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RESUMEN

Este trabajo destaca la importancia de implantar un Sistema de Inteligencia Turística en 
destinos y los resultados muestran sus ventajas (mejora en la toma de decisiones y la expe-
riencia del turista) y barreas (necesidad de recursos y resistencia al cambio de los agentes). 
Para ello, se realizaron entrevistas en profundidad a 15 expertos de España e internacionales. 
Este estudio contribuye en el avance de la inteligencia turística, orienta su implantación y es 
pionero en su aplicación práctica para mejorar la gestión turística.
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Advantages and barriers to the creation of a tourism intelligence system in smart 
destinations

ABSTRACT

This research work highlights the importance of implementing a Tourism Intelligence 
System in destinations and the results show its advantages (improvement in decision-making 
and the tourist’s experience) and barriers (need for resources and resistance to change of 
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agents). In-depth interviews were conducted with 15 Spanish and international experts. This 
study contributes to the advancement of tourism intelligence, guides its implementation and 
is a pioneer in its practical application to improve tourism management.

Keywords: tourism, big data, smart tourism destination, and tourism intelligence.

1. INTRODUCCIÓN

Los destinos turísticos elaboran sus planes estratégicos en función de sus objetivos, 
realizan un análisis exhaustivo de su entorno competitivo, posicionan su marca, segmentan 
los turistas a los cuales pretenden dirigirse (Dolnicar, 2022), e identifican y construyen sus 
recursos y capacidades. Sin embargo, las nuevas tecnologías y la transformación digital han 
generado una profunda modificación en estos planes estratégicos enmarcada en lo que se 
conoce como la Cuarta Revolución Industrial (Osei et al., 2020; Xu et al., 2018) basada 
en la automatización y en el intercambio de datos. Como consecuencia de lo anterior, en la 
actualidad, el acceso a datos de comportamiento de los turistas ofrece nuevas oportunidades 
para identificar patrones de demanda turística (Dolnicar, 2022; Dolnicar et al., 2018). Un 
ejemplo destacado es el estudio llevado a cabo por Gunter y Önder (2016), sobre el “Pronós-
tico de llegadas a la ciudad con Google Analytics”, que marcó el camino al demostrar que 
con datos propios se puede rastrear el comportamiento del usuario, recomendar visitas en la 
web del destino y analizar la información para determinar si existe correlación entre el país 
de origen de los visitantes del sitio web y el país de origen de las llegadas reales al destino.

El aumento del turismo en términos de visitantes, junto con el crecimiento del uso de 
Internet, especialmente en la búsqueda de información sobre viajes y servicios, contribuye 
a fomentar una percepción positiva del turismo como actividad económica. Por lo general, 
la medición del turismo se realiza de manera cuantitativa, registrando numerosas estadísti-
cas relacionadas con el comportamiento humano (Duffy, 2014; Tribe, 2008; Volo, 2020). 
La aplicación de análisis intensivos de datos permite realizar correlaciones estadísticas 
que mejoran la eficiencia comercial de empresas y la gestión de destinos turísticos, así 
como a realizar un examen exhaustivo de la demanda (Li et al., 2020; Xie et al., 2021).

La tendencia actual en la gestión de destinos turísticos busca una solución que combine 
los ejes de tecnología y gestión (Boes et al., 2015). En cuanto a la gestión, se ha empezado 
a mencionar y medir la capacidad de los gestores, traducida en la gobernanza turística y 
cuantificada mediante indicadores (Ivars et al., 2017). Esta problemática no ha comenzado 
a resolverse hasta la creación de los Sistemas de Inteligencia Turística (SIT, en adelante), 
ya que previamente no se había establecido algo similar que cohesionase los indicadores 
de los Destinos Turísticos Inteligentes (DTI, en adelante) (Dos Santos Júnior et al., 2017).

Estos estudios nombrados con anterioridad se alimentan de la denominada Inteligencia 
Turística (IT). La IT ha introducido modificaciones significativas en los análisis estadísticos, 
contribuyendo a una descripción y predicción más eficaz en los DTI y empresas turísticas 
(Xiang y Fesenmaier, 2017). La IT se distingue por su uso intensivo de la información y 
tecnologías con el propósito de mejorar la gestión y ofrecer experiencias turísticas (Ardito 
et al., 2019). No obstante, se observa una brecha en la investigación, específicamente en la 
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medición continua de indicadores en los DTI, su oferta y demanda. Este enfoque requiere 
escalabilidad y adaptabilidad territorial, con flexibilidad para ajustarse a los cambios turísti-
cos (Birenboim et al., 2022; Ivars et al., 2016). Trabajos como el de Capiruna et al. (2023) 
efectúan una exhaustiva revisión bibliográfica sobre la IT en los DTI, mientras que Tuo 
et al. (2021) examinan los cambios que se producirán en China. En el contexto europeo, 
Errichiello y Micera (2021) subrayan cómo la IT facilita la planificación e implantación de 
objetivos en los DTI y destacan cómo los principios, herramientas y métodos de la IT pueden 
impulsar la competitividad sostenible de los destinos más allá de la dimensión tecnológica.

A partir de lo anterior, esta investigación busca trascender de los análisis aislados y 
encontrar cuestiones en común en la IT. Los objetivos de este trabajo incluyen la iden-
tificación de los fundamentos de los SIT, la comprensión del análisis de datos para des-
cripciones, información relevante y benchmarking competitivo mediante BD, así como la 
identificación de ventajas para su implantación en los DTI. Este artículo contribuye en la 
detección de necesidades reales en los DTI de España, en la superación de las barreras 
para los gestores de destinos, y evidencia cambios en la gobernanza turística gracias a la 
IT, y aborda la resistencia al cambio entre los equipos en los destinos.

2. MARCO TEORICO: INTELIGENCIA TURÍSTICA, DTI Y ANÁLISIS DEL 
BIG DATA

2.1. La importancia de la gestión de la información en los DTI

La evolución de los DTI se sustenta en la infraestructura tecnológica y propicia la 
transformación del turista convencional al denominado “turista inteligente” o “turista 
smart” (Vargas-Sánchez, 2016). Este nuevo perfil de turista contribuye con sus datos e 
interacciones a la generación de nuevos productos turísticos, la evolución de los existentes 
y la apertura de oportunidades en la oferta turística (Almobaideen et al., 2017; Buonin-
contri y Micera, 2016; Cacho et al., 2016; Del Vecchio et al., 2018).

López de Ávila y García Sánchez (2013) anticiparon, en consonancia con Boes et al. 
(2015), la importancia de incorporar inteligencia y conocimiento en el plan estratégico 
de un destino turístico. Subrayan que los DTI deben fundamentarse en una colaboración 
público-privada, una estrategia alineada entre ambas partes, la creación de un ecosistema 
integral para la gestión de información, la innovación en modelos de negocio turístico 
y la utilización de la tecnología para ofrecer servicios turísticos eficientes y sostenibles. 
Los DTI buscan mejorar la gobernanza mediante la participación y colaboración público-
privada, fomentando un proceso continuo de mejoras donde los actores interactúan y desa-
rrollan objetivos, manteniendo una relación equilibrada con las estructuras privadas del 
ecosistema turístico (Zvaigzne et al., 2023). La identificación de stakeholders en destinos 
turísticos españoles (Ivars-Baidal et al., 2024) revela la diversidad y complejidad del eco-
sistema, generando controversias entre diferentes autores. Ivars et al. (2017) evolucionan 
la teoría de Giffinger et al. (2007) para explicar el Modelo del Sistema DTI, proponiendo 
un enfoque estructurado e interrelacionado. Este modelo, adaptable a las necesidades 
locales, integra el contexto en el ecosistema turístico global, destacando la flexibilidad y 
el papel central de las Tecnologías de la Información y la IT en el proceso.
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El análisis de la información en los DTI se manifiesta a través de distintas dimensiones: 
la información turística, la mejora de la experiencia, la comercialización y la gestión de los 
atractivos turísticos (Hamid et al., 2021). En primer lugar, la información turística abarca 
los datos de todo el ciclo del viaje, siguiendo la pauta establecida por Google en 2014, y 
la utilización de redes sociales como canales de difusión y retroalimentación. En segundo 
lugar, la mejora de la experiencia se fundamenta en la aplicación de tecnologías destinadas 
a potenciar tanto la vivencia del turista como sus patrones de consumo, buscando optimi-
zar cada etapa del viaje. En tercer lugar, la comercialización se ha visto significativamente 
beneficiada por la disponibilidad de información en tiempo real, propiciando avances hacia 
un marketing más personalizado y el desarrollo de estrategias basadas en la ubicación, 
incluyendo nuevos enfoques de proximidad, instantaneidad y venta cruzada (Lacarcel y 
Huete, 2023; Niininen et al., 2006). En cuarto lugar, se suma la gestión de los atractivos 
turísticos, donde el análisis de la información juega un papel determinante al proporcionar 
herramientas para comprender mejor la demanda turística y las variables que intervienen 
en la gestión del destino. Esto brinda nuevas oportunidades mediante la utilización de 
datos abiertos y la implantación de técnicas de análisis de BD (Botti y Monda, 2023; Li 
et al., 2023; Scaglione y Baggio, 2017). La IT siempre realiza los análisis con una misma 
metodología y herramientas, cabe señalar que no solo abarca el estudio de la demanda, 
sino también el análisis exhaustivo de las actividades llevadas a cabo por destinos com-
petidores, lo que implica un enfoque integral en el entorno y del destino. 

Tal y como se describe en el párrafo anterior, la integración y gestión efectiva de 
toda esta información se logra mediante un SIT, conforme a las directrices establecidas 
por la Norma 178501 (AENOR, 2016). La Organización de Gestión de Destinos (OGD) 
se rige por esta misma norma, y ayuda a que se desempeñe como un papel crucial como 
centro inteligente, coordinando diversas fuentes de información relevantes y facilitando 
su accesibilidad a diferentes usuarios (Berenguer et al., 2022; Hein et al., 2023). Esta 
estructura garantiza la eficiencia en la toma de decisiones y la optimización de recursos 
en el ámbito de los DTI. 

2.2. La Inteligencia Turística 

La IT facilita la gestión estratégica en las organizaciones turísticas al capturar y anali-
zar información relevante del entorno, así como al crear y compartir conocimientos estra-
tégicos que permiten la formulación de estrategias adecuadas para mejorar la rentabilidad 
(Shokoohyar et al., 2020; Wu et al., 2021). La IT identifica oportunidades y amenazas 
en el entorno, generando predicciones que podrían generar oportunidades de negocio y 
ventajas competitivas en la industria turística (Britt, 2006; Casado Salguero et al., 2019; 
García-Madurga et al., 2020; Ranjan y Foropon, 2021).

Siguiendo las definiciones de Köseoglu et al., (2019), y Köseoglu, et al., (2016), la 
inteligencia se refiere a la capacidad de anticipar cambios a tiempo, recopilar, analizar, 
interpretar y difundir información estratégica de manera ética y oportuna para su empleo en 
el proceso de toma de decisiones. Myburgh (2004) conceptualiza la inteligencia como una 
fuente de información, utilizando técnicas analíticas apropiadas para integrar datos antes de 
que la información se convierta en inteligencia. El ciclo de inteligencia es una metodología 
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que abarca la adquisición, recopilación, evaluación y análisis de datos en formatos estruc-
turados y no estructurados para informar a los tomadores de decisiones (Bharadiya, 2023).

La IT confiere beneficios directos e indirectos a la gestión estratégica de las organi-
zaciones turísticas. Entre los beneficios directos se encuentran la reducción de riesgos, la 
provisión de información útil, evitar redundancias y el uso estratégico de la información. Los 
beneficios indirectos comprenden la identificación temprana de oportunidades o amenazas, 
la mejora del potencial de supervivencia, el aumento del volumen de negocios, la evaluación 
más efectiva del poder de negociación de turistas y mediadores, y el mejor entendimiento 
de las variables ambientales (Myburgh, 2004; Ponis y Christou, 2013; Shih et al., 2010).

Las funciones primordiales de la inteligencia en las organizaciones, según Myburgh (2004), 
incluyen ayudar a los decisores a identificar las preguntas pertinentes y las fuentes adecuadas 
de información, familiarizarse con la industria, emplear técnicas de recopilación de informa-
ción, evaluar, sintetizar y analizar datos, comunicar información valiosa a los tomadores de 
decisiones, y obtener resultados. Para generar IT, es esencial contar con datos pertinentes, y en 
este contexto, el BD emerge como una fuente valiosa de información. El BD, caracterizado por 
su volumen masivo y desestructurado de datos, representa un recurso valioso pero desafiante 
para procesar y gestionar datos con métodos tradicionales (Cobanoglu et al., 2022). 

2.3. El Big Data en turismo

El concepto de BD se articula mediante siete dimensiones, también conocidas como las 
siete “V”, cuya consideración es fundamental para el desarrollo de la inteligencia (Khan et 
al., 2014). Dichas dimensiones son las siguientes: volumen (se refiere al tamaño de los datos), 
velocidad (hace alusión a la rapidez con que se crean y utilizan los datos), variedad (engloba 
las diferentes formas en que se generan los datos, tales como texto, video, audio o imagen), 
veracidad (evalúa la autenticidad de los datos), validez (abarca la corrección y exactitud de 
los datos en relación con el uso previsto), volatilidad (se relaciona con la política de retención 
de datos estructurados) y valor (representa el resultado deseado del procesamiento de BD).

El BD proporciona información crucial que posibilita la adaptación a los continuos 
cambios del entorno, así como la identificación de recursos y capacidades que puedan 
resultar útiles en este proceso adaptativo. El análisis de BD y la inteligencia artificial faci-
litan la identificación de patrones en la evolución de las variables que definen los entornos 
(Martina et al., 2023), lo cual resulta fundamental para generar conocimiento y tecnologías 
de la información y para desarrollar apropiadamente la estrategia empresarial (Mariani y 
Fosso Wamba, 2020). Los datos e información generados por la tecnología empleada en 
la búsqueda de viajes han despertado un considerable interés en la formulación de nuevas 
teorías y contribuciones en gestión con el objetivo de comprender de manera más pro-
funda el proceso de viaje (Xiang, 2018). De hecho, Hu et al. (2020) abordaron la demanda 
turística basándose en el BD y utilizando datos de redes sociales.

La utilización del BD emerge como un recurso muy valioso para la inteligencia de las 
organizaciones turísticas, proporcionando una extensa fuente de información que respalda 
las evaluaciones precisas del entorno. Transformado en conocimiento, este BD posibilita 
la alineación estratégica mediante la interconexión del análisis externo e interno de des-
tinos o empresas turísticas. En este contexto, el conocimiento derivado del BD identifica 
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y desarrolla los recursos y capacidades estratégicas que optimizan las oportunidades pre-
viamente identificadas en el análisis del entorno (Samara, et al., 2020). En consecuencia, 
el BD capacita a las organizaciones para examinar fenómenos complejos al integrar una 
diversidad de información proveniente de diversas fuentes, consolidándose como una 
valiosa capacidad analítica con el potencial de conferir una ventaja competitiva a aquellas 
organizaciones que logren explotarla plenamente.

En el contexto de la industria turística, el uso del BD no es una excepción (Li et al., 
2018; Mariani y Baggio, 2022; Mariani et al., 2018; Park, 2021). De manera creciente, tanto 
empresas como investigadores en esta industria emplean y analizan BD procedente de diver-
sas fuentes, entre las que destacan: contenido generado por turistas; contenido generado por 
dispositivos; y contenido generado por transacciones. La fuente de datos más preeminente 
para análisis es el contenido generado por turistas (Mariani y Borghi, 2021). Este tipo de 
contenido proviene principalmente de comentarios en redes sociales, la publicación de foto-
grafías en plataformas de contenido compartido, valoraciones de productos y experiencias 
turísticas, o elementos inherentes al viaje, como el tipo o duración de la estancia (Hu et al., 
2020; Li et al., 2018; Liu y Park, 2015; Park, 2021; Xiang, 2018). La reputación en línea se 
vincula estrechamente al análisis de textos, imágenes y vídeos en sitios web y redes sociales 
para evaluar la satisfacción de las experiencias turísticas o atraer a potenciales turistas (Ahani 
et al., 2019; Song, Park, y Park, 2021; Tussyadiah y Zach, 2017; Xiang et al., 2015). 

En relación con el contenido producido por los dispositivos utilizados por los turistas, 
se proporciona a los investigadores la capacidad de trabajar con información espacio-
temporal que abarca los diversos momentos en la cadena de valor de un viaje (Park et al., 
2020; Park et al., 2021; Xu et al., 2021). En cuanto al contenido derivado de las transac-
ciones, este puede fundamentarse en datos generados mediante transacciones con tarjetas 
de débito y crédito en distintas etapas del itinerario turístico. No obstante, es preciso 
señalar que acceder a tales datos puede ser un desafío, dado que requiere la colaboración 
de las entidades que gestionan las tarjetas, y con el cumplimiento de las diferentes leyes 
de protección de datos (Team, 2020). Otra vertiente dentro de esta categoría de BD se 
centra en el análisis de datos de tráfico web, posibilitando la predicción de la demanda en 
establecimientos hoteleros y destinos turísticos (Gunter y Önder, 2016; Pan y Yang, 2017).

El contexto explicado en el punto anterior, sumado al crecimiento del uso de Internet 
y la creación de datos masivos llevan al desafío de observar los continuos cambios en los 
mercados turísticos, conocer los límites de estos, y la creación de una estrategia de seg-
mentación como destino turístico (Dolnicar, 2022). La ventaja competitiva para un destino 
turístico en el futuro no es encontrar el mercado objetivo más atractivo sino tener los datos 
del turista más fiables para poder llegar a ese mercado. Esto no se podrá conseguir sin un 
cambio cultural por parte de los especialistas en análisis de datos.

2.4. Relación entre el Big Data y la Inteligencia Turística

El BD y su análisis está reconocido por académicos y medios como una de las tecno-
logías más relevantes (Andronie et al., 2023; Erl et al., 2015). Para que el BD pueda crear 
valor debe configurarse como un proceso holístico en el que los datos puedan ser accesi-
bles, se puedan almacenar, analizar e interpretar, con la finalidad de extraer conclusiones 
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significativas sobre el tema tratado (Agrawal et al., 2011; Fosso Wamba et al., 2015). Los 
análisis que se realizan a través de datos para descubrir patrones de relaciones se clasifican 
de forma general en cuatro categorías cruzadas por dos dimensiones (Mariani y Baggio, 
2021): el tiempo (pasado, presente y futuro) y tipo de conocimiento creado (datos/ informa-
ción vs conocimiento). Al aplicar esta teoría al sector turístico, el investigador se encontrará 
con datos sobre lo que ocurrió en el pasado o en el presente. Este análisis cuantitativo se 
debe complementar con otro análisis cualitativo con el objetivo de conocer las razones de 
los resultados obtenidos por la estadística. El resultado final es la conversión de datos en 
conocimiento sobre lo ocurrido en el presente y pasado en el sector turístico para tomar 
mejores decisiones (Gretzel, 2022). La incógnita sobre la que deben pivotar las preguntas 
del futuro sólo será posible realizarla bajo la tutela de la predicción y de una buena estrategia 
(Ordóñez-Martínez et al., 2024). Un ejemplo sobre la predicción de demanda y su gestión 
es el realizado por el Instituto Valenciano de Tecnologías Turísticas de la Comunidad Valen-
ciana que ofrece datos predictivos por cada mercado, conociendo los días de antelación de 
la búsqueda para viajar a cada aeropuerto valenciano (Invat·tur, 2023). 

Estos cambios en los análisis descriptivos y predictivos ayudan a los DTI y al ecosis-
tema de turismo inteligente, que se caracteriza por el uso intensivo de la información y 
las tecnologías, a ofrecer experiencias turísticas y mejorar la gestión. El enfoque de los 
DTI requiere de una escalabilidad y adaptabilidad hacia el territorio, así como que cuente 
con una gran flexibilidad para poder moldear el proceso de smartización a los constantes 
cambios (Birenboim et al., 2022; Shafiee, et al., 2023). 

En consecuencia, el uso inteligente de la tecnología mejorará los servicios turísticos 
e incluso se podría ofrecer información o recomendaciones en tiempo real a los turistas 
alineado a las preferencias de estos. Tal y como explican Ivars et al. (2016), a partir de 
Cooper et al. (2007) y UNWTO (2010), todos los factores afectan a la eficiencia en la toma 
de decisiones en los diferentes ámbitos como el marketing, posicionamiento de la marca, 
distribución de la oferta, es decir, un compendio de factores que facilitan la gestión gracias 
a los datos que se extraen desde diferentes fuentes, entre ellas los dispositivos móviles que 
ofrece al turista la etiqueta de inteligente, convertido en una persona más y mejor informada.

Con un turista inteligente que genera BD, las organizaciones turísticas tienen la posibi-
lidad de aumentar su valor añadido en los servicios que prestan (Malthouse et al., 2019). 
Para ello, se debe examinar cómo se utilizan los datos de los clientes en las empresas, así 
como lo que reciben los clientes que están dispuestos a ceder sus datos para la creación 
o mejora de ese servicio. De acuerdo con Line et al. (2020), se debe tener en cuenta la 
transparencia a la hora de capturar los datos, la creación de ese valor añadido debe estar 
relacionado con la ética, tecnología y cuestiones legales según el espacio geográfico donde 
se apliquen (Line et al., 2020; Moreno y Pedreño, 2020; Sánchez González, 2016).

A partir de los argumentos académicos anteriores, a continuación, se plantean las 
siguientes preguntas de investigación que se analizarán en los próximos apartados:

– ¿Qué ventajas tiene un SIT para un DTI?
– ¿Cómo se alinean los SIT con los objetivos estratégicos en los DTI?
– ¿Qué tipo de barreras surgen para el desarrollo efectivo de los SIT?
– ¿Cómo se abordan estas barreras y qué sugerencias se ofrecen para superar estos 

desafíos en la implantación de los SIT?
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3. METODOLOGÍA

Para abordar los interrogantes de la investigación, se consideró apropiado llevar a cabo 
un análisis cualitativo de carácter exploratorio, dado el limitado corpus de información 
disponible en la literatura sobre IT en DTI. La metodología cualitativa ayuda a crear teoría 
gracias a su enfoque inductivo (Hong et al., 2018; Molina-Azorín et al., 2024). La obtención 
de información cualitativa se llevó a cabo mediante entrevistas en profundidad semiestruc-
turadas, abordando diversas temáticas vinculadas con las implicaciones competitivas en los 
DTI y la naturaleza de la información requerida para la IT. Se indagó sobre la razón de ser 
de la respuesta de un SIT y los factores que inciden en su implantación como destino. El 
objetivo de las entrevistas fue explorar la experiencia de los informantes en relación con 
estos temas, procurando obtener información detallada y comprender los posibles efectos 
para su análisis (Merton et al., 1956; Olabuénaga y Ispizua, 1989; Valles, 2005).

Se llevaron a cabo un total de 15 entrevistas entre el 14 de febrero y el 3 de abril de 
2023. Los participantes, seleccionados estratégicamente, poseen un profundo conoci-
miento en la aplicación de la IT en destinos turísticos. Cuatro directores de innovación, 
distribuidos en tres Comunidades Autónomas y uno para toda España, constituyeron parte 
de este grupo de profesionales destacados por su experiencia en diversos destinos turísti-
cos. Se seleccionaron diferentes perfiles para representar el espectro especializado en la 
denominada “triple hélice” (de Lima et al., 2023).

Adicionalmente, se incorporaron dos académicos provenientes de universidades espe-
cializadas en turismo y con enfoque en el análisis de BD. Este componente académico 
aporta una perspectiva teórica robusta y un entendimiento avanzado de las intersecciones 
entre la tecnología y la industria turística. También se contó con la participación de tres 
representantes de asociaciones, uno vinculado al sector hotelero y dos pertenecientes al 
ámbito de la tecnología y el turismo. Esta diversidad de perfiles garantiza una visión 
holística de las dinámicas convergentes en la IT.

Finalmente, se llevaron a cabo entrevistas con seis directores de empresas especializa-
das en BD y turismo, con un destacado historial en la creación de Sistemas de Inteligencia 
Turística en España y en otros países. La inclusión de estos expertos del sector privado 
aporta una dimensión práctica y empresarial al estudio, brindando una perspectiva integral 
que abarca desde la investigación académica hasta la implementación efectiva en el mer-
cado global. Este enfoque multifacético asegura una cobertura exhaustiva de la temática 
y enriquece el análisis de la IT en el panorama contemporáneo. 

4. RESULTADOS

En este apartado se incluyen los resultados del análisis cualitativo basado en entrevistas 
en profundidad e incluye las transcripciones en letra cursiva de las personas entrevistadas 
divididas por temática o nivel de análisis (destinos o empresas turísticas) para responder 
a las preguntas de investigación de este artículo que son:

• ¿Qué ventajas tiene un SIT para un DTI?
• ¿Cómo se alinean los SIT con los objetivos estratégicos en los DTI?
• ¿Qué tipo de barreras surgen para el desarrollo efectivo de los SIT?
• ¿Cómo se abordan estas barreras y qué sugerencias se ofrecen para superar estos 

desafíos en la implantación de los SIT?
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Tabla 1
ANÁLISIS SOBRE RESPUESTAS QUE DEBE OFRECER UN SIT

Destino

Por lo que respecta a los destinos, existe una clara tendencia hacia el municipalis-
mo, su gestión y planificación. En las respuestas se encuentra una definición, qué 
tipo de preguntas, así como el camino que deben recorrer los SIT.
• Cualquier pregunta relacionada con la toma de decisiones en un destino, que 

permita mejorar su gestión en relación con la actividad turística. El turismo 
es un dominio muy transversal por lo que las preguntas a contestar serán de 
diversos ámbitos, no obstante, deben primar aquellas que tengan que ver con el 
impacto económico y social del turismo, en aras de la sostenibilidad del desti-
no y de la mejora de la calidad de vida de las personas residentes a la vez que 
se incrementa la satisfacción del turista (mejora de la experiencia turística). Es 
decir, las preguntas a contestar por un SIT deben estar relacionadas con obtener 
el mejor tradeoff entre varios criterios, muchas veces contrapuestos.

• Si bien es interesante que un Sistema de Inteligencia Turística ofrezca la in-
formación relativa a lo que ha sucedido en un destino en épocas anteriores 
y realizar análisis comparativos de su evolución, lo más interesante, actual-
mente, es mirar al futuro.

Por ello, considero que un Sistema de Inteligencia Turística debe respon-
der a preguntas claves relacionadas con las previsiones futuras en los 
siguientes cuatro ejes:
• ¿Cuáles son los cambios en las tendencias del consumo turístico?
• ¿Cuáles son los cambios en las motivaciones del turista a la hora de 

elegir destino?
• ¿Cuáles son las previsiones de llegadas de turistas por mercados a 

seis meses vista (más consideramos que no se ajusta a la realidad)?
• Cuáles son las previsiones en la gestión del territorio turístico según 

capacidad de carga de recursos y llegadas de turistas.
• Es cierto que cada día les vamos a pedir a los SIT que nos proporcionen menos 

información sobre lo que ya ocurrió y más sobre lo que ocurrirá, es decir, re-
forzar su capacidad predictiva y, una vez que lo hayan hecho reforzar también 
su capacidad prescriptiva, de forma que puedan recomendarnos qué hacer en 
cada una de esas situaciones en función del escenario del que se trate.

• La principal pregunta que deberíamos de responder y que deberíamos todos cola-
borar en responder es muy sencilla. ¿Qué va a pasar en los próximos tres meses 
y cómo voy a estar en referencia a un valor de referencia? Si somos capaces 
de responder a esta pregunta, el sector está contento. Es decir, la gente tiene un 
problema muy sencillo, tengo que saber si este invierno tengo que mantener los 
mismos empleados o tengo que reducir, para planificarme. Esta pregunta luego va 
implicando nuevas preguntas una vez respondida. ¿Qué precios debo establecer 
para esos tres meses? ¿Qué productos son los que van a demandar? ¿Qué merca-
dos? Pero si no respondemos la primera, no somos operativos.

La conclusión que lanzan los expertos es que los pilares sobre los que se debe sus-
tentar el futuro de los SIT son la predicción y la prescripción. Esto no se podría 
realizar sin el BD, ya existen ejemplos en China como el de Li et al., (2023) que 
utiliza técnicas de aprendizaje profundo para predecir de las llegadas a Hong Kong.
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Empresa

Este grupo de expertos focalizan sobre la medición del plan estratégico del destino, 
así como que los datos que deben medirse respondan a los objetivos e indicadores de 
este. Algunas respuestas tienen su peso en la comercialización y el perfil del turista.

• Aquellas relacionadas con los indicadores de gestión establecidos en el plan 
estratégico que medirán el grado de consecución de los objetivos establecidos.

• Debe responder preguntas estratégicas a futuro del negocio turístico. Relati-
vas a inversiones y actuaciones que comprometen el futuro de la compañía o 
de la campaña:
o Nuevos segmentos de mercado.
o Mercados emisores en los que promocionarse.
o Fechas de apertura y cierre, de lanzamiento de campañas.
o Decisiones de inversión en activos. Nuevas plazas y reposicionamiento.
o ¿Qué está haciendo (y planeando a futuro) la competencia?

• Un SIT debe responder a las necesidades identificadas en el autodiagnóstico 
de cualquier destino. Cada destino tiene unas necesidades determinadas y 
unas características que lo hacen único. A la vez, desde sus órganos decisores 
se debe establecer la estrategia del destino. El SIT debe alinear la estrategia 
a las necesidades y características del destino, así como a contribuir a tomar 
las decisiones para alcanzarla (basadas en datos).

• Las preguntas específicas que responder van a depender de la fase en la que el 
propio destino se encuentre y su estrategia. Sin embargo, sí que existen unas pre-
guntas genéricas que todo destino debería ser capaz de responder en mi opinión:
o ¿Quién me visita, cuál es su perfil?
o ¿Por qué me visitan? ¿Cuál es mi valor añadido?
o ¿Cómo perciben mi destino? ¿Puedo mejorar en algo?
o ¿Cómo acceden a mi destino? ¿Ofrezco una facilidad de acceso al destino 

óptima?
o ¿Cómo es la oferta alojativa del destino? ¿Es suficiente, se ajusta a la 

estrategia del destino? ¿Cumple con las expectativas del visitante?
o ¿Qué mercados deberíamos priorizar? ¿Cuáles aportan más valor y equilibrio?
o ¿Qué, cómo y cuándo les comunicamos?
o ¿Está funcionando la estrategia actual? ¿Conseguimos que los indicadores 

evolucionen hacia dónde queremos?
o ¿Cuál es nuestra posición competitiva frente a destinos competidores?
o ¿Hay algún cambio a nivel contextual a medio largo plazo que deba tener en 

cuenta en mis decisiones estratégicas?
o ¿Cómo me adapto mejor a un cambio repentino del contexto?
o ¿Podemos generar el mismo valor siendo más sostenibles?

La primera conclusión que se extrae es que se debe trabajar con indicadores, así 
como tener una estrategia para responder a las preguntas que deben responder 
los agentes del sector. Los resultados de la investigación realizada coinciden con 
Malthouse et al., (2019) que defienden que la conceptualización y valor de los 
datos no tienen un gran valor para los skateholders si no se comparten en una pla-
taforma accesible. Sin embargo, Botti y Monda (2023), en su investigación cuali-
tativa sobre como el turismo sostenible podría verse favorecido por el uso de BD, 
obtienen resultados similares a los que demandan los profesionales entrevistados 
en esta investigación, ya que gracias al uso de datos se crea certeza en la toma de 
decisiones, cuestión que demanda la parte privada. 

Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 2
ANÁLISIS SOBRE LA INFORMACIÓN QUE PERMITE MEJORAR LOS DTI Y 

EMPRESAS TURÍSTICAS

Destino

Los dos temas sobre los que pivotaban las respuestas eran sobre la realización de 
benchmarking y obtener de los datos información a futuro.

• En definitiva, en dotar de información predictiva y tendencial de los flujos 
turísticos y en indicadores que muestre la evolución en la gestión del destino 
turístico.

• Son esenciales dos ámbitos de información:
o Benchmarking competitivo: Apoyándose en la inteligencia competitiva, 

conocer de una forma sistemática y continuada en el tiempo cómo afron-
tan los nuevos desafíos los competidores.

o Información del usuario/cliente: Apoyándose en fuentes de información 
internas (CRM) y técnicas de recogida de la información respecto al com-
portamiento del cliente (Big Data, tecnologías aplicables a la recolección 
de datos del usuario, etc.).

• Información sobre lo que ocurrirá en el futuro con la mayor antelación 
posible, sobre precios, sobre ingresos, sobre clientes, sobre la competencia, 
sobre el contexto (inflación, crecimiento, salarios, el tiempo, etc.), en España 
y en mis principales mercados extranjeros.

Información sobre el modo en que toman sus decisiones mis clientes, y 
variables que las condicionan, para conseguir ser relevante para ellos en 
el momento de la toma de decisión.
Información sobre nuevas tecnologías, nuevos modelos de negocio y, en 
definitiva, nuevas fuentes de valor que pueda explotar en mi destino o 
empresa, antes que la competencia.

• Una vez más, esto dependerá de las características del destino y de los desti-
nos competidores en función de productos y mercados. Considero que toda la 
información relativa a la oferta del destino puede agregar más valor y brindar 
más ventaja sobre la competencia, esto en primer lugar. Y una vez conocida en 
profundidad la oferta del destino, se debe abordar en profundidad el conoci-
miento de la demanda. Esto puede parecer contra intuitivo pero muchas veces 
los destinos hacen lo contrario y tampoco tienen tanto éxito.

Cabe destacar el orden que marca un entrevistado de cómo mejorar los análisis, 
ya que parte de oferta primero, y no de la demanda como suele ser habitual. 
Esto quizá se deba al nivel de madurez que tenga cada destino y según su zona 
territorial. También puede tener relación con los nuevos productos turísticos que 
pueden surgir gracias a la innovación como señalan señalan Azmi et al. (2023) 
y Fajardo (2020).
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Empresa

La visión empresarial ofrece respuestas más concisas sobre sus necesidades y se-
ñalan la voluntad de recabar datos de la parte privada. Como reflexión. queda 
plantearse el protocolo, tecnología y metodología para contar con esa información.

• Toda la información relativa al desarrollo y evolución de la distribución co-
mercial es de vital importancia. El comportamiento del consumidor también.

• Datos sobre reservas a futuro o datos de tendencias de llegadas por merca-
dos.

• Toda la que ayude a entender las motivaciones e intereses de los turistas pre-
viamente a la contratación del viaje, así como los canales de búsqueda y 
contratación usados, de tal forma que pueda influir en su decisión mediante 
campañas de marketing, y la satisfacción de los mismos a su finalización, 
para actuar en la oferta una vez en el destino.

• A largo plazo, la información necesaria para construir y mantener una ven-
taja competitiva respecto a los competidores. Ya sea por diferenciación, por 
competencia en precio, o por oportunidad (first mover advantage).

Se nombran algunas de las fuerzas competitivas de Porter (1985) de las que dependen 
las empresas turísticas. Se debe aprender de esta parte empresarial en la que abarcan 
indicadores económicos, ya que los destinos normalmente no hablan de ellos. 

Fuente: Elaboración propia.

Tabla 3
ANÁLISIS SOBRE LAS VENTAJAS DE UN SIT

Destino

Navarrete (2004) demandaba hace años una evolución de los análisis para conocer 
la oferta, demanda y el tipo de consumo que realizaban. El autor en su artículo 
opta por crear el CIT (Centro de Inteligencia Turística), un establecimiento que es-
tuviera liderado por la administración pública y coordinado con el ámbito privado. 
Un concepto similar ha sido desarrollado en Cuba (Nuñez Torres et al., 2022). De 
esta forma, el concepto de Inteligencia Turística tiene un largo recorrido, pero en 
este momento es cuando mayor debate acaparan sus procesos y resultados (Her-
nandis, 2022, 10 junio; Yus, 2022, 20 junio). Los expertos entrevistados enumeran 
las ventajas de tener un SIT de esta forma:

• Toma de decisiones cualificada, es decir, los datos nos permiten pasar de in-
tuiciones y valoraciones según impulsos (que muchas veces pueden funcionar 
con personas que tienen muy desarrolladas las capacidades que últimamente ha 
descubierto la neurociencia sobre la intuición) a toma de decisiones razonadas. 
Sin datos, o mejor dicho sin una estructura de decisión y protocolos para ello, 
es muy posible que tomes decisiones tarde o equivocadas que hagan que poco a 
poco el destino vaya perdiendo competitividad y por tanto negocio.

• La rapidez en tomar decisiones, aumentar el nivel de acierto de esas decisio-
nes, ahorro económico en las acciones y rentabilidad y retorno. Y también en 
el ámbito de sostenibilidad con los indicadores debe permitir medir nuestro 
impacto como organización y destino.
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Destino

•	 Tener un Sistema de Inteligencia Turística supone dotar del conocimiento ne-
cesario a los actores turísticos, públicos y privados, de un destino para que la 
toma de sus decisiones sean lo más eficientes posibles y, por lo tanto, mejorar 
la competitividad interna y externa del destino. Ello conllevaría resultados en 
la mejora de la cantidad y calidad del empleo, en la eficiencia en el marketing, 
la mejora de la prestación de los servicios públicos… en cualquiera de los 
ecosistemas turísticos y en el destino en general.

Todos los entrevistados apuntan a la importancia de recoger información, algunos en 
tiempo real para tomar decisiones cuando se producen acciones o preventiva en la 
gestión del destino. Se destaca que el BD ayuda a homogeneizar los análisis, y a su vez 
le ayuda a poder compararse con indicadores similares a otros destinos. Una investiga-
ción ejemplo de lo que exponen es la realizada por Font et al. (2023) sobre el turismo 
sostenible en la competitividad de los destinos con referencia al Sistema Europeo de 
Indicadores de Turismo. Las políticas públicas se verán favorecidas por los SIT. 

Empresa

Un entrevistado contextualiza a la perfección, “nuestro sector está cambiando 
a pasos agigantados y con una gran rapidez. Nos puede salir muy caro no estar 
bien alineado con las nuevas tendencias, lo que los clientes esperan de nosotros, 
sus expectativas y necesidades, las nuevas amenazas etc. Un buen sistema de 
inteligencia nos ofrece la información adecuada para trazar nuestra hoja de ruta 
de la manera más eficiente posible, siempre y cuando las personas adecuadas 
estén al mando”.
Conocer el contexto ayuda a poder analizar y destacar las ventajas del SIT como 
enumera un experto:

1. Conocimiento compartido del destino.
2. Histórico y evolución de la explotación y uso del destino.
3. Anticipación y posibilidad de implementar políticas públicas.
4. Personalización de ofertas y diseño de productos más segmentados.
5. Implementación del turismo como eje económico y no como un área inde-

pendiente del resto de áreas municipales o regionales, etc.
6. Adaptación de la información al público objetivo, visión funcional, ope-

rativa, empresas, etc.
7. Posibilidad de crear a partir de los datos abiertos y compartidos nuevos 

modelos de negocios infomediarios, etc.
8. Fomento del intraemprendimiento público.
9. Desarrollo de nuevas líneas de negocios en empresas advertidas del co-

nocimiento compartido.
10. Interoperabilidad, clave para ganar dimensión territorial y no ver el des-

tino como foco sino como unas piezas más del puzle territorial o nacional 
del turismo.

Un experto marca el camino hacia donde se produce el cambio: “La principal 
ventaja es un cambio de mentalidad organizacional en la que gradualmente se 
consigue la toma de decisiones basadas en información y conocimiento. Esto hace 
que incremente claramente la eficiencia y el retorno de las decisiones en materia 
de gestión, promoción e inversión. Además, permite incrementar la capacidad de 
adaptación y resiliencia del destino ante los cambios contextuales”.

Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 4
ANÁLISIS SOBRE LAS BARRERAS PARA CREAR UN SIT

Destino

Todos los entrevistados coinciden en que no es la tecnología si no la cultura y las 
personas las que harán que este tipo de proyectos se realicen o no.

•	 Las principales barreras en cualquier digitalización son los humanos, tanto 
en la parte de abajo, en la generación, adquisición, modelación y manteni-
miento de estos sistemas, ya que la gente tiene que aceptar e involucrarse en 
el cambio como en la parte de arriba para que de verdad se tomen decisiones 
en base a esos sistemas. Además, es muy importante que ambas partes vayan 
acompasadas, ya que, si la dirección no usa las herramientas adecuadas, la 
parte de abajo se desmotiva y si la dirección los usa, pero la parte de abajo no 
está por la labor y la dirección no sabe motivarla, tampoco sirve.

Un experto explica un caso real de lo que ocurre en su territorio:
•	 La madurez de nuestro propio sector. Tengo muy bien integrada la información, 

visualizaciones, etc. Y te das cuenta de que ahí no entra nadie. Tenemos el gran 
reto en temas de pedagogía, educación de la data, y transferencia de datos. For-
mación, identificar talento… Debemos madurar profesionalmente el sector, sobre 
todo los destinos. No tanto las cadenas hoteleras, las compañías aéreas, pero sí 
en el ámbito del destino turístico, ya sea por el mecanismo del DTI o por el SIT.

Por último, algunos expertos detallan las barreras:
•	 La ausencia de capacidades humanas preparadas para poder realizarla.
•	 La falta de recursos recurrentes para poder invertir en las capacidades tec-

nológicas y humanas necesarias.
•	 La falta de tiempo para poder desarrollarla adecuadamente.
•	 La falta de fuentes de información de diferente naturaleza fiables.
•	 Por ahora no existe conciencia política de lo importante que es la Inteligen-

cia Turística, sobre todo se requiere cuando hay alguna rueda de prensa y se 
necesitan datos para “hacerla más fundamentada”.

•	 Los presupuestos para las áreas de Turismo en los Ayuntamientos son peque-
ños y normalmente prevalecen acciones de gestión, comunicación y marke-
ting, minimizando la inversión en Inteligencia Turística.

•	 En general, se considera que es un coste prescindible pudiéndose realizar 
otras cosas “visibles” para la ciudadanía con ese presupuesto.

•	 No existen equipos técnicos especializados.
•	 El sector privado reclama mayor esfuerzo en marketing, en conservación de 

playas, en formación, en subvenciones, en digitalización, … pero todavía no 
han reclamado un mayor esfuerzo en Inteligencia Turística.

Estrategia y personas son las dos claves más importantes según las entrevistas ana-
lizadas. Es necesaria una estrategia con objetivos claros y su operativización en los 
indicadores correspondientes, además de un equipo formado (tanto a nivel directivo 
como a nivel operativo). Köseoglu et al., (2019) afirma que en los hoteles no existe 
un sistema formalizado para la gestión de los procesos de inteligencia competitiva, 
que incluya la recopilación, el almacenamiento, el análisis y la difusión de datos, 
añadiendo que existe una desconexión entre los niveles de gestión en los hoteles.
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Empresa

Los expertos entrevistados coinciden en sus respuestas, señalando a las personas 
como la clave. A continuación, se exponen factores que pueden afectar al desarro-
llo de la Inteligencia Turística:

•	 Morir de éxito. Generalizando, las empresas turísticas españolas, son pymes 
familiares, a las que históricamente no les ha ido mal, sino todo lo contrario. 
En mi opinión, la principal barrera es la resistencia al cambio. Si hasta ahora 
lo han hecho de manera intuitiva, y les ha ido bien… ¿para qué cambiar?

•	 Primero, la falta de personal capaz de hacer funcionar y realizar las pregun-
tas al SIT. Segundo, el acceso a fuentes de datos heterogéneas constantes, 
especialmente por parte del sector privado y, por último, el desconocimiento 
de las soluciones existentes en el mercado.

•	 En el caso de las organizaciones públicas, mencionaría tres barreras de ma-
nera destacada. La primera barrera es la mentalidad de muchos de los ges-
tores y decisores en la administración pública y las prioridades de inversión 
turística. A menudo, todavía hoy, la inversión en Inteligencia Turística y en la 
creación y formación de equipos para su explotación se considera un gasto en 
lugar de una inversión. No existe duda de que cualquier administración que 
gestione un destino turístico dispone de presupuesto para invertir en inteli-
gencia, sin embargo, a menudo se prioriza otro tipo de inversión, siguiendo la 
operativa tradicional.

La segunda barrera es el cortoplacismo. Se busca tener resultados in-
mediatos, cuando se requiere un cambio gradual y medición de mejora 
de eficiencia a medio plazo.
Como última barrera, mencionaría la falta de continuidad y los ciclos 
políticos. Es complicado que un proyecto de Inteligencia Turística ten-
ga la continuidad necesaria debido a cambios en criterios presupuesta-
rios, reestructuraciones y alternancia política.

Como conclusión se afirma que sí existen barreras como son la capacitación, el 
liderazgo en la gestión pública, así como involucrar al sector privado para crear 
modelos de datos y compartir información. Todo lo planteado con anterioridad 
no se superará sin una gobernanza inteligente por parte de los gestores, que re-
querirán de cambios significativos en la gestión de destinos y las prácticas de 
gobernanza (Gretzel, 2021).

Fuente: Elaboración propia.

5. CONCLUSIONES

En una era digital en la que la cantidad de datos generados es masiva, el análisis y el 
procesamiento adecuado de los datos turísticos es esencial para mantener la competitividad 
en el sector. Además, esta información generada por los datos se utiliza para desarrollar 
nuevos modelos de negocio, impulsar la innovación, apoyar la toma de decisiones y 
garantizar la sostenibilidad de empresas y destinos turísticos. De esta forma, este artículo 
ha cumplido con sus objetivos de destacar la importancia de la implantación del SIT en 
los DTI y cómo afecta a su gobernanza, se ha proporcionado una visión exhaustiva de las 
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ventajas y barreras a las que se enfrentan los destinos, abordando de manera integral las 
complejidades asociadas con la creación y establecimiento de un SIT, sumado a que se 
explica cómo las empresas y destinos utilizan la IT para obtener una visión holística de la 
demanda, oferta y competencia turística. Por último, cabe destacar como el factor humano 
es un pilar indispensable para el éxito o fracaso del SIT. 

Para alcanzar los objetivos, se desarrolló un estudio cualitativo basado en 15 entre-
vistas en profundidad. Las respuestas a las preguntas de investigación planteadas revelan 
información valiosa, destacando que el SIT en un DTI debe incluir la gobernanza como 
eje central, incorporando el análisis de información para mejorar la gestión de destinos y 
empresas turísticas. Aunque se identifican barreras y dificultades, las ventajas derivadas de 
contar con un SIT son significativas y requieren estrategias específicas para una implan-
tación exitosa. Los hallazgos subrayan el papel fundamental de los SIT en la mejora de 
la toma de decisiones y la personalización de los servicios turísticos. El estudio también 
reconoce la creciente necesidad de inversión de recursos específica para mejorar la plani-
ficación de viajes, la personalización de la experiencia, y gestión de destinos. Además, se 
destaca la importancia de una gestión eficiente y segura de los datos en el turismo. Este 
análisis reconoce que los datos fomentarán los argumentos para que los viajes sean más 
sostenibles, y que las empresas puedan personalizar sus ofertas. 

En comparación con la revisión científica que realiza Li et al., (2018) o la investigación 
de Ranjan y Foropon (2021), este trabajo contribuye académicamente en que proporciona 
una comprensión profunda del proceso de creación de un SIT y sus implicaciones. El 
estudio utiliza un enfoque multifacético que combina el análisis documental de las entre-
vistas y bibliográfico, lo que lleva a ofrecer una visión clara y detallada que servirá como 
referencia para futuras investigaciones en el campo. Este trabajo llena un vacío existente 
en la literatura al explorar detalladamente el proceso de creación de un SIT. La alineación 
con las premisas de expertos permite trascender de la teoría a la práctica, ofreciendo una 
perspectiva valiosa y aplicable para destinos turísticos y empresas. 

Mediante un análisis cualitativo exhaustivo de las entrevistas con expertos, este aporte 
no solo enriquece el ámbito académico, sino que también ofrece contribuciones sustan-
ciales para la implementación práctica en el sector turístico. Cabe resaltar la originalidad 
de la exposición de la imperante necesidad de una estrategia debidamente articulada con 
objetivos específicos en el destino, respaldada por una operacionalización fundamentada 
en indicadores. Asimismo, se enfatiza la trascendencia de contar con un equipo debida-
mente capacitado, tanto en funciones directivas como operativas, subrayando la relevancia 
del perfil científico de datos en el contexto turístico.

Las entrevistas plasman un enfoque humanista, delineando una senda hacia el fortale-
cimiento del capital humano en el ámbito turístico. Simultáneamente, se dirige la atención 
hacia el propósito esencial de los destinos, que no solo radica en impulsar la eficiencia 
operativa, sino también en fomentar la sostenibilidad en la gestión turística, cuestiones que 
ya plantea Gretzel (2021) con el concepto de gobernanza inteligente. Estas perspectivas 
humanistas y proactivas no solo capturan la esencia del turismo inteligente, sino que tam-
bién proyectan una guía valiosa para el desarrollo futuro en el campo de los DTI. En este 
contexto, la integración de la inteligencia turística emerge como una herramienta esencial 
para dirigir los esfuerzos hacia una gestión turística más eficiente y personalizada, al 
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tiempo que se promueve la sostenibilidad medioambiental y socioeconómica en el sector. 
Este enfoque integral no solo responde a las demandas actuales, sino que sienta las bases 
para la evolución continua de los DTI en la era de la transformación digital.

Las contribuciones prácticas de este trabajo son notables para destinos, empresas y la 
sociedad en general, facilitando la creación de hojas de ruta más efectivas, previniendo 
posibles fallos, identificando áreas de mejora y fortaleciendo la colaboración público-
privada. Este estudio contribuye en la identificación de las claves en los procesos de crea-
ción de esta inteligencia turística, desde contar con diversas fuentes de datos, presupuestos 
abultados, capital humano y liderazgo, hasta el conocimiento de mercado y la realización 
de análisis de la competencia. En estos momentos, con la Secretaría de Estado de Turismo 
y SEGITTUR en proceso de crear la Plataforma Inteligente de Destinos (PID), esta inves-
tigación se convierte en una oportunidad para reconocer y aprovechar los procesos expe-
rimentados por diferentes destinos y empresas turísticas a nivel nacional e internacional. 
El valor añadido radica en ser un ejemplo concreto de los desafíos enfrentados durante la 
creación de estos ecosistemas de datos en toda la cadena de valor turística, crucial para una 
inversión significativa que realizará España como los 130 millones de euros destinados. 
Se debe añadir al contexto la creación de indicadores para un turismo sostenible (Font 
et al., 2023), así como la creación de Gaia-X en el ecosistema de datos (Tardieu, 2022).

Finalmente, este trabajo está sujeto a limitaciones puesto que se emplea una metodolo-
gía centrada en entrevistas cualitativas y para un solo año. Por lo tanto, como futuras líneas 
de investigación se sugiere complementar este enfoque cualitativo con otro cuantitativo 
para evaluar la manifestación de las variables identificadas por los expertos en los DTI y, 
si fuera posible, de manera dinámica.

Declaración responsable: Laos autores declaran que no existe ningún conflicto de 
interés en relación con la publicación de este artículo. Las tareas se han distribuido del 
modo siguiente. El diseño general del artículo ha sido obra de Mario Villar-García y 
Jorge Pereira-Moliner, así como el apartado de Discusión de resultados. La aplicación 
metodológica, decisiones al respecto, redacción del texto y revisión bibliográfica ha sido 
responsabilidad de Mario Villar.
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