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INTRODUCCION

El objeto de este trabajo se centra en la aplicacion de la inteligencia artificial (IA)
en el sector hotelero. Mdas en especifico, se exploraran las diversas maneras en que esta
tecnologia, en sus multiples formas —modelos predictivos para el analisis de datos,
asistentes virtuales...—, esta transformando las operaciones hoteleras y la percepcion de
los viajeros.

Este estudio resulta interesante en muchos dmbitos. Por una parte, une dos areas
que se encuentran en un crecimiento exponencial actualmente: la inteligencia artificial y
la industria del turismo, ligada de forma directa a los hoteles. Por otra, la integracion de
esta tecnologia en las empresas hoteleras no solo mejora la eficiencia operativa y la
experiencia del cliente, sino que también abre las puertas a nuevas oportunidades para
construir nuevas ventajas competitivas en un mercado muy dinamico. Ademas, su
implementacion también puede ayudar a paliar algunos de los desafios que,
historicamente, han ocurrido en el sector, como la gestion de grandes volumenes de datos
o las tendencias cambiantes de los huéspedes.

Con este trabajo, se pretende aportar un analisis actualizado sobre como se estan
implementando estas herramientas en el sector. Aparte, se identificaran los desafios y
barreras que enfrenta la IA, ofreciendo posibles soluciones medibles para las empresas de
la industria.

El objetivo principal recae en analizar y evaluar el impacto de la inteligencia
artificial, identificando tanto las oportunidades como los desafios asociados que puedan
acarrear a los hoteles. Para esto, y a grandes rasgos, se busca identificar las aplicaciones
mas relevantes de la 1A, evaluar los beneficios y mejoras que pueden aportar, y
proporcionar un plan de implementacion para la integracion efectiva de estas
herramientas, asegurando que haya un impacto en la empresa mediante una constante
evaluacion de este plan.

Para lograr todo esto, se llevard a cabo una investigacion en diversas fuentes
especializadas para comprender el estado actual, tanto del sector hotelero como el de la
IA. Asimismo, se analizaran casos de estudio de informes de hoteles que hayan
implementado estas tecnologias para identificar cudles son los puntos clave.

La estructura del trabajo se basa en un marco tedrico, en el que se estableceran los
fundamentos de los conceptos y se proporcionara un contexto sobre el sector y la IA, y
uno practico, donde se llevara a cabo el analisis de los datos de diversos informes de
hoteles, a fin de establecer las bases del plan de implementacion. En el indice se detalla
mas en detalle esta disposicion.



MARCO CONCEPTUAL

i. La industria hotelera: breve recorrido historico

El turismo ha sido, durante décadas, un componente fundamental en el entramado
econdmico de Espafia. Si bien estd estrechamente relacionado con el sector hotelero, para
poder llevar a cabo un analisis de su historia tenemos que definir qué se entiende por esto.
Una posible definicion podria ser que es aquel sector que engloba todos aquellos
establecimientos que se dedican de manera profesional y habitual a proporcionar
alojamiento a las personas, a cambio de un precio, con o sin servicios complementarios
(Mestres Soler, 2003). Con esto, ya tenemos una base sobre la que investigar.

Retrocediendo varios afios en la historia, observamos que los desplazamientos
humanos tienen una extensa trayectoria en diversos puntos del mundo. Tal y como ilustra
Garcia Sanchez (2016) en su obra, los romanos ya tenian destinos especificos para sus
viajes, siendo el antiguo Egipto uno de sus opciones predilectas. La evidencia de estos
viajes se ha conservado en varios mosaicos romanos, entre los que destaca el Mosaico del
Nilo de Palestrina, representado en la [lustracion 1.

llustracion 1. Mosaico del Nilo de Palestrina (ca. s. I a. C.). Museo Arqueologico Nacional de Palestrina

De esta manera, no es de extraflar que en nuestro pais estos establecimientos
cuenten con extensos antecedentes igualmente. El hospital de los Reyes Catolicos, en
Galicia, fue mandado a construir por estos reyes a principios del siglo XVI. Se finaliz6
en 1511, con la intencidon de acoger a aquellos peregrinos que finalizasen el Camino de
Santiago. También encontramos a la Posada del Peine, que se inaugurdé en 1610 en
Madrid, y que se considera como una de las posadas més antiguas de Espana.

Estos ejemplos son solo una muestra de la riqueza historica que poseen los
establecimientos de hospedaje en nuestro pais. A lo largo de los siglos, estos lugares han
evolucionado, adaptandose a las necesidades de los viajeros. Todos ellos con un
denominador comun: su compromiso con la hospitalidad.



El turismo en Espafia empezo6 de una manera modesta, manteniendo lo que se vivia
en los demads paises europeos con una industrializacién mas asentada. En la primera mitad
del siglo XIX, gracias a la apariciéon de diversos medios de transporte, entre ellos el
ferrocarril y los primeros barcos de vapor (Vallejo Pousada et al., 2018). La llegada de
estos nuevos medios de transporte revolucion6 la industria turistica en Espafa. El
ferrocarril, en particular, permiti6 a los viajeros desplazarse con mayor rapidez y
comodidad, lo que contribuy6 a la popularizacién del turismo. Ademas, la mejora en las
infraestructuras de transporte facilitd el acceso a zonas que antes eran de dificil acceso,
abriendo asi nuevas posibilidades para el desarrollo turistico.

A principios del siglo XX, Espafia no estaba en una situacion de ventaja
competitiva. Paises como Francia, Italia y Suiza ya habian consolidado el turismo como
una fuente significativa de ingresos. Mientras tanto, Espafia continuaba siendo un pais
poco visitado por turistas extranjeros, a pesar de tener una condiciones climaticas,
artisticas e historicas similares (Pellejero Martinez, 2002).

Para entrar en detalle y poder ver ese florecimiento del turismo, hay que esperarse
a partir de mediados del siglo XX. Antes de los afios 60, el turismo que vacacionaba en
el pais era mas minoritario y de élite. El trabajo de Vallejo Pousada (2002) nos aclara que,
ya entrados en la segunda mitad del siglo XX, Espana se consolidé como un mercado que
recibia turistas internacionales, entrando entre los lideres mundiales del sector, que, ya si,
compartia con Italia, Francia y Estados Unidos.

Por lo tanto, podemos concluir que el auge turistico de Espana se inicia en la
década de los 60, tras un largo periodo de posguerra, acercandose paulatinamente al fin
de la dictadura, y en un contexto de desarrollo econémico. En términos de cifras, Espana
ha logrado una incorporacién mas tardia al turismo internacional, pero desde este hoom
ha consolidado su posicion como uno de los principales destinos a nivel mundial,
unicamente a la cola de Francia, segiin datos de ONU Turismo (2024).

ii. Un vistazo a la situacion actual del sector

1. Evolucion del mercado hotelero en los ultimos anos

Antes de la pandemia, en 2019, el sector del viaje y turismo represent6 el 10,5 %
de todos los empleos y el 10,4 % del Producto Interior Bruto (PIB) mundial, con los
turistas haciendo un gasto que ascendi6 a 1,91 billones de ddlares (Consejo Mundial de
Viajes y Turismo, 2023).

En la ultima investigacion del 2023 de esta misma organizacion, el Consejo
Mundial de Viajes y Turismo (2023) muestra que los viajeros aportaron un 9,1 % al PIB
global, lo que supone un incremento del 23,2 % respecto al afio anterior.



En cuanto al empleo, se crearon 27 millones de nuevos puestos de trabajo, es decir,
un aumento del 9,1 % con respecto a 2022 y una diferencia del 1,4 % con respecto a los
niveles prepandémicos. El gasto de los visitantes nacionales e internacionales present6
un incremento en ambos casos, si bien en el caso de los nacionales este supera al de 2019,
mientras que los internacionales no. El Grafico 1 ilustra como influye el turismo al PIB
mundial a lo largo de los ultimos afos.

Gradfico 1. Contribucion del turismo al PIB global. Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Consejo
Mundial de Viajes y Turismo (2024)
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Segun estas previsiones, para el afio 2033, este sector habra contribuido con 1,9
millones de euros a la economia de la Unién Europea (UE), lo que equivale a una décima
parte del PIB total de la region. También se indica que el sector de viajes y turismo
respaldard la creacion de casi 4 millones de nuevos puestos de trabajo para 2033, lo que
eleva la cifra total a 26,4 millones de empleos, es decir, uno de cada ocho en toda la UE
(Consejo Mundial de Viajes y Turismo, 2024).

En el marco del mercado espafiol, la importancia del sector hotelero también se
pone en manifiesto al analizar el PIB nacional, como revelan los datos recopilados del
Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2023a). Se identifica una tendencia alcista, si bien
existe una caida en el afio 2020, pero que se estd recuperando y, actualmente, sigue en
consonancia con la trayectoria marcada. El Grafico 2 presenta datos sobre la contribucion
del turismo al PIB, esta vez en el marco nacional, durante los tiltimos afios.



Grdfico 2. Aportacion del turismo al PIB. Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE (2023a)
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En el contexto postpandemia, el sector hotelero esta volviendo a emerger como
un fuerte pilar. Segiin la Encuesta de Ocupacion Hotelera, se muestra un alza en el flujo
de viajeros, superando incluso los niveles registrados antes de la crisis sanitaria (INE,
2023b). Este repunte augura una recuperacion prometedora de que la industria se esta
adaptando a esta nueva realidad. Entrando mdas en detalle, el Grafico 3 describe la
fluctuacion de los turistas dentro del pais, segmentado por meses.

Grafico 3. Evolucion de viajeros y pernoctaciones en Esparia. Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE
(2023b)

Evolucidén de viajeros y pernoctaciones en Espana

14.000.000
12.000.000
10.000.000
8.000.000
6.000.000
4.000.000
2.000.000

QO O 49 Q

o X <
SO N N

e— 2023 2022 2021 2020 emm——=2019 em—2018

El notable descenso de abril resulta impactante, donde llega totalmente a cero. Sin
embargo, esto se puede atribuir a las restricciones que se pusieron en marcha en todo el
pais, obligando a cerrar estos establecimientos para cualquier tipo de actividad por el
estado de alarma (Real Decreto 463/2020). Asi pues, este sector ha sufrido una importante



digitalizacion, respuesta a los cambios en los patrones de comportamiento de los
consumidores.

A pesar de las preocupaciones por la pandemia, los turistas europeos muestran una
considerable tolerancia a la crisis y una fuerte intencion de viajar. Ademas, el detonante
de la crisis entre Rusia y Ucrania cambid la atenciéon mediatica de la pandemia a otro
vértice (Terzi¢ et al., 2022).

Debido a todo esto, la digitalizacion es un requisito que cualquier hotel debe
alcanzar para su supervivencia. Los datos son claros: el estudio #TravellISDIgital (ISDI,
2019), revela que el usuario online realiza apenas el 6% de sus reservas en agencias de
viaje tradicionales. Esta tendencia es mas comun entre clientes mayores de 55 afios y para
viajes fuera de Europa. Ademas, se observa que el 97% de los alojamientos se reservan a
través de plataformas online.

Podemos extrapolar el trabajo de Solano Rubio (2020) a todo el pais y exponer
que las redes sociales han jugado un papel fundamental en la transformacion digital del
sector hotelero. En la actualidad, los viajeros utilizan estas plataformas para buscar
informacion sobre destinos, compartir sus experiencias y opiniones, y reservar
alojamientos. Los hoteles han tenido que adaptarse a esta nueva realidad y desarrollar una
presencia en las redes sociales para poder conectar con sus clientes, ofreciéndoles una
experiencia personalizada.

Echando la vista al futuro, el uso de la inteligencia artificial (IA) en el sector
hotelero esta ganando terreno en los ultimos afios, ya que se ha convertido en un aspecto
clave para personalizar la experiencia del consumidor final. Esta tecnologia permite
analizar cantidades enormes de datos. Las preferencias, los hébitos de consumo o los
comportamientos de los propios usuarios no son ningun secreto para que se pueda ofrecer
una experiencia hecha a medida.

Sin ir mas lejos, en uno de sus ultimos comunicados de prensa, el Consejo Mundial
de Viajes y Turismo (2024) esta exhortando a la UE a agilizar la implementacion de
tecnologias avanzadas en el sector turistico, con el fin de mejorar la eficiencia, disminuir
los costos y fomentar el desarrollo y crecimiento econdmico. Para ello, y segun se expresa
en el comunicado, es necesario que la UE establezca politicas que faciliten el viaje sin
contacto y promuevan la aplicacién innovadora de la inteligencia artificial en el sector.
Segtn Julia Simpson, presidenta de la organizacion, el sector de viajes y turismo es un
motor fundamental del crecimiento econdomico en la UE, por lo que las medidas
propuestas en el llamado a la accidon garantizardn un crecimiento sostenible, la atraccion
de nuevo talento y la prosperidad del sector.



2. Clasificacion de los establecimientos hoteleros

Gracias al trabajo de Esquembre (2015), podemos ver facilmente que no hay una
distincion homogénea en nuestro pais sobre este tipo de establecimientos. Las
distinciones varian por comunidades; sin embargo, podemos hacer un esquema general
basado en el texto legal mas reciente donde se ha establecido una clasificacion.

El Decreto-Ley 13/2020 establece que los grupos de establecimientos hoteleros se
pueden dividir en:

a. Hoteles

Son establecimientos disefiados para proporcionar alojamiento turistico. Para
pertenecer a esta categoria, deben cumplir con unos requisitos especificos de
infraestructura y servicios segun su clasificacion. Deben ocupar una parte de un edificio
o conjunto de edificios de forma homogénea. Esto implica que deben contar con entradas
propias, y en algunos casos, ascensores y escaleras de uso exclusivo. Los hoteles pueden
estar compuestos por mas de un edificio, pero se consideran como un Unico
establecimiento si cumplen ciertos criterios de unidad funcional autonoma (Decreto-Ley
13/2020, 2020).

b. Hoteles-apartamentos

Estos establecimientos son bastante similares a los hoteles, pero a diferencia de
estos deben ofrecer instalaciones adecuadas para la conservacion, elaboracion y consumo
de alimentos y bebidas dentro de cada unidad. Al igual que los hoteles, deben cumplir con
requisitos de infraestructura y servicios especificos para su categoria. También deben
ocupar la totalidad o parte independiente de un edificio o conjunto de edificios,
disponiendo de entradas propias y otros servicios exclusivos (Decreto-Ley 13/2020,
2020).

c. Hostales

Los hostales son establecimientos que ofrecen hospedaje y suelen caracterizarse
por ser mas pequefios y econémicos que los hoteles tradicionales. Pueden ocupar partes
no independientes de un edificio y, aunque deben cumplir ciertos requisitos, no suelen
tener tantos servicios adicionales como los hoteles. Todos los hostales deben contar con
bafios en todas las unidades de alojamiento (Decreto-Ley 13/2020, 2020).

d. Pensiones

Las pensiones son establecimientos que también ofrecen hospedaje, pero suelen
ser mas simples y econdémicas que los hoteles y hostales. Pueden ocupar parte no
independiente de un edificio y, a diferencia de los hostales, los bafios pueden estar fuera
de la unidad de alojamiento. Esto significa que los huéspedes podrian tener que compartir
bafios con otros. Las pensiones pueden ser una opcion mas econdémica para aquellos que
buscan un alojamiento basico y funcional (Decreto-Ley 13/2020, 2020).



e. Albergues

Los albergues son establecimientos disefiados para ofrecer alojamiento a bajo
costo, especialmente para viajeros que buscan una experiencia mas comunitaria. Los
albergues suelen ofrecer dormitorios compartidos con literas, aunque también pueden
tener habitaciones privadas disponibles. Los bafios, tanto de uso privado como colectivo,
pueden estar fuera de la unidad de alojamiento. Los albergues pueden utilizar
denominaciones internacionales como hostel y suelen ofrecer areas comunes donde los
huéspedes pueden socializar, como cocinas compartidas, salas de estar y zonas de recreo
(Decreto-Ley 13/2020, 2020).

Esta division resultard 1til para hacer una segmentacion en funcion de los
establecimientos.

3. El papel de la competencia en Espana

En el sector hotelero, la competencia es un aspecto clave para tener en cuenta para
cualquier empresa que opere en este mercado. La presencia de numerosos competidores,
tanto a nivel nacional como internacional, hace que sea necesario desarrollar estrategias
que permitan diferenciarse y posicionarse adecuadamente en el mercado.

Al respecto, Lopez Noriega et al. (2019) razonan que la competencia es un aspecto
crucial para el éxito en la industria, ya que requiere una constante adaptacion a las
necesidades de los huéspedes. En un mercado altamente competitivo, los hoteles deben
buscar la forma de diferenciarse y ofrecer un valor agregado a los consumidores. La
segmentacion de mercado y la personalizacion de la experiencia so una de las muchas
formas de lograr esto.

Desde los afios 90, la competencia ha ido en aumento, lo que ha forzado al pais a
ofrecer posibilidades que vayan mas alld del tradicional turismo de sol y playa. Las
cadenas hoteleras gozan de una gran relevancia en el sector, que aportan mucho a la
economia, y cuyo crecimiento es debido tanto en la construccion de hoteles de nueva
obra, como en la adquisiciéon de algunos ya existentes al grupo hotelero (Gutiérrez
Campos, 2021).

Por otra parte, en base al analisis realizado por Jackute (2014), donde expone que
la estructura del sector hotelero espafiol ha influido en la intensificacion de la
competencia, podemos extraer una serie de factores clave. En primer lugar, se observa un
alto grado de atomizacion, lo que significa que existen un gran nimero de empresas de
pequefio tamafio que operan en el sector. Todo esto hace que la concentracion de la oferta
sea mas dificil, pero crea una diversidad de opciones para los consumidores.



Ademas, existe una clara sobreoferta en destinos urbanos, lo que ha provocado a
las cadenas hoteleras a buscar nuevas formas de diferenciarse y destacar en el mercado.
Una de las estrategias mas utilizadas ha sido la de cambiar el mix de servicios que se
ofertan, pasando de competir principalmente por precio a hacerlo mas por calidad
(Jackute, 2014). De esta forma, se busca ofrecer una experiencia unica y personalizada al
cliente, que le haga elegir un hotel frente a otro.

El enfoque metodologico de Guijarro (2016) estudia las estrategias que adoptaron
las principales cadenas hoteleras espafiolas. Por ejemplo, Barceld siguié un enfoque
adaptado al turismo de lujo. NH Hotels, por otro lado, se centro en el turismo urbano, con
hoteles boutique en ubicaciones céntricas. Melia Hoteles, por su parte, mantuvo el
enfoque de turismo de sol y playa, pero buscé diferenciarse a través de la sostenibilidad
y la innovaciones, ofreciendo hoteles ecologicos y experiencias unicas a sus huéspedes.

Podemos concluir, pues, que la creciente competencia en el sector hotelero
espafiol ha obligado a las empresas a desarrollar estrategias diferenciadas para mantener
su competitividad y adaptarse a las cambiantes necesidades de los consumidores.

4. La nueva era del alojamiento: tendencias emergentes

4.1. La nueva vuelta de los viajes de negocios

El informe anual de Perspectivas del Indice de Viajes de Negocios de GBTA
(2023) Muestra que la industria global de viajes de negocios se ha recuperado a un ritmo
mas acelerado de lo esperado hace un afio. Se prevé que los gastos en viajes de negocios

superen los 1,4 billones de dolares en 2024, la cifra previa a la pandemia, y alcancen casi
los 1,8 billones de doélares en 2027.

La recuperacion en los viajes de negocios continua variando segin la region.
Europa Occidental fue la region de mas rapido crecimiento a nivel mundial en 2022,
mientras que América del Norte y América Latina vieron un aumento significativo en el
crecimiento de los gastos en 2022. Europa del Este sigue rezagada en su recuperacion,
debido a la guerra en Ucrania.

Por otra parte, la region de Asia fue la mas tardia el afio pasado debido a la
reapertura de la economia china. Los gastos en viajes de negocios en China cayeron un
4,6% el afio pasado, lo que la llevo a caer al puesto nimero 2 en el mercado de viajes de
negocios a nivel mundial por primera vez desde 2014. No obstante, se espera que China
se recupere y vuelva a ser el mercado niimero 1 en viajes de negocios a nivel mundial a
finales de 2023.

En la actualidad, se han consolidado nuevas tendencias en los viajes de negocios,
destacando el auge del turismo combinado o “bleisure”, que mezcla los viajes de negocios
con el ocio. Se observa un cambio en la duracion promedio de las estancias y un creciente
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interés por mercados secundarios y destinos turisticos, especialmente propiedades todo
incluido. Se espera que estas tendencias se fortalezcan en el futuro (Hilton Hotels, 2024).

No solo esto, sino que el informe de tendencias de Hilton Hotels (2024) explica
que los eventos y conferencias en 2024 estdn optando por ubicaciones distintas a los
grandes centros urbanos, prefiriendo mercados secundarios y menos masificados. Esto se
refleja en la expansion de hoteles como el Hilton Columbus Downtown en Ohio, que ha
experimentado un aumento significativo en las reservas grupales. Ademas, se nota un
interés creciente en viajes grupales e incentivos hacia destinos de resort y todo incluido.

4.2. El lujo aspiracional y las artimafias de los viajeros

En la actualidad, la inflacion es un tema de gran preocupacion para los
consumidores; sin embargo, las encuestas indican que las personas no estan dispuestas a
sacrificar sus viajes ni a renunciar a sus gustos personales. En cambio, estan buscando
formas creativas de mejorar sus experiencias de viaje.

Segun los datos recabados en el informe Estado del alojamiento independiente de
Cloudbeds (2024), una tendencia en auge es el lujo aspiracional. Los viajeros emplean
estrategias para ahorrar dinero como viajar en temporada baja, durante la semana, y en
destinos cercanos. Algunos eligen lugares donde el costo de vida es relativamente bajo,
mientras que otros optan por disfrutar de servicios de lujo en hoteles de alta categoria por
un dia o pasar la tarde en un hotel de lujo mientras se hospedan en un alojamiento mas
econdémico.

En el informe sobre tendencias de Expedia (2023) también se hace alusion a que
la plataforma de TikTok ha popularizado el concepto de dupes, haciendo referencia a
alternativas mas econodmicas a productos populares. Esto se estd extendiendo cada vez
mas en el mundo de los viajes: una encuesta reciente llevada a cabo por OnePoll, en
nombre de Expedia reveld que 1 de cada 3 personas encuestadas han reservado un dupe
para sus vacaciones. Algunos de los destinos alternativos mas populares han sido
Liverpool por Londres, Palermo por Lisboa o Paros por Santorini, entre otros. Pero ;qué
ofrecen estas alternativas menos obvias ademas de posibles ahorros econdmicos?

En primer lugar, estos destinos suelen estar menos masificados que los destinos
turisticos mas populares, lo que puede proporcionar una experiencia de viaje mas
tranquila y relajada. Ademas, estos destinos suelen ser un poco mas inesperados, lo que
puede afiadir un elemento de sorpresa y aventura a la experiencia de viaje. Otro aspecto
que considerar es que, a menudo, estos destinos alternativos ofrecen atracciones turisticas
unicas y mas auténticas que no se encuentran en los destinos mas concurridos y orientados
al turismo. Asi, los viajeros pueden tener la oportunidad de sumergirse en la cultura local
y experimentar una conexion mas profunda con el destino (Expedia, 2023).
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iii. La experiencia del huésped: personalizacion y comodidad

Con todo lo visto, podemos declarar que la IA se ha convertido en un elemento
clave en la transformacion digital de la industria hotelera en Espaiia. La aplicacion de esta
tecnologia estd permitiendo una mayor personalizacion de la experiencia de los clientes,
lo que se traduce en una mejora de la satisfaccion y la fidelizacion.

Medallia (2024), en una encuesta realizada a 2000 personas sobre sus
experiencias, revela que un 78 % de los consumidores han oido hablar de la
personalizacidn; sin embargo, solo un 26 % puntta la personalizacion de sus experiencias
con un 9 o mas. La mayoria de los consumidores (un 61 %) estarian dispuestos a pagar
mas si una empresa puede brindarles una experiencia personalizada. Es mas, un 82 %
afirma que la personalizacion influye en su decision de elegir una marca u otra en al
menos la mitad de sus compras.

Entre los elementos que mas importan a los encuestados se encuentra el recibir
una recompensa o trato especial por la fidelidad (69 %), no tener que repetir informacion
ya facilitada (68 %) o recibir una oferta especial o regalo en su dia de cumpleafios (65
%). Con esto podemos razonar que la personalizacion es una estrategia clave que puede
utilizarse para fortalecer la lealtad a la marca y fomentar el gasto de los clientes. No
obstante, no es un proceso sencillo, y ha evolucionado de las tipicas preguntas en el
proceso de reserva al analisis masivo de datos.

Dado que mas del 70% de las reservas de hoteles se realizan a través de Internet,
las plataformas online como eDreams, Booking o Skyscanner han liderado el desarrollo
tecnoldgico para conocer el perfil de los viajeros, y la digitalizacion parece esencial en la
estrategia de desarrollo de las cadenas hoteleras. Ejemplo de ello es el grupo hotelero
Meli4, que ha desarrollado un plan de transformacion digital, para incorporar plataformas
asociadas al Big Data y mejorar sus canales de venta online, con el objetivo final de
ofrecer un precio diferente segun la categoria de cliente que reserve una habitacion
(Pascual Gonzilez, 2019).

Otras, por el contrario, han optado por diferentes enfoques para la personalizacion
de sus servicios. Como la cadena Barcelo, que para la creacion de su primer hotel cinco
estrellas en Madrid, el Barcelo Emperatriz, utilizaron las redes sociales y una web
especifica para recibir sugerencias de los futuros huéspedes. Eurostars Hotels dispone de
una plataforma donde también ha obtenido més de mil ideas para mejorar sus servicios
(Pascual Gonzalez, 2019).

iv. Inteligencia Artificial: su impacto y desafio actual

En la vasta mente humana, el psicologo estadounidense Howard Gardner
desarrolld su conocida teoria de las Inteligencias Multiples. Alli, expuso que la
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inteligencia no es una capacidad unitaria, sino que existen diferentes tipos de inteligencia
que funcionan de manera relativamente autobnoma. Gardner define la inteligencia como
“el potencial psicobiologico para resolver problemas o crear nuevos productos que tienen
valor en su contexto cultural” (Gamandé-Villanueva, 2014). El término de la Inteligencia
Artificial, a pesar de todo, fue acufiado a mitades del siglo XX por el profesor John
McCarthy, que la defini6 como “la ciencia y la ingenieria de la creacion de maquinas
inteligentes” (Manning, 2020).

En los ultimos afos se ha observado una increible proliferacion de la 1A
generativa. Por ejemplo, ChatGPT cuenta con 180,5 millones de usuarios activos al mes.
Asimismo, DALL-E 2 fue una revolucion en su lanzamiento, ya que permitia la
generacion de imagenes a partir de descripciones de texto, mientras que Synthesia ha
podido emular lo mismo, pero en video. Los chatbots de IA tienen potencial como
asesores de viajes confiables, brindando informacion y recomendaciones personalizadas
sobre rutas de vuelo, opciones de alojamiento, traduccion, guias turisticas y servicios de
conserjeria. Por ejemplo, Navan lanz6 un asistente virtual automatizado que ofrece
recomendaciones adaptadas a las preferencias individuales del viajero y a sus pautas de
reserva (Cloudbeds, 2024).

Sin embargo, uno de los impactos mas significativos de la IA es su potencial para
revolucionar la operativa de los hoteles. Los avances tecnologicos han democratizado el
acceso a las herramientas de esta tecnologia. Este cambio estd fomentando una nueva era
en la que los hoteleros, independientemente de su tamafio, pueden aprovecharla para
agilizar las operaciones y mejorar la eficiencia. En 2024, se espera que la IA se integre
significativamente para mejorar las operaciones diarias de las empresas de alojamiento.
Los hoteleros podran utilizarla para mejorar la productividad y automatizar los flujos de
trabajo, dejando mads tiempo para la toma de decisiones estratégicas en areas como
comunicacion con los huéspedes, gestion de ingresos y marketing digital (Cloudbeds,
2024).

1. El potencial del aprendizaje automatico

A lo largo de su extensa historia se ha ido popularizando el término y
democratizando su uso. Hoy en dia, muchas aplicaciones que usamos habitualmente
tienen algun apartado de [A. Netflix, por ejemplo, hace uso de algoritmos de sistemas de
recomendacion para elegir la pelicula que mas te va a enganchar. Los filtros de spam del
correo electronico, por otra parte, utilizan técnicas de procesamiento automatico del
lenguaje natural para comprender el contenido de los correos y categorizarlos segun su
tema o urgencia.

Es fécil pensar que tenga un uso extendido por cualquier sector; no obstante, esta
no es la realidad en nuestro pais. Si nos basamos en datos del INE (2023), la utilizacién
de las tecnologias de IA en el sector de servicios es anecdotica. En las empresas grandes
(de 250 empleados 0 mas) si que se percibe una inversion mas grande en estas tecnologias,
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donde aumenta su uso hasta cerca de un 40 %, pero en el marco general de todas las
empresas, este porcentaje baja hasta un 11 %, mdas aun en el sector de alojamientos,
llegando a un 8 %. El Gréafico 4 ilustra estos datos mas en detalle.

Grafico 4. Uso de la IA en el sector servicios. Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE (2023)
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Pero ;por qué existe esta resistencia, especialmente entre las PYMES, hacia la
adopcion de estas tecnologias? Las respuestas a este dilema son variadas.

En el Gréfico 5 se pueden identificar las preocupaciones por las que la adopcion
de la IA no se encuentra tan estandarizada. Entre los principales motivos entran temas de
formacion, ya que mas del 80 % de las empresas considera que sus empleados carecen de
conocimientos especificos sobre la IA; econdmicos, con un 77 % que cree que los costes
serian demasiado altos; incluso de adopcion y acceso a datos, pues mas del 50 % ve que
los equipos o el software de la empresa no lo permitiria, y que los datos pueden no ser de
calidad.

Grdfico 5. Por qué las empresas no hacen uso de la I4. Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE (2023)
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Con todo, resulta ironico que menos de un 4 % de las empresas crean que la IA no
aporte valor a su proceso de innovacion y mejora continua. Eso significa que las empresas
no se rehusan a adoptar estas tecnologias por la herramienta en si, sino que hay unas
problematicas que explican ese temor.

2. ;Utopia o distopia? Las dos caras de la Inteligencia Artificial

2.1. La cara buena: IA como aliada

Como se ha ido presentando en el texto, la IA es una tecnologia que tiene el
potencial de revolucionar la sociedad, el comercio, y la industria del turismo y los viajes.
Ahora bien, a medida que estos sistemas evolucionan, es esencial que permanezcan bajo
control humano y se alineen con nuestros estandares éticos. Siempre existe el riesgo de
que se empleen de forma inadecuada, por lo que es fundamental que se consideren tanto
los beneficios como los riesgos de su utilizacion.

El reciente trabajo de Ivanov y Carvalho (2024) sobre las implicaciones que tiene
el uso de modelos de lenguaje grandes expone que estas tecnologias tienen el potencial
de mejorar de forma significativa la eficiencia en el sector turistico. Al implementar
chatbots impulsados por ChatGPT, se facilita la prestacion de servicios de autoservicio
en una amplia gama de procesos, lo que permite una comunicacion 24/7 fluida y oportuna
en varios idiomas, con una menor necesidad de interferencia humana para manejar
consultas de clientes.

No solo eso, sino que también pueden mejorar la consistencia de los chatbots,
usando un tono y lenguaje que sean acordes a la imagen de marca, y se pueden disefiar
para agregar valor a la experiencia del cliente ajustandole parametros como su
personalidad o nivel de creatividad en las respuestas. Todo esto puede conducir a una
mayor satisfaccion del cliente en comparacion con los chatbots antecesores, que eran mas
roboticos y limitados (Ivanov y Carvalho, 2024).

Ademas de ser utiles para la atencion al cliente, estas tecnologias pueden mejorar
las comunicaciones internas de una organizacidn, tanto en sentido horizontal como
vertical, y permitir la identificacion de areas de mejora. Desde una perspectiva
econdmica, la integracion de esta herramienta con la experiencia humana puede aumentar
en gran medida la productividad y la eficiencia de los empleados (Ivanov y Webster,
2019). Es importante, no obstante, también considerar que la [A podria generar un efecto
de sustitucion en funciones realizadas por empleados humanos, debido a su capacidad de
automatizacion.

2.2. La cara mala: IA como generadora de nuevos riesgos

Volviendo al trabajo de Ivanov y Carvalho (2024), podemos hablar sobre los
problemas que presentan estas herramientas. En primer lugar, los consumidores pueden
no tener la habilidad necesaria para interactuar con estos modelos de lenguaje. Estos no
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hacen preguntas sobre lo que el turista les pide si resulta ser ambiguo, sino que lo asumen,
al contrario de lo que haria un agente de viajes. Asimismo, puede plantear riesgos de
ciberseguridad que dafien la reputacion de la empresa, o incluso de proteccion de los datos
de los clientes.

Ademas, una dependencia extrema en la IA puede resultar en tomar decisiones
erroneas en contextos serios como un diagnostico médico. Si bien trabajar codo a codo
con la IA puede hacer que tomemos mejores decisiones, a menudo las personas aceptan
las recomendaciones de estos modelos sin pensarlo mucho. Es mas probable que nos
involucremos con una explicacion mas sencilla que la tarea en si (Miller, 2023).

Con todo esto, aunque usar estas tecnologias tiene sus riesgos, no usarlas también
podria hacer que se pierdan oportunidades de automatizar y simplificar procesos como el
analisis de datos y la toma de decisiones, lo que podria hacer que una organizacion sea
menos eficiente y competitiva.

15



APLICACION PRACTICA

i. Plan de implementacion para hoteles

1. Analisis PESTEL

A fin de llevar a la realidad un plan de implementacion para hoteles, es
fundamental hacer una investigacion previa sobre el entorno en el que se va a tener que
desenvolver. Por este motivo, entender por donde se mueve la empresa es crucial para
evaluar el desempefio y las estrategias que hay que tomar.

Con especial énfasis, en un entorno tan cambiante debido a la globalizaciéon se
pone en manifiesto la importancia de este tipo de analisis; hace pocos afos, las
necesidades de los viajeros eran totalmente distintas a las de ahora, debido al gran peso
que tuvo la pandemia en la percepcion de la gente sobre sus prioridades. Para poder hacer
una investigacion sobre este entorno se puede hacer uso del andlisis PESTEL, una
herramienta que evalua los factores clave que pueden influir en el sector: Politicos,
Econdmicos, Socioculturales, Tecnologicos, Ecologicos y Legales —de ahi sus siglas—.
Con esto, podemos conocer la situacion actual y mejorar la posicion frente a
competidores, lo que hace que tengamos una ventaja competitiva.

1.1. Marco politico

f. Regulacion de alquileres vacacionales

En respuesta a la creciente popularidad de plataformas como Airbnb, varias
ciudades espafiolas, incluidas Madrid y Barcelona, han implementado regulaciones para
los alquileres vacacionales. Entre las medidas podemos encontrar el requisito de tener una
licencia que se debe renovar regularmente, o el establecimiento de limites en el nimero
de dias que se puede alquilar una propiedad (Idealista, 2024).

El potencial impacto en el sector hotelero es que puede afectar a la oferta de
alojamiento en las ciudades, lo que significaria un aumento en la demanda de habitaciones
de hotel. Sin embargo, también cabe la posibilidad de que haya un efecto contrario, pues
si estos alquileres estan regulados se pueden convertir en una alternativa mas interesante
de cara a los usuarios.

g. Politicas de apoyo al turismo postpandemia

El gobierno espafiol ha implementado varias politicas de apoyo para revitalizar el
sector turistico tras el impacto de la covid, incluyendo subvenciones y ayudas econémicas
dirigidas a empresas turisticas, asi como campafas de promocion del turismo nacional e
internacional. Estas politicas pueden sufragar la situacion, que encontraron muchos
hoteles, de pérdidas durante este periodo. Ademas, las medidas de promocion del turismo
aumentan la afluencia de estos, mejorando las tasas de ocupacién y los ingresos de los
hoteles.
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h. Relaciones y politicas internacionales

Es innegable que las relaciones que se establecen con otros paises afectan de forma
directa al sector hotelero. Sin ir mas lejos, la salida de Reino Unido de la UE —el brexit
de 2020— ha tenido impacto en la llegada de turistas britanicos. Es cierto que su destino
predilecto sigue siendo nuestro pais, pero los niveles de afluencia son un 3,9 % menores
a los de 2019 (Forbes, 2024).

En este contexto, podemos ver que las relaciones que Espafia tiene con otros
paises, especialmente Reino Unido, Alemania y Francia, es determinante para la
evolucién de las empresas del sector. La dependencia se pone en manifiesto al analizar el
Grafico 6, que muestra el peso conjunto de estos paises en el total del gasto turistico de
2023, que fue de mas del 39 %.

Grafico 6. Gasto de los turistas internacionales en 2023. Elaboracion propia a partir de datos del INE (2024)
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1.2. Marco econdémico

1.  Crecimiento y estabilidad de la economia

La economia espafiola ha experimentado varias fluctuaciones estos tltimos afios,
y se pueden ver en el crecimiento del PIB. Este aumento se traduce en un mayor poder
adquisitivo para las personas, lo que puede incrementar el turismo interno Yy,
consecuentemente, los hoteles pueden ver un aumento en las reservas nacionales. Por otra
parte, un crecimiento estable puede animar a los hoteles a invertir en renovaciones,
mejoras de servicios, y nuevas construcciones, al anticipar una mayor demanda.

j. Proliferacion de nuevos rivales

Como ya se comento, las OTA, como Booking.com o Expedia, han supuesto un
cambio en el panorama del sector. Al actuar como intermediarios entre los hoteles y los
clientes, pueden limitar el control que tienen estos sobre la experiencia de los usuarios, a
la par que cobran una comision por cada reserva realizada a través de las plataformas.
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Ademas, estas plataformas permiten a los hoteles alcanzar a un mayor nivel de audiencia
con mucha mayor facilidad, pero también intensifican la competencia al facilitar que los
viajeros puedan comparar todas sus opciones de una manera sencilla.

Esto supone que, hoy en dia, las cadenas hoteleras ya no compiten unicamente
entre ellas, sino que también lo hacen con pequefios hoteles, apartamentos turisticos,
Airbnbs de particulares... Esto puede presionar a las empresas hoteleras a que tomen
alguna estrategia para conseguir alguna ventaja competitiva, bien sea por costes,
diferenciacion o segmentacion.

1.3. Marco sociocultural

Actualmente existe una busqueda hacia las experiencias mas personalizadas y
auténticas. Los viajeros ahora buscan inmersion cultural y experiencias locales. Es por
esto por lo que las empresas tienen que adaptarse ofreciendo servicios y experiencias que
atraigan a este tipo de perfil de viajero. En este marco, el uso de la IA para analizar los
datos de los huéspedes, a fin de ofrecer este nivel de customizacion, es bastante
interesante. Aparte, la poblacion europea esta envejeciendo, lo que significa que hay un
aumento en el nimero de turistas mayores que buscan comodidad, accesibilidad y
servicios especificos para sus necesidades. Por estos motivos, los hoteles deben adaptar
sus instalaciones y servicios para ser mas accesibles y comodos para los huéspedes
mayores. Esto puede incluir la instalacion de ascensores, rampas, habitaciones adaptadas.

1.4. Marco tecnologico

En la era actual, las herramientas que se usan en los flujos de trabajo son muy
dindmicas, ya que estan en constante evolucion. Especialmente con la IA, pues la gran
inversion que se esta llevando a cabo resulta en nuevas versiones con cambios muy
significativos en tiempos cortos.

Aqui nos encontramos con el eje vertebrador del trabajo. Las herramientas que
utilizan IA pueden maximizar los resultados del negocio, minimizar los errores y ahorrar
tiempo. Por ejemplo, las plataformas de marketing usan los datos de los huéspedes y las
perspectivas de la demanda para desarrollar recomendaciones de campafa
personalizadas, los sistemas de gestion de ingresos —también conocidos como revenue
management— sirven para optimizar los precios, y las herramientas de comunicacién
cuentan con respuestas adaptadas a cada cliente de manera automatica.

1.5. Marco ecologico

Las nuevas tendencias en el ambito turistico estdn marcadas por un cambio hacia
précticas mas sostenibles y responsables, como el turismo sostenible y el ecoturismo.
Estas modalidades emergentes buscan minimizar el impacto ambiental, promover la
conservacion de la naturaleza y la cultura local, y fomentar el desarrollo economico de
las comunidades anfitrionas.
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También se puede decir que el turismo sostenible y el ecoturismo se presentan como
alternativas al turismo de masas, ofreciendo a los viajeros la oportunidad de disfrutar de
entornos naturales preservados, apoyar a las comunidades locales, y contribuir en la
conservacion del patrimonio cultural. Estas modalidades de turismo también se ven
impulsadas por el uso de nuevas herramientas tecnologicas como las OTA que facilitan la
comercializacion de experiencias sostenibles.

1.6. Marco legal

Para este ultimo punto, vamos a hablar sobre otro componente crucial, ya que el
marco legal regula todas las actividades y operaciones de las empresas hoteleras. A raiz
de esto, los ultimos afios ha entrado en vigor una normativa que puede suponer un cambio
dréstico: la Directiva de Mercados Digitales (DMA).

La DMA es una normativa de la UE, cuyo objetivo es mejorar la competencia y
la igualdad en los mercados digitales, imponiendo obligaciones y prohibiciones a los
guardianes —o @atekeepers— que prestan servicios basicos de plataforma, y son
calificados asi por la Comision Europea. En términos simples, un guardian es una
plataforma digital que tiene una posicion dominante en el mercado y sirve como puerta
de entrada para que los usuarios accedan a servicios en linea, como Alphabet, antiguo
Google (Usercentrics, 2023).

En este contexto, la normativa solo tocaba de forma tangencial el sector hotelero,
pero hace muy poco la Comision Europea ha decidido afiadir a Booking.com como otro
gatekeeper mas. Como se ha comentado anteriormente, esta plataforma cuenta con una
cuota de mercado abismal en comparacion con las demas OTA, y se habia librado en la
eleccion inicial por un estrecho margen, lo que va a tener una serie de implicaciones clave
para el sector. En primer lugar, la eliminacion de clausulas de paridad de precios, que
obligaban a ofrecer mismos precios que en los sitios web del hotel. Esto va a permitir a
los hoteles ofrecer mejores tarifas y promociones en su canal de venta directa. Sin
embargo, no todo es bueno, y también nos encontramos con que es posible que Google
Hotel Ads vaya a tener menor visibilidad, lo que podria resultar en una menor capacidad
de venta directa para los hoteles, y ayudar a que otros intermediarios capten esta venta.

2. Puntos estratégicos que explotar

En el analisis realizado sobre el sector, hay varios puntos que destacan por su
relevancia e interés. Uno de ellos es el impacto del marco politico y legal, ya que se puede
aprovechar la reciente inclusion de Booking.com como gatekeeper para potenciar la
reserva directa en las webs. Mediante técnicas de aprendizaje automatico podemos dejar
que la IA identifique los puntos de fuga de nuestra web, a la vez que aquellos que mas se
visitan, para hacer un redisefio centrado en la captacion de las reservas.
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Otro de los aspectos a explotar es la creciente importancia de la personalizacion
en la experiencia del cliente. La IA puede jugar un papel protagonista en este sentido, ya
que permite a los hoteles analizar grandes volumenes de datos de los huéspedes para
ofrecer servicios y recomendaciones altamente personalizados. Esto incluye desde la
seleccion de habitaciones y servicios adicionales hasta la recomendacion de actividades
locales y restaurantes. Implementar sistemas de IA, como asistentes virtuales, puede
permitir una interaccion mas fluida y personalizada con los clientes durante todo su viaje,
mejorando asi la satisfaccion y fidelidad del cliente.

Por ultimo, y uniéndolo con el primer punto, la [A también puede ser instrumental
en el desarrollo de estrategias de marketing. Mediante el andlisis predictivo del
comportamiento del cliente, los hoteles pueden crear campanas de marketing mas
efectivas y personalizadas, aumentando asi la visibilidad y la conversion de reservas.
Ademéds, al utilizar la [A para optimizar el uso de recursos y promover practicas
sostenibles, los hoteles pueden reducir su impacto ambiental y diferenciarse como
destinos responsables y comprometidos con la conservacion del medio ambiente.

ii. Evaluacion de soluciones potenciales

En este apartado se hara un enfoque en la valoracion de posibles soluciones que
ya estan haciendo uso de la IA para mejorar la eficiencia, la personalizacion y la calidad
de los servicios en la industria hotelera. El objetivo de esto radica en la necesidad de
comprender el estado actual de la adopcion de la IA en el sector, y detectar oportunidades
de mejora y diferenciacion para nuestra propuesta en las empresas hoteleras.

1. Asistentes virtuales o chatbots

Una de las muchas estadisticas que se pueden medir en una web es la tasa de rebote
o abandono. Esta métrica representa el porcentaje de visitantes que acceden a una pagina
web y la abandonan sin realizar ninguna accion aparte de la visualizacion. Es decir, cuanto
mas alta es, peor es la interaccion de los visitantes.

Dando un poco mas de contexto, con los datos de Databox (2023) se puede
observar que la media total es de mas de un 60 %, mientras que el sector del viaje se
encuentra 6 puntos por debajo. Aun asi, las tasas de abandono son altas: aproximadamente
una de cada dos personas se va tras el primer clic en la web. Esto, aplicado al sector
hotelero, puede suponer una gran pérdida de reservas y menores ingresos. En el Grafico
7 se evidencia esta tasa segmentando por industrias.
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Grafico 7. Tasa de rebote en paginas web por industria. Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Databox

(2023)
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En primer lugar, y con relacion a la personalizacion de la experiencia del huésped,
contamos con los chatbots. Al ofrecer una experiencia personalizada, se crea un vinculo
mas fuerte con los huéspedes, lo que disminuye la probabilidad de que abandonen el sitio
web sin completar una reserva.

En cierta medida, estas herramientas han reemplazado a las agencias de viajes,
permitiendo a los viajeros reservas vuelos y alojamiento, incluso alquilar vehiculos
directamente. Estos chatbots se pueden desplegar en redes sociales como WhatsApp o
Facebook, lo que facilita al usuario la compra, y su principal ventaja es que permiten
adaptar el lenguaje y el tono de la conversacion al perfil y preferencias de cada huésped,
haciendo uso de los datos recopilados al navegar en la web.

Se pueden ver ejemplos en paginas de las grandes compaiiias de reservas de viajes
como Booking.com o Expedia. Y no es de extrafiar, pues el sector del viaje es de los que
mas se beneficia de su implementacién. Un estudio de Leadoo (2021) concluyd que se
aumenta en mas de un 70 % la tasa de conversion gracias al uso de estas herramientas.
Esta tasa de conversion representa el porcentaje de usuarios de una web que acaban
haciendo una reserva sobre el total de los visitantes, lo que implica un gran avance hacia
doblar el rendimiento.

Existen diversas opciones que se adaptan a las necesidades especificas de cada
empresa. Por un lado, se encuentran los chatbots basados en reglas, que funcionan segiin
un conjunto predefinido de instrucciones y respuestas. Estos son ideales para tareas
sencillas y repetitivas, como responder a preguntas frecuentes o brindar informacion
general sobre un servicio. Por otro lado, los asistentes basados en IA son capaces de
aprender y adaptarse a las interacciones con los usuarios, permitiendo una experiencia
mas personalizada y dindmica. Estos son los particularmente utiles para ofrecer un
servicio eficiente y adaptado al potencial huésped, y son los que exploraremos. Ademas,
hay chatbots especializados en el andlisis de sentimiento, que permiten a los hoteles
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evaluar la satisfaccion de sus huéspedes a través del lenguaje y el tono utilizado en las
conversaciones.

1.1. El valor que aportan a los hoteles

La personalizacion de cara al usuario final es una de las muchas ventajas con las
que cuentan estos asistentes virtuales. De cara al hotelero, sin embargo, tienen muchas
otras. En la mayoria de las paginas webs de los chatbots se hace una alusion directa a la
capacidad que tienen de fomentar la reserva directa. Esto significa que los huéspedes
hacen la reserva directamente desde el sitio web del hotel, no desde Agencias de Viajes
Online (més conocidas como OTA), donde se cobra una comision por cada compra.

En agencias como Booking.com esta comision es de entre el 10 % y el 25 % del
total de la reserva, lo que destaca por ser de las mas altas del sector. No obstante, se
explica por la posicion dominante de esta empresa, de casi tres cuartas partes del mercado
segun Statista (2021), que hace posible cobrar un porcentaje tan elevado. Ahi es donde el
valor de la reserva directa entra en la ecuacion, pues si esta se realiza directamente en la
web del hotelero, bien sea por el chatbot o por la propia pagina, no hay que pagar este
coste. Otro de los aspectos donde se pone en valor el uso de estas herramientas es en el
alivio de la carga del equipo de atencion al usuario. En el caso de la cadena GrandStay
Hotels, se refleja de una manera muy significativa. Al incorporar asistentes virtuales se
generd un ahorro de costes de casi la mitad para la empresa, que lograron al automatizar
las consultas comunes y repetitivas. Asi, pudieron disminuir la necesidad de que los
trabajadores dedicasen 13 000 horas anuales a tareas de este tipo, lo que se refleja en una
disminucion de 2,1 millones de dolares en costes (Capellasolutions, 2023). El Grafico 8
ilustra de una manera simple como disminuyeron las peticiones por cada canal.

Gradfico 8. Volumen de peticiones por canal. Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Capellasolutions (2023)
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Con todo esto, salen a brillar los beneficios comentados anteriormente sobre los
chatbots: estan disponibles las 24 horas del dia; son totalmente escalables, pues en los
periodos de alta demanda siguen trabajando paralelamente, descongestionando a los
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trabajadores humanos; y son muy eficientes, como se observa en la reduccion de la carga
de peticiones de mas de un 40 %.

2. Andlisis de datos y toma de decisiones

Otro de los puntos clave para el éxito en un hotel es el andlisis de sus datos. Ver
como rinden sus campaias, la forma en que interactian los usuarios en la web, o incluso
investigar lo que se dice en las redes sociales es primordial para poder tomar decisiones
estratégicas.

Segun el informe sobre el cambio de los viajeros de SiteMinder (2024), podemos
ver que una buena pagina web es fundamental. Mas del 50 % de los viajeros han
abandonado un proceso de reserva debido a que la experiencia en la pagina no es positiva
o al no sentirse seguros con el sistema de pagos. Todos estos datos son medibles para las
empresas hoteleras, pero, en muchos casos, la cantidad de datos que se generan puede
resultar abrumadora y dificil de gestionar. Por este motivo, es crucial que las empresas
implementen herramientas de analisis de datos y de inteligencia artificial que pueda
ayudar a encontrar patrones de comportamiento de los usuarios, optimizar el disefio de
las paginas e identificar cudles son los puntos exactos que hacen que los usuarios dejen
una reserva sin finalizar.

2.1. Modelos predictivos

El anélisis predictivo se puede utilizar de manera proactiva en el sector hotelero
para mejorar la gestion de ingresos, la toma de decisiones estratégicas y la personalizacion
de la experiencia del cliente. Asi pues, la IA puede llegar a ser fundamental en la toma de
decisiones estratégicas. Por ejemplos, los algoritmos de estas tecnologias pueden predecir
la demanda futura, permitiendo a los hoteles ajustar sus precios en tiempo real para
maximizar la ocupacion del hotel. También pueden usarse para analizar las resefias de los
clientes y las redes sociales para identificar areas de mejora, y, anidando con el punto
anterior, la integracion con asistentes virtuales puede mejorar aiin mas la experiencia del
cliente, ayudando a guiar a los clientes en el proceso de la reserva.

2.2. Modelos de optimizacidn y segmentacion

Otro punto importante por mencionar es el uso de modelos de programacion
matematica e investigacion para la optimizacion de los recursos. Por ejemplo, hay
cadenas hoteleras, como Hilton, que han implementado algoritmos de optimizacidn para
ajustar dinamicamente los precios de las habitaciones segin la demanda, pudiendo asi
maximizar sus ingresos al ofrecer precios que reflejen la oferta y demanda a tiempo real.

Existen, ademas, modelos de agrupamiento que emplean algoritmos de
aprendizaje no supervisado para identificar patrones y relaciones entre los datos de los
usuarios. Asi, se puede conseguir una segmentacion en grupos homogéneos en funcioén
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de criterios como preferencias de viaje, perfil demografico, etc., lo que facilita a los
hoteles adaptar sus estrategias de marketing y servicios para satisfacer las necesidades de
cada segmento. Por ejemplo, un hotel puede identificar grupos que prefieren estancias
prolongadas, viajes de negocios o escapadas de fin de semana. Con esta informacion, el
hotel puede desarrollar ofertas y paquetes personalizados que se ajusten a las preferencias
de estos, aumentando asi la satisfaccion del cliente y la fidelidad a la marca.

iii. Disefo del plan

1. Definicion de los objetivos de la implementacion

Después de haber hecho el analisis del sector hotelero, hemos podido esbozar una
vision general sobre las oportunidades que se pueden explotar y las amenazas que hay
que tener en cuenta. Con esto, podemos definir las que se quieren conseguir con la
implantacion. El objetivo principal de este plan es aprovechar el potencial transformador
de la inteligencia artificial para mejorar los resultados y la competitividad de los hoteles
en el mercado. Para lograr este objetivo general, se han establecido los siguientes
objetivos especificos:

e Mejorar la gestion de ingresos y la rentabilidad del hotel:

— Utilizacion de modelos predictivos de 1A para anticipar la demanda futura
de habitaciones y servicios, analizando datos historicos, tendencias del
mercado y eventos locales.

— Optimizacion de los precios y la disponibilidad de habitaciones en tiempo
real utilizando algoritmos de fijacion dinamica de precios para maximizar
los ingresos.

e Personalizar la experiencia del huésped y aumentar la satisfaccion:

— Segmentacion de los usuarios segun sus preferencias y comportamiento
utilizando modelos de segmentacion basados en datos de reservas,
interacciones en redes sociales y resefas en linea.

— Implementacion de asistentes virtuales para guiar a los potenciales
viajeros a través del proceso de reserva.

— Automatizar el check-in 'y check-out utilizando tecnologias de
reconocimiento facial y sistemas de gestion de huéspedes para mejorar la
eficiencia.

e Optimizar la asignacion de recursos y mejorar la eficiencia operativa:

— Uso de algoritmos de optimizacion basados en programacion matematica
para asignar eficientemente el personal, los suministros y las habitaciones
segun la demanda prevista

e Mejorar la toma de decisiones estratégicas basada en datos:
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— Utilizacion de sistemas basados en IA para recopilar, analizar y generar
informes sobre datos clave del hotel, como ocupacion, ingresos,
satisfaccion del cliente y rendimiento del personal.

— Identificacién de tendencias y patrones en los datos, usando aprendizaje
automatico, para tomar decisiones basadas en datos.

o Fortalecer la competitividad y adaptarse a las tendencias del mercado:

— Implementacion de soluciones de IA para anticipar y responder a los
cambios en las preferencias de los huéspedes, como el aumento de la
demanda de experiencias sostenibles y de bienestar, y las tendencias del
sector, como la creciente importancia del turismo digital.

2. Plan de implementacion de la solucion

Para abordar cada uno de los objetivos expuestos, hay que poner sobre la balanza
todos los aspectos, tanto positivos como negativos, que acarrean y como se va a llevar a
cabo el plan. Hay que recordar que la IA no es una solucidon mégica, sino que es un
conjunto de herramientas que se adapta a cada hotel gracias a los datos con los que la
alimentamos. He ahi su gran potencial, pues simplemente con definir una solucion
genérica, esta es capaz de amoldarse a las necesidades y particularidades de cada hotel.

e Implementacion de algoritmos predictivos y de optimizacion

El dilema de los precios de las habitaciones es bastante simple: si se pone uno
demasiado alto, la ocupacion va a ser baja; si se pone uno demasiado bajo, se deja dinero
sobre la mesa. Por esto, con la aplicacion de la A, se logra una mejora en la precision de
la prediccion de la demanda del mercado, lo que permite estar siempre un paso por
delante, ajustando los precios de las habitaciones de manera dptima para maximizar la
ocupacion. Esto se consigue gracias a los Sistemas de Gestion de Ingresos (RMS), que es
importante que esté integrado con otros sistemas del hotel (Tabla 1).

Tabla 1. Integraciones necesarias para maximizar el RMS

Integracion Motivo

Al estar integrados, el motor de reservas y el RMS pueden
comunicarse de forma bidireccional para asegurar una
Motor de reservas o ) ) ) o
distribucién eficiente de las tarifas y disponibilidad de

habitaciones

Necesidad de obtener informacién histérica sobre las tasas e
Sistema de Gestiéon de ingresos del hotel, con el fin de analizar los datos. Ademas, de
Propiedades (PMS) esta manera recibe datos a tiempo real, con el fin de realizar

sus predicciones
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Sistema de Gestiéon de Posibilidad de aplicar precios distintos dependiendo en el valor
Relaciones con el Cliente del huésped, dependiendo de factores como, por ejemplo, la

(CRM) lealtad del cliente o su historial de compras

Monitoreo de precios y ocupacion de las empresas
Otros Canales de ) ) o o
competidoras, mediante los principales canales de distribucion

(OTA, Sistemas de Distribucion Global [GDS]...)

Distribucién

Ademas, para este punto se puede implementar una solucion de inteligencia
artificial personalizadas, haciendo uso de un modelo de aprendizaje automatico que
analice los datos proporcionados del hotel para entrenar a un modelo de regresion lineal.
Para predecir la demanda futura de habitaciones y servicios del hotel, se pueden usar datos
historicos de reservas, ocupacion..., al igual que eventos locales e incluso acceso a los
datos meteoroldgicos, a fin de tener una fotografia completa. Hemos seleccionado este
modelo debido a su simplicidad, facilidad de implementacién y bajo coste, lo que es
adecuado para empresas que buscan una solucidon efectiva sin incurrir en gastos
significativos de infraestructura y capacitacion.

Por dar una breve pincelada, la regresion lineal es un método estadistico que
modela la relacion entre una variable dependiente y una o mas variables independientes
(Grafico 9). En el contexto hotelero, la variable dependiente seria la demanda de
habitaciones y servicios, mientras que las variables independientes pueden incluir
factores como reservas historicas, tasas de ocupacion, eventos locales, etc. Las ventajas
del uso de este modelo es que es facil de entender e interpretar, pues sus resultados son
directos y muestran como indice cada variable en la demanda.

Grdfico 9. Ejemplo de modelo de regresion lineal. Elaboracion propia a partir de Betancourt (2016)

Demanda pronosticada con método de
regresion lineal

900
800
700
600
500
400 Demanda (y)

Unidades

300 Pronéstico (Y)
200

100

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Meses

26



Por otra parte, la implementacion no requiere software especializado, sino que es
posible usar herramientas como Python —con bibliotecas ya hechas y que facilitan el
proceso de entreno—, R e incluso Excel, que son gratuitas. Ademas, el tiempo de calculo
para los modelos de regresion lineal son relativamente pequefios, incluso con conjuntos
de datos grandes, lo que permite hacer ajustes rapidos en tiempo real.

Un aspecto adicional que considerar es la capacidad que tiene este modelo para
ser una herramienta de formacién dentro de la empresa hotelera. Dado que es facil de
comprender y aplicar, puede servir como una excelente introduccion para el personal a
conceptos mas avanzados de analisis de datos y machine learning, 1o que puede hacer que
los empleados adquieran una base sélida que pueda facilitar la adopcion de técnicas mas
sofisticadas en un futuro, siendo un buen punto para el plan de formacion propuesto.

¢ Implementacion de algoritmos de segmentacion

Para los modelos de segmentacion se pueden utilizar algoritmos de aprendizaje
automatico, especificamente el modelo de K-means clustering. Este se basa en agrupar
datos en un nimero especifico de clusters (grupos). Cada cluster tiene datos que similares
entre si, por lo que se van formando grupos diferenciados, pero con caracteristicas
similares (Ilustracion 2). En el contexto hotelero, es facil ver que su uso serviria para
segmentar a los huéspedes en diferentes grupos basados en sus comportamientos y
preferencias. La recopilacion de informacion de redes sociales y resefias en linea son
cruciales para poder tener una vision completa de los usuarios, a fin de poder personalizar
la oferta de servicios al méximo.

[lustracion 2. Representacion del modelo K-means clustering. Elaboracion propia
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Por otra parte, para la implementacion de los asistentes seria sencillo, gracias a la
Interfaz de Programacion de Aplicaciones (API) de modelos como ChatGPT-4. De esta
manera, los viajeros se podran guiar a través del proceso de reserva y ofrecer
recomendaciones personalizadas, mejorando la experiencia de la compra. Algo crucial es
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que estos chatbots se integren con los RMS para asegurar que las respuestas sean
coherentes con la disponibilidad y precios de las habitaciones.

3. Capacitacion y desarrollo del personal

Como hemos comentado anteriormente, entre los motivos detras de la resistencia
de las empresas hoteleras a adoptar estas tecnologias destacan la preocupacion por la
formacion del personal, pues cuatro de cada cinco empresas creen que sus empleados
carecen de conocimientos especificos sobre IA. Ademas, otro alto porcentaje mencionaba
que los costes de adopcion serian demasiado altos; sin embargo, hemos comentado que
los modelos seleccionados para el plan son relativamente sencillos y tienen costes
asociados bajos. Las herramientas para entrenar a los modelos son accesibles y el gran
numero de librerias que ya cuentan con herramientas para entrenar modelos es bastante
numerosa. Por ejemplo, podemos contar con librerias como Scikit-learn, TensorFlow y
PyTorch, que son completamente gratuitas para entrenar modelos. Scikit-learn es una
libreria de Python utilizada para machine learning, TensorFlow es un framework
desarrollado por Google, y PyTorch de Facebook.

En este proceso de implementacion, la capacitacion y el desarrollo del personal
son fundamentales para asegurar el éxito y la adopcion efectiva de estas tecnologias. Es
esencial que el personal se mantenga a la vanguardia, entendiendo su uso y beneficios,
sin necesidad de ser expertos en todos y cada uno de los aspectos técnicos. A continuacion,
se presenta un plan de capacitacion que aborda estas necesidades y destaca como los
modelos de [A implementados son asequibles y ofrecen beneficios significativos.

Primeramente, una evaluacion exhaustiva de las necesidades del personal es el
primer paso, lo que implica identificar areas donde las personas requieren de mas
formacién para comprender y utilizar eficazmente las soluciones propuestas. De nada
sirve que cuenten con las herramientas mas sofisticadas que existen si luego en la practica
no saben usarlas. Después de esto, una vez identificadas estas necesidades, se debe
desarrollar un programa de capacitacion personalizado que sea accesible para todos los
empleados involucrados. Este programa puede incluir una combinacion de sesiones de
formacion presenciales, cursos en linea, y tutoriales interactivos, que aborden aspectos
clave como la comprension de los modelos de regresion lineal y K-means clustering ya
mencionados, utilizados para el analisis de datos.

Ademas, la formacion no debe ser un evento Unico, sino un proceso continuo que
les permita mantenerse al dia con los avances en el campo de la [A. Esto puede incluir la
participacion en seminarios web, conferencias..., de modo que se sientan con ganas de
explorar y aprender nuevas habilidades y llegar a usar modelos més complejos. Por
ultimo, es muy importante evaluar de forma regular la efectividad de estos programas de
capacitacion para recopilar la retroalimentacion que nos dan y poder identificar las areas
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de mejora. Esto puede hacerse a través de encuestas, reuniones de seguimiento, y analisis

de datos de rendimiento del personal.

iv. Medicion y verificacion del impacto

1. Seleccién de los KPI

Los Indicadores Clave de Rendimiento (mas conocidos como KPI) son unas

métricas que permiten conocer el grado de eficiencia del negocio. Con ellos, se ilustra

como se estan alcanzando los objetivos, haciendo uso de datos y célculos. De esta manera,

se puede comprobar que el plan de implementacion propuesto esta rindiendo de la forma

esperada o, en caso contrario, da la oportunidad de identificar los aspectos que estan

fallando a fin de mejorarlos. Las métricas que usaremos seran:

Tarifa Media Diaria o Average Daily Rate (ADR) — Una de las métricas mas
importantes. Se usa para calcular la cantidad media de ingresos diarios recaudados
por todas las habitaciones ocupadas, es decir, los ingresos totales por habitacion
(Brown, 2021). Es importante excluir las que no estan ocupadas para evitar cifras
poco representativas.

ingresos obtenidos
ADR = —
habitaciones ocupadas

Al mejorar la eficiencia operativa gracias a la [A, se espera que los hoteles puedan
aumentar sus tarifas sin afectar negativamente la ocupacion. Sin embargo, como
se ha comentado, el ADR no tiene en cuenta las habitaciones no vendidas, por lo
que se debe usar con otras métricas, como el RevPAR.

Tasa de ocupaciéon — Es un indicador clave que es usado medir el grado de
utilizacion de las habitaciones de un hotel (Brown, 2021).

habitaciones ocupadas

Tasa de ocupacioén =
P habitaciones totales

Al hacer un seguimiento para monitorear la ocupacion, podemos ver si la [A esta
ayudando a mejorar esta métrica. Aunque sea una métrica simple, sirve para que
el hotel determine qué politica de precios deberia aplicar. Si esta tasa es baja, se
nos indica que la demanda es débil y el hotel podria beneficiarse de una politica
de precios mas agresiva. También es importante monitorearla a lo largo del tiempo
para identificar tendencias y patrones estacionales.
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Ingresos por habitacion disponible (RevPAR) — Es una métrica mas completa
que el ADR porque no solo se centra en las habitaciones vendidas, sino que
también tiene en cuenta la disponibilidad total de habitaciones (Brown, 2021).
Asi, se puede evaluar la eficiencia en la utilizacion y fijacion de precios en todas
las estancias.

ingresos totales por habitaciéon »
RevPAR = — - - = ADR X tasa de ocupacion
total de habitaciones disponibles

Con esto, podemos ver que guarda mucha relacion con los anteriores KPI, ya que
un alto RevPAR nos indica un buen indice de ocupacion, a la vez que un ADR
alto.

Tasa de conversion — Esta métrica refleja la eficacia de la web, y las tecnologias
usadas dentro de ella, de convertir clientes potenciales en reservas confirmadas
(Mailchimp, s. f.).

namero de conversiones

Tasa de conversion = -
usuarios totales de la web

Con el objetivo de tener una referencia, segun el articulo de Elphick (2023), la
media del sector hotelero se encuentra en torno a un 2,2 %. Para medir el impacto
del uso de la IA, se debe establecer una linea base de la tasa de conversion antes
de implementarla y, de forma periddica, comparar como evoluciona esta métrica
después de su implementacion.

Costes operativos — Son los costes relacionados con el funcionamiento y
mantenimiento en un hotel y, a su vez, se dividen en fijos —aquellos que son
constantes independientemente de la ocupacion del hotel, como los salarios de los
empleados o el alquiler del local— y variables —aquellos que, como su nombre
indica, varian en funcion de la ocupacion, como los gastos de limpieza e incluso
las comisiones de las ya mencionadas OTA— (Murphy, 2024).

Coste operativo = coste op. fijo + coste op.variable
Con todo esto, la IA tiene el potencial de reducir de forma muy significativa estos

gastos, por lo que medir su evolucidon nos ayuda a ver el impacto que tienen la
automatizacion y optimizacion de las tareas en los resultados de la empresa.
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Para la recoleccion de datos de los KPI seleccionados se van a utilizar diversos
métodos para asegurarnos de una correcta evaluacion. Los datos del ADR, la tasa de
ocupacion y el RevPAR se extraeran directamente del sistema de gestion hotelera (PMS),
ya que es lo que registra todas las transacciones y reservas hechas. La tasa de conversion
se medirda utilizando herramientas de andlisis web como Google Analytics, que
proporciona informacién sobre el comportamiento de los usuarios en el sitio web y el
porcentaje de visitantes que completan una reserva. Para los costes operativos, se
recopilaran datos del software de contabilidad del hotel, contabilizando todos los gastos
relacionados con la operacion, mantenimiento y personal. Ademas, al margen de todo
esto, se realizaran analisis periddicos para detectar cualquier desempefio que no vaya
acorde a nuestro plan, a fin de ponerle solucion.

2. Indicadores de rendimiento del plan

e Retorno de inversion (ROI)

Para esta, primero hay que establecer un periodo de evaluacion especifico, antes
y después de usar esta tecnologia en los flujos de trabajo del hotel. Los ingresos que se
generen durante este periodo se sacardn del sistema de gestion que tenga el hotel. Para
los costes operativos, se sumardn todos —gastos de personal, mantenimiento y otros
gastos relacionados con la operacion del hotel—. También se contabilizaran los costes de
inversion asociados a la implementacion de la IA, como la compra de software,
formacion, mantenimiento...

Segun Fernando (2024), el ROI se calcula mediante la siguiente formula:

beneficios netos

ROI = ( )XlOO

costes de inversion

donde los beneficios netos se obtienen de la diferencia entre costes operativos e
ingresos totales. Este calculo se usard para medir cudnto dinero se genera en funcion del
que se invierte, es decir, cudnto dinero se obtiene por cada euro invertido en el uso de IA.

e EBITDA

Esta métrica representa el beneficios antes de intereses, impuestos, depreciacion
y amortizacion, y se utiliza normalmente como una medida de la rentabilidad operativa
de una empresa, ya que excluye elementos no relacionados con la operacion principal,
como son los costes financieros y la depreciacion (Hayes, 2024). Se calcula tal que:

EBITDA = ingresos operativos — gastos operativos
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En estos resultados se puede ver el impacto de la IA de forma muy directa, ya que
la reduccion de los gastos operativos se refleja en un aumento del EBITDA. Ademas,
gracias a la ayuda en la gestion de la ocupacion y precios se puede ver un aumento en los
ingresos, lo que se traduce, también, en un EBITDA mas elevado.

e Tiempo de Retorno de la Inversion

Mide el tiempo necesario para que una inversion recupere su costo inicial a través
de los beneficios, en otras palabras, cuanto tiene que esperar el hotel para empezar a
generar beneficios (Kagan, 2024). Para esto,

costes de inversion

Tiempo de retorno de la inversién = —
beneficios anuales netos

El aspecto mas positivo de la IA es que, gracias a su rapido avance, ha
democratizado su uso y los costes han bajado de una manera muy significativa en un
tiempo relativamente corto. Sin ir mas lejos, hace pocos afios las herramientas con
opciones de IA eran muy limitadas y su uso no estaba tan generalizado, y, en la actualidad,
esta tecnologia es relativamente facil de implementar, teniendo unos resultados
importantes.
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CONCLUSIONES

En este trabajo, el objetivo principal ha sido analizar y evaluar el impacto de la
inteligencia artificial en el sector hotelero, identificando las oportunidades y los desafios
asociados a su implementacion. A lo largo de la investigacion, se ha llevado a cabo una
revision de diversas fuentes, analisis de casos de estudio de hoteles e informes sobre el
sector, con el fin de proporcionar una vision integral sobre este tema emergente.

Las conclusiones obtenidas aclaran que la implementacion de tecnologias de [A
ofrece numerosos beneficios, incluyendo la mejora en la eficiencia operativa, la
personalizacion de la experiencia de los huéspedes y la optimizacion de los procesos
internos de los hoteles. No obstante, también se han identificado algunos desafios sobre
la adopcién de estas herramientas, como la necesidad de invertir en infraestructura y
formacion; o las limitaciones que cuentan las tecnologias actuales al asumir informacion
cuando preguntan los usuarios, sin detenerse para profundizar en el contexto con una
pregunta de vuelta.

Las aportaciones en este ambito son transversales, ya que resultan ttiles para las
empresas, al ofrecer conocimientos para los hoteleros, ayudandoles a comprender el
potencial de las A, y para la academia, al ofrecer una revision actualizada sobre este tema
en constante evolucion.

De cara a futuros trabajos, y habiendo explicado como varias cadenas hoteleras
ya estan implementando soluciones de aprendizaje automatico en sus procesos, seria
interesante que se lleve a cabo un andlisis real sobre el rendimiento de estos a un nivel
mas concreto, analizando nimeros de la empresa. Asimismo, se sugiere que se profundice
mas exhaustivamente en el desarrollo de modelos predictivos més avanzados para la
gestion hotelera, de forma que estén entrenados en un contexto del que conozcan
completamente todo.
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