relacionado con la disponibilidad de una 
oferta masiva abierta 24 horas al día los 365 días del año. Por último, en el caso de 
la promoción y atracción de los destinos turísticos, cada vez es más habitual que 
las experiencias de los turistas incidan de manera más directa como elemento de 
atracción o decadencia de un determinado destino o servicio al margen del boca 
a boca tradicional. Hoy en día las vivencias y opiniones se transmiten mayorita-
riamente a otras personas mediante redes sociales, mensajería, blogs o foros que 
ejercen un efecto multiplicador de las mismas. Además, cada vez es más habitual 
mostrar estos momentos en el mismo instante en el que suceden (incidencia de las 
nuevas tecnologías, fundamentalmente por la utilización de Smartphone). Tanto 
es así, que 4 de cada 10 personas comparte fotografías o vídeos de su experiencia  
en tiempo real.

Por otro lado, para alcanzar una mayor competitividad en el contexto vigente, es 
indiscutible la necesidad de introducir las nuevas tecnologías en la actividad turís-
tica. Se debe apostar de manera decidida por una mayor digitalización que permita 
adaptarse a los patrones de oferta y demanda actuales. No obstante, este proceso 
no está exento de diferentes trabas que dificultan el alcance de mayores cotas de 
innovación, en el ámbito del Big Data, Cloud Computing o Business Intelligence, como 
se han indicado en el texto con anterioridad.

El proceso seguido desde el denominado como turismo 0.0 donde la presencia 
de elementos tecnológicos era inexistente, hasta el actual 4.0 basado en el servicio 
personalizado donde el turista va más allá de la mera consulta, compra y opinión, se 
materializa en la utilización de las tecnologías de la información y la comunicación 
(TIC), mediante diversas herramientas aplicadas en el ámbito turístico. Entre las más 
destacadas se encuentran las páginas webs, las app y los bots. También, se utilizan 
aunque con menor grado de implantación la realidad aumentada y la tecnología Near 
Field Communication (NFC).
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Esta nueva realidad basada en el turismo 4.0 se manifiesta además de manera 
directa a través de los denominados como destinos turísticos inteligentes (DTI), se 
trata de destinos tradicionales donde se han puesto en marcha actuaciones en el 
ámbito de la innovación, la tecnología, la sostenibilidad y la accesibilidad. Estos son 
destacados por la propia Organización Mundial del Turismo ya que infieren una me-
jora de la actividad turística y suponen al mismo tiempo un incremento de las cotas 
del bienestar de la población residente en dicho espacio geográfico. En España se han 
mostrado diferentes ejemplos aplicados, localizándose tres de ellos en la comunidad 
autónoma de Extremadura (Badajoz en la provincia pacense y los casos de Monfragüe 
y el Valle del Jerte en Cáceres).

Por último, en este trabajo se hace referencia a esta realidad en el ámbito turístico 
de la región extremeña, un territorio que a pesar de no encontrarse entre uno de los 
destinos más demandados dentro del contexto español, intenta alcanzar una mayor 
cota de mercado. Muestra de esta dinámica positiva es su posicionamiento como 
la quinta comunidad autónoma española con mayor crecimiento del empleo en el 
sector turístico durante el último año. Así mismo, el Plan Turístico de la región para 
el período 2017-2020 define entre sus objetivos la apuesta por el uso de la TIC, para 
la promoción y comercialización de los destinos y productos turísticos de Extrema-
dura. Con este escenario de partida, se ha llevado a cabo una investigación con la 
finalidad de analizar el uso de la tecnología móvil, en concreto el Smartphone, y su 
aprovechamiento como herramienta para el desempeño de las diferentes actividades 
cotidianas por parte de los extremeños. Los resultados muestran un elevado grado 
de utilización independiente del tamaño del municipio de residencia. Además, se 
constata que el 40 % de los encuestados lo usa para actividades vinculadas con el 
turismo (búsqueda de información, reservas, opinar, etc.).
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