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RESUMEN

El presente Trabajo de Fin de Grado, realizado por alumnas de turismo de la Universidad
de La Laguna, trata sobre la implicacion de la Inteligencia Artificial (IA) en la personalizacion del
producto turistico. Se pretende explorar la influencia de las diferentes tecnologias de la
Inteligencia Artificial sobre la oferta de experiencias personalizadas a través de una encuesta
para conocer las actitudes y percepciones de los estudiantes matriculados en el Grado en
Turismo del presente curso académico. Los resultados obtenidos indican una tendencia positiva
por parte de los encuestados hacia la aplicacion de la Inteligencia Artificial en la personalizacion.
Se destaca un cambio de paradigma del sector turistico motivado por los avances tecnolégicos y
la expansion de experiencias personalizadas. También, se abordan desafios y se desarrollan
recomendaciones para la implementacion efectiva de IA en la personalizacion de experiencias
turisticas.

PALABRAS CLAVE: Inteligencia Artificial; personalizacién; producto turistico; transformacién
digital

ABSTRACT

This Final Degree Project, carried out by students of tourism at the University of La
Laguna, deals with the implication of Artificial Intelligence (Al) in the personalisation of the tourism
product. The aim is to explore the influence of different Artificial Intelligence technologies on the
offer of personalised experiences through a survey to find out the attitudes and perceptions of
students enrolled in the Degree in Tourism in the current academic year. The results obtained
indicate a positive trend on the part of those surveyed towards the application of Artificial
Intelligence in personalisation. A paradigm shift in the tourism sector driven by technological
advances and the expansion of personalised experiences is highlighted. It also addresses
challenges and develops recommendations for the effective implementation of Al in the
personalisation of tourism experiences.

KEY WORDS: Artificial Intelligence; personalisation; tourism product; digital transformation
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1. INTRODUCCION AL TRABAJO

1.1. CONTEXTO, JUSTIFICACION Y ESTRUCTURA DEL TRABAJO

En la actual era digital, la industria turistica se encuentra en un proceso continuo de
transformacion, donde la personalizacion del producto turistico emerge como un elemento clave
para satisfacer las demandas de los viajeros contemporaneos (Fernandez, 2022). La
personalizacién no se limita simplemente a ofrecer opciones adaptadas a las preferencias
individuales de los turistas, sino que también implica la creacion de experiencias unicas y
memorables que se ajusten a sus necesidades especificas (Tussyadiah, 2020). En este
contexto, la inteligencia artificial (IA) se erige como una herramienta fundamental para potenciar
la personalizacion del viaje, aprovechando el poder del andlisis de datos y el aprendizaje
automatico para ofrecer recomendaciones y servicios altamente relevantes (Koo et al., 2021).

La personalizacion del producto turistico es ahora un factor diferenciador clave en la
industria, permitiendo a las empresas adaptarse a las necesidades y preferencias especificas de
los viajeros. La proliferaciéon de datos digitales y el avance de las tecnologias de |A ofrecen la
oportunidad de utilizar estos recursos para proporcionar experiencias turisticas notablemente
personalizadas, contextualizadas y sostenibles (véase ilustracion 1).

1. llustracion sobre la relacion de la satisfaccion del cliente en turismo con la
tecnologia
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Fuente: Bibliometrix, elaboracion propia a partir de la literatura

Este Trabajo de Fin de Grado examina cémo la inteligencia artificial esta transformando
el disefio y la oferta de viajes, enfocandose en la personalizaciéon del producto turistico. La
estructura del TFG se organiza en varias secciones clave:

> Primero, en el segundo epigrafe, se abordan los fundamentos de la personalizacion en el
turismo, los conceptos basicos de la inteligencia artificial y su aplicaciéon en la industria
turistica, asi como los procesos de innovacion y transformacion digital en el sector.



> En el tercer epigrafe, se describe la metodologia utilizada para desarrollar el cuarto
epigrafe, donde se analizan e interpretan los resultados de la encuesta realizada. El quinto
epigrafe estudia las aplicaciones de la inteligencia artificial en la personalizacion del
producto turistico, presentando ejemplos concretos y estudios de caso relevantes.

> Finalmente, los epigrafes seis y siete evaluan las limitaciones actuales de la IA y resumen
los hallazgos del TFG, reflexionando sobre su importancia y proporcionando
recomendaciones para futuras investigaciones en este campo.

A continuacién, en la ilustracion 2, se presenta una red de concordancia de los términos
destacados que guardan relacion estrecha con el tema objetivo de la investigacion, que seré de
ayuda a la hora de definir los conceptos de mayor importancia para el desarrollo del TFG:

2. llustracion sobre relaciones de la Inteligencia Artificial con turismo y
personalizacion
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Fuente: Bibliometrix, elaboracion propia a partir de la literatura

1.2. PREGUNTA Y OBJETIVOS DE INVESTIGACION

El TFG inicia con una pregunta de investigacion principal, desglosada en cinco
sub-cuestiones especificas para abordar distintos aspectos. Cada una de estas preguntas tiene
cinco objetivos asociados. A continuacion, en la ilustracién 3, se presenta el proceso paso a
paso:



3. llustracion de las preguntas y objetivos de investigacion

*P.E.= Pregunta especifica de investigacion

Pregunta

general

+P.E.: ; Qué tipos de IA se estan utilizando actualmente en la personalizacion turistica?

* Objetivo: Analizar las aplicaciones actuales de la inteligencia artificial en la personalizacién del producto y
servicio turistico.

+P.E.: ;Cudles son las percepciones sobre el impacto, influencia y mejora de la A en el producto y servicio
turistico personalizado?

+ Objetivo: Investigar las percepciones y actitudes de los viajeros hacia la personalizacién basada en |A en el
turismo.

*P.E.: ;Como afecta la IA a la competitividad de las empresas y su capacidad para atraer y retener clientes?

* Objetivo: Analizar las aplicaciones actuales de |a inteligencia artificial en la personalizacién del producto y
servicio turistico

+P.E.: ;,Qué desafios éticos y de privacidad plantea la implementacién de la IA en la personalizacién?

+ Objetivo: Identificar oportunidades de innovacién y diferenciacioén que ofrece la inteligencia artificial en la
industria turistica, considerando aspectos éticos y de privacidad.

* P.E.: ;Qué oportunidades ofrece la IA?

+ Objetivo: Identificar oportunidades de innovacion y diferenciacion que ofrece la inteligencia artificial en la
industria turistica.

Fuente: Elaboraciéon propia

2. MARCO CONCEPTUAL

Para poder dar respuesta a las preguntas de investigacion y lograr los objetivos
mencionados, es necesario comprender cinco conceptos clave sobre los que gira el TFG. Por
ello, en este apartado se explican y analizan los siguientes conceptos:



4. llustracion de conceptos clave
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2.1. TURISMO

El turismo se refiere a la actividad de los visitantes (Naciones Unidas, 2010), y es un
fenémeno social, cultural y econdémico que implica el desplazamiento de personas a lugares
fuera de su entorno habitual por motivos personales, profesionales o de negocios (OMT, 2008).
Estas personas, denominadas viajeros, pueden ser turistas, que buscan experiencias de ocio y
recreacion, 0 excursionistas, que viajan por motivos especificos como el trabajo o la
investigacion (OMT, 2008). El turismo abarca actividades variadas, desde visitas a lugares
turisticos y participacion en actividades recreativas hasta la interaccion con la cultura local y la
gastronomia.

Segun la OMT (2008), existen tres formas de turismo: interno, cuando el viaje se realiza
dentro del pais; receptor, cuando un pais recibe visitantes extranjeros; y emisor, cuando los
residentes viajan a destinos internacionales. Ademas, el turismo se clasifica segun la tematica y
la motivacion del viaje, reflejando la diversidad de intereses y preferencias de los viajeros.

Reconocidos por la OMT, los tipos de turismo incluyen: sol y playa, rural, ecoturismo,
volunturismo, aventura, cultural, religioso y espiritual, educativo, de salud, de negocios,
deportivo, gastrondmico, de compras, urbano, de montafia, entre otros (OMT, 2008) (véase
grafica 5).



5. Gréfica sobre el numero de turistas segiin motivo principal del viaje
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Fuente: Elaboracion propia mediante datos de la Estadistica de Movimientos Turisticos En
Frontera. Frontur. NUmero de Turistas Segun Motivo Principal del Viaje, 2024.

Dentro del turismo se encuentra el concepto de producto turistico. La Organizacion
Mundial del Turismo (OMT) lo define de la siguiente manera:

“Un producto turistico es una combinacion de elementos materiales e inmateriales, como
los recursos naturales, culturales y antropicos, asi como los atractivos turisticos, las
instalaciones, los servicios y las actividades en torno a un elemento especifico de interés, que
representa la esencia del plan de marketing de un destino y genera una experiencia turistica
integral, con elementos emocionales, para los posibles clientes. Un producto turistico se
comercializa a través de los canales de distribucion, que también fijan el precio, y tiene un ciclo
vital.” (Glosario de Términos de Turismo | OMT, s. f.)

Este producto puede ser predefinido, como un paquete turistico que incluye varios
servicios en un solo precio, o personalizado, permitiendo a los viajeros seleccionar los servicios
que mejor se adapten a sus preferencias y necesidades.

El producto turistico, que abarca una amplia gama de servicios y experiencias, es crucial
en el turismo. Incluye desde la reserva de vuelos y alojamiento hasta actividades de ocio y
entretenimiento. La calidad y diversidad de estos productos influyen directamente en la
satisfaccion del turista y, por ende, en la competitividad de un destino turistico.

2.2. PERSONALIZACION

La personalizacién en el turismo se refiere a la adaptacion de la oferta por parte de los
proveedores de servicios turisticos a las necesidades, preferencias y requerimientos de los
consumidores. Durante la personalizacion, se ajustan distintos elementos de la experiencia
turistica a las particularidades e intereses de los turistas (Castillo-Reina y Cruz Vasquez, 2021).



Ademas, implica el proceso mediante el cual un sistema identifica y clasifica al usuario segun sus
necesidades e intereses, proporcionando informacion util y relevante al cliente.

El uso de las TIC ha creado nuevas posibilidades en el turismo, como una mayor
personalizacién de los servicios, especialmente en la recomendacion de viajes y la seleccion de
lugares a visitar, incrementando el valor de los destinos. Esta personalizacion consiste en
recopilar y utilizar informacion personal sobre las necesidades y preferencias de los clientes para
crear ofertas e informacion perfectamente adaptadas a ellos (Buhalis y Amaranggana, 2015).

Asimismo, la personalizacion implica adaptar la experiencia de viaje a las necesidades,
preferencias y expectativas individuales de cada turista, desde la seleccion de destinos y
actividades hasta la eleccién de alojamiento, transporte y servicios adicionales. Busca ofrecer
experiencias Unicas y memorables, ajustadas a los intereses, presupuesto y estilo de viaje de
cada turista (Moreno-Gil y Ritchie, 2018) (véase grafica 6).

6. Grafica sobre el grado de relevancia y desarrollo de personalizacion y turismo
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Fuente: Bibliometrix, elaboracion propia a partir de la literatura

Dicha personalizacion es importante ya que mejora la satisfaccion del cliente, aumenta
la fidelidad a la marca y permite diferenciarse de la competencia, por lo que es esencial para que
las empresas turisticas sigan siendo competitivas (Ordéfiez, 2019).

El concepto de personalizacion del producto turistico, esta estrechamente ligado al tema
de investigacion propuesto y a sus consiguientes preguntas de investigacion.



2.3. TRANSFORMACION DIGITAL

La transformacion digital se entiende como la adecuacion de los procesos
organizacionales a unos de caracter tecnoldgico (Martinez Aguild, 2019 y Paez et al., 2022) para
ganar ventaja competitiva y adaptarse al entorno cambiante. Cada organizacion realiza esta
transformacion segun sus necesidades y posibilidades, aprovechando las tecnologias digitales
(véase ilustracion 7).

7. llustracion sobre las relaciones de tecnologia y modelo en turismo y satisfaccion
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Fuente: Bibliometrix, elaboracion propia a partir de la literatura

Durante este proceso, se adapta integralmente la tecnologia a todos los departamentos
de la entidad (Martinez Aguil6, 2019 y Paez et al., 2022), lo que puede implicar la reinvencién de
procesos empresariales, productos y servicios para satisfacer mejor las necesidades del cliente y
ofrecer la mejor atencion posible. Segun el informe del MIT Sloan Management Review:

‘La transformacion digital se considera mas como una adaptacion continua a un entorno en
constante cambio”. Se enfoca en el cliente en todos los aspectos del negocio, desde los modelos
de negocio hasta las experiencias del cliente, los procesos y las operaciones. Utiliza diversas
tecnologias como la inteligencia artificial, la automatizacion y la nube hibrida para aprovechar los
datos, agilizar los procesos de trabajo y tomar decisiones mas informadas en tiempo real,
permitiendo asi una respuesta agil a los cambios del mercado. Esto, a su vez, redefine las
expectativas del cliente y genera nuevas oportunidades de negocio.” (; Qué Es la Transformacion
Digital? | IBM, s. )

En la industria turistica, la transformacién digital es esencial para impulsar la experiencia
del cliente, ayudando a las empresas a ofrecer una mejor experiencia que la competencia
(Buhalis y Law, 2008). Las tecnologias mejoran la administracion de datos, finanzas, y equipos
de trabajo, y también mejoran la experiencia turistica en todas sus etapas (Gretzel et al., 2015).



La transformacion digital, junto con la IA, permite a las empresas turisticas recopilar y
analizar datos de los clientes, ofreciendo experiencias de viaje personalizadas (Gretzel et al.,
2015). Esta combinacion mejora la personalizacion, eficiencia operativa y satisfaccion del cliente,
contribuyendo al crecimiento y competitividad del sector turistico. La transformacion digital es
crucial para investigar el impacto de la |A en la competitividad de las empresas y su capacidad
para atraer y retener clientes.

La transformacion digital y la inteligencia artificial son fundamentales para la evolucion
del sector turistico. La digitalizacion permite a las empresas recopilar, almacenar y analizar
grandes cantidades de datos sobre los clientes y sus preferencias, facilitando experiencias de
viaje mas personalizadas y adaptadas a las necesidades individuales de cada turista (Gretzel et
al., 2015).

En sintesis, la combinacion de digitalizacion e |A esta transformando la industria turistica
al permitir una mayor personalizacion, eficiencia operativa y satisfaccion del cliente. Este
enfoque centrado en el cliente no solo mejora la experiencia del turista, sino que también
contribuye al crecimiento y la competitividad global del sector turistico. Ademas, la
transformacion digital es relevante para la investigacion, especialmente en relacion con los
impactos de la IA en la competitividad empresarial y la capacidad de atraer y retener clientes, lo
cual es crucial para alcanzar ciertos objetivos de investigacion, especificamente el tercero.

2.3. INTELIGENCIA ARTIFICIAL

La Inteligencia Artificial (IA) se define como el campo de la informatica dedicado al
desarrollo de sistemas y tecnologias que pueden realizar tareas que normalmente requieren
inteligencia humana, como el aprendizaje, el razonamiento, la percepcion, la comprension del
lenguaje natural y la toma de decisiones autonomas (Ramon Fernandez, 2022).

8. Tabla con los tipos de Inteligencia Atrtificial
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Fuente: Elaboracién propia mediante datos de Wird.

La inteligencia artificial (IA) ha experimentado un crecimiento rapido y constante en la
economia en los Ultimos afos. La Tecnologia de la Informacién y Comunicaciéon ha sido
fundamental para redefinir la IA como la siguiente fase para la industria turistica (Thinktur, 2017).
Ademas, debido a su versatilidad, la IA representa un activo invaluable para adaptarse a los
continuos cambios globales y sectoriales.

En el ambito turistico, la 1A se refiere al uso de algoritmos y tecnologias de aprendizaje
automatico para mejorar la experiencia del turista y optimizar las operaciones. Puede analizar
grandes volumenes de datos sobre los viajeros y sus preferencias, ofrecer recomendaciones
personalizadas, automatizar procesos de reserva y atencion al cliente, y predecir tendencias
futuras (Buhalis y Amaranggana, 2015).

Ademas, tiene como objetivo facilitar la experiencia turistica desde el inicio hasta el final.
Desde la perspectiva del cliente, ofrece automatizacion y funcionalidad en las experiencias.
Desde la perspectiva empresarial, respalda el compromiso con el cliente, la prestacion de
servicios de calidad, la seguridad de los datos, y aumenta la productividad y la confiabilidad del
personal. Desde una perspectiva de gobernanza, la IA puede mejorar la gestion de destinos,
transformando ciudades en destinos inteligentes sostenibles y favoreciendo el bienestar de
locales y turistas (+COMUNICAWEB, 2023).

La IA desempefia un papel crucial en la personalizacion del producto turistico,
permitiendo a las maquinas aprender, razonar y tomar decisiones de forma auténoma.
Tecnologias como el procesamiento del lenguaje natural, la vision por computadora y el
aprendizaje automatico son relevantes en este contexto, ayudando a analizar datos, identificar
patrones y ofrecer recomendaciones personalizadas a los viajeros (Buhalis y Sinarta, 2019).



Se han identificado cinco tipos de IA que resultan relevantes en la industria turistica, las

cuales se describen a continuacion:

>

Procesamiento del Lenguaje Natural (NLP): Permite a las computadoras entender y
responder a textos escritos por personas. En turismo, se utiliza para analizar opiniones
en redes sociales, comentarios en sitios de resefias y correos electronicos de clientes,
mejorando las recomendaciones personalizadas (Alonso Almeida, 2019).

Aprendizaje Automatico (Machine Learning): Permite a las computadoras mejorar su
rendimiento y tomar decisiones basadas en datos. En turismo, se emplea para analizar
datos sobre comportamientos de clientes y tendencias de mercado, prediciendo
preferencias futuras y personalizando ofertas (Alonso Almeida, 2019).

Andlisis de sentimientos: Utiliza IA para identificar y clasificar emociones en
comentarios y resefias. En turismo, evalua la satisfaccion del cliente, identifica areas de
mejora en servicios y detecta tendencias emergentes (Alonso Aimeida, 2019).

Sistemas de recomendacion: Aplicaciones de IA que sugieren productos o servicios
segun preferencias y comportamientos pasados. En turismo, ofrecen sugerencias
personalizadas sobre destinos, actividades y alojamientos para mejorar la experiencia
del viajero Alonso Almeida, 2019).

Vision por computadora: Ayuda a reconocer y analizar imagenes y videos. En turismo,
analiza contenido compartido en redes sociales y sitios de resefias para identificar
destinos populares y experiencias Unicas, personalizando recomendaciones y
promociones (Alonso Almeida, 2019).

Estos tipos de IA estan alineados con la investigacion sobre la personalizacion del

producto y servicio turistico, y contribuyen a analizar las aplicaciones actuales de la IA en este

campo.

2.4. INNOVACION

El término "innovacion" abarca diversas dimensiones esenciales de explorar,

destacandose dos en particular:

1.

La innovacion se refiere al proceso mediante el cual una idea original se convierte en un
producto o servicio nuevo que se introduce en el mercado (Schumpeter, 1983). Este
proceso incluye la adopcion de nuevos metodos de produccion, organizacion o
marketing dentro de una empresa, conocido como capacidad de innovacion. Subraya la
importancia de la adaptacion constante y la evolucidn de practicas empresariales para
mantener la competitividad en un entorno cambiante (Alum y Drucker, 1986).

La innovacion también implica llevar resultados de la investigacion y desarrollo al
mercado en forma de nuevos productos, servicios o procesos (Katz, 2003). Esta faceta,
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conocida como investigacion, desarrollo e innovacion (I+D+i), aplica conocimientos
cientificos y técnicos para crear soluciones innovadoras que satisfacen las necesidades
y demandas de los consumidores (Mansfield, 1995). La investigacion y el desarrollo son
fundamentales para generar ideas y soluciones innovadoras.

Ambos aspectos de la innovacion son cruciales para impulsar el progreso econémico y
social, permitiendo a empresas y sociedad adaptarse a cambios y generar valor en un mundo en
constante evolucion.

En la industria turistica, la innovacion se traduce en la introduccién de nuevos productos,
servicios, procesos 0 modelos de negocio que mejoran la experiencia del turista, aumentan la
eficiencia operativa y promueven el crecimiento sostenible (Glosario de Términos de Turismo |
OMT, s. f).

La inteligencia artificial (IA) esta jugando un rol central en esta innovacion al facilitar la
personalizacién de los viajes de manera escalable y eficiente (Rasoolimanesh et al., 2019). Las
empresas turisticas estan empleando algoritmos de aprendizaje automatico para predecir
preferencias de clientes y ofrecer ofertas personalizadas (Ramon Fernandez, 2022). Ademas, la
IA automatiza procesos mejorando la eficiencia operativa y la rapidez del servicio al cliente
(Ramén Fernandez, 2022).

Tecnologias como el procesamiento del lenguaje natural y el reconocimiento de
imagenes permiten ofrecer experiencias de viaje adaptadas a necesidades individuales (Xiang,
2018). Los chatbots impulsados por IA proporcionan asistencia instantanea, responden
preguntas y facilitan reservas. Igualmente, los sistemas de recomendacion basados en IA
analizan comportamientos para sugerir destinos, actividades y alojamientos personalizados.

En resumen, la hipétesis subraya que la adopcion de innovaciones en personalizacion
mediante |A es crucial para la competitividad de las empresas turisticas.

3. METODOLOGIA

Un enfoque metodologico solido proporciona coherencia y profundidad a la
investigacion, complementando la informacion utilizada en su desarrollo. Los procedimientos se
organizan secuencialmente para recopilar la mayor cantidad de datos Utiles posible, justificando
los métodos elegidos, el disefio de la muestra y los datos obtenidos mediante analisis
estadisticos.

Para llevar a cabo un estudio exhaustivo sobre la |A en la personalizacion del producto y
servicio turistico, se emplearon dos procesos distintos:
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a. Se utilizdé el software Bibliometrix para realizar un analisis bibliométrico de 2.000
articulos de la base de datos de Web of Science relacionados directamente con el tema
de investigacion.

b. Se disefid una encuesta dirigida a recoger y analizar las opiniones y conocimientos
actuales de la comunidad universitaria, especificamente del grado en Turismo de la
Universidad de La Laguna, sobre el impacto de la IA, especialmente en la Generacién Z.

Es esencial describir detalladamente la metodologia de la encuesta para asegurar su
correcto desarrollo. Segin Groves et al. (2009), en su libro "Survey Methodology":

"La metodologia de una encuesta abarca los procesos y procedimientos utilizados para disefiar,

implementar y analizar una encuesta con el fin de obtener informacion sobre una poblacion de

interés. Esto incluye la formulacién de preguntas de investigacion, la seleccion de una muestra

representativa, el desarrollo de instrumentos de recoleccion de datos (como cuestionarios), la
administracion de la encuesta, el procesamiento de datos y el analisis de los resultados. La

metodologia de la encuesta es fundamental para garantizar la calidad y la validez de los datos
obtenidos, asi como para producir conclusiones confiables que puedan informar la toma de

decisiones en diversos ambitos.” (Groves et al., 2009)

Para la encuesta se opt6 por un enfoque autoadministrado (CAWI o Computer Assisted
Web Interviewing), ya que mejor se ajustaba a las necesidades de la investigacion. La encuesta
se difundi6 a través de grupos de WhatsApp del Grado en Turismo de la Universidad de La
Laguna y mediante correo electrénico institucional, aprovechando la tecnologia Smart y la
conexion a internet, garantizando la privacidad total de los encuestados y alcanzando un amplio
alcance comparado con métodos presenciales. Sin embargo, la participacion dependio del
interés individual de los encuestados en completarla.

El disefio de la encuesta se clasifico como descriptivo, dado que recopild informacion
sobre variables especificas como conocimientos y opiniones relacionadas con la IA en la
personalizacién del producto turistico. Ademas, al ser de tipo cuantitativo, la encuesta recolectd
principalmente datos numéricos para su posterior anélisis estadistico.

Realizar una encuesta con estas caracteristicas proporcion6 un valor significativo al
Trabajo de Fin de Grado (TFG), al recopilar datos precisos y reales. El enfoque descriptivo fue
adecuado para los objetivos de la investigacion al evaluar variables especificas como opiniones y
actitudes (QuestionPro, s.f.). Asimismo, el enfoque cuantitativo facilito el andlisis y la
interpretacion de los datos, contribuyendo a identificar tendencias y patrones.

En cuanto a la poblacion y muestra, se consideraron todos los estudiantes del Grado en
Turismo de la Universidad de La Laguna, dirigiendo la encuesta especificamente a la Generacion
Z. El numero total de estudiantes matriculados es de 398, y la muestra consistio en 84
participantes, con 83 individuos que completaron validamente el cuestionario. Esta muestra
incluyé una variedad significativa en conocimientos, edades y géneros. Se utilizd un disefio
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muestral de conveniencia, enviando un mensaje inicial para captar la atencion, seguido de un
recordatorio a los cuatro dias y un seguimiento durante dos semanas para maximizar las
respuestas (véanse los mensajes en el anexo 2).

La encuesta (véase anexo 1) se estructuro en los siguientes apartados:

1. Bloque “Experiencia”
1.1.  Frecuencia de viaje

2.  Bloque “Personalizacion”
2.1.  Importancia de la personalizacion
2.2.  Uso de servicios personalizados
2.3.  Efectividad percibida de la personalizacion

3. Bloque “Inteligencia Artificial”
3.1, Importancia de la IA
3.2.  Percepcion de la IA
3.3.  Conocimiento de elementos de la IA
3.4.  Beneficios percibidos de la IA
3.5.  Relacion entre IA y personalizacion
3.6.  Preocupaciones sobre la IA en la personalizacion
3.7.  Predisposicion a pagar un suplemento por la IA
3.8.  Predisposicion a proporcionar retroalimentacion sobre la IA

4. Pregunta de control

5. Datos de clasificacion
51.  Género
52. Edad

Las preguntas del cuestionario siguen una secuencia progresiva, de lo mas sencillo a lo
mas complejo, centradas en los bloques mencionados. Inicialmente, se exploran las
percepciones del encuestado sobre la personalizacién en los viajes y su experiencia previa en
este ambito. Posteriormente, el bloque dedicado a la Inteligencia Artificial (IA) evalua el
conocimiento, la experiencia y la actitud del individuo hacia la IA, tanto en términos generales
como aplicados al &mbito turistico y la personalizacion de productos y servicios. Finalmente, se
utiliza un filtro para clasificar a los encuestados y formar perfiles de andlisis, explorando sus
experiencias, conocimientos y opiniones sobre la IA y la personalizacion en el turismo.

La encuesta consta de 16 preguntas, abordando 12 sobre opiniones y actitudes, 1 sobre
habitos y frecuencia, 1 de control y 2 de caracter demogréfico. Se emplearon escalas como
Likert y semantica diferencial, asi como preguntas cerradas, dicotomicas y de respuesta multiple
para capturar diversas perspectivas.
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En la tabla 9 se presenta el perfil de los encuestados. De las 83 personas encuestadas,
los datos indican que el 67.5% son mujeres, el 31.3% hombres y el 1.2% prefirid no responder
(véase tabla 9). Este predominio femenino refleja la mayor matriculacion de mujeres en el grado
universitario de Turismo.

En cuanto a la edad, la mayoria de los encuestados son jovenes, con un mayor
porcentaje concentrado en el rango de 20 a 23 afios (véase tabla 2). La respuesta mas frecuente
fue de personas de 21 afios (24.4%), mientras que los grupos de edad menos representados
incluyen a los de 18 (1.2%) y 19 afios (1.2%).

9. Tabla con las caracteristicas de la muestra

Género

Femenino 67,5%
Masculino 31,3%
Prefiere no responder 1,2%
Edad

18-19 afos 2,4%
20-21 afios 38,6%
22-23 afios 28,9%
24-25 afios 12%
26-27 afios 7.2%
>= 28 afios 10,8%

Fuente: Elaboracién Propia

Al considerar estos datos, se observd una sobredimension de la juventud en la muestra,
con una representacion predominante de mujeres jovenes, posiblemente debido a la alta
participacién de este grupo demogréfico en las encuestas autoadministradas. Estos hallazgos
son relevantes para entender como influyen el género y la edad en la percepcién y uso de la
inteligencia artificial en el turismo, asi como para identificar relaciones entre los encuestados y
los servicios turisticos personalizados.

El anélisis de datos se llevd a cabo mediante tabulaciones de las variables dependientes

frente a las independientes. Para una mejor comprension de los resultados, las puntuaciones de
la escala Likert se agruparon en niveles: de 1 a 2 como nivel bajo, 3 como nivel medio, y 4y 5
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como nivel alto. Ademas, se utilizaron técnicas estadisticas para interpretar los resultados de la
encuesta, permitiendo cuantificar la percepcion de la muestra sobre el tema de investigacion y
obtener conclusiones que orienten la toma de decisiones en el @mbito del turismo y la
personalizacion mediante la Inteligencia Artificial.

Finalmente, se empled el software estadistico SPSS para analizar los datos y realizar
pruebas de chi-cuadrado de Pearson, utilizadas para estudiar las relaciones entre variables
bivariadas. Se consider¢ significativo un valor por debajo de 0.05, indicando una diferencia
estadisticamente significativa entre las frecuencias observadas y las esperadas.

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA

4.1. EXPERIENCIA

En lo referido al bloque de la experiencia, se destaca la frecuencia de viajes por motivos
turisticos realizados a lo largo del afo. El objetivo es conocer la experiencia de los encuestados
en cuanto a sus viajes. Se identificaron cuatro categorias de respuestas (véase tabla 10): el
15,7% de los encuestados viaja menos de 1 vez al afo, el 61,4% viaja entre 2'y 3 veces al afio
(el grupo mas representado), el 16,9% viaja entre 3 y 5 veces al afio, y el 6% viaja mas de 5
veces al afio. De este modo, se puede concluir que los encuestados muestran un interés
significativo por realizar viajes, siendo mas comun que realicen entre 2 y 3 viajes con motivos
turisticos al afio segun los datos obtenidos.

10. Tabla con la frecuencia de viaje por género y edad
Género Edad

Total Femenino  Masculino ' Otro 18-22  23-27  >=28

\l\lneezn;sa:? 157% | 725% | 725% | 12% | 964% | 482% | 1.2%
5:;21;:% 614% | 4695% | 1445% | - | 3372% | 19.26% | 8.42%
5:2:’5;":% 169% | 1086% | 6,03% o 10.86% | 4.82% | 1.21%
\I\lneécse:;saﬁo 6% 2,4% 3,6% - 36% | 24% ;

Fuente: Elaboracion propia
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4.2. PERSONALIZACION

En segundo lugar, se reflejan los datos recogidos en el bloque relacionado con la
personalizacién. Los participantes fueron consultados sobre la importancia que otorgan a la
personalizacién en la experiencia turistica (véase grafica 11). La gran mayoria de los
encuestados expresaron que consideran la personalizacion como muy importante (28,9%) o
importante (54,2%), mientras que una minoria significativa la califica como algo importante
(15,7%) o poco importante (1,2%); ningin encuestado considerd que la personalizacién no es
importante. Estos resultados indican una actitud general positiva hacia la personalizacion, lo que
sugiere que puede ser un valor afiadido significativo durante la experiencia turistica para los
encuestados.

11. Grafica sobre la personalizacién en la experiencia turistica

2. Poco importante
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3. Algo importante
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28,9%

4. Importante
54,2%

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, en el mismo bloque también se ha cuestionado si los encuestados utilizan
algun servicio turistico personalizado al planificar sus viajes (por ejemplo, filtros y servicios de
Airbnb, TripAdvisor, recomendaciones en el hotel, etc.). Las respuestas recogidas muestran que
el 36,1% indica que siempre utiliza estas herramientas, el 26,5% lo hace frecuentemente, el
21,7% ocasionalmente, el 10,8% raramente y el 4,8% nunca las emplea. Estos datos sugieren
que la mayoria de los encuestados se adapta positivamente a la digitalizacion y a los servicios
turisticos personalizados, haciendo uso frecuente de ellos. Asi, se subraya la necesidad de
continuar incluyendo este tipo de instrumentos, dado que su uso frecuente puede estar
relacionado con la busqueda de experiencias mas personalizadas.
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12. Grafica sobre veces que se realiza turismo relacionado con el uso de
personalizacion
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Fuente: Elaboracion propia

Con la recoleccién de datos de experiencia, se buscaba estudiar si existia un patron en
el uso de servicios turisticos personalizados. Tras analizar los resultados del Chi-Cuadrado
(véase tabla 20 en el anexo 4), con un valor de 0,031, se puede concluir que los datos y su
comparacion son significativos. Esto indica que el uso de la personalizacion esta correlacionado
con la frecuencia de viajes que las personas realizan al afio por motivos turisticos. Al observar la
gréfica 12, se evidencia que, légicamente, cuanto menos se viaje, menos se utiliza la
personalizacién. Por el contrario, a medida que aumenta la frecuencia de viajes anuales por
motivos turisticos, el uso de la personalizacion aumenta gradualmente. Sin embargo, cuando se
viaja mas de 3 veces al afo, las respuestas muestran una variabilidad mayor, aunque el uso de
la personalizacion es considerablemente menor en comparacion con aquellos que viajan menos
frecuentemente. Esto podria sugerir que a medida que las personas adquieren mas experiencia
en viajes, quizas no valoren tanto la necesidad o utilidad de la personalizacion.

No obstante, en cuanto a la efectividad de la personalizacién en los servicios turisticos,
las respuestas recopiladas muestran que el 8,4% considera que es muy alta, el 44,6% alta, el
42,2% moderada, el 3,6% baja y el 1,2% muy baja. Estas cifras indican que la mayoria percibe
que la personalizacion es beneficiosa y tiene una efectividad considerable, aunque también
existe una proporcion significativa que piensa que, aunque Uutil, la efectividad de la
personalizacién no alcanza los niveles esperados.

Por esta razon, es crucial prestar atencion especial a mejorar la efectividad de la
personalizacién mediante innovaciones tecnoldgicas, como el uso de tecnologia avanzada y el
andlisis de datos en tiempo real. Segin Joseph Pine y James Gilmore (1999), expertos en
economia de la experiencia, la tecnologia juega un papel fundamental en la facilitacion de
servicios personalizados mas efectivos, permitiendo adaptar las experiencias a las preferencias e
intereses individuales de manera mas precisa.
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4.3. INTELIGENCIA ARTIFICIAL Y PERSONALIZACION

A continuacién, se procede a analizar el tercer bloque, vinculado a la Inteligencia
Artificial en la personalizacion y la experiencia. Durante la exploraciéon de este bloque, se
preguntd a los participantes de la encuesta sobre la importancia de la inclusion de la 1A en el
sector turistico. Las respuestas obtenidas (véase grafica 13) indican que el 25,3% considera que
es muy importante, el 26,5% que es importante, el 30,1% que es algo importante, el 15,7% que
es poco importante y el 2,4% que no es nada importante. Mayoritariamente, todos afirman que la
inclusion de la IA es importante (81,9%), mientras que una minoria opina lo contrario (18,1%).

Tras analizar estos datos, se puede concluir que la mayoria percibe la IA como
beneficiosa para la industria turistica, aunque todavia existe una minoria que no se ha adaptado
a esta tecnologia. Segun Parasuraman y Colby (2015), en su articulo sobre el indice de
Preparacion Tecnoldgica (TRI 2.0), la IA tiene un gran potencial para transformar el sector
turistico al mejorar la personalizacion y optimizar la gestion operativa.

13. Grafica sobre la importancia de la inclusion de la IA en el sector turistico
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Fuente: Elaboracion propia

Con la recoleccion de datos sobre la relacion entre la IA y la personalizacién, se buscaba
determinar si existian patrones en las respuestas segun el género, la edad o la experiencia. Tras
examinar los resultados del Chi-Cuadrado (véase tabla 20 en el anexo 4), con valores de 0,033 y
0,014, se puede concluir que los datos y las comparaciones son significativos en relacion con la
edad y la experiencia, respectivamente. Esto indica que los encuestados de entre 20 y 23 afios
(véase grafica 14) creen en su mayoria que la personalizaciéon basada en IA mejora la
experiencia turistica (aproximadamente el 70% de las respuestas estan en el nivel alto). En
contraste, los encuestados mas jovenes no lo creen, mientras que los mayores de 24 afios
tienden a tener una percepcion menos positiva al respecto.
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14. Grafica sobre la percepcion de la IA en la personalizacion como beneficio para el
turista relacionado con la edad
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Fuente: Elaboracion propia

Ademas, es importante destacar que segun los datos del Chi-Cuadrado (véase tabla 20
en el anexo 4), en cuanto a la experiencia, las personas que realizan mas viajes por motivos
turisticos al afio (véase gréafica 15) tienden a creer menos en que la IA mejore la experiencia
como turistas. Por el contrario, aquellos que viajan menos frecuentemente valoran la 1A de
manera mas positiva en este contexto.

15. Grafica sobre la percepcion de la IA en la personalizacion como beneficio para el
turista relacionado con la experiencia
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Fuente: Elaboraciéon propia

Los encuestados también fueron preguntados si habian notado la presencia de
inteligencia artificial en los servicios turisticos que utilizan. Casi la mitad de los participantes
(47%) respondieron que no estaban seguros, mientras que una mayoria expreso que si, pero de
manera sutil (34,9%). Una minoria significativa (8,4%) afirmé percibirlo de manera evidente,
mientras que otro pequefio porcentaje (9,6%) indico que nunca lo habia notado. Estos resultados

19



reflejan que la percepcion de la |A varia considerablemente, destacandose aquellos que no estan
seguros. Por lo tanto, es crucial trabajar para mejorar la informacion que tienen los consumidores
turisticos sobre la presencia y el uso de la IA en los servicios que utilizan.

16. Grafica sobre elementos de la IA relacionados con el turismo
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Fuente: Elaboracion propia

Posteriormente, en el bloque dedicado a la IA, se recogieron datos sobre diferentes
elementos de esta tecnologia relacionados con el turismo. Se pidié a los participantes que
indicaran cuéles conocian o habian experimentado entre varias opciones (procesamiento del
lenguaje natural NLP, aprendizaje automatico o machine learning, analisis de sentimientos, vision
por computadora, redes neuronales artificiales, internet de las cosas, beacons, NFC). Las
respuestas fueron diversas, destacandose que el Internet de las Cosas (loT) fue el mas conocido
y experimentado, mientras que los beacons fueron los menos conocidos (véase grafica 16).

El hecho de que el Internet de las Cosas (loT) sea el mas conocido y experimentado
puede explicarse por su integracion en dispositivos cotidianos, 10 que aumenta su uso y
reconocimiento (Ashton, 2009). El procesamiento del lenguaje natural (NLP) es ampliamente
conocido pero menos experimentado, posiblemente porque se utiliza a menudo sin que las
personas sean conscientes de su aplicacién directa o por la falta de interaccion directa con él
(Wu et al., 2023). En cuanto a los beacons (BLE), su menor conocimiento puede atribuirse a que
su uso actual estd mas limitado a aplicaciones especificas, como museos (Verde et al., 2023), y
requieren configuraciones particulares que limitan su accesibilidad en comparacién con otros
elementos de la IA que son mas directamente perceptibles por los usuarios (Sterling et al., 2014).
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17. Grafica sobre los servicios beneficiados por la implementacion de la IA
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Fuente: Elaboracion propia

La encuesta abordd los servicios turisticos que podrian beneficiarse de la
implementacion de la IA, como la recomendacion de destinos, seleccién de actividades, ofertas
de alojamiento, experiencias gastrondémicas y transportes. La mayoria de los participantes
indicaron que todos estos servicios podrian beneficiarse de las técnicas de la IA, frente a una
minoria que opind lo contrario (véase grafica 17).

Estos resultados reflejan el beneficio potencial que la IA estd aportando al sector
turistico. En especial, cabe destacar que “el 80% de los espafoles usa la IA para viajar’
(Agenttravel, 2024), lo cual subraya el reconocimiento generalizado de los beneficios de la 1A en
los servicios turisticos.

En cuanto a la personalizacion y experiencia turistica, la encuesta revel6 que el 92,8%
de los encuestados considera que la personalizacion mediante la |A mejora significativamente la
experiencia turistica. Solo un 7,2% opin lo contrario.

Ademas, el 73,5% de los encuestados afirmé que la implementacion de |A en la industria
turistica podria influir en sus decisiones de destinos o servicios turisticos en el futuro. El 22,9%
no esta seguro al respecto, mientras que el 3,6% indicé que no.

En relacién con las posibles preocupaciones de los encuestados sobre el uso de IA en la
personalizacién de servicios turisticos, el 73,5% (61 encuestados de 83) mostro inquietud por la
privacidad de los datos, el 59% (49 encuestados de 83) también se preocupd por la falta de
personalizacién real y el 50,6% (42 encuestados de 83) expresé preocupacién por la
dependencia excesiva de la tecnologia. Estos datos subrayan la necesidad de abordar estas
preocupaciones para garantizar una implementacion ética y efectiva de la IA en el turismo.
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18. Grafica sobre las preocupaciones derivadas de la IA relacionadas con el género
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Con la recoleccion de los datos anteriores y tras estudiar los resultados del
Chi-Cuadrado (véase tabla 20 “8.” en el anexo 4), 0,010 y <,001, se concluye que son
significativos en cuanto a género y edad respectivamente. Se observa que las mujeres muestran
mas preocupaciones que los hombres (véase grafica 18), y que, a medida que aumenta la edad,
también aumentan las preocupaciones (véase gréafica 19). Esta diferencia podria atribuirse a la
falta de conocimiento sobre los riesgos de la IA en generaciones mas antiguas, dado que la
Generacion Z ha crecido con mayor exposicion a la |A y ha recibido formacién y conocimientos
sobre ella durante su carrera universitaria.

19. Grafica sobre las preocupaciones derivadas de la IA relacionadas con el género
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Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, se preguntd a los encuestados sobre su disposicion a pagar un precio
adicional por experiencias personalizadas mediante IA y a proporcionar retroalimentacion a los
servicios turisticos sobre la personalizacion recibida a través de la IA. Respecto al pago
adicional, solo el 8,4% afirmé estar totalmente dispuesto, mientras que el 53% expreso
disposicion dependiendo del precio y el 38,6% indicd que no estaria dispuesto. Esto refleja una
sensibilidad al precio entre los encuestados. En cuanto a la retroalimentacion, el 42,2% afirmo
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que si la proporcionaria, el 42,2% que tal vez lo haria, y el 13,3% que no lo haria. La disposicién
a proporcionar retroalimentacion podria estar relacionada estrechamente con las preocupaciones
mencionadas anteriormente.

5. APLICACION DE LA IA EN LA PERSONALIZACION DEL PRODUCTO TURISTICO

En la era digital actual, el sector turistico ha experimentado una transformacién
significativa debido a los avances tecnolégicos continuos (Sigala, 2018). La creciente demanda
de experiencias personalizadas por parte de los visitantes ha impulsado al sector a explorar
soluciones tecnoldgicas que puedan satisfacer las exigencias y necesidades de los usuarios. Es
crucial reconocer que la personalizacién solo puede lograrse comprendiendo los gustos y
preferencias del cliente y ofreciendo servicios atractivos en consecuencia (Hosteltur, 2019).

En este contexto, la Inteligencia Artificial estd cada vez mas presente en el sector
turistico (Hinojosa, 2023), facilitando el desarrollo de servicios altamente personalizados con
numerosos beneficios. Segun Aroa Fernandez, especialista en Data e Inteligencia Artificial de
Microsoft, en una entrevista para Hosteltur:

“La oferta turistica es casi infinita, y en un contexto en el que el numero de turistas crece de
forma exponencial, encontrar la combinacion que mejor se adapte a las demandas de cada
cliente es imposible sin IA” (Hinojosa, 2023).

Ademas, cabe mencionar las multiples ventajas asociadas a la implementacion de la IA
en la personalizacion, destacadas por Roger Font en la jornada LABIIT, director del
departamento de Consultoria Tecnoldgica de Eurecat:

“La aplicacion de la IA y de la IA generativa representa una gran oportunidad para las empresas
del sector y los gestores de destino que podran optimizar procesos, tomar decisiones basadas
en datos de una forma mas &agil y personalizar la experiencia del viajero, que tendra una
informacion mucho mas detallada del destino” (Conexo, 2023).

La IA ha mejorado significativamente la prestacion de servicios al permitir un anélisis
eficiente de grandes volumenes de datos en tiempo real. Esto ayuda a las empresas a anticipar y
adaptarse a las necesidades futuras de los clientes (Buhalis y Sinarta, 2019). Ademas, optimiza
la eficiencia operativa mediante el aprendizaje automatico, identificando tendencias de
comportamiento y ajustando la oferta en tiempo real. Se han desarrollado diversas funciones,
como chatbots, sistemas de recomendacion, andlisis predictivo, anélisis de imagenes y videos,
optimizacion de precios y analisis de resefias, que han transformado la industria turistica y
mejorado la experiencia del cliente a través de la personalizacion (Kannan y Li, 2017).
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La aplicacién de la IA en la personalizacion del producto turistico involucra diversos
campos como el aprendizaje automatico, procesamiento del lenguaje natural, redes neuronales,
visidn por computadora, sistemas expertos y IA generativa. Grandes lideres en la industria
turistica utilizan estas herramientas para optimizar la personalizacién. Por ejemplo, Marriott
International emplea un Chatbot para interactuar con los huéspedes y proporcionar informacion y
recomendaciones (Voutik, 2023). Hilton Hotels innové con "Connie", un robot conserje inteligente
que ofrece recomendaciones personalizadas (Javelosa, 2016). Booking utiliza IA para
recomendar alojamientos basados en el comportamiento del usuario y ha desarrollado
herramientas de planificacion de viajes (Booking.com, 2023).

Los datos han emergido como el recurso principal en la industria turistica, permitiendo
atraer y fidelizar clientes mediante informacion detallada (Ordofiez, 2019). La recoleccion y
analisis precisos de datos mediante IA son cruciales para ofrecer servicios totalmente
personalizados. En resumen, la IA es fundamental para el éxito en la personalizacion de la
experiencia turistica (Eurecat Centro Tecnolégico, 2023). Sin embargo, enfrenta desafios que se
abordaran en la siguiente seccion.

6. DESAFIOS ACTUALES DE LA IA

El uso de la Inteligencia Artificial (IA) para la personalizacion de servicios turisticos
enfrenta desafios importantes que deben ser tratados para optimizar sus beneficios y mitigar
riesgos. Segun lo revelado en la encuesta realizada (ver anexo 1), algunos de los principales
desafios identificados en la industria turistica incluyen:

> Privacidad y seguridad de los datos: El manejo de grandes cantidades de datos

personales es fundamental para la IA en la personalizacién de servicios turisticos. Sin
embargo, esto conlleva riesgos significativos en términos de privacidad y seguridad de la
informacién del cliente. Es crucial cumplir con estrictas normativas de proteccion de
datos, como el GDPR en Europa, para evitar vulnerabilidades y acceso no autorizado a
informacién sensible (Reglamento - 2016/679 - EN - GDPR - EUR-LEX, 2016). Las
preocupaciones sobre la privacidad pueden afectar la confianza del consumidor y la
adopcion de tecnologias de IA en el sector turistico.

> Personalizacion efectiva: La efectividad de la personalizacion mediante IA depende de

la calidad y relevancia de los datos utilizados para entrenar los algoritmos. La falta de
datos precisos y actualizados puede limitar la capacidad de los sistemas de |A para
comprender y predecir las preferencias individuales de manera efectiva. Ademas, las
variadas preferencias de los clientes en el sector turistico pueden complicar la tarea de
ofrecer recomendaciones personalizadas que satisfagan adecuadamente sus
expectativas (Deloitte Digital, 2024).

> Dependencia tecnoldgica: El aumento en la dependencia de la tecnologia para la

personalizacién de servicios turisticos podria reducir la interaccion humana vy la calidad
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percibida de la experiencia del cliente. Los sistemas automatizados y los asistentes
virtuales podrian llevar a una percepcion de servicio menos auténtico y personalizado,
aspectos valorados tradicionalmente en el sector turistico que podrian verse afectados
(Sun, 2023).

> Desafios econodmicos y laborales: La implementaciéon de |A en el turismo podria

alterar significativamente el mercado laboral, afectando roles tradicionales y requiriendo
nuevas habilidades digitales. Esto plantea desafios econémicos y laborales en términos
de reentrenamiento y reconversion profesional para los trabajadores del sector, ademas
de incertidumbre sobre el impacto econdmico global (Stevenson, Betsey, 2019).

> Equidad algoritmica y justicia: La falta de equidad en los algoritmos utilizados para la
personalizacién de servicios turisticos puede resultar en decisiones injustas o
discriminatorias. Los sesgos inherentes en los datos de entrenamiento y el disefio de
algoritmos pueden generar recomendaciones que beneficien a ciertos grupos sobre
otros, exacerbando las desigualdades existentes. Es esencial implementar practicas
éticas y equitativas en el desarrollo de IA para asegurar experiencias personalizadas
justas y no discriminatorias para todos los clientes (Friis, 2023).

> Etica y valores humanos: La aplicacion de IA en la personalizacion de productos
turisticos plantea importantes cuestiones éticas relacionadas con la autonomia del
consumidor, la transparencia en las decisiones algoritmicas y el respeto por los derechos
individuales. La falta de marcos éticos claros podria llevar a practicas que no respeten la
dignidad humana o los valores culturales locales, lo que podria afectar la aceptacion
social y la confianza en estas tecnologias emergentes (Milwood et al., 2023).

> Sostenibilidad: La integracién de IA en la personalizacién de servicios turisticos debe

considerar su impacto en la sostenibilidad ambiental. Aunque mejora la eficiencia
operativa y reduce recursos, es crucial mitigar posibles impactos negativos como el
aumento en el consumo energético o la generacion de residuos electrénicos. La
sostenibilidad debe ser una consideracion central en el desarrollo y la implementacion de
tecnologias de IA en el turismo para garantizar un impacto positivo a largo plazo
(Gallego y Vaquero, 2022).

En resumen, la |A promete transformar la personalizacién de servicios turisticos, pero
enfrenta desafios significativos que deben ser abordados cuidadosamente para maximizar sus
beneficios potenciales mientras se minimizan los riesgos asociados. Resolver estos desafios
sera crucial para asegurar un desarrollo ético y sostenible en la industria turistica global.

7. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LiNEAS DE INVESTIGACION

El presente Trabajo de Fin de Grado se ha dedicado a explorar el impacto de la
inteligencia artificial (IA) en la personalizacion de productos turisticos, evaluando como estas
tecnologias influyen en la experiencia del visitante y en la industria turistica en general. A lo largo
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de esta investigacion, se han abordado tres dimensiones fundamentales: teéricas, practicas y
sociales.

Con respecto a las conclusiones tedricas, la investigacion confirma que la IA facilita
una personalizacion precisa y dinamica de los productos turisticos. Este fenémeno se alinea con
teorias que abogan por el uso de tecnologias avanzadas para mejorar la experiencia del cliente
en diferentes sectores, incluyendo el turismo. La capacidad de la IA para ofrecer servicios y
recomendaciones adaptados a las preferencias individuales de los turistas optimiza las
operaciones empresariales, reduciendo costos operativos y mejorando la eficiencia mediante la
automatizacion de tareas rutinarias y el procesamiento de grandes volimenes de datos en
tiempo real. Esta innovacion no solo permite a las empresas destacarse en el mercado por su
capacidad de ofrecer experiencias personalizadas de alta calidad, sino que también fortalece su
competitividad en un entorno globalizado y digitalizado.

Sin embargo, la investigacién también subraya preocupaciones éticas y de privacidad
asociadas al uso de la IA en el sector turistico. El manejo de datos personales representa un
desafio ético significativo que debe ser abordado con cuidado para evitar violaciones de
privacidad y garantizar el consentimiento informado de los usuarios. La recopilacién,
almacenamiento y uso de datos deben estar en estricto cumplimiento con normativas como el
GDPR en Europa, asegurando asi la proteccion de la informacion sensible de los clientes y
manteniendo la confianza en estas tecnologias emergentes.

En segundo lugar, y en referencia a las conclusiones practicas, la adopcion de
sistemas de recomendacion basados en IA ha demostrado ser crucial para que las empresas
turisticas ofrezcan experiencias mas personalizadas y satisfactorias. Estos sistemas no solo
mejoran la lealtad del cliente al proporcionar recomendaciones mas precisas y relevantes, sino
que también fomentan la repeticién de visitas y aumentan la satisfaccion general del cliente. Para
maximizar los beneficios de la IA, es esencial que las empresas inviertan en la formacion
continua del personal en el uso y gestiéon de estas tecnologias. La calidad de los datos es un
factor determinante en la implementacion exitosa de tecnologias de recopilacién de informacién,
asi como en el desarrollo de algoritmos adaptativos que puedan responder eficazmente a un
entorno cambiante y a las variadas preferencias de los clientes.

Ademas, la transparencia en el uso de datos personales es fundamental para ganar la
confianza del cliente y cumplir con las regulaciones de privacidad vigentes. Las empresas deben
establecer politicas claras y procedimientos transparentes que aseguren la proteccién de los
datos de los clientes, minimizando asi los riesgos de brechas de seguridad y asegurando una
implementacion ética de la IA en la personalizacién de productos turisticos.

Finalmente, en lo referido a conclusiones sociales, se destaca que la personalizacion
de productos turisticos mediante IA puede tener un impacto significativo en la satisfaccion del
cliente, proporcionando servicios que se ajustan mejor a sus necesidades individuales y
preferencias especificas. Esta capacidad de ofrecer experiencias de viaje mas enriquecedoras y
personalizadas no solo atrae a mas clientes, sino que también fomenta la lealtad hacia la marca
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y mejora la reputacion empresarial en el mercado. Es crucial garantizar que la implementacion
de |A sea equitativa y accesible para todos los segmentos de la poblacién, evitando sesgos
algoritmicos que puedan discriminar a ciertos grupos y asegurando que todos los clientes tengan
igualdad de acceso a los beneficios de estas tecnologias emergentes.

Las preocupaciones éticas y de privacidad relacionadas con el uso de IA reflejan una
responsabilidad social significativa. Las empresas deben adoptar practicas responsables y
transparentes en la gestion de datos personales, asi como en la implementacion de tecnologias
de IA, asegurando que su uso contribuya positivamente a la sociedad sin comprometer la
privacidad o la seguridad de los individuos. Para abordar estas preocupaciones, se recomienda a
las empresas turisticas invertir en sistemas de recomendacion basados en |A que analicen de
manera ética las preferencias y comportamientos de los clientes, garantizando asi experiencias
personalizadas de alta calidad.

En conclusion, la transformacién del turismo hacia experiencias de viaje auténticas y
personalizadas, impulsada por el avance de la inteligencia artificial y otras tecnologias,
representa un cambio notable en la industria turistica global. A pesar de los desafios éticos y
practicos asociados, las empresas turisticas deben buscar un equilibrio entre los desafios y los
beneficios potenciales de la 1A, aprovechando estas tecnologias para obtener una ventaja
competitiva sostenible. Los hallazgos de este Trabajo de Fin de Grado ofrecen una vision
profunda de la interconexion entre la inteligencia artificial, el turismo y la personalizacion,
proporcionando un marco comprensivo para entender cémo estas innovaciones estan
moldeando el futuro del sector turistico a nivel global.

7.1. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Durante la realizacién de este TFG, se han enfrentado diversas dificultades y
limitaciones, lo que ha requerido adaptacion y la busqueda de soluciones adecuadas:
> En primer lugar, el tamafio de la muestra no cumplié con las expectativas iniciales del
estudio debido a una participacion mas baja de lo esperado entre los estudiantes
matriculados en el grado de turismo. Esto limitd la amplitud y representatividad de los
datos recopilados. Ademas, la seleccion de un perfil especifico que combinara
conocimientos en turismo e inteligencia artificial resultd ser un desafio, afectando la
variabilidad y precision de los resultados obtenidos. Por ejemplo, los analisis estadisticos
como el Chi-Cuadrado podrian no reflejar completamente la situacion deseada debido a
estas limitaciones.
> Otro aspecto notable fue la presencia de desigualdades significativas en cuanto a las
edades y géneros de los encuestados dentro de la muestra. Esta disparidad podria
haber introducido sesgos y afectado la representatividad global de los datos recopilados,
planteando interrogantes sobre la fiabilidad y generalizacién de los hallazgos.
> Una limitacion adicional fue la disponibilidad, acceso y falta de datos y estudios previos
en profundidad sobre el tema especifico de la IA aplicada a la personalizaciéon en

27



turismo. La mayoria de los estudios existentes estan en otros idiomas, lo que dificulto el
acceso a informacion relevante y actualizada en el idioma de trabajo del estudio.

A pesar de estas dificultades, el TFG ha procurado abordar estas limitaciones con
estrategias de mitigacion adecuadas, asegurando un enfoque critico y reflexivo sobre la
aplicacion de la IA en la personalizacion de productos turisticos. Estas limitaciones subrayan la
importancia de considerar cuidadosamente los aspectos metodologicos v la calidad de los datos
en futuras investigaciones en este campo emergente y dinamico.

En relacion a futuras lineas de investigacion, el campo de la IA aplicada al turismo esta
en constante evolucién, y conforme avanza la tecnologia, emergen nuevas éareas de
investigacion que deben ser exploradas. Es crucial realizar estudios longitudinales para evaluar
el impacto a largo plazo de las tecnologias de IA en la personalizacion de productos turisticos.
Estos estudios pueden proporcionar insights valiosos sobre la evolucion de las preferencias del
cliente, la efectividad de las recomendaciones personalizadas y su impacto en la satisfaccion y
fidelizacion del cliente a lo largo del tiempo.

Ademas, es esencial investigar el efecto de tecnologias emergentes como la realidad
aumentada (AR), la realidad virtual (VR) y el Internet de las Cosas (loT) en la personalizacién de
la experiencia turistica. Estas tecnologias ofrecen nuevas oportunidades para mejorar la
interactividad y la inmersion del cliente, adaptando las experiencias de viaje a las preferencias
individuales de cada turista.

Un area prometedora de investigacion futura radica en evaluar el impacto econémico de
la personalizacion basada en IA en la industria turistica. Estudios detallados pueden analizar
como estas tecnologias afectan la competitividad del mercado, la rentabilidad empresarial y la
distribucion eficiente de recursos dentro del sector.

Ademas, se recomienda investigar la integracion de la 1A y la realidad aumentada en la
optimizacién del flujo de visitantes en destinos turisticos. La capacidad para prever y gestionar
eficazmente la afluencia de visitantes puede ayudar a mitigar los problemas asociados con el
turismo de masas, mejorando asi la fluidez y satisfaccion general de los turistas.

En resumen, la investigacion en IA y personalizacion en el turismo abre numerosas
oportunidades para avanzar en la comprension y efectividad de estas tecnologias en la industria.
Investigar desde diversas perspectivas no solo optimizara la experiencia del cliente, sino que
también contribuird al desarrollo sostenible y al progreso continuo del sector turistico. Esto
beneficiara tanto a empresas y destinos turisticos como a los propios viajeros, asegurando un
crecimiento equilibrado y mejorando la calidad de las experiencias turisticas a nivel global.
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ANEXOS

ANEXO 1: Cuestionario

Estudio sobre la Influencia de la Inteligencia Artificial en la Personalizacion del Producto Turistico

jHola! Somos Barbara y Alicia, estudiantes del Grado en Turismo de la Universidad de La
Laguna. Estamos realizando nuestro Trabajo de Fin de Grado sobre el impacto de la inteligencia
artificial (IA) en la personalizacion de productos turisticos, concretamente en la generacién Z.
Nos encantaria contar con tu opinién para enriquecer nuestro estudio. Se utilizaran diferentes
escalas (Likert y semantica diferencial) por bloques (experiencia, personalizacion e IA).

Aviso importante:

Tu participacion en esta encuesta es completamente andnima. Los datos recopilados se
utilizaran exclusivamente con fines estadisticos y no seran compartidos con terceros. Por favor,
responda segun su experiencia y opinion sincera. Agradecemos sinceramente tu colaboracion.

[E1] ¢ Con qué frecuencia viajas por motivos turisticos al afio? *

(Por favor, selecciona la opcidén que mas se adapte a tu situacion)
Menos de 1 vez al afio

Entre 1y 2 veces al afio

Entre 3y 5 veces al afio

Mas de 5 veces al afio

[P1] ¢ Qué tan importante crees que es la personalizacion en la experiencia de viaje? *
(Responder en una escala de 1 a 5, donde 1 significa "Nada importante" y 5 "Muy importante")

[P2] ¢ Sueles utilizar servicios turisticos personalizados al planificar tus viajes? (Ej.: filtros y
servicios de Airbnb, TripAdvisor, recomendaciones en el hotel, efc.). *
(Responder en una escala de 1 a 5, donde 1 significa "Nunca" y 5 "Siempre")

[P3] ¢ Como calificarias la efectividad de la personalizacion en los servicios turisticos que
has utilizado? *
(Responder en una escala de 1 a 5, donde 1 significa "Muy baja" y 5 "Muy alta")

[IA1] ¢ Cuan importante crees que es la inclusién de la IA en el sector turistico? *
(Responder en una escala de 1 a 5, donde 1 significa "Nada importante" y 5 "Muy importante")

[IA2] ; Has notado la presencia de inteligencia artificial en los servicios turisticos que has
utilizado? *
(Por favor, selecciona una de las siguientes opciones)
e  Si, de manera evidente
° Si, pero de manera sutil



° No estoy seguro/a
° No, nunca

[IA3] A continuacién, mencionamos algunos elementos de la inteligencia artificial
relacionados con el turismo. Por favor, indica cuales conoces o has experimentado en
servicios turisticos. *

(Marca la opcidn que corresponda para cada uno)

Lo conozco y lo he
No lo conozco Lo conozco experimentado

Procesamiento del Lenguaje
Natural o P (Ej.: Chatbots)

Aprendizaje Automatico o
Machine Learning (Ej.:
Sistemas de recomendacion)

Analisis de Sentimientos (Ej.:
Andlisis de resefas)

Vision por Computadora (Ej.:
Google Lens)

Redes Neuronales Atrtificiales
(Ej.: Traduccion automatica)

Internet de las cosas o loT
(Ej.: QR de cartas de menus)

Beacons (Informacion recibida
a través de Bluetooth de baja
energia)

NFC (Ej.: Pago por movil)

[IA4] ; Qué servicios turisticos crees que podrian beneficiarse mas de la implementacion de la
inteligencia artificial para la personalizacién? *
(Responder en una escala de 1 a 5, donde 1 significa "Nada beneficiado" y 5 "Muy beneficiado")

1 (Nada 5 (Muy
beneficiado) 2 3 4 beneficiado)

destinos

Recomendacion de ‘ ‘ ‘ ‘ ‘




Seleccion de
actividades

Ofertas de
alojamiento

Experiencias
gastronémicas

Transportes

[IA5] ¢ Crees que la personalizacion basada en inteligencia artificial mejora la experiencia
como turista? *
(Responder en una escala de 1 a 5, donde 1 significa "No, para nada" y 5 "Si, mucho")

[IA6] ¢ Consideras que la implementacion de inteligencia artificial en la industria turistica
podria influir en tu eleccion de destinos o servicios turisticos en el futuro? *
(Por favor, selecciona una de las siguientes opciones)
Si, definitivamente
Si, en cierta medida
No estoy seguro/a
No, para nada

[IA7] ¢ Qué preocupaciones tendrias en cuanto al uso de inteligencia artificial en la
personalizacion de servicios turisticos? *

(Por favor, selecciona tantas opciones como sean necesarias)

Privacidad de los datos

Falta de personalizacion real

Dependencia excesiva de la tecnologia

Ninguna preocupacion

Otra...

[IA8] ¢ Estarias dispuesto/a a pagar un precio adicional por servicios turisticos
personalizados mediante IA que mejoren significativamente tu experiencia como
turista? *

(Por favor, selecciona una de las siguientes opciones)

o Si

No
e Depende del precio

[IA9] ¢ Estarias dispuesto/a a proporcionar retroalimentacion a los servicios turisticos sobre
la personalizacion que recibiste a través de la inteligencia artificial? *
(Por favor, selecciona una de las siguientes opciones)

o Si



e No
e Talvez

[CC1] ¢ Has leido y entendido las preguntas de esta encuesta antes de responder? *
Para confirmar que estas respondiendo esta encuesta de manera consciente, por favor, marca la
opcion "Si" en la siguiente pregunta.

o Si
e No
[DC1] Género *

Seleccione una de las siguientes opciones:
° Femenino
° Masculino
° Prefiero no responder

[DC2] Edad *
Sélo un valor puede ser seleccionado (valores entre “18” y “28 o mayor”)

Enviar.
Muchas gracias por sus respuestas, se han registrado correctamente.

ANEXO 2: Mensaje para motivar a la realizacion del cuestionario

“‘iHola a todos! Como parte de nuestro TFG del Grado de Turismo de la Universidad de La
Laguna, estamos investigando sobre el papel de la inteligencia artificial en la personalizacién de
productos turisticos. Nos encantaria contar con vuestra participacion respondiendo a una breve
encuesta que hemos disefiado en la que tendremos en cuenta vuestra experiencia y opiniones
sobre la personalizacion en el &mbito del turismo, asi como vuestro conocimiento y percepcion
sobre la inteligencia artificial en este sector.

Por favor, tdmate unos minutos para completarla; jno se tarda mas de 5! Tu opinién es muy
valiosa para nosotras, y es completamente anénima.

Puedes acceder a la encuesta haciendo «clic en el siguiente enlace:
https://forms.gle/tVRbUc89cw71Y6sQ6

iGracias por tu colaboracion!”

Para asegurar un mayor nivel de participacion, se envié a los dos dias otro mensaje para
recordar la realizacion de dicha encuesta:

“‘iHola chicos! Les recordamos que todavia pueden participar en el cuestionario sobre la
inteligencia artificial, y ello nos seria de gran ayuda. Valoramos mucho su intervencion.
iMuchisimas gracias a los que han ido contestando!”



ANEXO 4: Tablas complementarias

20. Tabla con Chi-cuadrado en los apartados género, edad, experiencia

Datos del Chi-Cuadrado Género Edad Experiencia
1. Importancia de la personalizacion 179 71 179
2. Uso de plroductos y servicios 949 211 031

personalizados
3. Efectividad de la personalizacion ,024 ,054 ,761
4. Importancia de la IA en turismo 217 712 ,638
5. Percepcion de la IA 441 ,300 253
6. Relacion IA y personalizacion 488 ,033 ,014
7. Influencia de la IA a la hora de escoger 251 431 ,595
8. Preocupaciones con respecto ala lA ,010 <,001 ,391
9. Predisposicion a pagar suplemento IA ,858 974 ,195
10.Predisposicion a proporcionar 811 058 374

retroalimentacion
Fuente: Elaboracion propia

21. Tabla con Chi-cuadrado en los apartados género, edad y experiencia relacionados
con el conocimiento y los beneficios percibidos de la IA

Datos del Chi-Cuadrado Género Edad Experiencia

1. Conocimiento IA (media) 523 302 ,196

2. Benc.eflclo para recomendacion de 759 035 872
destinos

3. Beneflcl'o p.ara experiencias 508 <001 212
gastronomicas

4. Beneficio para seleccion de actividades 934 <,001 762

5. Beneficio para oferta de alojamientos ,249 ,298 ,934

6. Beneficio para transportes ,855 <,001 ,387

Fuente: Elaboracion propia



