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RESUMEN. El proceso de datificacién del mundo que acompaiia el imparable despliegue de lo digital — internet de las
cosas, redes sociales, smartphones, wearables, etc — permite mediante las soluciones tecnoldgicas big data una capacidad
analitica que esta generando cambios en numerosas esferas sociales como son las empresas, los gobiernos y la academia.
En el turismo, por el uso intensivo de informacidn, este nuevo contexto ofrece oportunidades y retos para los destinos
turisticos. Histéricamente, a escala local, los gestores de destinos turisticos urbanos han carecido de informacién de la
actividad para una mejor toma de decisiones. Ademads, cuanto mas reducido es la escala del destino més reducida es la
informacién disponible, condicionamiento de la mayoria de las ciudades histéricas. La extensién a estos destinos del
paradigma smart: smart city, destinos turisticos inteligentes, smart tourism aporta nuevas fuentes de datos que es necesario
identificar. El articulo aborda la presentacién de un conjunto de nuevas fuentes de datos que se vislumbran con posibilidad
de enriquecer la base de informacidn sobre la que descansa el anlisis de la realidad turistica de las Ciudades Patrimonio
de la Humanidad en Espana.

ABSTRACT. The process of datification of the world which accompanies the unstoppable deployment of the digital
evolution - internet, social networks, smartphones, wearables, etc. - allows, by technologic big data solutions, an analytical
capacity that is generating changes in many social spheres such as companies, governments and the academia. In tourism,
due to the intensive use of information, this new context offers opportunities and challenges for tourist destinations.
Historically, managers of urban tourist destinations lacked information to take better decisions. In addition to this, the
smaller scale of the destination, the lower available information, conditioning most of the historical cities. The extension
of these destinations in the smart paradigm: smart cities, smart tourist destinations, smart tourism, provides new sources of
information that needs to be identified. The article addresses the presentation of a set of new sources of information that
can be envisaged with the possibility of enriching the informational base in which the analysis of the touristic reality of the
Spanish World Heritage Cities rests.
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1. Introduccién

Dada la importancia socioeconémica del turismo en Espafa, incluso la dependencia de él en algunos
territorios, es imperativo en el contexto actual una planificacién y gestién que asegure la sostenibilidad y
competitividad de esta actividad para la mejora de la calidad de vida de los ciudadanos con una visién holistica
e intra-intergeneracional. Alcanzar este tipo de desarrollo requiere un nuevo enfoque de gestién basado en el
conocimiento (Ivars Baidal, 2014) y la gobernanza como pilar.
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La materia prima del conocimiento es la informacién. A su vez, dentro de la gobernanza juega un papel
destacado la informacién y transparencia como generador de confianza, basica para todo proceso de gestién
del destino en red basado en el fomento de las interrelaciones entre todos los agentes turisticos. La relacién
con diferentes grupos de interés obliga a ser transparentes, estando basada en la accesibilidad a la informacién
(AECA, 2004).La gestién eficiente de las tres dimensiones de la sostenibilidad (ambiental, social y econémica)
conlleva la necesidad de disponer de un sistema de gestién e informacién adecuado (Pucheta Martinez, 2010).

Hemos de adscribirnos por tanto a las teorias del conocimiento en la empresa como fuente de ventaja
competitiva (Grant, 1996) y en el turismo (Cooper, 2006; Jafari, 2001).

Jafari (2001) considera que el turismo es un fenémeno social complejo donde el conocimiento es la base
esencial para su desarrollo y competitividad. El conocimiento generado por los observatorios tradicionales a
escala local cuenta con limitaciones para mostrar la realidad del sistema turistico, lo cual supone un lastre para
su gestidn eficiente. Frente a este hecho, nos encontramos que el turista deja trazas electrénicas a cada paso
que da en el ciclo del viaje: inspiracién, bdsqueda de informacién y reservas antes de viajar, durante la
experiencia y después socializando a través diversas redes sociales. Lo que supone una informacién cada vez
mayor en volumen y variedad que caracteriza procesos y transacciones. Consecuentemente, una amplia
cantidad de datos sobre las necesidades y comportamiento de los viajeros asi como las percepciones estin
disponibles en diferentes fuentes de los agentes del destino (Fuchs et al., 2014), algunos como open data.

Esta cantidad de datos supera la capacidad del software convencional para ser capturados, administrados
y procesados en un tiempo razonable, teniendo que hacerlo con soluciones big data o inteligencia de datos.
Entre los escasos ejemplos abordados por la literatura, Fuchs et al. (2014) estudian el caso de la aplicacién de
una solucién business intelligence en el DMIS (Destination Management Information System) al destino de
montafia sueco, Are. Siguiendo a estos autores, la aplicacién del business inteligence en los DMIS genera
conocimiento, el cual es la condicién previa para los destinos turisticos que aprenden (Schianetz et al., 2007).
Existe, pues, a nivel general, cierto consenso acerca de la pertinencia de asentar sobre sélidas bases de
conocimiento la toma de decisiones en materia de desarrollo turistico. La misma declaracién de Estambul en
Turismo de Ciudad resaltaba que “la medicién del impacto econémico del turismo en las ciudades es esencial
para identificar nuevas tendencias, prevenir riesgos y crear politicas efectivas para el desarrollo sostenible del
turismo” (UNWTO, 2014). La calidad y cantidad de datos que las empresas y destinos turisticos pueden
obtener actualmente para reforzar su toma de decisiones es el elemento diferencial del nuevo entorno y, por
tanto, un factor determinante para aumentar su competitividad (Invattur, 2015).

Dentro de los destinos culturales urbanos, las ciudades histéricas que han recibido la distincién de
Patrimonio de la Humanidad son destinos destacados en el creciente mercado de turismo cultural urbano
(Garcia Hernandez, 2007), y su inclusién es una oportunidad por la atencién internacional que genera. Si bien
no existe un consenso acerca de la efectividad en un sentido turistico del reconocimiento de la UNESCO (Ruiz
Lanuza y Pulido Fernandez, 2015), el indice de competitividad turistica del Foro Econémico Mundial lo incluye
como factor de competitividad. La gestidén y planificacién turistica de esta tipologia de destinos debido a su
relevancia, fragilidad y particularidades ha sido abordado por la literatura. Sin embargo siguen existiendo
numerosas oportunidades en el contexto actual de “smartizacién” del turismo. En estos destinos, como en otros
muchos de perfil diferente, son evidentes los beneficios que aportan una correcta planificacién y gestién de la
actividad turistica. La ausencia de planificacién supone en muchos casos un grave factor de degradacién
medioambiental y socioeconémica (UNWTO, 2005). Los entes de gestién (DMO “s) cubren esta demanda
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de actividad planificadora bajo diferentes formulas (Garcia Hernindez, 2007). Entre sus funciones mas
destacadas se encuentra la de armonizar los intereses de todos agentes implicados y liderar el destino. Valls
(2014) destaca la inteligencia de mercado y los indicadores de control de gestién como elementos
fundamentales para la gestién de los destinos por parte de los DMO “s. Debido a la complejidad del turismo y
en un entorno actual caracterizado por el acrénimo VUCA (Volatility, Uncertainty, Complexity, Ambiguity), la
informacién histérica pierde valor, primando el conocimiento en tiempo real y predictivo, que ademas permite
la prestacién de mejores servicios y mayor eficiencia. La carencia de informacién y conocimiento a nivel local
en Espana ha sido sefialado por Sureda y Valls (FEMP, 2008). El Grupo Ciudades Patrimonio de la Humanidad
de Espafia que redne a 15 ciudades cuyos centros histéricos han sido incluidos en la lista de la UNESCO creo
junto al grupo de investigacién “Turismo, Patrimonio y Desarrollo” de la Universidad Complutense de Madrid
en 2007 el Observatorio Turistico como herramienta “fundamental y brdjula de su labor diaria” de las ciudades
del grupo (GCPHE, 2009). Es evidente que un mayor conocimiento del impacto de la actividad turistica en
estas ciudades, permitiria implementar politicas mas ajustadas a la realidad y con un caricter més estratégico
que implique transversalmente a todas los niveles de las administraciones y que facilite la creacién de alianzas
publico-privadas.

Este articulo forma parte de los primeros trabajos de una investigacidn doctoral sobre la gestién del turismo
en Ciudades Patrimonio de la Humanidad en la era “smarttourism”, se trata de un texto descriptivo que
pretende poner al dia de forma sintética cémo se esta trabajando el big data en el sector turistico.

2. La revolucién del big data

Hay cierto consenso en que el big data es la gran revolucién de nuestros tiempos, con potencial para
cambiarlo todo (Marr, 2015). La revolucién de los datos tiene consecuencia de gran alcance sobre cémo se
produce el conocimiento, se dirigen las empresas y se promulga la gobernanza (Kitchin, 2014).Para unos es el
petréleo del siglo XXI, un factor vital capaz de crear una nueva forma de valor econémico (Mayer-Schénberger
y Cukier, 2013), para otros el nuevo oro (Comisién Europea, 2011), o “el nuevo suelo fértil donde germinan
las nuevas ideas, donde crece la innovacién” (BBVA, 2016). Un movimiento llamado en un futuro préximo a
"transformar completamente cualquier parte de los negocios y la sociedad” (Marr, 2016). Transformacién que
estd en marcha, pues la economia del dato supuso en los paises de la UE en 2015 un valor estimado de

272.000 millones de euros, lo que significa un 1,87% del PIB, y se prevé que ascienda a un 4,7% en 2020
(COTEC, 2017, p. 8).

La informacién no ha dejado de crecer de manera exponencial al igual que lo hace los dispositivos de
almacenamiento (ley de Moore). Segin cilculos de IBM, el ser humano generd, desde el principio de su
historia hasta el afo 2003, unos cinco exabytes de informacién, cinco mil millones de gigabytes. Cantidad que
fue generada en 2011 cada dos dias!. Un estudio reciente de IDC espera para 2025 se hayan creado 163
Zettabytes de datos en el mundo, un dato que sera 10 veces superior al registrado en 2016. Estamos, por tanto
en el inicio de este gran Big Bang de los datos2. Pero, {dénde surge todo este torrente de datos? Las empresas
capturan grandes cantidades de datos transaccionales sobre sus consumidores, proveedores, y operaciones; el
sector publico también acumula enormes bases de datos en sus censos de poblacién, registros médicos,
impuestos, etc. A estos datos mas “tradicionales” hay que sumar la comunicacién entre miquinas (M2M
machine-to-machine), donde millones de sensores en red ubicados en dispositivos como méviles o embebidos
en nuestras casas, monumentos o ciudades, sensorizan el mundo fisico y comunican los datos disponibles para
organizaciones piblicas y privadas. Asi como la huella digital de nuestra vida digital, de la que no somos
totalmente conscientes: los clics cuando navegamos por internet, las transacciones financieras realizadas en
linea o pagos con tarjeta, las llamadas de teléfono o simplemente nuestros movimientos diarios acompafados
por el inseparable smartphone, el contenido audiovisual que generamos y compartido generalmente en
nuestras interacciones en las redes sociales, etc. Podemos decir que nuestra experiencia personal y nuestra

1 https://www.enriquedans.com/2012/05/big-data-una-perspectiva-historica.html [Consulta: Junio 2017].
2 En referencia a la exposicién de la Fundacién Telefénica Big Bang Data: https://espacio.fundaciontelefonica.com [Consulta: Junio

2017].
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historia colectiva se codifican en soportes digitales (Fundacién Telefénica, s. f.). En suma, todo lo que hacemos
en un entorno cada vez més digitalizado deja una huella de datos.

Ante este explosivo incremento de los datos, el término big data es el utilizado para describir estos datasets
de grandes dimensiones que no pueden ser adquiridos, almacenados y administrados por software tradicional
de tratamiento de bases de datos (Chen et al., 2014). Gartner (2016) define big data como “activos de
informacién de gran volumen, alta velocidad y gran variedad que demandan soluciones eficientes e
innovadoras de procesar la informacién que permita aumentar los conocimientos, la toma de decisiones y la
automatizacién de procesos”. Entre las definiciones es frecuente referirse a las “V” del big data. Las tres
dimensiones incluidas en la definicién anterior, son:
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Volumen: hace referencia a la magnitud de la cantidad de datos acumulados, dimensién que hace inviable
su procesamiento en Gnico ordenador. Los datos crecen exponencialmente, de gigabytes a terabytes de
informacién diaria.

Variedad: se refiere a la heterogeneidad estructural en un conjunto de datos (Gandomi y Haider, 2015);
las fuentes de datos son de cualquier tipo. Tradicionalmente los datos estaban estructurados en bases de datos
donde conocemos el formato de los datos, pero estos solo suponen el 5% de los datos disponibles (Gandomi y
Haider, 2015). A los cuales se afaden otros origenes de datos semiestructurados (XML o web) y no
estructurados (documentos de texto, audio, imagenes o video). Los datos no estructurados son los més dificiles
de gestionar y debido a su continuo crecimiento han surgido nuevas herramientas para su manipulacién como

Map Reduce, Hadoop o bases de datos NoSQL.

En el editorial de abril de 2014 de la revista Academy of Management Journal identifica cinco tipos clave
de macrodatos (George et al., 2014):

- Datos pdblicos son datos que tienen la administracién. Por ejemplo, aqui se encuentran los datos
sobre transporte, uso de energfa, sanidad, etc.

- Datos privados son datos que poseen las empresas, organizaciones sin 4nimo de lucro e individuos
que reflejan informacién privada que no se encuentra en fuentes pdblicas. En esta categoria se encuentran
los datos fruto de transacciones comerciales, de la navegacién web a un lugar determinado, del uso de la
telefonia mévil, etc.

- Datos ambientales son datos recogidos de forma pasiva. Estos datos no tienen utilidad para quienes
los captan, pero que combinados con otros datos pueden aportar valor. Aqui se encuentran los datos
generados por las personas en su vida diaria: bdsquedas en internet, mediante el uso de smartphones, etc.

- Datos comunitarios son datos producidos principalmente en las redes sociales, evaluaciones de
productos, contenidos generados por el usuario, etc.

- Datos auto-cuantificacién: datos proporcionados por los individuos al cuantificar sus
comportamientos y acciones. Por ejemplo, los datos monitorizados sobre las pulsaciones durante la
realizacién de ejercicio fisico que son recogidos por dispositivos méviles.

Velocidad: se refiere a la rapidez a la que se generan los datos y la necesidad de procesar rapidamente los
datos. Se considera dos tipos de velocidades: velocidad de carga y velocidad de procesamiento. Este ha de
hacerse en tiempo real para mejorar la toma de decisiones sobre la base de la informacién generada, siendo
este aspecto critico.

La lista de “Vs” se ha ido ampliando. IBM e IDC afaden veracidad como factor clave, ya que consideran
imprescindible asegurar la fiabilidad de la informacién y su calidad (IBM, 2014; IDC Espafia, 2012). Los

enfoques de calidad de datos que la organizacién adopta deben incluir varias estrategias (IBM, 2014):

- ldentificacién de los principales atributos de calidad de los datos (tales como puntualidad e
integridad).
@ O]€) Calle Lamelas, J. V. (2017). Revolucién Big Data en el turismo: Analisis de las nuevas fuentes de datos para la creacién de conocimiento en los Destinos
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- Gestidén y cumplimiento del ciclo de vida de los datos.
- Requisitos y gestién de metadatos.
- Clasificacién de los elementos de datos.

En la definicién de IDC (2012) encontramos una nueva caracteristica clave: el valor. Segin esta consultora,
el big data es “una nueva generacién de tecnologias y arquitecturas disefiadas para extraer valor econémico
de grandes volimenes de datos heterogéneos, habilitando una captura, identificacién y/o anilisis a alta
velocidad”. En el contexto del big data el concepto de valor hace referencia a los beneficios extraidos del uso.
El dato en si no tiene valor, el valor se obtiene cuando es accionable, es decir, sirve para tomar mejores
decisiones. Incluso, se podria afadir a esta lista distintiva la visualizacién de la informacién. La representacién
de los datos en imigenes, mapas o graficos o visualizacién permite una mejor comprensién de resultados
complejos de forma sencilla, facilitando la toma de decisiones al hacer accesible ingentes cantidades de datos.
Una visualizacién efectiva ayuda a los usuarios a analizar acerca de los datos y la evidencia, hace més datos
complejos més accesibles, facilita su comprensién y uso>, de esta forma es méas facil detectar areas de mejora
o atencién. Valor y visualizacién, con independencia del volumen de datos, ponen énfasis en que sea una
informacién con sentido o smart data (Marr, 2015).

El impacto del big data en la empresa

La integracién de datos corporativos con las nuevas fuentes de big data en una estrategia global supone
una gran oportunidad para organizaciones y empresas (Joyanes Aguilar, 2014). Un informe publicado por
McKinsey & Company (2011) considera el big data como la siguiente frontera para la innovacién, la
competencia y la productividad. Este informe identifica cinco maneras de crear valor a través del big data, las
cuales tienen implicaciones sobre cémo las organizaciones tendrdn que ser disefiadas, organizadas y
administradas: generando transparencia; permitiendo una experimentacién que descubra necesidades,
exponiendo la variabilidad y mejorando el rendimiento; permitiendo una alta segmentacién para la ofrecer
productos mas personalizados; remplazando o apoyando la toma de decisiones con algoritmos automaticos e
innovando en los modelos de negocio, productos y servicios. Segiin un reciente estudio de IDC# para 2020, el
65% de las grandes organizaciones serdn empresas basadas en la informacién, siendo el dato un activo principal
lo que permitird poner el foco en las relaciones, las personas y el capital intangible, y el uso de los datos para
crear valor para el negocio a través de 4 acciones: tomar mejores decisiones, optimizar las operaciones, buscar
nuevas fuentes de ingresos y mejorar la experiencia del cliente. Usar todo el potencial de los datos tiene que
ver mas con el management que con la tecnologia (Redman, 2017). McAfee y Brynjolfsson publicaron en
octubre de 2012 un articulo en Harvard Business Review llamado “Big Data: The Management Revolution”
sostienen que estos grandes flujos de informacién pueden mejorar radicalmente el desempefio de su empresa,
siempre que la toma de decisiones se base en ellos. Para Franks (2012) es imperativo que las organizaciones
persigan agresivamente la captura y anilisis de estas nuevas fuentes de datos para alcanzar los conocimientos
y oportunidades que ofrecen. En suma, es una nueva fuente de ventajas competitivas para la mayoria de las
empresas. Pues, hoy el hardware, las arquitecturas en la nube, y el software de fuente abierta estan al alcance
de aquellas organizaciones con recursos més limitados (p. ej. Startups). A pesar de ello, segin el indice de Valor
de la Informacién de Iron Mountain y PwCde 20155, sélo el 4% de las empresas son capaces de extraer el
valor total de su informacién y demuestra que la mayoria de las empresas tienen un largo camino por delante.

En el sector turistico surge una de las primeras experiencias en la adopcién de técnicas de anlisis de datos
masivos: el revenue management. En la década de los ochenta American Airlines implanté un sistema de
fijacién de precios orientado a la demanda y basado en el anlisis de un gran volumen de informacién. Después
de la adopcién generalizada en el sector aéreo, las grandes cadenas hoteleras americanas lo implantan entre

3 https://en.wikipedia.org/wiki/Data_visualization [Consulta: Junio 2017].

4 https://custom.cvent.com/| ESAD 1B771DA4B029B78FF 1 784749EF5/files/c59506 1048 184ba49482223d066ac565.pdf [Consulta:
Junio 2017].

5 https://www.pwec.es/es/sala-prensa/notas-prensa/20 1 5/Seizing-The-Information-Advantage.html [Consulta: Junio 2017].
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finales de los 80 y principios de los 90. En la dltima década, también desde EE.UU. surge la economia de
plataformas — la controvertida economia colaborativa —con modelos de negocio disruptivos fundamentados en
soluciones big data. Sus maximos exponentes son Airbnb y Uber. Airbnb cuenta con diversas plataformas de
big data. Aerosolve, machine learning, ayuda a los anfitriones a fijar los precios. Para ello analiza fotos y
automaticamente divide las ciudades en micro-barrios, herramientas de fijacién de precios dindmicos como las
del sector hotelero y lineas aéreas. Adem4s el algoritmo refleja los conocimientos adquiridos sobre el
comportamiento de los clientes y como esto influye en el precio de las propiedades. Toda esta informacién se
muestra en un cuadro de mando que ayuda a los anfitriones a determinar el mejor precio para su alojamiento
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(Marr, 2016). Uber, al igual que Airbnb, est4 siendo un auténtico tsunami para el sector del taxi con origen en
la bahia de San Francisco. La gestién del dato y los Smartphone son elementos centrales en su propuesta
disruptiva en el 4mbito de la movilidad urbana. Uber ofrece una mejor experiencia al usuario a partir de los

datos internos (los recorridos realizados) y externos (servicios publicos de transporte, base de datos de
conductores y monitorizacién del trafico, entre otros).

Open data

El movimiento de open data es una iniciativa a nivel global a favor de la disponibilidad de datos e
informacién al conjunto de los ciudadanos. Los organismos pablicos se encuentran entre los mayores creadores
de datos en muchos campos (Janssen, 2011). Segin la definicién de Wikipedia, son considerados datos
abiertos todos aquellos datos accesibles y reutilizables, sin exigencia de permisos especificos®. Esta iniciativa
busca identificar, gestionar y rentabilizar principalmente los macrodatos que han sido generados por las
administraciones publicas, financiadas por la ciudadania, para ponerlos a disposicién del pablico sin
limitaciones de acceso con el objetivo de crear nuevos servicios, mejorar la vida de las personas y hacer que
el gobierno y la sociedad funcionen mejor (Joyanes Aguilar, 2014; Open Knowledge International, s. f.). Para
la Unién Europea, los “datos abiertos” se basan en el principio de que la informacién pdblica debe estar a
disposicién del ciudadano y poder utilizarse y reutilizarse libremente?. Este concepto esta relacionado con el
de open government (gobierno abierto). El objetivo principal es conseguir que los gobiernos desarrollen su
labor de forma transparente, colaborativa y participativa. La informacién del sector pdblico constituye una
materia prima importante para diversos productos y servicios de contenidos digitales, permitiendo que la
informacién sea un nuevo motor de desarrollo econémico y social y su reutilizacién un paso maés en la
implantacién de la sociedad del conocimiento8. Desde el portal de datos abiertos de la Generalitat de Catalufia
afirman que “tener acceso a los datos de la Administracidn garantiza la transparencia, la eficiencia y la igualdad
de oportunidades, a la vez que crea valor”®.

Academia

El mundo académico no es ajeno a esta revolucién y podemos encontrar posturas encontradas (Gonzalez-
Bailén, 2013). Por un lado estén los escépticos, que cuestionan la legitimidad del uso de los datos basados en
la pérdida de privacidad y otros problemas éticos (Morozov, 2013), al otro los entusiastas que ven el potencial
impacto de tener més informacién que nunca (Mayer-Schénberger y Cukier, 2013). Dentro de estos, el editor
jefe de la revista Wired Chris Andersen (2008), vaticiné el fin de la teorfa en la era big data debido a que los
datos hablan por si mismos y la teoria y la interpretacién son menos necesarias. En el lado opuesto, estan los
que piensan que la teoria e interpretacién es mas necesaria que nunca (Gonzilez-Bailén, 2013), pues “la
actividad cientifica mas importante, la més profunda y la més fecunda se centra en torno a teorfas y no en torno
a la recoleccién de datos, las clasificaciones de los mismos o hipétesis sueltas” (Bunge, 1972 en Sierra Bravo,
1999, p. 40). “Los datos son los materiales més simples de la investigacién cientifica. No son los hechos, sino
expresiones sobre estos hechos o afirmaciones y negaciones que expresan aspectos o caracteristicas concretas

6 https://es.wikipedia.org/wiki/Datos_abiertos [Consulta: Julio 2017].

7 https://europa.eu/european-union/documents-publications/open-data_es [Consulta: Julio 2017].
8 http://opendata.aragon.es/info/open-data [Consulta: Julio 2017].

9 http://dadesobertes.gencat.cat/es/que_es_| open_data/concepte/ [Consulta: Julio 2017].
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de los hechos” (Sierra Bravo, 1999, p. 45).

Para Kitckin (2014) el big data y la nueva analitica de datos son innovaciones disruptivas que estan
reconfigurando en muchos casos cémo la investigacién se realiza, y tiene profundas implicaciones
epistemoldgicas y éticas (Boyd y Crawford, 2012). El término big data no solo se refiere a un gran volumen de
datos, pues tal como analiza Kitchin (2013, 2014) hay otras muchas caracteristicas que le brindan su poder
transformador:

- Vasto en volumen, comprende terabytes o petabytes de datos.

- Alta velocidad, siendo creado en o casi en tiempo real.

- Generado de forma continua.

- Diverso en variedad de datos, estructurados o no estructurados en origen.

- Exhaustivo, tratando de capturar poblaciones o sistemas enteros (n=todo).

- Granularidad: de grano fino en resolucién y Gnico en la identificacién, captando gran nivel de detalle
y evitando perdida de informacién.

- De naturaleza relacional, que contenga campos comunes que permitan la unién de diferentes
conjuntos de datos.

- Flexible y escalable en su produccién.

A lo anteriormente citado hay que afiadirla ubicuidad de lo digital, y por lo tanto poco escapa de ser medido
(Greenfield, 2006). Especial relevancia tiene la resolucién temporal y espacial, con un gran nivel de detalle y
diversas niveles de anélisis, de lo individual a lo colectivo (Gonzalez-Bailén, 2013). Lo anterior supone pasar
de un escenario de técnicas de anélisis de datos pensados para extraer informacién de conjuntos de datos
escasos, estaticos y apenas relacional, muestreados cientificamente y adheridos a supuestos estrictos (como
independencia, estiticos y normalizados), adem4s de ser generados y analizados con una pregunta especifica
en mente (Miller, 2010). Las nuevas técnicas de anélisis y los potentes sistemas de computacién permiten
trabajar en contextos de datos abundantes, exhaustivos y variados, en el tiempo justo y de forma dindmica, en
desorden y con incertidumbre, con alta relacionalidad y sin las limitaciones que contenga una pregunta
especifica de investigacién (Kitchin, 2014). Para Lazer et al. (2009), los data-set emergentes es seguro que
ofrezcan nuevas perspectiva cualitativas sobre el comportamiento humano colectivo.

3. Big Data y Turismo

La actividad turistica esta caracterizada por un uso intensivo de informacién, de ahi el alto impacto que las
tecnologias de la informacién y comunicacién (TIC) han tenido tanto desde la perspectiva del consumidor
como de la oferta (Ivars Baidal et al., 2016; Poon, 1993; Sheldon, 1997; Werthner y Klein, 1999). Los cambios
provocados por internet en este campo han sido profundos y de largo alcance, actuando de plataforma para
facilitar continuas innovaciones tecnoldgicas y de negocios, y por consiguiente alterando el panorama
competitivo (Xiang et al., 2015). Xiang y Fesenmaier (2017) establecen tres etapas de desarrollo de internet
en el turismo. La primera etapa coincide con la década de los 90, en ella, principalmente, internet fue una
herramienta de comunicacién, donde los DMO s adquirieron el papel de brokers de la informacién. En la
segunda etapa (aproximadamente entre los afios 2000-2010), se pasa de comunicar a comercializar. Es la etapa
del despegue del comercio electrénico y la creacién de experiencias mas personalizadas y agregadas, que
facilitan el surgimiento de un nuevo consumidor. La tercera etapa, en la que nos encontramos desde 2010, esta
protagonizada por avances en 4reas como los buscadores, las redes sociales, el internet de las cosas, el anélisis
de los datos y las tecnologias méviles. En este periodo, emerge el concepto smart tourism para describir “el
aumento de la dependencia de los destinos turisticos, sus industrias y sus turistas en las emergentes formas de
TIC que permiten que cantidades de datos masivos se transformen en proposiciones de valor” (Gretzel et al.,
2015, p. 179). El factor central del smart tourism son los datos especialmente por su capacidad para fomentar
el buen gobierno y el desarrollo econdémico.

Gretzel et al. (2015a) en un documento de posicién establecieron tres niveles de aplicacién del concepto
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smart tourism que corresponden a los 4mbitos de la experiencia del turista, los negocios y el destino: Smart
Experience, Smart Business Ecosystem y Smart Destination. Cada nivel realiza procesos de captacidn,
intercambio y procesamiento big data (Figura 1). Estos novedosos planteamientos suponen alcanzar
dimensiones no exploradas de inteligencia en los sistemas turisticos. El concepto de smart tourism ecosystem
surge desde una perspectiva sistémica, haciendo referencia a "sistemas turisticos que aprovechan la tecnologia
inteligente para crear, gestionar y entregar servicios / experiencias turisticos inteligentes, caracterizados por un
intenso intercambio de informacién y co-creacién de valor” (Gretzel et al., 2015b, p. 560).
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Smart Experience

Smart Business Ecosystem

CAPTACION
INTERCAMBIO
PROCESAMIEMTO

Smart Destination

Figura 1. Componentes y niveles del smart tourism. Fuente: Gretzel et al. (2015a).

En Europa muchas de las iniciativas de smart tourism surgen de proyectos de smart city (Gretzel et al.,
2015a). El concepto smart city o ciudad inteligente se ha convertido en el paradigma de planificacién y gestién
urbana més apreciado por los planificadores del siglo XXI (Komninos y Tsarchopoulos, 2013), debido a su
planteamiento novedoso para la planificacién y gestién urbana, donde los nuevos enfoques de la planificacién
estratégica, la evolucién tecnoldgica o las politicas de sostenibilidad e innovacién tienden a integrarse (Invattur,
2015). IBM define smart city como una ciudad que crea un sistema instrumentalizado, interconectado e
inteligente. Donde instrumentalizado se refiere a la sensorizacidn de las actividades de la ciudad; interconexién
a la red que recoge cada bit de la ciudad e inteligente a las aplicaciones predictivas que permiten decisiones
mas precisas (Amaranggana y Buhalis, 2013). Adn siendo alto el componente tecnoldgico, este serd un medio
al servicio de las personas. Por ello, resulta clave en el sistema la combinacién de talento, creatividad y
ciudadanos inteligentes y bien informados con el objetivo de lograr una buena gestién de los recursos
disponibles (Giffinger et al., 2007). De esta forma, en la ciudad inteligente el espacio urbano se convierte en
una plataforma inteligente que requiere la participacién de las personas en la toma de decisiones, las cuales
disponen de mejor informacién (TELEFONICA, 2011) para comprender el propio entorno.

Los Destinos Turisticos Inteligentes (DTI"s) son resultado de la aplicacién de los principios de las smart
cities al destino turistico (Minguez Garcfa y Ruiz, 2014). SEGITTUR (2015) define DTI como “un destino
turistico innovador, consolidado sobre una infraestructura tecnolégica de vanguardia, que garantiza el
desarrollo sostenible del territorio turistico, accesible para todos, que facilita la interaccién e integracién del
visitante con el entorno e incrementa la calidad de su experiencia en el destino y mejora la calidad de vida de
los residentes”. En el caso del turismo, la amplia difusién de las tecnologias de la informacién a lo largo del
ciclo del viaje y su registro digital ofrece un recurso de gran valor como nuevas fuentes de datos. Lo cual
supone una oportunidad ante la escasa informacién disponible a escala local, especialmente en destinos como
los estudiados donde el volumen de excursionismo es muy alto — un 70% en las ciudades Patrimonio de Castilla
y Leén (Troitifio Vinuesa y Troitifio Torralba, 2009), debido a las carencias de los sistemas estadisticos de
valorar los movimientos sin pernoctacidn.

Tanto las ciudades inteligentes como los DTI tienen como piedra angular el big data. Es por ello que la
inteligencia del destino esta alimentada por un sistema de informacién inteligente que permite reunir, procesar
y analizar todos los datos, que proporciona la informacién adecuada en el momento justo a las personas que
lo necesitan para tomar decisiones informadas (Invattur, 2015). Las TIC en toda la cadena de valor del viaje
y en el destino inteligente generan un volumen ingente de informacién que, a través la inteligencia de datos,
puede tener un nuevo uso secundario de gran potencial. Un uso novedoso de los datos permite obtener valor
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de estos al descubrir conexiones que antes no eran detectables, lo que plantea una nueva discusién acerca de
la naturaleza de la toma de decisiones (Mayer-Schénberger y Cukier, 2013, p. 232). Los datos son la gran
oportunidad para una gestién eficiente, son fuente de transparencia ciudadana y de avance del conocimiento
(Telefénica, 2016). Por lo tanto, la inteligencia de datos puede aportar instrumentos de gran utilidad para la
competitividad turistica y la sostenibilidad (Del Chiappa y Baggio, 2015). De hecho, el big data permite una
visién mas integrada y reveladora de la actividad turistica, ofreciendo a los agentes del sistema turistico la
oportunidad de mejorar los procesos, impulsar la innovacién y brindar mejores experiencias (Davenport, 2013).

Este nuevo paradigma nos permite explorar la realidad y el propio sistema turistico de una forma novedosa,
proporcionando una potente herramienta para la observacién, el anlisis y la anticipacién que abre nuevos
horizontes para el conocimiento y mejora de la competitividad (Cictourgune, s. f.). La analitica big data ofrece
una serie de herramientas radicalmente diferentes a los métodos tradicionales de [+D utilizado hasta la fechas
en el sector (Xiang y Fesenmaier, 2017). El reto consiste en ser capaces de tener una aproximacién
especializada que nos permita entender y buscar correlaciones en un mundo dominado por los datos, pues el
anélisis experto de los datos sera lo que permita dar un salto exponencial hacia el futuro (SEGITTUR, 2015).

4. Fuentes de datos en turismo en la era Smart Tourism

4.1. Anélisis y metodologias tradicionales

Sobre esta informacién se han venido sustentando los distintos analisis de coyuntura turistica, en tanto que
resGmenes de las principales variables que caracterizan la realidad turistica de un territorio. En palabras de
Pulido y Cardenas (2014), se trataba de “anélisis econémicos de la situacién actual en la que se encuentra la
actividad turistica, mediante el estudio de los factores que la han originado, lo que permite identificar la
evolucién previsible que tendra para la adecuada gestién de los destinos.

A modo de ejemplo, la Tabla | muestra los diferentes indicadores medidos por el observatorio del GCPHE
2007-2012 y se anade otros indicadores (en blanco sobre fondo gris mas oscuro) que, si bien no aparecen en
el informe con las fuentes estadisticas pablicas actuales, se podrian incorporar. Este es el caso de encuestas ad-
hoc como las realizada en Segovia por la Universidad de Valladolid para estimar el gasto turistico (Turismo de

Segovia, 2016).
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Tabla 1. Indicadores basicos de actividad. Fuente: Elaboracién propia a partir de: (Exceltur, 2016; GCPHE, 2009; UNWTO, 2013).

4.2. Observatorios turisticos avanzados. Nuevas fuentes de informacién
digitales

En un intento por superar las limitaciones de las fuentes de informacién tradicionales y de los modelos de
andlisis clasicos desarrollados en la mayoria de los observatorios turisticos locales (Garcia Hernandez, 2009),
es posible rastrear algunas iniciativas de observatorios avanzados que incorporan nuevas fuentes de datos para
el andlisis del turismo. Es el caso del observatorio turistico de Euskadi y del Sistema de Inteligencia Turistica
de SEGITTUR (Tabla 2). En la era del big data, se abre pues todo un debate sobre la necesidad de diversificar
y enriquecer las fuentes de datos con las que cuentan los destinos para conocer mejor la actividad turistica,
incorporandolas a los sistemas de informacién del DMO. Se describen a continuacién algunas de esas fuentes
con ejemplos de aplicaciones concretas (estudios generados a partir de ellas) siguiendo la clasificacién
propuesta por Sunil Soares (2012).
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El Sistema de Inteligencia Turisfica (51T} de Seggitur surge dantro del proyecto Desting
Turistico Inteligenta. Después de afio ¥ medio de desamolio ha sido presentado en junio de
2016 para los destinos de Badsjoz-Elvas y Las Palmas de Gran Canaria. Esie sistema se
prasents con una interface de usuario sencila denominada dashboard. Segin Sagittur, 2l
SIT &= un instrumento basado en 2l anglisis exhaustivo de distintas fuenies da nformacion,
zelaccionadas an funcidn de las necesidedes e idiosincrazia del termtoro. Basado an
tecnologis de business inkeligence sobre big data, cuyo valor fundamentsl es la capacidad
de generar automaticaments informacion de wtiidad, valida v fiable, para ponera al servicio
de iodos los aciores de un destino turistico. Adualmente incluye los siguientes modulos de
analisiz: Consumo vy gasto gensrado a traves del uso de las terfetas de crédito, estimacion
de precios y oferta holelera 8 traves de agencias de viaje onling, reputscion online a travas
de diferentes proyecios de 1+D0. El observatono incorpors un set de monitores besados en
big data: mowiidsd de wizisnfez mide, anslza y monitorza el flujp de los wistantes en
destino; precios dindmicos de hoteles analiza redes sociales como Twitter, opiniones de los
vigjgros = traves de Booking.com, analisiz de eventos organizados a través de redes
sociales, moviidad en la ciudad y datos generados ad hoc por el destino mediante software
colaborativo, por ejemplo: visitas a8 museos, ocupacion y aatiafami:'ul_'l en los establecimientos
de restaurscion, informacion registrada en las oficinas de informecion turistica, utiizacion de
parkings y plazas disponibles, indices de rentsbiided y demanda en estblecimientos
hoteleros.

El observatorio turistico de Euskadi fue creado an 2011 Basguetour y CICtourGUNE
como una alisnza plblica-privada para atender & las necesidades de conocimiento
estratégicas v de mercado del Pais Vasco. El observatorio incorpora el big data al analisis
regional y municipal. Los dos concepios centrales del observatoro son Competitividad
Intzligente & Innowvacion Abierta. Competitividad Inteligente == define como un proceso
sistamatico y &tico pars recopilacion de informacion y anslisis, relevante, preciso, oportuno
predictivo y divulgacion sctive scerca del ambiente competitive empresarnal y sobre las
propias organizaciones. En cuanto Innovacion Abierta significa combinar conocimiento
intemo con exiemo para llevar sdelanie proyectos de 1+0. El observatono incorpora un set
de monitores basados en Big Data: mowiidad de vizidfantes mide, analza y monitonza el flujo
de los visitantes en desting; precics dinamicos de hofeks anslizs estralegias de precios de
un destino e identifica los factores que influencian dichas politicas; social media extras y
analiza &l contenido vertido por los usuanos en las redes sociales (User Generated Content)
con el fin de conocar la wision paricular de ls imagen dal dastino que tienen los turistas v
weh del desting es una plataforma de medicion, analisis y modelizacion del comportamiento
de los visitantes en los diferentes espacios vituales en las que se promocions un destino y
cuyo proposio, es proveer de ratios comparables que faciliten la vigilancia estratégica v la
eficiencia dal marketing inteligente, los cusles completan el Siztema Eztadizsfico [SRIT).

Tabla 2. Observatorio turistico de Euskadi y observatorio del Sistema de Inteligencia Turistica de SEGIT TUR. Fuente: Elaboracién
propia a partir de (Garcia, 2016; Gerrikagoitia Arrien et al., 2014; SEGITTUR, 2015; UNWTO, 2014).

4.2.1. Transacciones big data

Pago con tarjetas y redes de telefonia mévil. Sobre este tipo de datos existen ya ejemplos de explotaciones
aplicadas al &mbito turistico. De hecho, el centro de innovacién del Banco BBVA ha desarrollado dos estudios
pioneros en Espafa sobre las posibilidades que ofrece el big data para el andlisis turistico. Colaborando
también con SEGITTUR en el sistema de inteligencia turistica. El Banco tiene una visién del 27% de las
compras realizadas en Espana (Europa Press, 2015). En el estudio de Roca Salvatella y Telefénica realizado
en lasprovincias de Madrid y Barcelona y entre el 7 y el 21 de octubre de 2012, con los dataset de BBVA y
Telefénica. Utilizando datos de méviles extranjeros que usaron la red de Telefénica en el 4rea de estudio, asi
como BBVA suministrd los pagos de tarjetas extranjeras en su red de terminales en alojamientos hoteleros de
3 a5 estrellas. Los aspectos de comportamiento de visitantes analizados giran alrededor de los siguientes ejes:
a) visitas: cuantos visitantes se reciben y de dénde proceden. Esta informacién es desconocida por muchos
destinos turisticos b) estancia: tiempo medio por nacionalidades c) Otro estudio de BBVA (2014) en julio y
agosto sobre el turismo en Espafia analiza un total de 5,4 millones de transacciones con tarjetas realizadas lo
que permite conocer el nivel de gasto por nacionalidad, franja horaria y dia de la semana, tipo de gasto: moda,
bares y restaurantes, hoteles, etc., a una escala de ciudades, provincias y destinos turisticos. La forma de
presentacién también resulta novedosa al hacerlo en de forma muy visual en un mapa interactivo. Para Antonio
Lépez de Avila (Sempere, 2016), el big data “permite hacer un seguimiento exhaustivo de las personas que
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visitan cada lugar, su género, sus edades, de qué paises y ciudades vienen y qué es lo que consumen”. Por lo
tanto, los estudios anteriores solo son una pequefia muestra del potencial de anélisis de estas nuevas
herramientas.

Aspectos relevantes del informe Roca Salvatella y Telefonica

* Una tarjeta no es igual a una habitacién, lo que significa que tampoco es gasto por
persona.

+ El gasto es global en el alojamiento, por lo tanto es falso que aporte datos de precio de
habitacion. Esto se puede obtener mejor a través de ofras analiticas de datos masivos
como el Indice de precio de hoteles de Trivago (tHP!), estadisticas tradicionales e informes
como Smith Travel Accommodations Report (STAR).

+ Es relevante conocer la informacion por categoria de alojamiento, nacionalidad, estancia
media y zona de la ciudad. El cruce de esta informacion con la propia de los hoteles con
herramientas de analisis propias como Property Management Systems (PMS) y
herramientas de Business Inteligence (Bl) puede ser una valiosa informacion para
establecer prioridades de promocion y marketing digital, pero también a los DMO’s para
establecer prioridades en acciones con mercados estratégicos.

s n estudio mas amplio de la movilidad turistica por el territorio espafiol, permitiria tener
datos reales de lugares visitados y tiempo en cada lugar.

* Los datos estdn estructurados y geoposicionados, lo que permitiria cruzarlos con otras
fuentes.

+ El detalle de la informacidn y capacidad de segmentacion: nivel de zoom espacio-temporal
y capacidad de descripcion de los lugares y las personas gue los visitan cambia de forma
radical, dado el volumen de la muestra y su fiabilidad.

+ El estudio se lleva a cabo en un periodo de tiempo muy corto — 2 semanas de octubre-, y
esta condicionado a los habitos de vigje de los mercados emisores en esas fechas.
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Tabla 3. Aspectos relevantes del informe Roca Salvatella y Telefénica. Fuente: Elaboracién propia a partir de Roca Salvatella (Roca

Salvatella, 2014).

desplazamientos entre ambas ciudades d) lugares preferidos para pernoctar e) niveles de gasto: en global
y en la categoria de alojamiento. El tamafio de la muestra de pagos de tarjeta representan un 15% en Madrid
y un 14% en Barcelona del total de transacciones realizadas, mientras que los datos de méviles son un 33% del
total, lo que incrementa en varios drdenes de magnitud la muestra sobre las investigaciones convencionales.

a.  Tarjetas inteligentes turisticas: el uso de tarjetas turisticas es una practica muy extendida en destinos
urbanos. Mediante tarjetas turisticas inteligentes o aplicaciones similares en smartphones se puede obtener
registros electrénicos de gran valor como perfil de usuario, tiempo en el destino, sitios utilizados y horas, etc.

b.  Datos propios de diferentes médulos del sistema de informacién del destino: Aqui se engloban las
bases de datos de clientes (CRM), datos de ventas del ERP, soluciones de e-commerce e Internet Distribution
Systems si se tuviera, sistemas de recogida de informacién estadistica de visitantes, etc. A lo cual habria que
sumar las bases de datos de recursos turisticos y actividades.

4.2.2. Machine to Machine

Internet de las cosas (internet of things) es la red de objetos fisicos basada en cuatro tecnologias: RFID o
identificacién por radio frecuencia, tecnologia de sensores, tecnologias inteligentes y nanotecnologias. El
internet de las cosas provee informacién y anélisis a la vez que automatizacién y control (Chui et al., 2010)
con amplias posibilidades para la gestién medioambiental y del patrimonio!9, la gestién del trafico, etc. Permite
extraer o interpretar cualquier informacién del destino SEGITTUR (2015). Una aplicacién son los sistemas de

10 SHBuildings prevé ahorros entre un 20% y un 50%.http://www.shbuildings.es [Consulta: Junio 2017].
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medicién de flujos mediante cAmaras cuenta-personas que permiten conocer el ndmero de visitantes en un
espacio pdblico.

4.2.3. Web vy social media

a.  Web destino herramientas de analitica web con amplios servicios gratuitos como Google Analytics
(2016) permite conocer un buen ndmero de parametros sobre el uso de las paginas web del destino. Tiempo
de permanencia, procedencia de visitantes (de paises a distritos de grandes ciudades), edad, sexo, idioma,
categorias de interés, momento de acceso, ndmero de paginas visitadas, dispositivo de acceso, asi como
métricas de conversién en caso de tener soluciones e-commerce, entre otros.

b.  Las aplicaciones para méviles y tablets del destino suponen otra fuente de informacién sobre el uso
turistico de la ciudad. El GCPHE y la fundacién Orange lanzé un app accesible para las ciudades del grupo
dentro del proyecto appside, en total estan disponibles 13 guias.

c.  Redes sociales con informacién georeferenciada. Muchas redes sociales poseen informacién esencial
de las percepciones del destino turistico (Chareyron et al., 2014). Estos autores clasifican en dos tipos de “web
comunitarias” con datos georeferenciados: Photosharing (Flicker, Panoramio, Instagram) y web de opiniones
(tripadvisor, hotels.com, booking.com). Kisilevich et al. (2010) analizan las posibilidades de las fotografias
georeferenciadas. Garcia-Palomares, Gutiérrez y Minguez (Garcia-Palomares et al., 2015) demuestran el
potencial de los “photo-sharing services” para identificar y analizar los principales atractivos de 8 ciudades
europeas. Se diferencian los patrones de comportamiento fotografias de residentes y turistas, la distribucién
espacial muestran la concentracién y dispersién de puntos de interés en cada ciudad, asi como los sitios mas
populares. Conocer el comportamiento espacio-temporal de los flujos turisticos es una demanda de la industria
(Alzua-Sorzabal et al., 2010). Como muestra se presenta rutas a pie de tres ciudades en el entorno de Madrid
en la red www.wikiloc.com .

Rutas a pie registradas por usuarios

Avila Segovia Toledo
Wikiloc 135 213 236

Tabla 4. Rutas a pie en Wikiloc en tres Ciudades Patrimonio Mundial. Fuente: Elaboracién propia.

La representacién en mapas de densidad de las zonas utilizadas para correr, denota la preferencia por
zonas verdes y con vistas panoramicas de estas ciudades de sus propios habitantes (Imagen 1).

Imagen 1. Mapa de calor de www.labs.strava.com/heatmap de recorridos de “runners” para las 4reas declaradas Patrimonio de la

Humanidad de las ciudades de Avila, Segovia y Toledo.

d.  Monitorizar reputacién y puntos de interés: la web 2.0 permite una comunicacién bidireccional
donde los turistas no solo consumen informacién sino también la producen y actdan como prescriptores
(Maldonado, 2008). El monitoreo de los medios sociales es una fuente de informacién deopiniones y
preferencias de los turistas muy valioso para los gestores. A través de ellos podemos conocer cules son los
puntos de interés y puntos “negros” para actuar en consecuencia. La reputacién es un activo intangible muy
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relacionada con la sostenibilidad, pues refleja la percepcién del comportamiento del destino.

e.  Evolucién de precios. La industria turistica fue de las pioneras en utilizar la mineria de datos para
hacer previsiones de demanda y con ello fijar estrategias de precio con la implantacién del yield management
en industria aérea y hotelera. El ecosistema de IDS (Internet Distribution Systems) y su monitoreo también ha
sido una de los pioneros en modelos predictivos big data para el consumidor, como Farecast creado en 2003.
Por el lado de la oferta es posible monitorizar la disponibilidad y precios de un destino soluciones de este tipo
estan presentes tanto para la oferta (Beonprince) como la demanda (Trivago, Kayak).
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5. Conclusiones
Este estudio ha recogido de forma sintética las nuevas fuentes de informacién disponibles para los destinos
turisticos ofreciendo una clasificacién que facilite la compresién del fenémeno de cara a su incorporacién a las

Ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espafia para una toma de decisiones basada en el conocimiento para
una mejora de la competitividad y sostenibilidad de estos destinos. Durante el estudio se ha observado que las
ciudades del GCPHE no estin incorporando estas nueves fuentes de informacién a sus sistemas de
informacién, salvo el acuerdo de Salamanca con la startup salmantina Beonprice para incorporar una solucién
de inteligencia de mercado (Salamanca, 2016), aunque como se ha expuesto en esta comunicacién constituird
una linea bésica para los préximos afios. Se ha analizado como los destinos turisticos inteligentes, la
digitalizacién del ciclo de viaje y la tecnologias big data han creado un nuevo escenario de informacién casi
ubicua y disponible en tiempo real de gran utilidad en el entorno actual VUCA donde resulta cada vez mas
necesario contar con un profundo conocimiento del turista y del desempefio del destino. La
hipercompetitividad, los cambios en la demanda turistica y los desafios relacionados con la degradacién
ambiental e impactos sociales y culturales de los destinos turisticos exigen sistemas de informacién agiles que
permitan detectar incluso predecir tendencias, y que generen respuestas maés eficientes en todas las
dimensiones de la sostenibilidad. Un mayor conocimiento del turista permitird una mayor satisfaccién de este,
fundamental para la competitividad del destino, a la vez que facilita un mayor rendimiento para la comunidad
local que podrd tomar mejores decisiones. Estas nuevas fuentes suponen un claro avance sobre el
conocimiento limitado preexistente de la realidad de la actividad. Granularidad, observacién de
comportamientos reales, muestras amplias, diversidad de datos y formas de presentacién de los mismos,
potencialidad para la gestidn en tiempo real y capacidad predictiva, son algunas de las prestaciones mas
destacadas que permiten la creacién de conocimiento con gran potencial para la innovaciones disruptivas y
como pilar para avanzar en la sostenibilidad de los destinos. En futuras investigaciones se pretende verificar
con los usuarios de la informacién la utilidad de estas nuevas fuentes, estudiar la viabilidad de la implantacién
en funcién de la escala de los destinos Patrimonio de la Humanidad de Espafa, asi como analizar nuevos
enfoques e instrumentos de gestién que posibilitan la configuracién de destinos turisticos que aprenden.
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