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PRÓLOGO 

El sector turístico ha experimentado una transformación radical en los últimos 

años, impulsada por el avance de las tecnologías digitales y la creciente demanda 

de experiencias personalizadas y convenientes por parte de los viajeros. En este 

panorama, algunas tendencias tecnológicas destacan por su impacto disruptivo y 

su capacidad para redefinir la forma en que las personas planifican, disfrutan y 

comparten sus viajes: las aplicaciones móviles, la inteligencia artificial, el internet de 

las cosas, el manejo de la big data, el marketing turístico y la realidad aumentada. 

Las aplicaciones móviles han revolucionado la industria turística, 

convirtiéndose en una herramienta indispensable para los viajeros modernos. Estas 

aplicaciones han democratizado el acceso a información relevante, permitiendo a 

los usuarios explorar destinos, reservar alojamientos, planificar rutas y acceder a 

servicios turísticos de manera conveniente y en tiempo real. Además, las 

aplicaciones móviles han fomentado la creación de comunidades de viajeros, 

facilitando el intercambio de experiencias y recomendaciones, enriqueciendo así la 

experiencia turística. 

Por otro lado, la inteligencia artificial ha irrumpido en el sector turístico, 

revolucionando la forma en que se prestan servicios y se atienden las necesidades 

de los clientes. Mediante el uso de algoritmos avanzados y el análisis de grandes 

cantidades de datos (big data), la inteligencia artificial ha permitido a las empresas 

turísticas ofrecer recomendaciones personalizadas, optimizar operaciones y brindar 

experiencias más convenientes y satisfactorias para los viajeros. 

Las aplicaciones de la inteligencia artificial en el turismo son múltiples y 

variadas. Desde el uso de RA (realidad aumentada), asistentes virtuales capaces 

de responder preguntas y brindar información en tiempo real, hasta sistemas de 

reconocimiento facial que facilitan los procesos de registro y seguridad, pasando 
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por algoritmos de precios dinámicos y sistemas de gestión de ingresos que 

optimizan las tarifas y maximizan los beneficios. 

Además, la combinación de aplicaciones móviles e inteligencia artificial ha 

dado lugar a nuevas oportunidades y enfoques innovadores en el sector turístico. 

Las aplicaciones móviles inteligentes, capaces de aprender de las preferencias y 

comportamientos de los usuarios, ofrecen experiencias cada vez más 

personalizadas y adaptadas a las necesidades individuales de los viajeros. 

En la era digital actual, el marketing y la promoción turística han 

experimentado un significativo avance. Internet ha abierto un abanico de 

oportunidades sin precedentes para que destinos, empresas y emprendedores del 

sector turístico se den a conocer y conectarse con millones de potenciales viajeros 

en todo el mundo. El marketing digital ha dejado atrás las estrategias tradicionales 

para adentrarse en un universo donde las redes sociales, los motores de búsqueda, 

el contenido multimedia y la publicidad online son las nuevas herramientas clave. 

En las siguientes páginas, exploraremos en profundidad estas tendencias 

tecnológicas, analizando sus implicaciones, desafíos y oportunidades en el sector 

turístico. Examinaremos casos de éxito y buenas prácticas, así como las últimas 

innovaciones y avances en estas áreas. Asimismo, reflexionaremos sobre el 

impacto que estas tecnologías tienen en la experiencia del viajero, la sostenibilidad 

del sector y la competitividad de las empresas turísticas. 
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CAPÍTULO 1 

TENDENCIAS TECNOLÓGICAS EN EL SECTOR TURÍSTICO: INTELIGENCIA 

ARTIFICIAL, APLICACIONES MÓVILES, CHATBOTS 

INTRODUCCIÓN. 

El sector turístico se encuentra en un proceso de transformación sin 

precedentes, impulsado por los avances tecnológicos que están redefiniendo la 

forma en que las personas viajan y experimentan sus destinos. En esta era digital, 

las tendencias tecnológicas como las aplicaciones móviles y la inteligencia artificial 

están jugando un papel crucial en la evolución de la industria turística. 

Las aplicaciones móviles han revolucionado la forma en que los viajeros 

planifican, reservan y disfrutan de sus viajes. Estas aplicaciones ofrecen una 

experiencia conveniente y personalizada, brindando acceso a información en 

tiempo real, reservas de alojamiento y transporte, recomendaciones de lugares de 

interés y servicios turísticos adicionales. Además, las aplicaciones móviles facilitan 

la creación de comunidades de viajeros, permitiendo el intercambio de experiencias 

y recomendaciones. 

Por otro lado, la inteligencia artificial (IA) está transformando la industria 

turística a través de su capacidad para analizar grandes cantidades de datos y 

brindar recomendaciones personalizadas, optimizar operaciones y mejorar la 

experiencia del cliente. Los asistentes virtuales basados en IA pueden responder 

preguntas, brindar información y asistir en la planificación de viajes, mientras que 

los algoritmos de precios dinámicos y los sistemas de gestión de ingresos permiten 

a las empresas turísticas maximizar sus beneficios y ofrecer tarifas competitivas. 
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En las siguientes páginas, exploraremos en profundidad estas tendencias 

tecnológicas y su impacto en el sector turístico. Analizaremos casos de éxito, 

desafíos y oportunidades, así como las implicaciones que estas tecnologías tienen 

en la experiencia del viajero, la sostenibilidad del sector y la competitividad de las 

empresas turísticas. Además, examinaremos las últimas innovaciones y avances en 

estas áreas, brindando una visión completa de cómo la tecnología está moldeando 

el futuro del turismo. 

1.1 Inteligencia Artificial (IA): 

La IA se ha utilizado para personalizar la experiencia del usuario, desde la 

planificación del viaje hasta la asistencia durante el viaje. Los chatbots, itinerarios 

personalizados, reservas predictivas, pagos por prestación de servicios vía 

aplicaciones instalados en los dispositivos electrónicos, ayudan a los usuarios a 

obtener respuestas rápidas y personalizadas a sus preguntas. 

1.1.1 Concepto e importancia. 

Degli-Esposti (2023) nos acerca al concepto de inteligencia artificial, 

manifestando que: 

Representa un conjunto de ciencias (incluyendo la lógica matemática, la 

estadística, las probabilidades, la neurobiología computacional, la informática) que 

pretende imitar las capacidades cognitivas del ser humano. Este conjunto de teorías 

y técnicas se basa en la suposición de que todas las funciones cognitivas (el 

aprendizaje, el razonamiento, el cálculo, la percepción, la memorización e incluso el 

descubrimiento científico o la creatividad artística) pueden describirse con una 

precisión tal que sería posible programar un ordenador para reproducirlas. (p. 9) 
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Se habla actualmente de la digitalización del turismo, de la aplicación de la 

inteligencia artificial al mismo, incluso, la robotización de ese turismo y los servicios. 

Pero no hay que olvidar que ha sido precisamente una situación de pandemia por 

la COVID-19 la que ha situado al turismo en un límite físico, al no haberse podido 

realizar desplazamientos durante un período de tiempo. Entonces, durante este 

tiempo, ¿no se ha realizado ningún tipo de turismo? Podremos contestar que sí, que 

se ha realizado un turismo, pero virtual. Podríamos afirmar, sin miedo a 

equivocarnos, que muchos de nosotros durante el tiempo de pandemia y de 

confinamiento veíamos vídeos de viajes, de experiencias turísticas de terceros, 

intentando evadirnos de nuestra situación actual, es por tanto una “forma de viajar” 

distinta, y nos proporciona una experiencia de ser turistas virtuales en algún 

determinado momento. (Ramon Fernandez, 2022, p. 32). 

1.1.2 Ejemplos de aplicaciones de la inteligencia artificial en el turismo  

La deslocalización en el ámbito del turismo parece una paradoja, pero no lo 

es. Viajar sin desplazarse físicamente no es una utopía, es ya una realidad. La 

experiencia del viaje se puede realizar sin necesidad de situarse in situ en el destino, 

ya que las tecnologías permiten realizar esa experiencia desde un dispositivo 

electrónico. Se habla del turista virtual, del turista cibernético, del ciber turista, en 

definitiva, un turista que viaja a través de la red de redes, es decir, de internet. 

La utilización de la inteligencia artificial en el turismo, por ejemplo, mediante 

la denominada realidad virtual y la realidad aumentada es un hecho. La utilización 

de combinar imágenes reales y otras que no lo son y que interactúan con el sujeto 

para dotar de más información al elemento real, es lo que conocemos como realidad 

aumentada. La realidad virtual va más allá y no se combina realidad y ficción, sino 

que es un escenario totalmente virtual en el que se simula una realidad. Tanto la 

realidad aumentada como la virtual tienen como objetivo complementar la 
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experiencia del turista, y en especial, la realidad aumentada, al considerarse una 

experiencia alternativa al turismo presencial. (Ramon Fernandez, 2022, p. 45) 

Ramón Fernández (2022) nos amplía lo mencionado anteriormente, 

indicando que, la funcionalidad de estas realidades es muy diferente ya que no solo 

se pueden utilizar para turistas que no pueden realizar desplazamientos, sino 

también como una experiencia diferente al viaje tradicional, o incluso para ver cómo 

era ese destino con anterioridad, en una época pasada, con una recreación, por 

ejemplo: época romana, egipcia, griega, en las que se observa un interés por las 

formas de vida. También es una opción para quien tiene barreras físicas para poder 

desplazarse, ya que se elimina los obstáculos a la accesibilidad, y es una buena 

opción para quienes no tienen recursos económicos para poder viajar, que pueden 

suplir esa experiencia por una modalidad más económica o gratuita. (p. 47) 

En capítulos posteriores se ampliará más el concepto de lo que es la realidad 

virtual y su influencia en el turismo ecuatoriano. 

1.2 El internet de las cosas (IoT) 

1.2.1 Uso e importancia 

El «Internet de las Cosas» (IoT) hace referencia, a una tecnología basada en 

la conexión de objetos cotidianos a internet que intercambian, agregan y procesan 

información sobre su entorno físico para proporcionar servicios de valor añadido a 

los usuarios finales. También reconoce eventos o cambios, y tales sistemas pueden 

reaccionar de forma autónoma y adecuada. Su finalidad es, por tanto, brindar una 

infraestructura que supere la barrera entre los objetos en el mundo físico y su 

representación en los sistemas de información. (Barrio Andres, 2020, pág. 21). 
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Alude al fenómeno de interconectar dispositivos y objetos de uso común, a 

la red mundial, posibilitando el intercambio de información entre ellos, así como su 

monitoreo y control remoto. Esto implica la integración de sensores, programas 

informáticos y otras tecnologías con el fin de lograr una mayor eficiencia, 

automatización y toma de decisiones basada en datos en diversos ámbitos como el 

hogar, la industria, las ciudades, la salud, entre otros. Representa una tendencia 

hacia un mundo más interconectado, donde los objetos comunes se vuelven 

"inteligentes" al adquirir la capacidad de comunicarse entre sí y con sistemas 

centralizados. 

El internet de las cosas es, desde hace unos años, una realidad ya presente 

en las sociedades tecnológicamente más avanzadas, puesto que hoy en día el 

internet intercomunica ahora mismo no sólo ordenadores, incluyendo en los 

primeros dispositivos como los teléfonos inteligentes (smartphones) o las tabletas 

(tablets), sino también otros muchos tipos de «objetos» (o cosas): desde ropas 

tecnológicas o wearables (tales como relojes, pulseras inteligentes o gafas de 

realidad aumentada), electrodomésticos (frigoríficos, aspiradoras…), televisores, 

videoconsolas, automóviles, elementos de edificios (p. ej., cerraduras, termostatos, 

bombillas, cámaras de seguridad, controles de acceso, sensores de temperatura…), 

hasta grandes infraestructuras públicas como puentes, autopistas o ciudades, etc., 

abriendo así la puerta a la interacción «máquina-máquina» (Machine-to-Machine, 

M2M). 

Es innegable que, en esta era tecnológica, el IoT es un elemento 

diferenciador dentro del desarrollo de diversas actividades involucradas con el 

turismo, que nos permite realizar actividades que, hasta hace años atrás, parecía 

imposible, desde tener habitaciones de hotel controladas por voz, hasta dispositivos 

portátiles que brindan información en tiempo real sobre atracciones y servicios, 

siendo el IoT la transformación total en que los turistas interactúan con su entorno. 
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Además de mejorar la experiencia turística, el IoT también está permitiendo 

a las empresas turísticas optimizar sus operaciones y brindar servicios más 

eficientes. Lo anterior, permite a las empresas turísticas recopilar y analizar datos 

en tiempo real para mejorar la toma de decisiones, la gestión de recursos y la 

entrega de servicios. Desde sistemas de monitoreo de energía en hoteles hasta 

dispositivos de localización para rastrear equipaje, el IoT está impulsando la 

eficiencia y la sostenibilidad en el sector turístico. 

Sin embargo, la implementación del IoT en el turismo también presenta 

desafíos en cuanto a la privacidad y la seguridad de los datos. A medida que más 

dispositivos IoT se implementan en entornos turísticos, se deben abordar 

cuidadosamente las preocupaciones de privacidad y seguridad para proteger los 

datos personales de los turistas. Es crucial que las empresas turísticas adopten 

medidas de seguridad sólidas y transparentes para garantizar la confianza de los 

viajeros en estas nuevas tecnologías. 

Es importante destacar que el IoT en el turismo ecuatoriano aún se encuentra 

en una etapa relativamente temprana, pero su potencial es prometedor para mejorar 

la sostenibilidad, la seguridad y la experiencia general de los visitantes en este país 

megadiverso. 

Los autores Villareal & Carrera (2022), nos indican, basado en su análisis del 

tema “herramientas digitales en el sector turístico del Ecuador”, que: en la 

actualidad, muchas empresas son las que han sabido manejar y entender las 

necesidades del mercado, además de comprender las necesidades de la sociedad 

a un nivel nunca visto. Hoy en día las empresas deben enfocarse en entender que 

en este momento estamos en un mundo donde pesa más la experiencia, la emoción 

y la conexión que las empresas puedan generar con los clientes. Si bien es cierto, 

la situación actual es compleja, sin embrago, de a poco vemos que hay esperanza 

en el mundo, ahora que se dispone de nuevas tecnologías, apalancadas a un 
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modelo de negocio colaborativo pueden generar un gran impacto en sectores 

productivos. (pág. 19) 

1.3 Sistemas de recomendación personalizados basados en inteligencia 

artificial para sugerir destinos, hoteles y actividades. 

1.3.1 Los sistemas de recomendación basados en IA, una tendencia 

creciente 

La utilización de la inteligencia artificial en el quehacer humano cada día está 

siendo una necesidad imperante. En el caso del sector Turismo ha permitido el 

desarrollo de un nuevo modelo turístico basado en la utilización herramientas 

tecnológicas, permitiendo que los clientes (turistas) se conecten directamente con 

los proveedores de servicios turísticos, haciendo que exista una disminución en sus 

gastos de gestión. Por otro lado, las redes sociales se han convertido en asesores 

virtuales al crear ofertas e información de viajes. Así también, las redes sociales se 

han transformado en la fuente de consulta de los turistas que buscan información y 

recomendación de otros usuarios que ya experimentaron el viaje deseado. (Sancho 

Zurita et al., 2024, pág. 232). 

Los sistemas de recomendación personalizados son herramientas poderosas 

que utilizan la inteligencia artificial. Estos sistemas analizan los gustos e intereses 

de cada usuario para hacer sugerencias a medida. Por ejemplo, pueden 

recomendar destinos vacacionales, hoteles y actividades turísticas que coincidan 

mejor con las preferencias individuales. Gracias a algoritmos avanzados, estas 

recomendaciones son muy precisas y relevantes. 

Estos sistemas tienen acceso a grandes cantidades de datos sobre destinos, 

hospedaje, entretenimiento y los perfiles detallados de los usuarios. La inteligencia 

artificial procesa toda esa información para encontrar los mejores lugares, hoteles y 
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aviones que le gustarán a cada persona en particular. Así, los viajeros pueden 

descubrir fácilmente opciones que de otro modo pasarían por alto, ahorrando tiempo 

y disfrutando más de sus vacaciones. 

1.3.2 Las redes sociales y su integración con los sistemas de 

recomendación basados en IA 

Los autores Crespo et al. (2024), mencionan que actualmente, las redes 

sociales son utilizadas como un medio de marketing, en el que se puede difundir 

información diversa, ya sea contenido, imágenes, vídeos y experiencias de las 

personas conectadas a un grupo específico que brinda información al posible cliente 

de algún lugar turístico, además, el uso de la inteligencia artificial en el sector 

turístico ha sido la principal herramienta para lograr la recuperación del sector a 

nivel mundial. Sin lugar a duda, las redes sociales han contribuido a generar una 

cooperación social en diferentes ámbitos, en beneficio del sector. Por otro lado, las 

Tic ́s, están generando una gran cantidad de información que sirve para la toma de 

decisiones de las empresas. A su vez, el uso de plataformas como Booking, 

Ryanair, Airbnb o Uber por mencionar algunas, ha cambiado vertiginosamente la 

dinámica del turismo. (pág. 232). 

Figura 1 

 Los 3 factores que influencian las decisiones de un usuario, según el sistema de 
recomendación basado en redes sociales 

 
Nota: Extraído de: http://repositorio.udec.cl/jspui/handle/11594/1995 

http://repositorio.udec.cl/jspui/handle/11594/1995
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1.4 Chatbots y asistentes virtuales inteligentes para atención al cliente 

y servicios turísticos. 

1.4.1 ¿Que son los chatbots? 

La autora Pinilla Gómez (2020) en su artículo “Diseño e implementación de 

un chatbot para el software de idbox”, nos indica que un chatbot, es un programa 

informático, especialmente utilizado como apoyo a páginas web, basado en 

inteligencia artificial que simula una conversación humana”. (pág. 3). 

Los chatbots son diseñados para simular conversaciones humanas a través 

de texto, voz u otros canales de comunicación. Están programados para entender 

e interpretar las consultas y solicitudes de los usuarios, y luego generar respuestas 

relevantes basadas en su conocimiento y capacidades. Los chatbots pueden ser 

alimentados con grandes cantidades de datos, algoritmos de procesamiento de 

lenguaje natural y técnicas de inteligencia artificial para proporcionar una 

experiencia de conversación más natural y contextual. Se utilizan en diversas 

industrias, como atención al cliente, comercio electrónico, educación, 

entretenimiento y muchas otras, para facilitar la interacción entre los humanos y las 

máquinas de una manera más accesible y amigable. 

1.4.2 Usos prácticos en la vida diaria de los chatbots 

Los chatbots tienen numerosas aplicaciones prácticas en la vida diaria que 

pueden hacer nuestras vidas más fáciles y eficientes. Aquí hay algunos ejemplos: 

Atención al cliente: Muchas empresas utilizan chatbots para brindar soporte 

al cliente las 24 horas del día, los 7 días de la semana. Estos pueden responder 

preguntas frecuentes, resolver problemas comunes y enrutar consultas complejas 

a agentes humanos. 
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Compras en línea: Los chatbots de comercio electrónico pueden ayudar a los 

clientes a navegar por los catálogos de productos, hacer recomendaciones 

personalizadas y facilitar el proceso de pago. 

Banca y finanzas: Los chatbots bancarios pueden ayudar a los usuarios a 

verificar saldos, transferir fondos, pagar facturas y obtener asesoramiento financiero 

básico. 

Reservas y programación: Los chatbots pueden usarse para reservar citas, 

vuelos, hoteles y hacer un seguimiento de los horarios. 

Asistentes personales: Los asistentes virtuales como Siri, Alexa o el Asistente 

de Google pueden ayudar con tareas cotidianas como configurar alarmas, verificar 

el clima, crear recordatorios y controlar dispositivos domésticos inteligentes. 

Educación y aprendizaje: Los chatbots pueden actuar como tutores virtuales, 

respondiendo preguntas, proporcionando explicaciones y evaluando el progreso de 

los estudiantes. 

Entretenimiento: Los chatbots pueden proporcionar recomendaciones de 

películas, música, libros y otros contenidos de entretenimiento basados en las 

preferencias del usuario. 

Cuidado de la salud: Los chatbots pueden ayudar a monitorear síntomas, 

brindar consejos de salud básicos y programar citas médicas. 
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Figura 2:   

Ejemplo de chatbots aplicado a una tienda de compras online  

Nota: Información extraída de: https://chatbotsmagazine.com/the-complete-

beginner-s-guide-to-chatbots-8280b7b906ca 

En el Ecuador, un hotel de lujo que cuenta con asistente virtual es el Hotel 

Sheraton de Guayaquil, de Ciavgroup, en el cual se han dado cuenta que, gracias 

al mismo, no solo se ha potenciado la marca del hotel en digital, sino que, además 

cuenta con un nuevo canal de ventas mediante redes sociales y una excelente 

atención al cliente que los ha posicionado como los mejores en la industria, 

manifestó MBA. Verónica Yagual, Gerente de ventas y marketing, mediante la red 

social de la empresa. (Rengel Chincay & Pesantes Sangacha, 2022, pág. 756). 

1.5 Recopilación de apps turísticas útiles para diversos propósitos. 

Los autores Navarrete Torres et al. (2020), en su artículo “El uso de las apps 

como herramienta de promoción en las empresas turísticas”, han realizado una 

recopilación de aplicaciones, para hacer reservaciones de vuelos, hoteles o 

restaurantes y actividades de ocio como conciertos, eventos deportivos y obras de 

https://chatbotsmagazine.com/the-complete-beginner-s-guide-to-chatbots-8280b7b906ca
https://chatbotsmagazine.com/the-complete-beginner-s-guide-to-chatbots-8280b7b906ca
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teatro. Estas aplicaciones son recomendadas por otros viajeros, en ellas se 

encuentran opiniones de turistas y ofertas. En la tabla (figura) se muestran las 

herramientas tecnológicas aplicadas en el turismo y las investigaciones de diversos 

autores. En ella, se aprecia que los estudios sobre el tema son recientes y que aún 

falta mucho por estudiar, dada la cantidad de aplicaciones que se encuentran en el 

mercado. (págs. 557-560). 
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Tabla 1  

Herramientas tecnológicas en la experiencia del viajero 

Herramienta 

tecnológica  

Experiencia del viajero  Autores  

  
Las Apps 
móviles de 
las redes 
sociales:  

Facebook,  

Twitter e  

Instagram.  

Los viajeros utilizan las redes sociales para 

obtener información del lugar turístico, revisar 

los comentarios, buscar información de las 

experiencias que han tenido otros usuarios en 

los destinos que desean visitar. Estos medios 

digitales son una referencia en la fase de 

decisión de compra y en la socialización de la 

experiencia en el lugar turístico.  

  
Santillán-Núñez et al. 
(2015); Saura et al.  

(2017); Cuadrado  

(2015); Munar y 

Jacobsen (2014); Cervi 

(2019).  

  

  

Apps de 

geolocalización  

Los turistas utilizan las herramientas de 
geolocalización, como Google Maps, para 
obtener información de las ubicaciones y 
rutas de los sitios de interés, lo cual ahorra 
tiempo en traslados.  

Estas Apps satisfacen las necesidades de 

movilidad de los viajeros.  

  

Saura et al.  

(2017); Ricaurte 

Quijano, Arellano y 

Naranjo (2017).  

  

  

Redes sociales 

turísticas  

Los viajeros utilizan las redes sociales como 

Tripadvisor y Expedia, VirtualTourist, entre 

otros, para comparar precios de los hoteles, 

vuelos, opciones de pago e información de las 

experiencias de otros usuarios. Los posibles 

viajeros intentan maximizar el conocimiento 

buscando, tanto como sea posible, 

información necesaria para el viaje.  

  

Litvin y Dowling  

(2016); Saura et al.  

(2017); Kavoura y Tiago  

(2016); Cervi (2019); 

Yu, Xu, Yang y 

Guo (2016).  

  

Apps de 

mensajería 

instantánea  

Los viajeros utilizan la mensajería 

instantánea, como Facebook-Messenger y 

WhatsApp, para estar en comunicación con 

sus amigos, familiares, para compartir 

información y experiencias del lugar turístico.  

Munar y Jacobsen  

(2014);  

Ricaurte-Quijano et al.  

(2017).  

Apps de m-
turismo como:  
geolocalización, 
reservas,  

Booking.com,  

Tripadvisor,  

Airbnb,  
Expedia, 
VirtualTourist. 

com  

Los viajeros utilizan las Apps m-turismo para 
obtener información de los destinos que 
desean visitar, para planificar la ruta más fácil 
y ahorrar tiempo en los traslados, para 
comparar precios en alojamientos, para 
actualizar y controlar el itinerario.  

Estas aplicaciones hacen que los viajes 

sean de fácil acceso y económicos; 

maximizan la rentabilidad y generan una 

experiencia favorable en los turistas.  

  

Saura et al. (2017);  
Cervi (2019); Dickinson, 

Ghali, Cherrett y  
Norgate (2014); 
Okazaki y Hirose 

(2009); Wang et al.  

(2012).  

Nota: información extraída de: 

https://vinculategica.uanl.mx/index.php/v/article/view/606 

https://vinculategica.uanl.mx/index.php/v/article/view/606


28 | Página 

 

1.6 Aplicaciones móviles con asistentes de voz y chatbots para 

reservas de viajes, vuelos y hoteles. 

En la era digital actual, las aplicaciones móviles han revolucionado la forma 

en que planificamos y reservamos nuestros viajes. Una de las innovaciones más 

destacadas en este ámbito son los asistentes de voz y los chatbots integrados en 

estas aplicaciones. Estos sistemas inteligentes permiten a los usuarios interactuar 

de manera natural y conversacional para realizar reservas de vuelos, hoteles y otros 

servicios turísticos. Mediante comandos de voz o conversaciones por texto, los 

usuarios pueden proporcionar sus preferencias de viaje, fechas y destinos, y los 

asistentes virtuales se encargan de buscar y presentar las mejores opciones 

disponibles. 

Además de simplificar el proceso de reserva, estos asistentes inteligentes 

también brindan una experiencia personalizada al recordar las preferencias y 

hábitos de viaje de los usuarios. Pueden ofrecer basados en recomendaciones de 

destinos populares, tarifas aéreas convenientes y hoteles que se ajustan a los 

gustos y presupuesto de cada viajero. Asimismo, los chatbots pueden responder 

preguntas relacionadas con el viaje, proporcionar actualizaciones en tiempo real 

sobre vuelos retrasados o cancelados, y ayudar con la gestión de cambios o 

cancelaciones. Esta integración de asistentes virtuales en las aplicaciones móviles 

de viajes está transformando la forma en que planificamos y disfrutamos de nuestras 

experiencias de viaje, ofreciendo comodidad, eficiencia y un servicio personalizado 

al alcance de nuestros dispositivos móviles. 
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1.6.1 Ejemplos de software de asistencia de voz y chatbots 

especializados para reservas. 

Kayak: Esta popular aplicación de viajes tiene un asistente de voz integrado 

que permite a los usuarios buscar y reservar vuelos, hoteles y alquileres de autos 

mediante comandos de voz. 

Expedia: La aplicación móvil de Expedia cuenta con un chatbot que ayuda a 

los usuarios a encontrar y reservar opciones de viaje de acuerdo con sus 

preferencias y presupuesto. 

Alexa de Amazon: Los usuarios pueden pedir a Alexa que busque y reserve 

vuelos, hoteles y paquetes de viaje, simplemente usando comandos de voz. 

Asistente de Google: Integrado en los dispositivos Android, este asistente de 

voz permite realizar reservas de vuelos, hoteles y restaurantes mediante comandos 

de voz. 

Hipmunk: Esta aplicación de viajes tiene un chatbot que ayuda a los usuarios 

a planificar y reservar viajes, ofreciendo recomendaciones personalizadas. 

Booking.com: El chatbot de esta popular plataforma de reserva de hoteles 

permite a los usuarios encontrar y reservar alojamiento de acuerdo con sus criterios 

específicos. 

OpenTable: Este chatbot y asistente de voz ayuda a los usuarios a encontrar 

y reservar mesas en restaurantes cercanos a su ubicación o destino de viaje. 
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Travelocity: La aplicación de Travelocity tiene un asistente virtual que guía a 

los usuarios a través del proceso de reserva de vuelos, hoteles y paquetes 

vacacionales. 

Skyscanner: Este buscador de vuelos cuenta con un chatbot que ayuda a los 

usuarios a encontrar y comparar tarifas aéreas, además de reservar vuelos. 

Airbnb: Aunque no tiene un asistente de voz integrado, Airbnb tiene un 

chatbot que permite a los usuarios buscar y reservar alojamientos únicos en todo el 

mundo. 

Las aplicaciones anteriormente mencionadas, ayudan mucho a las empresas 

que ofrecen servicios de reservas, a enfrentar los desafíos de brindar todos los días, 

una experiencia fluida y conveniente a sus clientes. Es en este contexto donde los 

sistemas de asistencia de voz y los chatbots especializados cobran gran relevancia. 

Estas soluciones tecnológicas han permitido automatizar casi a la perfección, el 

proceso de reservas, ofreciendo a los usuarios una atención personalizada las 24 

horas del día, los 7 días de la semana.  Esto ha permitido captar rápidamente 

muchos más clientes en épocas de alta demanda, además, gracias a su capacidad 

para comprender el lenguaje natural, estos sistemas pueden interactuar con ellos 

de manera intuitiva, reduciendo los tiempos de espera y optimizando la gestión de 

consultas y reservas. En consecuencia, la adopción de estas herramientas no solo 

mejora la satisfacción del cliente, sino que también aumenta la eficiencia operativa 

y la rentabilidad de las empresas. 
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1.7 Compilación de itinerarios de viaje personalizados mediante 

machine learning en apps. 

1.7.1 La importancia de generar un itinerario con IA 

Un itinerario turístico describe los lugares de interés que deben ser visitados 

por los turistas. Se puede definir itinerarios específicos para cada tipo de actividad. 

Por ejemplo, un itinerario gastronómico incluirá los lugares donde se encuentran los 

platos típicos de la gastronomía regional. Otro ejemplo son los guías de turismo, 

donde se verifica en una determinada zona turística la indicación de un recorrido 

donde se definen varios puntos de interés. 

La planificación de viajes está experimentando una revolución gracias a los 

avances en el aprendizaje automático. Estos sistemas inteligentes tienen la 

capacidad de analizar datos masivos de preferencias de viajeros, patrones de 

comportamiento y retroalimentación de experiencias anteriores para crear itinerarios 

verdaderamente personalizados. Al aprovechar algoritmos preferidos, el 

aprendizaje automático puede identificar tendencias sutiles y conexiones complejas 

que de otro modo serán difíciles de detectar para un planificador humano. 

Mediante el procesamiento de millones de puntos de datos, estas tecnologías 

pueden sugerir actividades, atracciones y rutas que se ajustan de manera óptima a 

los intereses y estilos de vida únicos de cada viajero. Además, a medida que los 

viajeros proporcionan comentarios y calificaciones sobre sus experiencias, el 

machine learning se adapta y refina continuamente sus recomendaciones. Esto 

permite que los itinerarios se vuelvan cada vez más precisos y personalizados, 

evolucionando junto con las preferencias cambiantes de los viajeros. En resumen, 

el aprendizaje automático está redefiniendo la forma en que planificamos nuestras 

aventuras, transformando los viajes en experiencias verdaderamente 

personalizadas y gratificantes. 
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Una de las herramientas que se puede usar para crear itinerarios de viajes, 

aplicando machine learning, nos la recomienda la redactora Marcela Ortiz (2023), 

que nos dice: “AI Trip Planner es una herramienta que permite organizar cualquier 

aventura de manera fácil y eficiente, utilizando un algoritmo inteligente para 

ajustarse a las preferencias de quien la usa y ofrecerle el mejor plan de viaje 

personalizado”. (pág. 1). 

Figura 3  

Ejemplo de página de planificación de itinerario y viajes con IA 

Nota: La página está disponible en https://tripplanner.ai/ 

Su manejo es muy simple. Primero hay que ingresar a https://tripplanner.ai/ 

y crear una cuenta. Basta con tener tu mail a la mano y listo. El paso siguiente es 

contestar algunas preguntas básicas: 

Si el viaje es en solitario o con pareja, o bien, si es en grupo o familia. 

https://tripplanner.ai/
https://tripplanner.ai/
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• El destino. 

• La cantidad de días (sin noches) de estancia. 

• El presupuesto, que se pude poner en dólares, euros, pesos 

mexicanos y más monedas. 

• Si la comida es general, vegana o vegetariana. 

Con esta información, AI Trip Planner genera una oferta personalizada de 

lugares y actividades en el destino, así como con la hora y precio. Ahí se muestran 

restaurantes, bares, amenidades y museos, entre otros, ¡todo en menos de un 

minuto y con un mapa!. 

Enseguida se puede descargar el itinerario en formato pdf. Asimismo, AI Trip 

Planner brinda acceso directo a páginas como Expedia y Hoteles.com para reservar 

vuelos, hoteles, rentar autos y hasta reservar tours, simplificando aún más el 

proceso de planificación. 

1.8 Geolocalización y mapas en aplicaciones móviles para guías 

turísticas personalizadas. 

1.8.1 Uso e importancia en la planificación de las guías turísticas 

actuales 

Las aplicaciones móviles para guías turísticas han revolucionado la forma en 

que exploramos nuevos destinos. Estas herramientas aprovechan las capacidades 

de geolocalización y mapas de nuestros dispositivos para ofrecernos experiencias 

de viaje verdaderamente personalizadas. Al combinar nuestra ubicación en tiempo 

real con información detallada sobre atracciones cercanas, estas aplicaciones se 
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convierten en asistentes virtuales que nos guían a través de los lugares más 

interesantes y relevantes para nuestros intereses particulares. 

La integración de mapas interactivos y funciones de navegación en estas 

aplicaciones nos permite planificar rutas óptimas y descubrir joyas ocultas que de 

otro modo podrían pasar desapercibidas. Así busquemos museos fascinantes, 

restaurantes únicos o sitios históricos, estas aplicaciones se adaptan a nuestras 

preferencias y nos presentan opciones personalizadas. Además, muchas de estas 

aplicaciones aprovechan las reseñas y recomendaciones de otros viajeros, 

enriqueciendo aún más nuestra experiencia turística con perspectivas auténticas y 

consejos valiosos. 

1.9 Sistemas de pagos y conversión de divisas integrados en apps 

móviles para turistas. 

1.9.1 Su impacto en la manera de realizar pagos y transferencias en el 

turismo. 

Las aplicaciones móviles han revolucionado la forma en que los turistas 

realizan pagos y manejan diferentes monedas durante sus viajes. Estas 

aplicaciones permiten cargar fondos en múltiples divisas y efectuar transacciones 

sin necesidad de portar efectivo local. Los cálculos de conversión se realizan 

automáticamente, eliminando tarifas ocultas y brindando transparencia en los tipos 

de cambio. La autenticación biométrica y otros protocolos de seguridad protegen los 

datos financieros de los usuarios. En general, estas billeteras digitales ofrecen una 

forma más segura, cómoda y económica de pagar en el extranjero. 

La industria turística ha encontrado grandes aliados en los smartphones, 

pues cada día son más las personas que descargan en sus dispositivos móviles 

aplicaciones para hacer de sus viajes experiencias más cómodas y placenteras. Las 
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Apps turísticas resultan de gran ayuda no solo a la hora de comprar boletos de avión 

y reservar alojamiento en hoteles, también son útiles para conocer rutas de 

transporte público, o descubrir establecimientos cercanos de interés. Navarrete 

Torres et al. (2020, pág. 554). 

Una de las principales ventajas de las aplicaciones de pago móvil para 

viajeros es la capacidad de realizar transacciones utilizando divisas locales sin 

necesidad de cambiar básicamente el dinero. Las aplicaciones de billetera digital 

permiten a los usuarios cargar fondos en Múltiples monedas y realizar pagos sin 

tener que lidiar con el efectivo local, lo que reduce el riesgo de robo y la necesidad 

de cambiar monedas continuamente. Esto brinda una mayor sensación de 

seguridad y conveniencia para los turistas. 

Además, muchas aplicaciones de pago móvil ofrecen funciones adicionales 

útiles para los viajeros, como seguimiento de gastos, alertas de seguridad y 

recomendaciones basadas en la ubicación. Las aplicaciones inteligentes de billetera 

digital están integrando cada vez más funciones para mejorar la experiencia del 

usuario, como asistentes de viajes virtuales, guías de destino y capacidades de 

inteligencia artificial. A medida que estas aplicaciones continúan evolucionando, es 

probable que se conviertan en herramientas aún más valiosas para los turistas. 

Los instrumentos de pago móviles entran en la categoría de dinero 

electrónico, que incluye todos los instrumentos de pago que no son en efectivo ni 

en papel como las tarjetas de plástico y las transferencias directas y todas las 

transacciones monetarias a través de canales electrónicos. A diferencia de las 

tarjetas de débito o crédito, las transacciones con monedero electrónico se realizan 

fuera de línea, sin la participación directa de los intermediarios financieros y la carga 

de los altos costes fijos de estas instituciones. Mendoza Rejas et al. (2023, págs. 

15-16). 
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1.10 Aplicaciones populares para Android y IOS para pagos móviles y 

cambio de divisas. 

Dentro de los ejemplos más populares que merecen destacarse, para 

Android y iOS, que ofrecen servicios de pagos móviles y cambio de divisas, tenemos 

los siguientes: 

1.10.1 PayPal 

Una de las aplicaciones más conocidas para pagos móviles y transferencias 

de dinero. Disponible tanto para Android como para iOS. Permite realizar pagos en 

línea, enviar y recibir dinero, y cambiar divisas. Ofrece tasas de cambio competitivas 

y una amplia cobertura internacional. 

1.10.2 Wise (anteriormente TransferWise) 

Una aplicación enfocada en transferencias de dinero y cambio de divisas. 

Disponible para Android y iOS. Utiliza tasas de cambio reales y bajas comisiones 

para enviar dinero a otros países. Permite mantener cuentas multidivisa y cambiar 

entre diferentes monedas. 

1.10.3 Revolución 

Una aplicación de banca móvil que ofrece servicios de cambio de divisas. 

Disponible para Android y iOS. Permite realizar pagos, transferencias y cambiar 

dinero a tasas interbancarias. Ofrece tarjetas de débito con soporte para múltiples 

divisas. 
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1.10.4 Moneda XE 

Una aplicación especializada en el cambio de divisas. Disponible para 

Android y iOS. Proporciona tasas de cambio actualizadas en tiempo real. Permite 

monitorear y hacer un seguimiento de las fluctuaciones de las tasas de cambio. 

1.10.5 Western Union 

Una aplicación móvil de la conocida empresa de transferencias de dinero 

disponible para Android y iOS. Permite enviar dinero a nivel internacional de forma 

rápida y segura. Ofrece servicios de cambio de divisas para las transferencias. 

Estas aplicaciones brindan una manera conveniente de realizar pagos 

móviles, enviar dinero a nivel internacional y cambiar divisas de forma segura y con 

tasas competitivas. La elección de la aplicación dependerá de las necesidades 

específicas del usuario y de la disponibilidad de servicios en su región. 
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CONCLUSIONES 

Las aplicaciones móviles y la inteligencia artificial están revolucionando la 

industria turística. Las apps ofrecen una experiencia personalizada y conveniente, 

permitiendo a los usuarios planificar, reservar y disfrutar de sus viajes de manera 

más eficiente. Por otro lado, la inteligencia artificial está optimizando procesos, 

mejorando la atención al cliente mediante chatbots y asistentes virtuales. Estas 

tecnologías no solo están mejorando la experiencia del usuario, sino que también 

están impulsando la competitividad y la rentabilidad de las empresas turísticas. 

Sin embargo, a medida que avanzamos, debemos abordar desafíos como la 

privacidad de los datos, la seguridad cibernética y la brecha digital. Es crucial 

garantizar que estas innovaciones tecnológicas sean accesibles, éticas y 

sostenibles. Al equilibrar adecuadamente el progreso tecnológico con la 

responsabilidad social y ambiental, el sector turístico puede aprovechar al máximo 

el potencial de las aplicaciones móviles y la inteligencia artificial, ofreciendo 

experiencias excepcionales a los viajeros mientras promueve un turismo 

responsable y sostenible.   
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CAPÍTULO 2 

MARKETING DIGITAL Y PROMOCIÓN TURÍSTICA EN INTERNET 

INTRODUCCIÓN 

El marketing digital y la promoción turística en internet, han adquirido un 

papel esencial en el crecimiento y la competitividad del sector turístico (Jati-Morales 

et al., 2022; Mendoza Poma et al., 2020). Estas estrategias permiten mejorar la 

experiencia del cliente, aumentar la visibilidad y las ventas, y adaptarse a los nuevos 

hábitos de consumo (Jati-Morales et al., 2022). Sin embargo, su implementación 

efectiva en los negocios turísticos ecuatorianos enfrenta desafíos como la falta de 

capacitación, recursos y estrategias integrales. (Jati-Morales et al., 2022; Galarza 

Torres, 2023). En este contexto, el desarrollo de competencias investigativas es 

fundamental para los profesionales encargados de analizar y comprender las 

tendencias y desafíos del marketing digital y la promoción turística en línea (Arévalo 

Cabrera et al., 2022; Prat Forga y Cànoves Valiente, 2013). 

Estas competencias implican adquirir habilidades sólidas en áreas como el 

análisis de datos, la comprensión del comportamiento del consumidor, la evaluación 

de la eficacia de las estrategias de marketing implementadas, y la adaptación 

constante de las acciones de promoción a las necesidades cambiantes del mercado. 

(Paredes-Rodríguez et al., 2021; Marketing Ecológico, 2019; Suárez Blanco, 2021; 

Alvarado Palacios, 2023). Además, involucran la capacidad de diseñar e 

implementar estrategias efectivas de comunicación y promoción a través de canales 

en línea, como el storytelling, que permiten generar conexiones emocionales con el 

público objetivo (Campoverde-Hurtado et al., 2021). 
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Al integrar estas competencias investigativas en su trabajo, los profesionales 

del marketing digital y la promoción turística podrán desarrollar campañas más 

efectivas y alineadas con los principios de sostenibilidad y responsabilidad social, 

llegando a satisfacer de manera más eficiente las expectativas y preferencias de los 

clientes en un entorno cada vez más exigente y competitivo. 

2.1 Estrategias de Marketing Digital para el Turismo 

2.1.1 Importancia del marketing digital en el sector turístico ecuatoriano 

Jati-Morales et al. (2022) resaltan la importancia del marketing digital en el 

sector turístico ecuatoriano, ya que "permite mejorar la experiencia del cliente, 

aumentar la visibilidad y las ventas, y adaptarse a los nuevos hábitos de consumo" 

(p. 2). Además, mencionan que el turismo es uno de los principales motores 

económicos de Ecuador, lo que resalta la necesidad de adoptar estrategias de 

marketing digital efectivas. Esta idea es respaldada por Mendoza Poma et al. 

(2020), quienes proponen rutas turísticas alternativas en el Ecuador Continental y 

destacan la importancia de la promoción digital para lograr un mayor impacto y 

alcance. 

2.1.2 Herramientas de marketing digital en el sector turístico 

Jati-Morales et al. (2022) señalan que "las redes sociales son las 

herramientas de marketing digital más utilizadas por los negocios turísticos en 

Ecuador" (p. 4), destacando Facebook e Instagram como las más populares para la 

promoción e interacción con los clientes. Asimismo, Jati-Morales et al. (2022) 

mencionan que "los sitios web son esenciales para la promoción y comercialización 

de productos y servicios turísticos" (p. 5), aunque su uso aún es limitado en Ecuador 

debido a la falta de recursos y conocimientos técnicos. Por otro lado, Galarza Torres 

(2023) aborda las transformaciones territoriales en el valle de Yunguilla, provincia 
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del Azuay, y destaca la importancia de la promoción digital para potenciar el 

desarrollo turístico sostenible en la región. 

2.1.3 Desafíos y oportunidades en el marketing digital turístico 

Jati-Morales et al. (2022) señalan que "la publicidad digital, como el 

marketing de contenidos y el SEO, se utiliza para mejorar la visibilidad en línea" (p. 

6), pero su implementación en los negocios turísticos ecuatorianos es baja, debido 

a la falta de capacitación y estrategias integrales. Además, Jati-Morales et al. (2022) 

mencionan que "el comercio electrónico está ganando terreno en el sector turístico 

ecuatoriano" (p. 7), pero existen desafíos como la falta de confianza y conocimientos 

técnicos por parte de los negocios. Mendoza Poma et al. (2020) también abordan la 

importancia de la promoción digital y proponen estrategias para aprovechar las 

oportunidades que ofrece el marketing digital en el sector turístico ecuatoriano. 

2.1.4 Análisis de datos y estrategias de crecimiento 

Jati-Morales et al. (2022) mencionan que "el análisis de datos de marketing 

digital es una práctica poco extendida en los negocios turísticos en Ecuador" (p. 8), 

lo que limita la capacidad de medir el rendimiento de las estrategias y realizar 

ajustes basados en información. Sugieren utilizar herramientas como Google 

Analytics, Hootsuite Analytics y SEMrush para analizar y aplicar estrategias que 

ayuden al crecimiento del sector turístico ecuatoriano.  

Galarza Torres (2023) también destaca la importancia del análisis de datos 

para el desarrollo de estrategias de marketing digital en el sector turístico, con el fin 

de potenciar el crecimiento sostenible de las regiones y destinos turísticos en 

Ecuador. 
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2.2 Promoción y Comercialización de Destinos Turísticos en Línea 

2.2.1 Impacto de las redes sociales en el ámbito turístico 

Las redes sociales han adquirido un papel fundamental en el sector turístico, 

no solo como herramientas de promoción y comercialización, sino también como 

plataformas que influyen en diversos aspectos relacionados con la identidad cultural 

y el comportamiento del consumidor.  

Arévalo Cabrera et al. (2022) analizaron la incidencia de estas plataformas 

en la identidad cultural de los adolescentes en Ecuador, resaltando la necesidad de 

comprender cómo las redes sociales pueden moldear las percepciones y la 

preservación de las tradiciones culturales en el contexto turístico. 

2.2.2 Comportamiento y satisfacción del consumidor turístico 

Comprender el comportamiento y las preferencias de los consumidores del 

turismo en las redes sociales es crucial para desarrollar estrategias de marketing 

digital efectivas. Prat Forga y Cànoves Valiente (2013) realizaron un estudio 

comparativo en diferentes regiones, explorando cómo la participación en estas 

plataformas incide en el comportamiento y la satisfacción de los consumidores del 

turismo industrial. Estos hallazgos brindan insights valiosos para adaptar las 

estrategias de promoción y comercialización turística a las necesidades y 

expectativas de los consumidores en línea. 

2.2.3 Comunicación y redes sociales en el sector turístico 

La comunicación efectiva es un pilar fundamental en el marketing digital y la 

promoción turística en internet. Ugalde (2021) abordó la cuestión de si las redes 

sociales mejoran o no la comunicación, un aspecto fundamental en un entorno 
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donde estas plataformas se han convertido en canales de comunicación 

predominantes para muchas empresas y destinos turísticos. La capacidad de 

comunicarse de manera efectiva a través de las redes sociales es esencial para 

atraer y retener a los consumidores en el sector turístico. 

2.2.4 Competencias investigativas en marketing digital y turismo 

En el contexto del marketing digital y la promoción turística en internet, el 

desarrollo de competencias investigativas es fundamental para los profesionales 

encargados de analizar y comprender las tendencias y desafíos de este ámbito. 

Esto implica adquirir habilidades sólidas para estudiar cómo las redes sociales 

influyen en aspectos cruciales como la identidad cultural y la preservación del 

patrimonio (Arévalo Cabrera et al., 2022), así como en el comportamiento y la 

satisfacción de los turistas (Prat Forga y Cànoves Valiente, 2013). 

Además, es esencial explorar el papel fundamental que desempeñan las 

redes sociales en la comunicación efectiva con los clientes potenciales (Ugalde, 

2021) y en la comercialización de productos y servicios turísticos (Carpio y Nuñez, 

2018). Estas competencias investigativas permitirán a los profesionales del turismo 

comprender mejor el impacto de las tecnologías digitales en su industria y adaptar 

sus estrategias de marketing y promoción en consecuencia. 

Al desarrollar estas competencias investigativas, los profesionales del 

turismo estarán mejor preparados para utilizar de manera efectiva las herramientas 

de marketing digital y la promoción en línea, contribuyendo así al éxito y la 

competitividad del sector en la era digital, donde la capacidad de adaptarse a las 

tendencias y preferencias cambiantes de los consumidores es crucial. 
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2.3 Herramientas y Canales de Promoción Turística en Línea 

2.3.1 Estrategias de contenido y storytelling para atraer al público 

objetivo en turismo 

Campoverde-Hurtado et al. (2021) exploran la incidencia del storytelling en 

la viralización de contenidos publicitarios, tomando como caso de estudio la marca 

Pilsener. Los autores destacan la importancia de contar historias atractivas y 

emocionales para conectar con el público y lograr un mayor alcance e impacto en 

las campañas publicitarias. 

Por su parte, Vizcaíno-Alcantud, P. (2023) aborda la historia del storytelling 

en la publicidad desde un enfoque profesional y creativo. El autor resalta el papel 

fundamental de las marcas como narradoras de historias, capaces de generar 

vínculos emocionales con los consumidores. 

Alcantud, V., y Javier, P. P. (2017) profundizan en la transición del storytelling 

tradicional al storytelling publicitario, enfatizando el rol de las marcas como 

creadoras de narrativas atractivas y memorables. 

2.3.2 Storytelling y promoción turística 

Camprubí, R., y Planas, C. (2020) analizan el uso del storytelling en la marca 

de destinos turísticos, tomando como ejemplo el caso de Girona. Las autoras 

resaltan la importancia de contar historias auténticas y cautivadoras para promover 

la identidad y atractivo de un destino turístico. 

Estos artículos convergen en el reconocimiento del storytelling como una 

herramienta poderosa para el marketing digital y la promoción turística en internet. 

Todos los autores coinciden en que la creación de narrativas persuasivas y emotivas 
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es clave para captar la atención del público, generar conexiones emocionales y 

lograr un mayor impacto y alcance en las estrategias de comunicación y promoción. 

2.3.3 Competencias investigativas en Marketing digital y promoción 

turística 

Las Competencias investigativas son fundamentales en el ámbito del 

Marketing digital y la promoción turística en internet. Estas competencias implican 

la capacidad de analizar y comprender el contexto y las tendencias del entorno 

digital, así como la habilidad para diseñar e implementar estrategias efectivas de 

comunicación y promoción a través de canales en línea. 

Según Campoverde-Hurtado et al. (2021), el storytelling es una herramienta 

valiosa para "conectar con el público y lograr un mayor alcance e impacto en las 

campañas publicitarias" (p. 12). Esta competencia implica la habilidad de crear 

narrativas atractivas y emocionales que resalten los valores y la identidad de una 

marca o destino turístico. 

Vizcaíno-Alcantud (2023) destaca la importancia de "generar vínculos 

emocionales con los consumidores" (p. 6) a través del storytelling, lo cual requiere 

la capacidad de comprender las necesidades y preferencias del público objetivo, así 

como la habilidad para transmitir mensajes persuasivos y relevantes. 

Alcantud y Javier (2017) enfatizan la transición del storytelling tradicional al 

storytelling publicitario, lo que implica la competencia de adaptar las narrativas a los 

canales digitales y a las tendencias del mercado, aprovechando las oportunidades 

que ofrecen las plataformas en línea para alcanzar y conectar con el público. 

En el caso de la promoción turística, Camprubí y Planas (2020) resaltan la 

importancia de "contar historias auténticas y cautivadoras" (p. 8) para promover la 
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identidad y atractivo de un destino turístico. Esta competencia requiere la capacidad 

de investigar y comprender la cultura, tradiciones y aspectos únicos de un destino, 

con el fin de crear narrativas genuinas y atractivas que inspiren a los viajeros 

potenciales. 

2.4 Competencias Investigativas Esenciales en el Marketing Digital y la 

Promoción Turística 

2.4.1 Importancia del Marketing Turístico y la Calidad del Servicio 

En el campo del marketing digital y la promoción turística, las competencias 

investigativas desempeñan un papel fundamental. Paredes-Rodríguez et al. (2021) 

señalan que el marketing turístico y la calidad del servicio están estrechamente 

relacionados, y que las estrategias de marketing digital son cruciales para mejorar 

la experiencia del cliente. Estos autores enfatizan que las empresas turísticas deben 

desarrollar competencias investigativas para comprender las preferencias y 

necesidades de los turistas, a fin de diseñar campañas de promoción más efectivas 

(Paredes-Rodríguez et al., 2021). 

2.4.2 Integración de Prácticas Sostenibles en el Marketing y el Turismo 

Por otro lado, Marketing Ecológico (2019) destaca la importancia de 

incorporar prácticas sostenibles en las estrategias de marketing, lo cual también se 

aplica al sector turístico. Esto implica que los profesionales del marketing digital y la 

promoción turística deben desarrollar competencias investigativas para diseñar y 

evaluar estrategias de marketing que integren principios de sostenibilidad. 

(Marketing Ecológico, 2019).  

Suárez Blanco (2021) enfatiza la necesidad de evaluar la calidad del turismo 

sostenible desde la perspectiva del cliente para garantizar su satisfacción y 
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fidelización, lo cual requiere de competencias investigativas sólidas por parte de los 

profesionales. 

2.4.3 El Marketing Responsable como Estrategia para la Sostenibilidad 

En un contexto cada vez más exigente en términos de responsabilidad social 

y ambiental, Alvarado Palacios (2023) subraya que el marketing responsable se ha 

convertido en una estrategia clave para la sostenibilidad. Esto implica que los 

profesionales del marketing digital y la promoción turística deben desarrollar 

competencias investigativas para comprender las tendencias emergentes en el 

mercado y diseñar estrategias de marketing alineadas con los principios de 

responsabilidad social y ambiental (Alvarado Palacios, 2023). 

2.4.4 Integración de las Competencias Investigativas en el Marketing 

Digital y Promoción Turística 

En el entorno altamente competitivo y dinámico del marketing digital y la 

promoción turística en Internet, las competencias investigativas de los profesionales 

juegan un rol crucial. Tal como señalan los autores de los artículos analizados, estas 

competencias abarcan habilidades fundamentales como el análisis de datos, la 

comprensión del comportamiento del consumidor, la evaluación de la eficacia de las 

estrategias de marketing implementadas y la adaptación constante de las acciones 

de promoción a las necesidades cambiantes del mercado (Paredes-Rodríguez et 

al., 2021). 

Al integrar estas competencias investigativas en su trabajo, los profesionales 

del marketing digital y la promoción turística podrán desarrollar campañas más 

efectivas y alineadas con los principios de sostenibilidad y responsabilidad social. 

De esta manera, lograrán satisfacer de manera más eficiente las expectativas y 
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preferencias de los clientes, fortaleciendo la posición de las empresas turísticas en 

un entorno cada vez más exigente y competitivo. 

CONCLUSIONES 

Se puede argumentar, que el marketing digital y la promoción turística en 

Internet han adquirido un papel protagónico en el escenario actual, convirtiéndose 

en herramientas fundamentales para el éxito y la competitividad del sector turístico. 

Sin embargo, el verdadero desafío radica en el desarrollo de competencias 

investigativas sólidas por parte de los profesionales involucrados en estas áreas. 

Estas competencias no solo implican habilidades técnicas, sino también una 

comprensión profunda de factores como el comportamiento del consumidor, las 

tendencias emergentes del mercado y los principios de sostenibilidad y 

responsabilidad social. 

 Todo esto requiere un enfoque investigativo constante, que permita a los 

profesionales analizar datos, evaluar la eficacia de sus acciones y ajustar sus 

enfoques de manera oportuna. Los consumidores cada vez son más conscientes y 

exigentes en este sentido, lo que demanda que los profesionales desarrollen 

competencias investigativas que les permitan comprender estas tendencias y 

diseñar estrategias alineadas con estos principios. 

En resumen, el marketing digital y la promoción turística en Internet 

representan un campo en constante evolución, que requiere de profesionales con 

sólidas competencias investigativas para navegar con éxito en este entorno 

desafiante. Estas competencias no solo les permitirán desarrollar campañas 

efectivas y atractivas, sino también contribuir al desarrollo sostenible y responsable 

del sector turístico, fortaleciendo así su posición en un mercado cada vez más 

exigente. 
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CAPÍTULO 3 

TURISMO VIRTUAL Y REALIDAD AUMENTADA: MEJORANDO LA 

EXPERIENCIA DEL VIAJERO 

INTRODUCCIÓN  

La tecnología ha desempeñado un papel fundamental en la transformación 

del turismo, revolucionando la manera en que las personas planifican, experimentan 

y comparten sus viajes. Desde la digitalización de los servicios turísticos hasta la 

adopción de plataformas de reserva en línea y aplicaciones móviles. La tecnología 

ha simplificado y personalizado la experiencia del viajero. Además, el auge de la 

realidad virtual y la realidad aumentada han abierto nuevas fronteras para la 

exploración de destinos desde la comodidad del hogar, al tiempo que, mejora la 

inmersión y la interactividad durante los viajes físicos. Esta evolución tecnológica no 

solo ha enriquecido la experiencia del turista, sino que también ha impulsado la 

innovación y la competitividad dentro de la industria del turismo a nivel global.  

Estas tecnologías no solo están democratizando el acceso al turismo, sino 

que también están contribuyendo a la preservación del patrimonio cultural al ofrecer 

alternativas virtuales para visitar sitios frágiles o remotos. A medida que estas 

innovaciones continúan evolucionando, prometen transformar radicalmente la forma 

en que planificamos, experimentamos y recordamos nuestros viajes, abriendo 

nuevos horizontes para el entretenimiento, la educación y la apreciación cultural. 
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3.1 La transformación del turismo a través de la tecnología 

3.1.1 Definición de realidad virtual y realidad aumentada. 

La realidad virtual RV tiene sus raíces en la década de 1960, cuando se 

empezaron a desarrollar las primeras simulaciones informáticas. Uno de los 

primeros sistemas de realidad virtual fue creado por Ivan Sutherland en 1965, 

llamado "La Espada de Damocles", que consistía en un dispositivo montado en la 

cabeza con una pantalla y sensores para rastrear el movimiento del usuario. En las 

décadas siguientes, la RV fue utilizada principalmente para aplicaciones militares y 

de investigación, debido a las limitaciones tecnológicas y de costos. Sin embargo, 

con el avance de la tecnología en las últimas décadas, la RV ha evolucionado hasta 

convertirse en una herramienta accesible y versátil para una amplia gama de 

aplicaciones, desde entretenimiento y juegos hasta entrenamiento y educación. 

Se define como realidad virtual un entorno que puede ser de apariencia real 

o no, que da al usuario la sensación de estar inmerso en él.  Como norma general, 

este entorno es generado por un sistema informático y visualizado por el usuario 

mediante un dispositivo especifico como pueden ser un casco o unas gafas y 

dependiendo del sistema y de lo elaborado o inmersivo que pretenda ser, puede 

estar acompañado de otros elementos como sensores de posición y movimiento, 

guantes, sonido 3D, elementos como mandos para desplazarse o manipular los 

objetos del entono, etc. (Navarro Pulido, Martinez, & Martinez, 2018, pág. 37). 

Por su parte la Realidad Aumentada (RA) se remonta también a la década 

de 1960, cuando Morton Heilig desarrolló el "Sensorama", un dispositivo que 

proporcionaba experiencias sensoriales a través de películas en 3D, sonido, 

vibración y aromas. Sin embargo, fue en la década de 1990 cuando la RA comenzó 

a tomar forma con investigaciones en laboratorios universitarios. Un hito importante 

fue la creación del término "Realidad Aumentada" por Tom Caudell en 1990, 
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mientras trabajaba en Boeing. A partir de entonces, con el avance de la tecnología 

de visualización, sensores y dispositivos móviles, la RA se ha vuelto más accesible 

y popular.  También debido al desarrollo de tecnologías como los sistemas de 

posicionamiento global (GPS) y los dispositivos móviles impulsaron aún más la 

investigación y la implementación de la RA. 

La realidad aumentada se define como "una variación de la Realidad Virtual 

RV, que permite al usuario ver el mundo real con objetos virtuales superpuestos"  

(Azuma, 1997). 

Hoy en día, la RA se utiliza en una variedad de campos, desde aplicaciones 

de entretenimiento, turismo y marketing hasta aplicaciones médicas y de diseño. 

3.1.2 Importancia de mejorar la experiencia del viajero en la era digital  

Los clientes son fundamentales para el éxito de cualquier negocio, ya que 

representan la base de ingresos y proporcionan retroalimentación crucial sobre la 

calidad de los productos o servicios ofrecidos. Por lo tanto, satisfacer las 

necesidades y expectativas de los clientes es una prioridad para la mayoría de las 

empresas.  La experiencia del cliente implica que, “para satisfacer a los 

consumidores no es suficiente con ofrecer un producto o servicio de calidad. Todos 

los aspectos de la interacción han de tenerse en cuenta: accesibilidad, usabilidad, 

operatividad intuitiva, diseño funcional y los factores emocionales” (Wright, Snook, 

& Solis, 2016). 

Dentro del campo del Turismo, la experiencia del viajero se refiere a todos 

los aspectos que influyen en cómo se siente y disfruta una persona durante su viaje. 

Incluye desde la planificación del viaje, la reserva de alojamiento y transporte, hasta 

la experiencia en el destino como actividades, comida, interacción con la cultura 

local y la satisfacción general con el viaje. También abarca aspectos emocionales, 
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como la emoción de explorar un nuevo lugar, la comodidad y seguridad que se 

siente durante el viaje, y las memorias y experiencias que se lleva consigo. La 

experiencia del viajero engloba todas las sensaciones, percepciones y emociones 

que vive una persona durante su viaje.   

En la era digital, mejorar la experiencia del viajero es crucial, por cuanto la 

mayoría de las personas ahora usan Internet para planificar sus viajes. Si tienen 

una buena experiencia en línea, es más probable que elijan un destino y reserven 

alojamiento y actividades. Además, con las redes sociales, las personas comparten 

sus experiencias de viaje instantáneamente. Si disfrutan de su tiempo, compartirán 

fotos y comentarios positivos, lo que puede atraer a más viajeros. También, en un 

mundo donde la competencia es feroz, las empresas que ofrecen una experiencia 

digital de viaje atractiva tienen más posibilidades de destacar y atraer clientes.  

3.1.3 Beneficios clave de estas tecnologías emergentes  

La utilización de la realidad virtual RV y la realidad aumentada RA dentro del 

campo turístico ofrece una serie de beneficios significativos, entre los que se 

podrían mencionar: 

➢ Estas tecnologías proporcionan a los viajeros la oportunidad de 

explorar destinos de manera inmersiva desde la comodidad de sus 

hogares, lo que puede aumentar la anticipación y el interés en los 

viajes.  

➢ Permiten a los viajeros explorar virtualmente hoteles, atracciones y 

actividades antes de realizar reservas, lo que puede ayudar a 

aumentar las conversiones y reducir la incertidumbre al tomar 

decisiones de viaje. 
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➢ Al permitir a los viajeros explorar destinos de manera virtual, se 

contribuye a la sostenibilidad ambiental al reducir la necesidad de 

viajes físicos (se pueden reducir las emisiones de carbono asociadas 

con los viajes a larga distancia), y de esta manera promover prácticas 

turísticas responsables 

➢ Durante el viaje físico, la RV y la RA pueden mejorar la experiencia 

del turista al proporcionar información contextual, guías interactivas y 

recreaciones históricas que enriquecen la visita.  

➢ Presentan la facilidad de promover destinos menos conocidos, al 

permitir a los viajeros explorar virtualmente lugares menos 

convencionales. Esto puede ser especialmente útil para destinos que 

buscan diferenciarse en un mercado altamente competitivo, 

beneficiando tanto a los viajeros como a los proveedores de servicios 

turísticos. 

➢ Disminuyen las barreras lingüísticas y culturales al ofrecer 

traducciones en tiempo real y experiencias personalizadas.  

➢ En última instancia, la integración de la RV y la RA en el turismo 

representa un avance emocionante que promete transformar la forma 

en que las personas viajan y experimentan el mundo, permitiendo a 

las empresas crear experiencias únicas y diferenciadas que atraigan 

a un público más amplio y diverso. 
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3.2 Explorando el mundo a través de la realidad virtual  

3.2.1 Explicación de la realidad virtual (RV) y su aplicación en el turismo   

Dentro de las nuevas tecnologías, la Realidad Virtual (RV) es un área que no 

es realmente reciente, pero tiene un gran potencial de aplicabilidad general.  La 

realidad virtual (RV) funciona mediante la creación de un entorno digital 

tridimensional que simula la realidad y permite a los usuarios sumergirse en él a 

través de dispositivos especiales, como gafas o cascos de RV. Estos dispositivos 

cuentan con pantallas que cubren el campo de visión del usuario y sensores de 

movimiento que detectan los movimientos de la cabeza y las manos, lo que permite 

una experiencia de inmersión más realista. Una vez que el usuario se pone el 

dispositivo de RV, se transporta a un mundo virtual donde puede moverse y explorar 

como si estuviera físicamente presente en ese lugar. 

Para comprender mejor el concepto de realidad virtual, se deben tener en 

cuenta cuatro definiciones fundamentales que son: 

Interacción: se refiere a la capacidad que tiene un entorno virtual para 

interpretar las reacciones del usuario, y para que esto sea posible, es necesario 

utilizar interfaces o dispositivos que son los encargados de ingresar los comandos 

que interpretará el software de simulación y responderá generando una 

retroalimentación para el usuario (Burdea & Coiffet, 2003). 

Inmersión: La inmersión está directamente relacionada con la tecnología, y 

describe hasta qué punto esos dispositivos utilizados son capaces de ofrecer una 

ilusión inclusiva, extensiva, envolvente y vivida de la realidad que se quiere mostrar 

(Biocca & Levy, 2013). 
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Simulación: consiste en imitar o replicar un sistema, donde a través de un 

programa de computadora se recrea un modelo matemático de un sistema natural 

(Grüne-Yanoff & Weirich, 2010).  

Presencia: esta definición ayuda a entender la psicología de la experiencia 

de la RV, la noción de presencia, debe ser pensada como la percepción psicológica 

de "estar" o "existir" dentro del entorno virtual en que el usuario está inmerso 

(Mestre, 2018). 

Figura 4  

Elementos de la Realidad Virtual 

 

Nota: Elaboración propia 

Para crear el mundo virtual, se utilizan software y aplicaciones especializadas 

que generan imágenes, sonidos y sensaciones táctiles que se presentan al usuario 

a través de los dispositivos de RV. Estos programas pueden recrear escenarios 

realistas, como paisajes naturales, ciudades históricas o mundos fantásticos, 

utilizando gráficos 3D y efectos visuales avanzados. Además, la RV puede integrar 
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elementos interactivos que permiten a los usuarios manipular objetos virtuales, 

interactuar con personajes o resolver desafíos dentro del entorno virtual. 

Al permitir que los usuarios exploren e interactúen con el entorno virtual de 

manera natural, la RV ofrece una experiencia inmersiva y envolvente que puede 

utilizarse en una variedad de aplicaciones.  Concretamente en el sector turístico, las 

utilidades son numerosas, y sus implicaciones podrían ser muy significativas. En 

este contexto, el objetivo principal de esta tecnología es ofrecer al usuario la visión 

desde un punto de vista diferente consiguiendo trasladarse completamente a otra 

realidad, lo que permite a los viajeros sumergirse completamente en un entorno 

virtual que simula lugares reales o imaginarios en lugar de simplemente leer sobre 

destinos o mirar imágenes estáticas. 

3.2.2 Ventajas del turismo virtual: planificación de viajes, accesibilidad, 

preservación del patrimonio  

La industria turística ha experimentado un notable impulso gracias a los 

avances tecnológicos de la era en que vivimos. Estos avances nos dan la 

oportunidad de acceder a la experiencia de conocer destinos sin necesidad de 

desplazarse físicamente. Es cierto que las imágenes, fotografías y vídeos ofrecen 

una visión inicial de lugares, pero su alcance y perspectiva es limitada ya que 

muestra únicamente una parte, la que anfitriones, administradores turísticos, host, 

consideran relevantes y desean conocer.  

Como alternativa para proporcionar un viaje innovador, surge el turismo 

virtual que se constituye en la recreación de ambientes naturales, creando 

ambientes imaginarios a través de la tecnología de realidad virtual para simular 

experiencias, teniendo la interactividad como su principal característica. Más allá de 

la comodidad y la economía, los viajes virtuales ofrecen la oportunidad de socializar 
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con personas de diferentes culturas y nacionalidades. (Arruda Gomes & Branco 

Araújo, 2012). 

A través del turismo virtual, las personas pueden visitar destinos turísticos 

populares, lugares emblemáticos y sitios culturales, sin viajar físicamente a estos 

lugares.  Los avances tecnológicos han permitido explorar destinos turísticos 

remotos sin necesidad de transporte (Marmolejo & Moral, 2023). 

El turismo virtual emerge como un escenario líder en el ámbito turístico, lo 

que permite aprovechar sus beneficios para mejorar la experiencia del viajero, 

específicamente en su percepción y vivencia. En este sentido, es importante 

destacar algunas ventajas de la experiencia del turismo virtual: (Sussmann & 

Vanhegan, 2000). 

Figura 5  

Ventajas del turismo virtual según Sussman & Vanhegan 

 

Nota: Elaboración propia 

Vacaciones sin complicaciones: 
donde todas las variables se 

pueden controlar para brindar al 
turista la experiencia perfecta y 

superar muchos de los problemas 
asociados con las vacaciones 

convencionales. 

Acceso a destinos difíciles de 
llegar, tanto del pasado y del 

futuro, con potencial para visitar 
destinos inaccesibles como las 

profundidades de la selva 
amazónica o los páramos helados 

de la Antártida, o avanzar o 
retroceder en el tiempo

Oportunidad para turistas 
discapacitados, acercando la 

experiencia de viaje a aquellos que 
no pueden o les resulta 

inconveniente viajar debido a 
discapacidades físicas o 

enfermedades limitantes.

Apoyo a la sostenibilidad y 
conservación del medio ambiente, 
evitando el deterioro del entorno 

natural y de los hábitats de la flora 
y la fauna autóctonas 
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Durante y después de la pandemia por Covid-19, el turismo virtual 

experimentó un notable aumento en popularidad y difusión. Con la reintegración 

paulatina y gradual a la “normalidad”, el uso de herramientas de RV emergió como 

una alternativa viable para mantener la industria turística en movimiento en medio 

de la crisis sanitaria global.  

Con este antecedente se puede desprender una ventaja adicional del turismo 

virtual, que es la garantía de seguridad física para los viajeros, al permitir que las 

personas exploren destinos desde la comodidad y seguridad de sus hogares sin 

comprometer su bienestar físico.  El turismo virtual elimina preocupaciones 

relacionadas con la salud y la seguridad, como los riesgos de enfermedades 

contagiosas, accidentes o situaciones peligrosas en destinos desconocidos. Esto es 

especialmente relevante en situaciones de emergencia, como pandemias o crisis 

de seguridad, donde el viaje físico puede resultar riesgoso o imprudente. 

Otra ventaja significativa del turismo virtual radica en su capacidad para 

contribuir a la conservación del patrimonio cultural y natural, al permitir a los 

usuarios explorar sitios históricos, parques naturales y otros lugares de interés de 

manera virtual, sobre todo, en aquellos espacios relacionados con la arquitectura y 

con la arqueología. Esto reduce la presión en torno a la visita física de estos lugares 

y puede ayudar a preservar la integridad de los sitios, minimizando el desgaste y el 

impacto ambiental causado por la afluencia masiva de turistas.  

Los sitios reconocidos como Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO, 

enfrentan una amenaza creciente debido al exceso de visitantes, que puede 

comprometer su integridad. Aquí es donde la RV emerge como una herramienta 

poderosa para preservar estos lugares al ofrecer alternativas de acceso virtual. 

Además, el turismo virtual tiene el potencial de elevar la conciencia y el aprecio por 

este patrimonio entre una audiencia global, lo que podría generar un mayor respaldo 



64 | Página 

 

para su protección y conservación a largo plazo, permitiendo el acceso para las 

generaciones futuras. 

3.2.3 Ejemplos de destinos y atracciones turísticas disponibles 

virtualmente  

Estos ejemplos muestran cómo el turismo virtual está evolucionando para 

ofrecer una amplia gama de experiencias inmersivas y accesibles para los viajeros 

de todo el mundo. 

1. Google Arts & Culture: Esta plataforma ofrece una amplia gama de 

experiencias virtuales, que incluyen visitas virtuales a museos de renombre mundial 

como el Museo del Louvre en París, el Museo Metropolitano de Arte en Nueva York 

y la Galería Uffizi en Florencia. Además, Google Arts & Culture permite explorar 

colecciones de arte y exposiciones de forma interactiva desde cualquier parte del 

mundo. 

2. Second Life: es una plataforma de mundo virtual en línea donde los 

usuarios pueden interactuar entre sí a través de avatares personalizados y explorar 

entornos tridimensionales generados por los propios usuarios. Aunque no se creó 

específicamente para el turismo virtual, Second Life ha sido utilizado de diversas 

maneras en el ámbito del turismo virtual. Por ejemplo, algunas empresas turísticas 

han creado destinos virtuales dentro de Second Life para promocionar sus 

productos y servicios, como hoteles, resorts y destinos turísticos. Además, se han 

organizado eventos virtuales como ferias comerciales, conferencias y festivales, 

que permiten a los usuarios experimentar eventos turísticos sin salir de casa. 

Second Life ofrece una plataforma versátil y creativa para la promoción y la 

experiencia del turismo virtual. 
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3. Google Earth: es una herramienta de mapeo virtual desarrollada por 

Google que permite a los usuarios explorar virtualmente el mundo desde la 

comodidad de sus hogares. A través de imágenes de satélite y fotografías aéreas, 

Google Earth ofrece vistas detalladas de ciudades, paisajes naturales, monumentos 

históricos y otros lugares de interés en todo el mundo. Esta plataforma es 

ampliamente utilizada en el turismo virtual, ya que permite a los usuarios realizar 

recorridos virtuales por destinos turísticos populares, como el Gran Cañón, la Torre 

Eiffel o la Gran Muralla China. Además, Google Earth ofrece funciones interactivas, 

como la visualización de modelos en 3D y la exploración de imágenes históricas 

que enriquecen la experiencia del turismo virtual al proporcionar una visión más 

completa y detallada de los destinos. 

4.  AirPano: es una empresa que utiliza tecnología de realidad virtual para 

crear tours panorámicos aéreos de lugares icónicos de todo el mundo. Desde las 

pirámides de Egipto hasta la Gran Muralla China, AirPano ofrece vistas 

espectaculares de algunos de los destinos más impresionantes del planeta. 

5. Museo Británico: El Museo Británico ofrece visitas virtuales de sus 

galerías a través de su sitio web. Los visitantes pueden explorar las colecciones del 

museo, que abarcan desde antigüedades egipcias hasta artefactos romanos, 

utilizando imágenes en alta resolución y recorridos virtuales interactivos. 

6. Virtual Yosemite: Este proyecto del Servicio de Parques Nacionales de 

Estados Unidos ofrece una experiencia inmersiva de realidad virtual en el Parque 

Nacional de Yosemite. Los usuarios pueden explorar los paisajes impresionantes 

del parque, incluidas sus famosas cataratas y formaciones rocosas, desde la 

comodidad de sus hogares. 

7. Oculus Venues: es una plataforma de realidad virtual que permite a los 

usuarios asistir a eventos en vivo, como conciertos, deportes y presentaciones 
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teatrales, desde la comodidad de sus hogares. La plataforma ofrece una experiencia 

inmersiva que simula la sensación de estar presente en el evento real. 

8. Louvre VR: Esta experiencia de realidad virtual permite a los usuarios 

explorar algunas de las obras maestras más famosas del Museo del Louvre, como 

la Mona Lisa y la Venus de Milo, en un entorno virtual 3D. Louvre VR ofrece una 

experiencia inmersiva y educativa que permite a los usuarios acercarse a las obras 

de arte como nunca antes. 

9. National Geographic Explore VR: ofrece una experiencia de realidad 

virtual que transporta a los usuarios a algunos de los lugares más remotos y 

fascinantes del mundo. Desde la selva amazónica hasta la Antártida, National 

Geographic Explore VR ofrece una visión única de la belleza y la diversidad de 

nuestro planeta. 

10. Atlas Obscura VR: Esta experiencia de realidad virtual lleva a los 

usuarios a algunos de los lugares más extraños y maravillosos del mundo, incluidos 

lugares ocultos, curiosidades geográficas y sitios históricos poco conocidos. Atlas 

Obscura VR ofrece una experiencia única de exploración y descubrimiento para los 

amantes de la aventura y lo inusual. 

Ejemplos prácticos de empresas del sector turístico que utilizan RV y que la 

aplicaron con éxito. (Izchak, 2023) 

Thomas Cook Airlines: Recorrido de RV de 360 grados. La empresa se 

asoció con un estudio de RV y creó un recorrido de RV utilizando las grabaciones 

reales en 360 grados de su vuelo en helicóptero.  La RV ayudó a la empresa a 

destacar entre la multitud y ofrecer algo único a los viajeros que visitaban la Gran 

Manzana.  Las reservas aumentaron un 180%. 
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Visit Wales: Vídeos de RV de delfines 

Visit Wales: una empresa con sede en el Reino Unido, se dio cuenta de que 

sus atracciones naturales no alcanzaban las reservas previstas y decidió utilizar la 

RV para acercar las atracciones naturales a los visitantes potenciales. La empresa 

de viajes contrató a profesionales de la RV para que crearan vídeos de RV de 

delfines y martines pescadores. Visit Wales registró un aumento del 60% en las 

reservas. 

Marriott: destinos turísticos a través de cascos de RV. Es uno de los pioneros 

en la adopción de la RV. Dos hoteles, el Marriott de Nueva York y el Marriott Park 

Lane de Londres, decidieron permitir a sus huéspedes utilizar cascos de RV en sus 

habitaciones. Teniendo en cuenta que el experimento solo duró 24 horas, los 

resultados fueron extraordinarios.  Los índices de satisfacción de los huéspedes 

superaron el 100 %.  

First Airlines: Experiencia de viaje inmersiva en RV. Es una empresa con 

sede en Tokio, sin embargo, no es una compañía de viajes, sino una empresa de 

entretenimiento que ofrece experiencias de viaje virtuales. La empresa vio la 

oportunidad de atraer a las personas que no pueden viajar en avión.  First Airlines 

fabricó una maqueta a tamaño real de un avión y utilizó la RV para ofrecer 

experiencias de viaje inmersivas a los entusiastas de los viajes que no disponen, ni 

de dinero ni de tiempo.  Utilizando grabaciones reales, ofrece un servicio completo 

a bordo con auxiliares de vuelo.  El objetivo de esta empresa era captar capital 

permitiendo que los viajeros ávidos que no pueden viajar disfruten de una alternativa 

ideal. 

A nivel de Ecuador las experiencias de turismo que utilizan la realidad virtual, 

son las siguientes: 
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Tour Virtual por Sitios Culturales de Ecuador:  El Ministerio de Cultura y 

Patrimonio de Ecuador ofrece un tour virtual por diversos sitios culturales del país. 

Esta experiencia utiliza realidad virtual para permitir a los visitantes explorar 

museos, exposiciones temáticas y paisajes históricos en 360 grados, ofreciendo una 

manera única de descubrir la riqueza cultural de Ecuador (Ministerio de Cultura y 

Patrimonio, s.f.). 

Tour Virtuales Quito en 360: El portal web ecuadoren360.com ofrece tours 

virtuales en 360 grados de diferentes lugares de interés en Quito, la capital de 

Ecuador. Estos tours utilizan tecnología de realidad virtual para proporcionar a los 

usuarios una experiencia inmersiva al explorar lugares emblemáticos, como plazas, 

museos y parques. 

El Sistema Integrado de Museos y Centros Culturales de la Defensa, creado 

por el Ministerio de Defensa Nacional y el Ministerio de Cultura y Patrimonio, pone 

a disposición un tour virtual e información digitalizada de Museos a nivel nacional 

como el Centro Cívico Cultural Mariscal Sucre, la Casa de los Tratados, el Templo 

de la Patria, el Templete de los Héroes, entre otros. Este espacio invita a observar 

fotografías en 360 grados y la historia militar ecuatoriana. (Ministerio de Cultura y 

Patrimonio, s.f.). 

Casa Museo Fundación Guayasamín: La Fundación Guayasamín es una 

organización sin fines de lucro, creada en 1976 por el maestro pintor Oswaldo 

Guayasamín, cuyo objetivo es promover la obra y pensamiento humanista de su 

fundador. En su sitio web ofrece el recorrido virtual por las instalaciones de la Casa 

Museo. 
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3.3 Mejorando la experiencia in situ con la realidad aumentada  

3.3.1 Explicación de la realidad aumentada (RA) y su uso en el turismo  

La realidad aumentada (RA) es una tecnología que combina elementos 

virtuales con el entorno físico del usuario, enriqueciendo así su percepción del 

mundo real. Se logra superponiendo información digital, como imágenes, vídeos o 

texto sobre la vista en tiempo real de un dispositivo tecnológico, como un 

smartphone o unas gafas especiales (Azuma, 1997). En el ámbito del turismo, la RA 

ha emergido como una herramienta innovadora que transforma la manera en que 

los viajeros experimentan y exploran destinos turísticos. 

Figura 6  

Funcionamiento esquemático de la Realidad Aumentada 

 

Nota: “Realidad aumentada: una nueva fuente para ver el mundo”. 

Fundación Telefónica 2011 
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Para Azuma, referente obligatorio en el campo RA, un sistema considerado 

como tal debe de contar con los siguientes parámetros: (Azuma, 1997). 

Combinar elementos reales y virtuales. Se ha de enriquecer la traducción 

de la realidad inmediata con gráficos, sonidos y otros estímulos sensoriales tales 

como vibraciones, para que la experiencia cuente con más información que la 

adquirida en el haber cotidiano al usuario.  

Interacción en tiempo real. Esto deber ser así para que incremente aún 

más la sensación de inmersión percibida. Si no se da está sincronización se pierde 

gran parte de la sensación de integración de la capa de RA. Por ejemplo, si se 

desplaza el punto de vista se debe mover las sobreimpresiones de forma fluida y 

subordinada a la acción.  

Integración en un entorno 3D: Cuando se modifica la posición espacial del 

visor, este debe proyectar las imágenes de forma coordinada con el espacio 

representado. En la RA hay que ofrecer un estímulo por encima de la realidad, 

plasmando la capa superior de información de forma palpable. Esta, además de las 

imágenes, también se puede ver potenciada con otro tipo de recursos sensitivos, 

como sería a través del audio emitido por un sistema de sonido envolvente 

integrado, u olores que estén en concordancia con las imágenes o sonidos de la 

aplicación, como puede el aroma de una flor y ruido de viento. 

Para entender aún más el funcionamiento del sistema, se puede mencionar 

que existen dos tipos claros de realidad aumentada, por un lado, aquella que emplea 

marcadores o imágenes para poder marcar su posición y, por el otro, la que hace 

uso de otros medios para conocerla.  

La realidad aumentada basada en marcadores: A criterio de los autores 

Jaramillo et al. (2010), se trata del uso de marcadores, símbolos impresos en papel 
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o imágenes. Una vez que el marcador es detectado, se emplea la información de 

su forma, que es conocida previamente en la imagen y en el mundo tridimensional 

para conseguir los parámetros de calibración. Con todo este proceso se consigue 

que el sistema agregue objetos virtuales en la escena.  

La realidad aumentada basada en posición: las aplicaciones para 

dispositivos móviles llamadas navegadores de realidad aumentada emplean el 

hardware de los dispositivos móviles (GPS, brújula y acelerómetro) para localizar y 

superponer una capa de información sobre puntos de interés de nuestro entorno. 

En el momento en el que el usuario mueve el dispositivo después de captar la 

imagen de su entorno, el navegador, muestra los puntos de interés próximos.  

La tecnología de RA ha encontrado aplicaciones en diversas industrias, 

incluido el turismo.  Uno de los usos principales de la realidad aumentada en el 

turismo es proporcionar información contextual y enriquecer la experiencia del 

viajero durante sus visitas a lugares de interés. Por ejemplo, los turistas pueden 

utilizar aplicaciones de RA en sus dispositivos móviles para obtener datos históricos, 

culturales o turísticos sobre monumentos, museos o sitios arqueológicos mientras 

los exploran (Billinghurst & Kato, 1999). Esta información adicional mejora la 

comprensión y apreciación del patrimonio cultural y natural del destino visitado. 

3.3.2 Beneficios de la RA: información contextual, traducciones, 

navegación  

La realidad aumentada se está convirtiendo en una herramienta cada vez 

más importante en la industria turística al ofrecer experiencias más ricas y 

personalizadas para los viajeros. Su capacidad para superponer información digital 

sobre el mundo real y en tiempo real, está transformando la manera en que los 

turistas exploran y experimentan los destinos, mejorando así su satisfacción y 

enriqueciendo su comprensión cultural y turística. 
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Además de la información contextual, la realidad aumentada ofrece 

experiencias interactivas y divertidas para los turistas. Por ejemplo, algunas 

aplicaciones de RA permiten a los usuarios visualizar reconstrucciones virtuales de 

monumentos históricos en su ubicación original o participar en juegos y actividades 

interactivas mientras exploran un destino turístico (Mulloni & Regenbrecht, 2012).  

Estas experiencias inmersivas agregan un nuevo nivel de diversión y participación 

a la visita turística. 

Además de enriquecer la experiencia in situ, la RA también puede ser útil en 

la planificación de viajes y la navegación. Las aplicaciones pueden mostrar 

información sobre hoteles, restaurantes y atracciones cercanas, así como 

proporcionar instrucciones de navegación superpuestas en el entorno real, en forma 

de capas de información de su interés, prescindiendo de aquella información que 

no les interesa.  

Los museos han sido pioneros en la adopción de la RA, utilizándola para 

proporcionar información adicional sobre exhibiciones y para recrear escenas 

históricas (Denning, 2019). Esto puede ser especialmente valioso para los turistas 

que visitan un lugar por primera vez y necesitan orientación adicional, por lo que se 

llegaría a obtener una experiencia más inmersiva y enriquecedora, al tiempo que 

preserva la autenticidad de los objetos y lugares, lo que resulta en una experiencia 

mucho más memorable. 

Adicionalmente destacamos dos potenciales impactos positivos de la 

realidad aumentada en el sector turístico. En primer lugar, se trata la introducción y 

manipulación de tecnologías gratuitas (aplicaciones software), y de fácil uso que se 

corresponden con los nuevos perfiles de turistas, como los millenials, siempre 

conectados y que acompañan de prestaciones tecnológicas a todas las fases de su 

estancia turística. La RA permite mejorar las prestaciones para estos tipos de 

consumidor turístico aportando información personalizada, aumentando la 
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interacción con los proveedores y reduciendo el tiempo de respuesta en la búsqueda 

de información (González Reverté, 2015). 

El segundo beneficio potencial deriva de la capacidad que la realidad 

aumentada tiene para ofrecer información en tiempo real, sobre los objetos de 

interés a los que sitúa en un contexto reconocible. Esta inmediatez representa una 

ayuda significativa por los turistas, por ejemplo, hacer búsquedas rápidas para 

encontrar sitios o lugares al que se necesite ir, no esperar por recibir la carta o menú 

en un restaurante, sino simplemente escanearlo o apuntarlo con el celular o 

consultar el horario del transporte público, pudiendo así ahorrar mucho tiempo útil 

de sus vacaciones. 

3.3.3 Ejemplos de aplicaciones de RA para museos, sitios históricos y 

recorridos turísticos  

Han quedado atrás los días en los que era necesario cargar con un mapa, un 

diccionario del idioma local, una guía de viaje, una billetera y una cámara. En la 

actualidad, todos estos elementos pueden ser sustituidos simplemente 

desbloqueando la pantalla del celular y apuntando la cámara hacia direcciones, 

lugares o elementos de nuestro interés. Gracias a la tecnología móvil y la 

proliferación de aplicaciones de viaje, la planificación y la experiencia durante los 

viajes se han simplificado enormemente. Además, estas aplicaciones ofrecen 

funcionalidades adicionales, como la reserva de hoteles y restaurantes, la compra 

de boletos de transporte público y la búsqueda de actividades locales, todo al 

alcance de la mano. 

A continuación se presentan 10 ejemplos de la aplicación de la RA en el 

entorno del turismo: 
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1. Google Maps Live View: Google Maps ofrece una función llamada Live 

View que utiliza realidad aumentada para superponer direcciones y puntos de 

interés en tiempo real mientras los usuarios exploran un destino. Esta función ayuda 

a los viajeros a navegar por ciudades y descubrir lugares de interés de manera más 

fácil y precisa. 

2. Snapchat Landmarkers: Snapchat ofrece una función llamada 

Landmarkers que utiliza realidad aumentada para transformar monumentos y 

lugares icónicos en experiencias interactivas. Los usuarios pueden ver cómo se 

verían las estructuras con efectos especiales y animaciones agregadas. 

3. National Geographic Explore AR: National Geographic ofrece una 

aplicación llamada Explore AR que utiliza realidad aumentada para permitir a los 

usuarios explorar parques nacionales y reservas naturales de todo el mundo. Los 

usuarios pueden ver animales salvajes, paisajes y ecosistemas de manera virtual 

mientras aprenden sobre la vida silvestre y la conservación. 

4. Smithsonian AR: El Instituto Smithsonian ofrece una aplicación de 

realidad aumentada que permite a los usuarios explorar exhibiciones y colecciones 

virtuales en sus museos. Los usuarios pueden ver artefactos, obras de arte y 

especímenes de manera virtual mientras aprenden sobre la historia y la cultura. 

5. Magic Leap: es una empresa que desarrolla tecnología de realidad 

aumentada y realidad mixta. Ofrecen aplicaciones y experiencias de turismo virtual 

que permiten a los usuarios explorar destinos turísticos, museos y eventos de 

manera virtual con efectos especiales y animaciones. 

6. HoloLens Experience: Microsoft ofrece HoloLens, un dispositivo de 

realidad aumentada que permite a los usuarios ver hologramas y elementos 
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virtuales superpuestos en el mundo real. Los usuarios pueden utilizar HoloLens para 

explorar destinos turísticos y participar en experiencias interactivas y educativas. 

7. Zappar: Zappar: es una plataforma de realidad aumentada que ofrece 

soluciones de turismo virtual para empresas y organizaciones. Permiten a los 

usuarios explorar destinos turísticos, museos y exhibiciones de manera virtual con 

contenido interactivo y experiencias envolventes. 

8. Tourweaver AR: Tourweaver: es una empresa que ofrece soluciones de 

turismo virtual utilizando realidad aumentada. Permiten a los usuarios explorar 

destinos turísticos, atracciones y eventos de manera virtual con recorridos guiados, 

información contextual y experiencias interactivas. 

3.3.4 Historias de éxito e inspiración 

World Around Me (WAM): la aplicación utiliza la tecnología de 

geolocalización y realidad aumentada para superponer datos útiles como cajeros 

automáticos, museos, parques, tiendas, restaurantes, hospitales, paradas de 

transporte público y más atracciones turísticas, en la vista de la cámara del 

dispositivo. Esto permite a los usuarios descubrir nuevos lugares, obtener 

recomendaciones personalizadas y encontrar información relevante sobre los 

puntos de interés cercanos. Esta práctica y útil aplicación ganó el premio Google 

Play Award en 2016 y continúa creciendo y ayudando a los turistas a aprovechar al 

máximo sus viajes. 

Smartify: cuando se visite un museo, esta aplicación será útil para obtener 

más información, sobre una obra de arte específica. La aplicación utiliza la 

tecnología de reconocimiento de imagen para identificar y proporcionar información 

detallada sobre las obras de arte que los usuarios escanean con sus dispositivos 

móviles, incluso, se puede obtener más información sobre los artistas y escuchar 
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recorridos con audioguía. La aplicación agrega contenido nuevo constantemente y 

en la actualidad contiene datos de varios museos, como el Louvre en París, el 

Museo Británico en Londres y el Museo Metropolitano en Nueva York. 

ViewRanger: para los amantes del aire libre y la naturaleza, esta aplicación 

maximiza su experiencia de senderismo, ciclismo, trail running y otras actividades 

al aire libre en todo el mundo. La aplicación utiliza mapas detallados y precisos, 

ofrece características avanzadas como seguimiento de ubicación en tiempo real, 

grabación de rutas, descargas de mapas sin conexión y contenido educativo sobre 

la flora, fauna y geografía de las áreas circundantes. 

 A nivel de país se puede referenciar algunos desarrollos en temas turísticos 

que involucran el empleo de la RA, entre ellos: 

GoUIO: es una aplicación móvil diseñada para mejorar las experiencias 

turísticas en la ciudad capital del Ecuador, Quito.  Utiliza realidad aumentada para 

proporcionar una experiencia inmersiva, mejorando la participación del viajero, 

permitiendo que el usuario de la aplicación tenga en su teléfono un mapa con 

atractivos de Quito, como una agenda cultural, restaurantes, hoteles, parques, 

organismos de seguridad, entre otros. (Grupo El Comercio, 2019). 

Mapa Turístico con Tecnología Ar+: La iniciativa, propuesta de la empresa 

Camino Turístico, presenta datos de museos, plazas, parques, iglesias, malecones, 

entre otros sitios de interés que posicionan al Puerto Principal (Guayaquil), como 

uno de los destinos más cotizados. Para obtener esta información, se debe 

descargar la aplicación Camino Turístico, disponible en Google Play.  El Mapa 

Turístico con Tecnología Ar+, entre sus funciones, permite descargar información y, 

además, posee una Guía Turística con perfiles Auto-Gestionables, constituyéndose 

así en la “Primera Red de Servidores Turísticos” que se complementa con material 

impreso y la aplicación móvil Camino Turístico (Ministerio de Turismo, 2019). 
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3.4 Impacto y desafíos en la industria turística  

La utilización de la realidad virtual (RV) y la realidad aumentada (RA) en la 

industria turística ha revolucionado la manera en que los viajeros experimentan y 

exploran destinos alrededor del mundo. Estas tecnologías ofrecen una oportunidad 

única para mejorar significativamente la experiencia del viajero al proporcionar una 

visión inmersiva de los destinos, permitiendo a los usuarios explorar lugares de 

interés de manera virtual antes de realizar el viaje real. Sin embargo, su 

implementación conlleva diversos desafíos y consideraciones. 

Uno de los principales impactos positivos de la RV y la RA en la industria 

turística es su capacidad para ofrecer experiencias más realistas y envolventes a 

los viajeros. Al permitir a los usuarios explorar destinos de manera virtual, estas 

tecnologías pueden ayudar a generar expectativas más precisas y realistas sobre 

el destino, lo que puede aumentar la satisfacción del viajero y reducir las posibles 

decepciones durante el viaje real. 

A pesar de las ventajas que ofrecen, la utilización de la realidad virtual RV y 

la realidad aumentada RA en la industria turística también presenta limitaciones y 

desafíos significativos. Una de las principales limitaciones es la barrera de acceso 

tecnológico, ya que no todos los viajeros tienen acceso a dispositivos compatibles 

o pueden no estar familiarizados con su uso. Esto limita la adopción generalizada 

de estas tecnologías y excluye a ciertos segmentos de la población que podrían 

beneficiarse de ellas.  

Es muy importante comprender que existen factores limitantes que, 

combinados, inhiben el desarrollo de la RA en el aspecto turístico, las principales 

barreras identificadas se agrupan en tres bloques: (1) barreras asociadas a la 

tecnología, (2) masa crítica de demanda y (3) capacidades de las empresas y 

organizaciones del destino (López, Loredo, & Sevilla, 2019). 
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La falta de precisión y actualización de la información virtual, sería otra 

limitación, por ejemplo, sería muy importante la integración efectiva de la RV y la 

RA en la planificación y reserva de viajes. Si bien estas tecnologías pueden 

proporcionar una visión más completa y detallada de los destinos, su integración 

con los sistemas de reserva y planificación de viajes existentes puede ser 

complicada. Los destinos turísticos están en constante cambio y evolución, lo que 

dificulta mantener la información virtual actualizada y precisa. Además, la calidad 

de la experiencia virtual puede variar según la tecnología utilizada y la disponibilidad 

de datos, lo que puede afectar la percepción del viajero sobre el destino.  

Otro aspecto a considerar son las posibles limitaciones en la interacción y la 

autenticidad de la experiencia. Aunque la RV y la RA pueden ofrecer vistas y 

experiencias impresionantes. A veces pueden carecer del toque humano y la 

autenticidad que los viajeros buscan en sus experiencias turísticas. La interacción 

con las personas locales, la cultura y la historia de un lugar pueden ser aspectos 

que se pierdan en las experiencias virtuales, lo que limita la profundidad y la riqueza 

de la experiencia del viajero. 

3.5 Consideraciones éticas y de responsabilidad. 

La ética juega un papel fundamental en la implementación de la RV y la RA 

en la industria turística, y es esencial que las empresas turísticas adopten prácticas 

éticas y responsables en su interacción con estas tecnologías. 

A medida que la industria turística adopta la RV y la RA para mejorar la 

experiencia del viajero, es crucial considerar las implicaciones éticas de estas 

tecnologías emergentes. Una de las consideraciones éticas más importantes es la 

autenticidad y la representación precisa de los destinos turísticos. Las imágenes y 

representaciones virtuales pueden influir en las expectativas y percepciones de los 

viajeros, por lo que es fundamental que la información proporcionada a través de la 
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RV y la RA sea precisa y fiel a la realidad. Es crucial asegurar que esta 

representación no exagere ni distorsione la realidad de manera engañosa para los 

viajeros. 

Otra consideración ética es el respeto por la privacidad y la protección de los 

datos personales de los usuarios. Al utilizar tecnologías como la RV y la RA, se 

recopilan grandes cantidades de datos sobre los comportamientos y preferencias 

de los viajeros. Es importante que las empresas turísticas sean transparentes sobre 

cómo se utilizan y protegen estos datos, y que obtengan el consentimiento 

adecuado de los usuarios antes de recopilar información personal. 
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CONCLUSIONES. 

El turismo actual está experimentando transformaciones significativas que 

están redefiniendo la manera en que las personas adquieren experiencias en 

destinos turísticos. El auge del turismo virtual en la actualidad ha introducido una 

nueva dimensión en la forma en que los viajeros exploran y disfrutan de los lugares, 

ofreciendo la posibilidad de experimentar destinos sin necesidad de desplazamiento 

físico. Sin embargo, es importante destacar que no es el fin del turismo tradicional, 

sino más bien se debe reconocer y entender la amplitud del turismo con una nueva 

modalidad gracias a la tecnología. 

El turismo virtual no solo permite cumplir con los objetivos principales del 

turismo tradicional, como la oportunidad de conocer nuevas culturas, realizar 

compras, demostrar estatus, adquirir nuevas experiencias y escapar de la rutina, 

sino que también amplía las posibilidades en términos de oferta turística. Aún queda 

mucho por explorar y comprender en el ámbito del turismo, y es fundamental 

adoptar una visión holística y multidisciplinaria para avanzar en el conocimiento y la 

práctica de esta fascinante industria. 
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CAPÍTULO 4 

BIG DATA Y ANÁLISIS DE DATOS PARA LA TOMA DE DECISIONES EN EL 

TURISMO. 

INTRODUCCIÓN 

En el presente capítulo se abordan temas interesantes referente a los 

aspectos fundamentales del Big Data y el análisis de datos en el contexto general 

del turismo, desde la recopilación y procesamiento de datos hasta su aplicación en 

la toma de decisiones estratégicas, el objetivo principal es dar a conocer conceptos 

fundamentales, así como el proceso que se aplica para el manejo de los datos. 

La innovación y la tecnología están transformando rápidamente el sector 

turístico en Ecuador, y el Big Data emerge como un pilar fundamental en este 

cambio. Para entender el proceso general se ha dividido en cuatro temas de interés. 

En primer lugar, se da a conocer los conceptos y cómo la comprensión de la 

importancia del Big Data en el turismo es crucial. Este vasto conjunto de datos 

ofrece una visión detallada y en tiempo real de las preferencias, comportamientos y 

tendencias de los turistas, permitiendo a las empresas y autoridades del sector 

tomar decisiones más informadas y estratégicas. 

 Las fuentes de datos en el turismo son diversas y abundantes, desde las 

redes sociales hasta los sistemas de reservas, pasando por las transacciones 

financieras y los datos geoespaciales. Cada interacción y transacción turística 

genera información valiosa que puede ser analizada para obtener percepciones 

significativas.  

 Las aplicaciones del Big Data y el análisis de datos en el turismo son amplias 

y abarcan desde la previsión de la demanda hasta la personalización de 
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experiencias, se dan a conocer algunas aplicaciones tecnológicas informáticas que 

utilizan las empresas para procesar grandes bases de datos, a través de técnicas 

avanzadas como la minería de datos y el análisis predictivo, los destinos turísticos 

y las empresas pueden anticipar patrones de viaje, descubrir nuevas tendencias y 

segmentos de mercado, y optimizar la asignación de recursos. Además, el análisis 

de datos facilita la gestión de ingresos, la optimización de precios y la mejora de 

estrategias de comercialización y publicidad dirigida. En el contexto ecuatoriano, 

estas aplicaciones podrían contribuir significativamente a una promoción más 

efectiva de destinos, la creación de productos turísticos personalizados y la mejora 

de la eficiencia operativa en el sector. 

Finalmente, la toma de decisiones basada en datos se erige como el pináculo 

de este proceso. Al aprovechar la información recopilada y analizada, las empresas 

turísticas y las autoridades pueden tomar decisiones fundamentadas en datos 

sólidos, lo que resulta en una industria más ágil, adaptable y orientada al cliente en 

Ecuador. En conjunto, la integración del Big Data y el análisis de datos en el turismo 

ecuatoriano no solo impulsa la innovación, sino que también abre nuevas 

oportunidades para el crecimiento sostenible y la competitividad en el mercado 

global. 

4.1 Big Data y su importancia en el turismo 

El Big Data se puede definir como "el conjunto de técnicas, tecnologías y 

herramientas que permiten gestionar, procesar y analizar grandes volúmenes de 

datos heterogéneos y desestructurados, con el objetivo de extraer conocimiento útil 

para la toma de decisiones en entornos de alta complejidad" (Casas Roma, Nin 

Guerrero, & Julbe Lopez, 2019, pág. 25). Los autores resaltan que el Big Data no 

solo se refiere a la gran cantidad de datos, sino también a la capacidad de procesar 

y analizar estos datos de manera eficiente, aprovechando las nuevas tecnologías y 

metodologías disponibles. 
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Según nos indica Medina de la plata (2023), en la era actual, las 

organizaciones tienen acceso a una extensa información digital proveniente de 

diversas fuentes como redes sociales, plataformas digitales, tarjetas bancarias, 

GPS, sensores de cámaras, teléfonos inteligentes, comercio electrónico y 

comunicaciones electrónicas. Estos datos surgen con gran velocidad y en grandes 

cantidades, lo que requiere tecnologías y técnicas adecuadas que incorporan 

estadística y matemática para analizarlos de manera adecuada, esta combinación 

de big data y análisis de datos (big data Analytics) es muy poderosa, ya que permite 

extraer características, rasgos de personalidad y patrones de comportamiento de 

compra comunes entre los clientes de las empresas. 

Para el sector turístico el Big Data es de gran importancia ya que permite a 

las empresas entender de mejor forma los patrones de preferencias, 

comportamiento, y necesidades de los viajeros, esto les permite ofrecer 

experiencias más personalizadas, optimizar operaciones, identificar nuevas 

oportunidades de negocio y tomar decisiones informadas basadas en datos reales, 

es así que al trabajar de forma conjunta el Big Data ofrece un sin número de grandes 

ventajas para el turismo en general.  

La transformación digital está revolucionando los modos de comunicación y 

de satisfacción del consumidor, especialmente en el sector turístico, que está 

adaptando los canales y su oferta para distribuirla al entorno en línea. Es así que 

Membrado Gil (2019) nos indica que la aplicación de métodos analíticos es crucial 

para el turismo, ya que al elaborar perfiles detallados de los clientes, se pueden 

satisfacer mejor sus necesidades y aumentar su lealtad, sin embargo, el uso de las 

nuevas tecnologías implica una posible intrusión en los derechos de privacidad que 

es difícil de imaginar y que a menudo pasa desapercibida, ya que los usuarios 

ignoran que sus datos están siendo sometidos a técnicas de control y monitorización 

que podrían potencialmente ser perjudicial para sus derechos. 
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Las bases de datos masivos generados a partir de la información de los 

clientes, representan una herramienta de gran valor para el sector turístico, en el 

caso de Ecuador, estos datos ayudan significativamente a los usuarios finales en la 

toma de decisiones, al permitirles ofrecer servicios y productos más personalizados 

y ajustados a sus expectativas y necesidades particulares. En general, el análisis y 

aprovechamiento de los grandes volúmenes de datos brindan oportunidades para 

mejorar la experiencia turística en su conjunto, aumentando así la satisfacción de 

los clientes. El turismo se beneficia de la capacidad de comprender mejor los 

patrones de comportamiento, preferencias y requerimientos de los visitantes, lo que 

le permite adaptar su oferta de manera más efectiva. 

En el Ecuador, el Big Data es utilizado para evaluar tendencias, mejorar las 

ventas y, sorpresivamente, geolocalizar a los consumidores. Esto es una 

característica interesante que puede relacionarse a la brecha digital existente en el 

país o la focalización de estrategias según las características demográficas y 

culturales de cada región y provincia. De igual manera, con respecto al 

almacenamiento de datos, la nube es la principal opción para conservarlos, sin 

embargo, en Ecuador existen no solo vacíos respecto al uso ético, sino legales, 

puesto que aún no existe una ley de protección al usuario, solo proyectos 

relacionados pendientes de aprobación (Valarezo Gonzalez & Roman Rivera, 

2021). 

4.2 Fuentes de datos en el turismo 

Como es de conocimiento en general se tienen diferentes tipos de datos los 

cuales, según Dunstan, Maas, & Tobar (2022) nos indica claramente la importancia 

de comprender la diversidad de datos disponibles y su relevancia en diferentes 

contextos, es así que entre los diferentes tipos de datos se tienen los estructurados, 

no estructurados y semiestructurados. Los datos estructurados se presentan en un 

formato organizado y son fáciles de procesar, como las bases de datos 
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tradicionales; los datos no estructurados, carecen de un formato predefinido y 

pueden incluir texto, imágenes o vídeos, lo que los hace más desafiantes de 

analizar; los datos semiestructurados, tienen cierta organización, pero no encajan 

perfectamente en categorías definidas.  

La diversidad de tipos de datos ha experimentado un notable crecimiento con 

el avance tecnológico y la digitalización, por consiguiente, es crucial asegurar la 

calidad de los datos para garantizar su fiabilidad y utilidad en la toma de decisiones. 

Es fundamental ofrecer una visión integral de los diversos tipos de datos disponibles 

en la actualidad y su importancia en un entorno donde la información se ha 

convertido en un activo fundamental tanto para las organizaciones como para la 

sociedad en su conjunto. 

La creciente importancia del big data y la gobernanza de datos en el sector 

turístico, con el avance de las tecnologías digitales, se ha producido una explosión 

de datos provenientes de diversas fuentes, como redes sociales, dispositivos 

móviles, sensores de internet de las Cosas (IoT), sistemas de reserva y plataformas 

en línea. Estos grandes volúmenes de datos, conocidos como big data, pueden 

proporcionar información valiosa sobre los patrones de comportamiento de los 

turistas, sus preferencias, hábitos de viaje y experiencias.  

Es así que al analizar estos datos mediante técnicas avanzadas de análisis 

de datos, las empresas turísticas pueden obtener conocimientos profundos que les 

permitan tomar decisiones más informadas y estratégicas, por ejemplo, los datos de 

redes sociales pueden revelar tendencias emergentes, opiniones y sentimientos de 

los turistas sobre determinados destinos o servicios, los datos de dispositivos 

móviles y sensores IoT pueden proporcionar información sobre los movimientos y 

patrones de desplazamiento de los visitantes, lo que puede ser útil para la gestión 

de flujos de turistas y la optimización de recursos. (Rahmadian, Feitosa, & Virantina, 

2023). 
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La implementación exitosa de tecnologías innovadoras para el turismo 

sostenible exige una cuidadosa planificación y una gestión eficiente de grandes 

volúmenes de datos, es crucial abordar la dimensión técnica para garantizar la 

durabilidad del sistema, considerando la transparencia, el cumplimiento legal, una 

comunicación efectiva, las preocupaciones éticas y la identificación de riesgos en 

cada decisión. Un enfoque integral que abarque tanto aspectos técnicos como no 

técnicos, como privacidad, ciberseguridad y ética, resulta fundamental para 

fomentar un turismo sostenible y salvaguardar los derechos de los usuarios. 

En la investigación realizada por Blanco-Moreno, Gonzalez-Fernandez, & 

Muñoz Gallego (2023) nos revela que la segmentación de mercados es uno de los 

usos más destacados del big data, ya que permite analizar grandes cantidades de 

datos de consumidores para identificar grupos con características y preferencias 

similares, lo que facilita el desarrollo de estrategias de marketing más efectivas y 

personalizadas. Otra aplicación relevante es la personalización de experiencias, 

donde los datos se utilizan para comprender mejor las preferencias y 

comportamientos individuales de los turistas, lo que permite ofrecer 

recomendaciones y servicios personalizados que mejoren su experiencia, además, 

el big data se utiliza ampliamente para la predicción de la demanda turística, 

analizando factores como tendencias históricas, eventos, clima y datos 

socioeconómicos, lo que permite a las empresas anticipar mejor la demanda y 

optimizar la asignación de recursos. Los autores también destacan los beneficios 

del big data, como una mejor comprensión de los consumidores, la optimización de 

estrategias de marketing y la mejora de la toma de decisiones, sin embargo, también 

abordan los desafíos como la gestión y procesamiento de grandes volúmenes de 

datos, la privacidad y la calidad de los datos. 

En resumen, esta sección es clave porque presenta los principales hallazgos 

y áreas de aplicación del big data en el marketing turístico, así como los beneficios 
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y desafíos asociados, lo que proporciona una visión general sólida del tema central 

de la investigación. 

4.3 Aplicaciones del Big Data y análisis de datos en el turismo 

Las aplicaciones tecnológicas que soportan grandes cantidades de 

información según nos indica Ríos Insua & Gómez-Ullate Oteida (2019) inicialmente 

hace referencia a las etapas clave de un proyecto de extracción de conocimiento a 

partir de datos en el contexto del big data, destacando la obtención, integración, 

análisis y uso de la información para respaldar la toma de decisiones. En la primera 

fase, se recolectan datos de diversas fuentes, se procesan y se almacenan en 

repositorios como Data Marts, Data Warehouses o Data Lakes para su posterior 

análisis. Herramientas como OpenRefine, Scribe o Flume son utilizadas para tareas 

claves como la limpieza, transformación, extracción y transporte de datos desde 

múltiples fuentes hacia los repositorios. Para aplicaciones web de gran escala y en 

tiempo real con altos volúmenes y variedad de datos, se prefieren bases de datos 

NoSQL como MongoDB, CouchDB, Neo4J y Riak, que permiten almacenar y 

recuperar datos sin necesidad de relaciones tabulares. 

Cabe destacar que un repositorio de datos es un sistema de almacenamiento 

centralizado, diseñado para recopilar y organizar datos de una o múltiples fuentes, 

con el fin de facilitar su acceso, análisis y explotación para la toma de decisiones. 

Los principales tipos de repositorios de datos que utilizan las empresas son: Data 

Marts, Data Warehouses y Data Lakes (Inmon, 2005). 

Para el análisis de los datos, se basa en la importancia del preprocesamiento 

de datos en proyectos de big data, destacando que puede consumir hasta un 80% 

del tiempo total de un científico de datos y su relevancia para la validez de los 

resultados, luego se enfoca en la recepción de datos en estado puro, provenientes 

de diversas fuentes y formatos, tanto estructurados como no estructurados, de ahí 
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destaca la necesidad de identificar la información útil para la creación de modelos, 

ya que suele ser un subconjunto pequeño de los datos almacenados. Luego se 

realiza el análisis de datos, que consiste en construir modelos para apoyar tareas 

específicas, como predecir precios de venta de inmuebles, predecir clientes que se 

darán de baja de un servicio, clasificar imágenes para reconocimiento facial, 

segmentar usuarios de una plataforma digital, entre otras. 

En esta fase, se requieren conocimientos de estadística, matemáticas y 

programación para tomar los datos ya limpios, crear y entrenar un modelo y evaluar 

su eficiencia antes de ponerlo en producción. Esta tercera fase implica comunicar 

los hallazgos y resultados del análisis de datos de una manera clara y comprensible, 

utilizando técnicas de visualización de datos que combinan rigurosidad científica 

con habilidades artísticas y de comunicación efectiva (Ríos Insua & Gómez-Ullate 

Oteiza, 2019). 

Según Inmon (2005), el análisis de datos es un proceso clave que permite 

extraer conocimientos valiosos a partir de los datos almacenados en un repositorio 

como puede ser un data warehouse. El análisis de datos implica técnicas y 

herramientas para explorar, transformar, modelar y visualizar los datos con el 

objetivo de descubrir patrones, tendencias, relaciones y otra información relevante 

que pueda respaldar la toma de decisiones empresariales. 

Es crucial para el sector turístico acceder a los resultados del análisis de 

datos, ya que al comprender los patrones de comportamiento de los usuarios se 

pueden ofrecer alternativas más efectivas para lograr el objetivo principal de 

proporcionar servicios de calidad, además es fundamental mejorar las herramientas 

tecnológicas utilizadas para analizar estos datos, lo que permitirá una mayor 

precisión y eficiencia en la toma de decisiones. 
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4.4 Toma de decisiones basada en datos en el turismo 

En el estudio realizado por Yallop & Seraphin (2020) se examina el impacto 

de la tecnología de big data y su análisis en la industria del turismo y la hotelería, 

destacando tanto las oportunidades como los riesgos que estos avances 

tecnológicos presentan, el estudio concluye que el uso ético de datos es crucial para 

obtener ventajas competitivas en el sector turístico, así mismo se enfatiza la 

necesidad de investigar más sobre la gobernanza y ética de datos en turismo para 

mitigar los riesgos asociados con el avance tecnológico.  

El manejo ético de las bases de datos de clientes en la toma de decisiones 

de la industria turística es crucial, el aprovechamiento del big data abre 

oportunidades valiosas como la optimización de ingresos, el estudio de mercados, 

el mejoramiento de la experiencia del visitante y el monitoreo de la reputación, no 

obstante, el uso masivo de datos personales también plantea inquietudes legítimas 

en torno a la privacidad, la seguridad y la ética. Las empresas del ramo deben 

encontrar un equilibrio que les permita capitalizar los beneficios del big data sin 

vulnerar los derechos y la confianza de sus usuarios. 

Hasta el año 2018 el uso del big data en el Ecuador, según la investigación 

realizada por Quelal & Villavicencio (2018) presenta una síntesis de los 

descubrimientos sobre el estado de adopción de iniciativas de Big Data en Ecuador, 

las cuales indican que, a pesar de que la mayoría de los profesionales encuestados 

ocupan cargos de gestión media y alta y cuentan con un máster, su comprensión 

de los conceptos de Big Data es muy limitada. En su mayoría, reconocen que el Big 

Data se aplica a conjuntos de datos grandes y complejos, pero pocos conciben su 

potencial para abordar problemas de procesamiento en tiempo real y sobre todo 

para tomar decisiones en el ámbito deseado. 
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El creciente uso del big data en el Ecuador empieza a desarrollarse en el año 

2019 y el análisis de datos se vuelve cada vez más crucial en el apoyo a la toma de 

decisiones, tanto en instituciones públicas como privadas. Es así que, a diferencia 

de otros países latinoamericanos, el Ecuador muestra un interés incipiente en la 

analítica de datos, donde sí se han identificado áreas de aplicación del big data en 

educación, ciencias, ingeniería, salud, turismo y servicios sociales. De igual manera 

se resalta la importancia del análisis de datos para la toma de decisiones en 

diversos sectores (Ayala Chauvin, Avilés Castillo, & Buele, 2023).  

Según nos indica Muñoz et al.(2022), el turismo en Ecuador está 

experimentando un proceso de evolución dirigido a contribuir al desarrollo y 

crecimiento de la industria. Este desarrollo ha dado lugar a una variedad de modelos 

que han sido ampliamente discutidos en la literatura científica, con particularidades 

adaptadas a los distintos territorios donde se lleva a cabo la actividad turística. Estos 

modelos incorporan una serie de variables que abarcan aspectos económicos, 

culturales, sociales, políticos, ambientales y tecnológicos, y se han diseñado para 

reflejar las particularidades regionales y específicas de cada territorio.  

En los últimos años, se han desarrollado numerosos modelos de gestión de 

destinos turísticos, tanto en la investigación como en la práctica, lo que refleja un 

creciente interés en el desarrollo turístico y la necesidad de garantizar la 

sostenibilidad y la competitividad de los destinos. De igual forma, suelen implicar 

procesos de planificación y organización basados en diagnósticos detallados del 

territorio, con el fin de desarrollar las estrategias más efectivas. 

El uso de Big Data es importante para las empresas del sector turístico, ya 

que puede ser de gran utilidad a la hora de tomar decisiones estratégicas, se 

reconoce que la necesidad de innovación de las empresas es cada vez mayor. El 

Big Data ayuda a las empresas a modernizar sus procesos, ya que se trata de una 

nueva fuente de obtención de datos que aporta el propio turista, mediante su 
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dispositivo móvil, los pagos con tarjeta o sus interacciones en las redes sociales. 

Con esta información obtenida, las empresas son capaces de determinar cuáles son 

aquellos aspectos que necesitan ser modificados para satisfacer las necesidades 

de sus clientes (Yallop & Seraphin, 2020). Para que una empresa pueda crear una 

experiencia única que consiga retener a los clientes, es importante que tenga la 

máxima información sobre cuáles son las tendencias del mercado y sobre los 

compradores. Así pues, mediante el uso de Big Data, las empresas son capaces de 

hacer coincidir los productos que ofrecen con el perfil de los usuarios del segmento 

de mercado al que van destinados, permitiendo así establecer una relación positiva 

con sus clientes y crear fidelidad hacia la marca (Vaid & Kesharwani, 2018). 

En términos de ventajas competitivas según Ramon Barceló (2022), el Big 

Data permite a las empresas diferenciarse y obtener una ventaja competitiva al 

transformar datos en información útil para una gestión eficiente y la toma de 

decisiones estratégicas. Estas tecnologías son fundamentales para comprender las 

tendencias del mercado, modificar el comportamiento del consumidor y anticiparse 

a escenarios futuros desfavorables. Aquellas empresas que innoven en sus 

procesos y destaquen en el uso del Big Data serán líderes en el mercado turístico. 

En conclusión, se puede decir que el Big Data presenta muchos beneficios para las 

empresas turísticas basados en la capacidad que tienen estas tecnologías para 

obtener y procesar datos y, luego, convertirlos en información útil y fiable para lograr 

alcanzar los segmentos de mercado deseados, innovar en los procesos, expandir 

el negocio, predecir futuros cambios o retener a los clientes. 
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CONCLUSIÓN 

Podemos mencionar que el Big Data ofrece beneficios invaluables para las 

empresas turísticas al permitirles obtener y procesar grandes volúmenes de datos, 

convirtiéndolos en información valiosa, esto les permite segmentar mercados de 

manera precisa, innovar sus procesos, expandir sus negocios, anticipar cambios 

futuros y retener a los clientes. Es así que al aprovechar la capacidad del Big Data 

para transformar datos en conocimientos accionables, estas organizaciones pueden 

tomar decisiones informadas, mantenerse competitivas y brindar experiencias 

excepcionales, impulsando así su crecimiento y éxito a largo plazo. 
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la aplicación de mejoras en el proceso de compras en UG, 

considerando índices de gestión, responsabilidad social y ODS”. 
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David Arquimede Martillo Caicedo 

Ingeniero en Sistemas Mención Gestión. - Ingeniero en 

Sistemas graduado en la Universidad Politécnica Salesiana, 

además experiencia en Formador de Formadores, titulo de B2 

Cambridge avalado por Michigan y CEN(Ecuador), 

Certificaciones en Programación en Python, Java, Inteligencia 

Artificial, Además de una Certificación de Comunicación Social y 

Prensa para Radios Medios Digitales. 

Cargo Actual: Docente del Área de Computación en la 

Universidad de Guayaquil Facultad Ciencias Administrativas.  

Experiencia Profesional: Docente de Herramientas 

Digitales en la Universidad de Guayaquil impartiendo 

conocimiento sobre el manejo de aplicaciones y herramientas 

apegadas a la innovación eh IA, Docente de Lengua Extranjera 

(Ingles) en entidades Educativas, Docente de Computación en la 

Unidad Educativa Luiza Gómez de la Torre. Prensa, Comentarista 

y Conductor de Radio en: Radio Carnaval, Radio la Bruja y 

EcuagolTv.  

Investigación y Contribuciones Académicas: 

Publicaciones y Presentaciones: Publicación de Articulo 

Científico: La importancia de tener un personal motivado y su 

incidencia en la eficiencia anexada en: Revista: CCCSS 

Contribuciones a las Ciencias Sociales 
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Jose Luis Hidalgo Torres. 

Ingeniero en Sistemas Computacionales, Magister en 

Gerencia y Liderazgo Educativo. 

Cargo Actual: Docente tiempo completo en la 

Universidad Estatal de Guayaquil  

Experiencia Profesional: Docente de Educación 

Superior por 16 años, Facultad de Ciencias Médicas (2008-

2014), Facultad de Ciencias Administrativas (2014-actualidad). 

Tutor de tesis de pregrado y posgrado, coordinador académico 

procesos varios.  

Investigación y Contribuciones Académicas: 

coordinación y capacitador en el área de posgrado de la 

Universidad de Guayaquil (2015-2016). 

Publicaciones y Presentaciones: Productor de artículos 

de revistas y libros, en el ámbito local e internacional. 
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