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1. Resumen

En este trabajo se expondra la evolucién del turismo balear durante los Gltimos
70 afios. Se hara un pequeiio hincapié en como ha ido cambiando y los factores
que han inpulsado dicho cambio, entre ellos la entrada de Internet en el sector
terciario.

Acto seguido, se expondra la evolucion del concepto de marketing durante el
mismo periodo de tiempo para observar la influencia que ha tenido Internet en
varios ambitos relacionados.

Finalmente, nos centraremos en las redes sociales y en como influyen
actualmente en el turismo balear teniendo en cuenta los cambio de
comportamiento de compra del consumidor, entre otros.

Para concluir el trabajo, teniendo en cuenta los hechos expuesto, se ha
decantado a que los cambios que ha generado Internet en el turismo balear han
sido positivos, siempre y cuando los usuarios estén bien informados y sepan
manejar bien toda la informacion que se pueda encontrar.

Abstract

In this article is exposed the evolution of the Balearic tourism during the last 70
years. There is be a small emphasis on this evolution and the causes that have
driven to it, including the entry of the Internet into the service sector.

Next, the evolution of the marketing concept will be exposed during the same
period of 70 years time, in order to observe the influence that the Internet has
had.

Finally, we will focus on social networks and how it currently influences directly
to the Balearic tourism. Some changes will be taken into account such as
customer purchase behavior.

In conclusion, taking into account the previously explained causes in the article,
Internet has bring a positive change into the Balearic tourism as long as users
are aware of the positive and negative side of Internet and the importance of
learning how to use it corectly.
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La evolucion de Internet y como ha afectado al turismo Balear

2. El turismo en las Islas Baleares antes de Internet y su
evolucion

Actualmente, el turismo en las Islas Baleares es el motor mas potente, hablando
en términos econdémicos. Cada afio, millones de turistas visitan el archipiélago
balear haciéndolo uno de los destinos turisticos mas importantes mundialmente.

Figura 1. Llegada de pasajeros por afio y por pais de procedencia a las Islas Baleares (2011 —
2017)
T1.1.1 Arribades de passatgers per any i pais de procedéncia del vol a les llles Balears (2011-2017)
Liegadas de pasajeras por afio y por pais de procedencia del vuelo a las Islas Baleares (2011-2017)
Passenger arrivals in the Balearic lslands broken down by year and flight origin country (2011-2017)

PASSATGERS/

2012 2013

Espanya/ Espafia/ Spain 4.974.578 4586980 4145023  4.327.614  4.756.840 5024209 5445888
EEE/ EEE/ EEA ™ 10.343.227 10.644.292 11.203.367 11.468.210 11.649.400 13.241.200 14.037.640
Alemanya/ Alemania; Germarny 4.215.634  4.303.485 4.489.241 A4.519.432 4.425.300 4.951.890 5.076.212
Austria Austria/ Austria 245.779 238,802 230.473 242028 243.263 253.842 239959
Belgica, Bélgica, Belgium 136.478 149.847 155.027 208.091 237.615 244,128 235642
Bulgaria/ Bulgaria, Bulgaria 8.092 8.505 7.685 7720 6.743 6.863 7.B57
Dinamarca; Dinamarea,’ Denmark 172.367  210.534 221.042 224768 228.555 273.197 304934
Esloviquia, Eslovaquia, Slevakia 32.912 21.972 21.498 14.464 16.095 18.266 22068
Eslovénia, Eslovenia, Slovenia 1.363 1.593 1.278 Ta6 9 a6 16
Estivnia; Estonia, Estonia 864 777 1.245 910 B3 1.042 908
Finlindia, Finlamdia, Finlamd 19.789 35.937 55.574 46478 41.098 43.516 66.945
Franga/ Franca,” France 332.995 365313 370.447 399.550 445.983 510.322 572.453
Grécia/ Grecia/ Greece 268 167 210 481 276 1.633 419
Hangria, Hungria, Husgary 9.046 8. 260 8.780 8912 9.855 14.389 14.905
Irlanda; frfanda,’ Ireland 121.396 139.583 137.918 124448 123.581 143.087 148.529
Islandia/ bshandia, feeland 9 1.525 2 779 10662 3.582 1.643
Italia/ ftala/ ftaly 594.573  554.871 537300 598.946 £22.578 721.192 765.520
Lethnia, Letonia, Latvia 1 183 15 2.052 1.939 2146 2.550
Liechrensteing Liechtenstein Lischienstein ] o 2307
Licudnia, Lituania, Lithusnia 1.769 11.844 15.548 13.747 13.389 14.907 20.949
Luxemburg/ Lucemburge, Luxembourg 32.162 34.134 39.511 36.708 47 808 51.142 43.339
Malra Maitay Malta 38 356 15 i 161 165 92
MNoruega/ Nonega, Norway 124.675 175.585 190.195 178.558 148.668 178.595 201 200
Paisos Baixos, Paises Bajos/ The Netherlands 242.189 253,811 29361 332.014 353.397 489223 571.629
Palbnia/ Pelosiay Poland 58.693 63 484 71.255 61.679 75.038 103.618 121.445
Portugal/ Portugaly’ Portugal 148.118 129.295 95.467 79.800 85.406 72.602 64312
Regne Unit/ Reimo Unido,” United Kingdom 3.185.504 3.224.325 3485273 3.512.753 3.619.668 4.108.322 4.418.418
Repiblica Txeca/ Repuiblica Checa,/ Crech Republic 36.185 37.477 39.208 42211 51.184 68609 69.7219
Romania/ Rumania, Romanio 11.805 14.237 13.090 13146 5.648 6.383 8.761
Subcia) Sueda Sweden 195.145 225751 251.039 262.770 273.19 340.272 3B4.157
Sulssa Swiza/ Switzerland ** 415370  432.987 471.408 534928 560.381 618233 670725
Xipre/ Chipre/ Cyprus 7 4 5 10 28 17
Alres) Otros Others 96.124 115.393 135938 120912 70.905 08234 108.51
15.346.665 15.484.328 15916736 16.477.145 18.363.643 19.592.049

Fuente: CAIB

Como podemos ver en la Figura 1 aparecen estadisticas de las llegadas de
pasajeros en las Islas Baleares en los Ultimos afios. En general, se detecta un
continuo crecimiento y, ademas, podemos ver que en el afio 2017 se registraron
19.592.049 pasajeros tanto de turismo doméstico como internacional. Viendo los
datos, podemos afirmar que el archipiélago Balear es uno de los destinos mas
populares y buscados.
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Cuando hablamos de turismo en las Islas Baleares nos remontamos, sobre
todo, a principios del siglo XX. Primeramente, se opté por un turismo mas
lujoso y personalizado siendo enfocado para un nicho mas concreto. Sin
embargo, se trataba de un modelo poco sostenible y de rentabilidad minima, que
practicamente no compensaba las inversiones que se hacian (Costa, 2014).

Tal y como explica Costa (2014) en su trabajo realizado, a partir de la Primera
Guerra Mundial ese modelo de negocio cambié a otro mas enfocado a una parte
de la poblacion de poder adquisitivo mas bajo. Durante los afios 20, y gracias a
algunos avances en las estructuras de transporte tanto de carretera como en
aviacion, se incentivé el turismo en Baleares (sobre todo Mallorca e Ibiza). La
isla de Menorca se mantuvo al margen del crecimiento y expansion en aquel
momento.

Ya entrados en los afios 30 se observd un verdadero éxito en el turismo de
cruceros. En el caso de Mallorca, casi toda la actividad turistica se centr6 en la
ciudad de Palma debido a que se desembarcaba en la Bahia de Palma.

Todo se desarrollé fluidamente hasta el parén de 1936 debido a la Guerra Civil
Espafiola y, en pocos afios, la Segunda Guerra Mundial. El turismo fue uno de
los sectores que mas lo padecio6 ya que la llegada de turistas extranjeros se vio
fuertemente afectada.

a. Anos 50

Una vez acabado el periodo de guerras el turismo volvi6 a recobrar fuerzas poco
a poco. A partir de 1950 ya se podia hablar tranquilamente del boom turistico en
Espafia, y entre los destinos estrella se encontraban las Islas Baleares. En el
afno 1955 las islas recibieron 188.700 turistas lo cual fue en aumento constante
durante los siguientes afios (Sustentable & Autbnoma, 2010).

Los afios 50 en Baleares presentaban un turismo de masas totalmente enfocado
al ocio y la busqueda del sol y playa. Precios muy bajos, paquetes vacacionales
cerrados a destinos muy concretos, aumento de las ofertas complementarias y
una estacionalidad muy acentuada. La oferta turistica del archipiélago estaba
adaptada a los turistas extranjeros, que en su mayoria provenian de Inglaterra 'y
Alemania.

En cuanto al turismo doméstico, se puede decir gue durante esos afios era casi

inexistente. Después de un periodo de guerras bastante duro para la poblacion,
el poder adquisitivo espafiol estaba bastante por debajo de la media.
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b. Alos 60y 70

Siguiendo adelante, durante los afios 60 y 70 el turismo balear seguia
presentando claras caracteristicas de un modelo fordista. La personalizacion del
viaje practicamente no existia y la mayoria de los turistas iban donde las
agencias de viajes o tour operadores marcaban como tendencias.

Gracias a la buena situacion geografica del archipiélago balear, el buen tiempo
durante la mayor parte de afio era el eje principal de atraccion para los turistas.

Durante la década de los 60 ya se empezaba a notar una importante masificacion
de las zonas costeras. Dicha masificacion era debida a que la gran mayoria de
los turistas se hospedaban en esas zonas, lo que hacia necesario construir cada
vez mas para poder proporcionar alojamientos. La entrada en vigor de una seria
de leyes pro-turismo, como nos indica en su trabajo Sustentable & Auténoma,
(2010), hizo que estallara el boom de la construccion durante esos afos. Entre
ellos, el Plan de Estabilizacion aprobado por el régimen franquista en 1959 del
cual destacamos la Ley de competencias Turisticas y la Ley de Centros y
Zonas de Interés Turistico Nacional para reordenar las actividades turisticas
(Montero, 2014).

Una de las consecuencias negativas de aprobar estas leyes fue el efecto
medioambiental que se produjo. Una gran pérdida de flora y fauna en los sitios
donde se construia, cambio de ritmo de vida en dichas zonas y mucha mas
contaminacion de la que se podia controlar.

Pasados los afios 60 y ya entrando en los afios 70 se observé como el nucleo
principal ya no era Unicamente Palma. Gracias al trabajo desarrollado por Murray
et al., (2014), sabemos que hubo una serie de mejoras en las carreteras y otras
infraestructuras. Precisamente por eso, zonas como Calvia, Palmanova,
Alcudia, Pollencay Cala Ratjada pisaban cada vez mas fuerte. Eso si, aln se
seguia con un modelo de turismo muy fordista.

Figura 2. Porcentaje de los sectores econdmicos en las Islas Baleares en 1975.

1975

W Agricultura y pesca ndustria  WConstruccion M Sevicios

-

Fuente: Datos sacados de El creixement de I'economia turistica a les llles Balears (Manera,
2005) y elaboracion propia.
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En la Figura 2 elaborada por Manera (2005) se puede observar el porcentaje de
distribucion de los sectores econdmicos en el afio 1975. Se ve un claro
desbanque del sector de la agricultura y pesca por el de servicios y construccion.
Los ejes econdmicos habian sufrido un cambio importante ya por aquel entonces
y la economia balear giraba entorno al turismo y el sector de servicios.

Por otro lado, cabe destacar que en la isla de Ibiza durante los afios 70 hubo un
pequefio movimiento de turismo hippie. Principalmente, se trataba de un perfil
joven, que viajaba en grupo y que solia quedarse una buena temporada en la
isla en busca de paz y tranquilidad para conectar con la naturaleza. Sin
embargo, no tuvo una mayor repercusion mas alla de eso.

c. Afos 80y 90

Afos después, en 1980 el turismo en las Islas Baleares empez6 una lenta
transformacion del modelo de negocio. EI modelo fordista estaba muriendo y el
post-fordismo pisaba cada vez mas fuerte.

Se empez06 a detectar un cambio en la demanda y oferta puesto que el cliente
estaba cansado de la homogeneidad y empezaba a buscar destinos nuevos,
cosa que se acentud aun mas en los 90. Las grandes compafiias intentaban
atraer clientes con estrategias de marketing mas personalizadas y cada vez
habia mas y mas competidores en ese sector.

Otro cambio importante es que se empezaron a implantar leyes severas en
cuanto a la construccion masiva que se estaba llevando a cabo hasta ese
momento. Todas las construcciones de establecimientos hoteleros construidos
durante la época fordista necesitaban urgentemente una seria renovaciéon para
cumplir con unos estandares establecidos (Murray et al., 2014). El concepto
medioambiental cogia importancia y tanto clientes como empresas eran cada
vez mas conscientes de ello. Como consecuencia de la implantacion de dichas
leyes comenzo una disminucién de la construccion en las Islas Baleares.

A finales de 1990 la saturacion de la costa balear era un hecho real, lo cual
empujé a muchas empresas a irse hacia las zonas costeras mediterraneas de la
Peninsula y, también el Caribe. Por otro lado, el turismo rural empezaba a ser
una alternativa ideal para huir de las zonas saturadas. Las zonas del interior de
las islas se empezaban a ver como una oportunidad para ofrecer escapadas
cerca de la naturaleza.
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Figura 3. Evolucion del alojamiento turistico de las Islas Baleares.
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Fuente: Datos y elaboracion sacados de Tourism capitalism and island urbanization: tourist
accomodation difussion in the Balearics (Murray et al., 2014)

A continuacion, en la Figura 3 elaborada por Murray et al., (2014) podemos ver
la evolucién del alojamiento turistico de las Islas Baleares desde el afio 1985
hasta el afio 2010. Como ejemplo visual se ha elegido este mapa de calor de la
evolucion de los alojamientos turisticos ya que es un parametro basico cuando
se analiza la entrada de turistas en Espafia. Como podemos ver, hay un claro
aumento en las costas, sobre todo las zonas de Palma, Alcudia, Pollensa y

Andratx, rozando la saturacion.
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3. Internet y el marketing. Origen y evolucién

a. Internety sus inicios

En este apartado se hara una pequefia descripcién de lo que entendemos por
Internet hoy en dia y se explicara brevemente su evolucion.

Si queremos trasladarnos al inicio de Internet, podemos retroceder hasta el 21
de noviembre de 1969 (Pérez Martinez, Frias Barroso, & Uruefia Lépez, 2018)
cuando se establecié por primera vez una conexion entre varios ordenadores
entre algunas universidades estadounidenses. Desde ese momento hasta lo que
conocemos hoy en dia la evolucion de Internet ha sido abismal y continua.
Conceptos como inteligencia artificial, blockchain o realidad virtual estan cada
vez mas arraigados a nuestro dia a dia hasta tal punto que lo tomamos como
algo natural, como si siempre hubiera existido.

Por tanto, entendemos el concepto de Internet como una red informética a
escala mundial que permite conectarnos directamente y en tiempo real con
otros ordenadores a través de un protocolo de comunicacion mediante codigos.

Conceptos como “en tiempo real” y “a escala mundial” han sido un punto mas
que fundamental para el desarrollo no solo del marketing turistico sino también
para otras areas. Gracias a estos protocolos hoy en dia podemos buscar
cualquier tipo de informacion, lo cual nos convierte en unos usuarios con mucho
poder de decision. El poder que nos ha dado Internet y la globalizacion estan
marcando una nueva etapa.

b. Definicidon y origen del marketing

El concepto de marketing ha ido evolucionando y cambiando a lo largo de los
afos dependiendo de la época en la que convivia. Actualmente, la RAE abarca
varios conceptos entre ellos “mercadotecnia” como sinénimos, aunque también
es aceptada la palabra marketing, cogida del anglicismo original.

Este trabajo se ha desarrollado en base las teorias de uno de los padres del
marketing, Philip Kotler, que nos explica que el origen del marketing existe desde
los inicios de la humanidad y que siempre ha existido.

Como bien dice “La mercadotecnia es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través
de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus iguales.”

Por supuesto, si hablamos de los principios de la humanidad el concepto de
marketing es algo bastante basico como, por ejemplo, elintercambio de
alimentos entre los diferentes individuos o grupos con el fin de la
supervivencia. Un bieny un proceso muy basico, si, pero no deja de ser la
semilla que evolucionaria en el concepto de marketing que conocemos hoy en
dia.
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A continuacion, mencionamos algunos (pocos) de los factores que lo han
impulsado:

. Internet

. Globalizacion

. Cambios en el comportamiento del consumidor

. Cambio de enfoque de produccién (evolucion marketing)
. Cambios legislativos dependiendo de cada pais

. Cambios geograficos y sociales

En este trabajo, el concepto que mas nos interesa es el de Internet. Y es que ha
sido una carta importante en el area del turismo y los servicios, asi como en
todas las demés. Nos ha ayudado a mejorar las comunicaciones, agilizar de las
reservas, almacenar enormes bases de datos, anticiparnos a las demandas de
los consumidores, analizar los mercados... Todo eso ha sido posible gracias a
los desarrollos tecnologicos que han ayudado a ambos, empresas y
consumidores a crecer y a estar mas informados.

En el siguiente subapartado, se analizara ese cambio a través de las etapas

evolutivas del marketing marcadas por Philip Kotler y algunas teorias de
Erragcha & Romdhane, (2014).

c. Marketing 1.0,2.0y 3.0

Y bien, el marketing ha ido evolucionando durante los afios hasta lo que
conocemos hoy en dia. Podemos dividir este proceso en varias etapas que se
van a exponer a continuacion.

Marketing 1.0

Segun Kotler, podemos situar el inicio del marketing 1.0 durante la nueva
revolucién industrial. Nos encontramos en los inicios de la era de Internet. Si hay
algo a destacar es que en esta etapa nos centramos totalmente en el producto.
Las empresas mantienen un estilo fordista con cero personalizaciones para el
turismo de masas y no se tiene en cuenta la opinién o necesidad de los clientes.
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La comunicacién es totalmente unidireccional, es decir, no se espera ningun
tipo de feedback por parte de los consumidores. Principalmente, los productos
se comunican a traveés de medios offline (television, radio, prensa...).

Las técnicas de outbound marketing o marketing invasivo abundan. Se trata de
las veces que aparece la publicidad ante el usuario, sin que este lo esté
buscando. Puede ser mediante anuncios en la tele, llamadas telef6nicas,
banners mientras navegamos en Internet, etc. Lo que interesa es llegar al
usuario, sin importar si este esta interesado en el producto o no.

Generalmente se trata de una estrategia muy eficiente si no hay un mercado muy
competente y el cliente no tiene muchas mas opciones donde comparar o ir, 0
simplemente no tiene la informacién suficiente o/y no sabe donde buscarla. Cabe
destacar que en esta etapa el consumidor se siente atraido principalmente por
el precio y no tiene tanto en cuenta el resto de las caracteristicas de los productos
0 Servicios.

Si trasladamos el marketing 1.0 al turismo balear, nos situamos al final de la
época del modelo fordista. De ahi mismo, uno de los factores que impulsé ese
lento cambio fue Internet.

Cierto, todo aquel que queria reservar su viaje tenia que seguir yendo a su
agencia de viaje de siempre, sin embargo, empezaba a haber mas informacion
sobre los destinos y méas agilidad a la hora de gestionar las reservas.

Las agencias mas conocidas en esa época en Espafia eran Viajes Marsans (una
de las primeras agencias de viajes), Viajes Melia, Viajes Ecuador y Halcén
Viajes, entre otros.
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Figura 4. Viajes Marsans, de las primeras agencias de viajes en Espafa fundada en los afos 30

Fuente: Timetoast, (Begovallina, n.d.)

Figura 5. Ejemplo de oferta vacacional en una agencia de viajes (Viajes Melia)
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Marketing 2.0

En el marketing 2.0, situado a principios del afio 2004, segun el famoso
empresario Tom O’Reilly (Llaneras & Tomas, 2016), observamos un cambio de
foco. Se pasa del producto al cliente. En vez de crear un producto para las
mases, primero se analiza el mercado, se disefia el prototipo, se crea el producto
y se intenta llegar al usuario de la manera mas eficiente.

La interaccion empresa — cliente ya no es unilateral, sino que cada vez importa
mas el feedback de estos con una continua interaccion entre ambas partes. A
partir de ese cambio, podemos empezar a hablar de social networks,
comunidades generadas por la interaccion de los usuarios y los roles como el
community manager que empezaron a surgir para abarcar ese movimiento.

Figura 6. Infografia dividiendo en tres etapas el concepto de marketing

MARKETING 1.0 MARKETING 2.0 MARKETING 3.0

.. ) Centrado en el Centrado en el &%  Centrado en los
— producto consumidor Yf valores
. Consumidor Consumidor Ser humano
@ impulsivo con inteligente con ' inteligente y
necesidades fisicas = corazén sensible
A4 g
~ Vende sus o\e Satisface al ﬁ S
o productos ‘“ consumidor para I Beneficiaala
< retenerlo = sociedad
w Valor econémico M ¥ Valor personal 2N Valor social
fef P e

é Medios tradicionales [_X] Medios tradicionales g Medios interactivos
—— € Iinteractivos

(3
r Unidireccional " Bidireccional m Multidireccional

Fuente: infografia por Websal100 (n.d.)

Las técnicas para llegar hasta dichas comunidades empiezan a migrar del offline
al online. La gente empieza a manejarse cada vez mejor en Internet, busca, se
informa y compra. Y ahi y es donde las empresas empezaron a ver nuevas
oportunidades de negocio.
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Aplicdndolo una vez més en el turismo de las Islas Baleares, nos situamos bien
entrados los afios 90. Y, gracias a ese uso de Internet, el comportamiento del
flujo turistico en Baleares empieza a cambiar. El entorno es diferente, el mercado
esta cambiando, los consumidores también. Cada vez es mas facil encontrar
informacion en Internet para cualquier tipo de destino. En ese momento se
empieza a abrir una pequefia batalla entre el mundo offline y online en el turismo.

Marketing 3.0

Dando un paso mas hacia delante, tenemos el marketing 3.0. Segun Philip
Kotler, lo que diferencia el marketing 2.0 del 3.0 es que en la tercera etapa todos
(empresas y consumidores) son mas conscientes sobre el medio ambiente y
el impacto que tenemos sobre él. Lo que diferencia los consumidores de una
etapa a la otra es su sensibilidad frente a este tema en especial.

Otras teorias que tenemos del concepto de marketing 3.0, es de uno de los
padres de Internet y de la web 3.0, Tim Berners, que dice literalmente:

“Web 3.0 will be able to read and understand content and context.”

Es decir, en esta etapa se esta yendo mas alla puesto que no solo se intenta
analizar el mercado y adaptarse a él. Lo que pasara a partir de ahora es que las
compafiias sabran qué quieren los consumidores justo antes de que ellos
mismos sean conscientes de ello. Los grandes avances en la tecnologia, entre
ellos la inteligencia artificial, seran capaces de leer y entender tanto el contenido
generado en la web como el contexto de ese.

Cada vez sera mas importante qué colgamos en Internet, la opinibn que
dejamos, los sitios a los que hemos ido y hemos dejado una valoracion, etc. Toda
esa informacion se procesara por bots que preveran las futuras tendencias.
Leeremos lo que nos interese, porque el contenido en Internet estara adaptado
para nosotros, segun nuestros gustos y preferencias.

Esto es un empujon enorme para las empresas turisticas puesto que podran
ofrecer sus productos y adaptarse para cada cliente que tiene diferenciando y
personalizando al maximo nivel. Poder ofrecer el viaje ideal a un lead es esencial
para poder abarcar un mayor trozo en el mercado.

Se pasa de una mentalidad de turismo de masas a un turismo segmentado
y personalizado en nichos.

Poco a poco empezamos a hablar del marketing emocional o de experiencias,
es decir, el consumidor es atraido por destinos que le provocan una emocién o
un sentimiento, un deseo que querer vivir esa experiencia unica.

Precisamente por eso los destinos, entre ellos las Islas Baleares, han empezado
a buscar otro tipo de oferta que ofrecer a sus turistas actuales y sus futuros leads.
Buscan ser innovadores, atraer la atencion diferenciandose de los demas
destinos de sol y playa porque el valor afadido que tiene es mejor que sus
competidores. Rutas gastronOmicas, turismo de deporte, ecoturismo, etc. Son
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solo una pequefia parte de la oferta diversificada que se esta introduciendo en
nuestro turismo.

i.Evolucion del mercado balear en el ambito turistico

Se entiende por mercado al flujo generado entre la oferta y demanda en un area
determinada.

Aplicado en el &mbito del turismo se trata de la oferta por parte de las cadenas
hoteleras, las aerolineas, las comparfias de cruceros, los paquetes creados
por los tour operadores, etc. Y la demanda, en este caso, es todo aquel que
busca esos servicios sea a nivel nacional o internacional. En resumen, se trata
de todo aquel viajero que desea realizar un viaje, en Espafia o fuera de ella, y
recurre a los servicios de los que lo ofertan.

Durante los primeros afios del turismo balear la oferta era mucho mas
escasa en comparacion a lo que tenemos actualmente. Siguiendo con las
pautas en el apartado uno, nos centraremos en las tres etapas de las Baleares.

Los afios 70 con su modelo fordista tenian un mercado poco competitivo. La
predominacion del paquete turistico y la fuerza de algunas pocas marcas
(hoteleras, aerolineas, tour operadores...) hacen que la competencia no sea
excesiva puesto que hay mucha demanda y siempre se encuentran clientes.

Ahora bien, con la entrada de los afios 80, el declive progresivo del modelo
fordista, la disminucién considerable de la construccién y la saturacién de alguna
de las zonas turisticas, se empieza a notar el primer gran cambio en el mercado
turistico. La competencia es cada vez mas feroz y la llegada de los turistas pega
un salto importante. En ese momento las compaiias turisticas “maduras” en el
sector empiezan a competir en otras zonas geograficos. Ahi comienza una
expansion hacia el Caribe donde la mano de obra resultd ser mucho mas
barata, al igual que el coste de apertura de los negocios, lo cual resultaba mucho
mas facil de amortizar en menos tiempo.

Siguiendo adelante, a finales de los 90 y principios del siglo XXI se empez6 a
notar otro cambio importante en el mercado turistico. La entrada de las
compafias aéreas low cost empieza a pisar el terreno, quitando rapidamente
mercado a las compafiias tradicionales. Otro factor importante para tener en
cuenta es el cambio de hotel a residencia por parte de los turistas. Se
empieza a popularizar el uso de apartamentos, de manera que los turistas que
visitan las Islas Baleares prefieren hospedarse en una casa rural alquilada por
un residente, antes que una estancia en un hotel. Este movimiento se produjo
como consecuencia de la saturacion de las zonas costeras y las leyes, cada vez
MAs restrictivas, para construir en esas zonas.

Asi, en 1979, los turistas que se alojaban en hoteles representan aun el 79%

frente al 19% que lo hacen en apartamentos. Una diferencia que se reducira a
una relacion 57% a 34% en 1989 (Sastre Alberti 1995: 79).
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Figura 7: Poblacion y turismo en las Islas Baleares en la segunda mitad del siglo XX

Poblacién Plazas Turistas Estanclas
Residente turisticas (miles)
1955 348.805 6.022 188,7 1.521.751
1973 557.434 222,680 3.573,0 37.543.466
1988 728.173 457.056 7.044.8 89.398.640
2001 878.627 515.454 10.281,8 105.004.413

Fuente: datos de AENA y “Evolucién Econémica” de la Caiza de les Balears

En la Figura 7 se puede observar claramente la evolucién de la poblacion
residente, plazas turisticas y turistas (miles) desde los afios 50 hasta entrados
en el siglo XXI. Con esta tabla se quiere recalcar esa tendencia de preferir un
alojamiento por un residente antes que de una cadena hotelera. Se puede ver
claramente como a partir de los 90 la llegada de turistas supera
considerablemente las plazas turisticas. Debido a esa saturacion y aumento de
la demanda, buscan otro tipo de alojamiento donde disfrutar durante su estancia
en las Baleares.

ii. Cambio del comportamiento del consumidor a la hora de
buscar un viaje

Si queremos analizar el cambio del comportamiento del consumidor a la hora de
buscar un viaje se tiene que entender que en este proceso no hay solo un factor
que influye. Encontramos una gran variedad, desde factores demograficos,
sociales, econémicos o politicos, todos y cada uno de ellos influyen en el proceso
de compra final.

Algo tan simple como pertenecer a una generacion diferente puede cambiar el
comportamiento, como bien se menciona en el trabajo de Cimperman, Harrison,
Hatch, Pillar & Snipes (2018) que hace hincapié, sobre todo, en el consumidor
milenial. Un consumidor de la generacion X no compra igual que un milenial o
uno de la generacion Z. La manera en la que han vivido la tecnologia e Internet
es muy diferente, por tanto, el comportamiento es diferente. Mientras que los
consumidores X son mas reservados con el tema de la compra online, la
generacion Z practicamente no sabe que es una agencia de viaje. Realizan todo
el proceso del comportamiento del consumidor 100% online, y, sin embargo, son
también los mas concienciados respecto a su privacidad en toda la red de
Internet.

Viendo este ejemplo y adaptado a cada uno de los factores, podemos ver que el
estudio del comportamiento del consumidor es muy complejo. Puesto que en
este trabajo no se va a tratar a fondo este tema, vamos a explicar una breve
evolucion enfocada solo en el factor tecnoldgico e Internet.
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Cabe destacar que, en los primeros afios del turismo balear, el turismo emisor y
domeéstico era practicamente nulo. Sin embargo, en 2017 el 91,1% de los turistas
eligieron Espafia como destino principal, mientras que el restante 9,8% prefirio
el extranjero.

Durante la etapa fordista del turismo balear el cliente no sabia a dénde queria ir
de vacaciones. Ahi es donde entraba en accién las figuras de los agentes o
asesores de viaje. Basicamente, uno viajaba donde el agente queria enviarlo.

Sin embargo, a pesar de que actualmente hay una guerra entre ambos lados, la
parte offline y la parte online, se puede crear un entorno donde ambas puedan
convivir perfectamente. Es decir, el consumidor se siente mucho mas tranquilo
comprando en una agencia de viajes fisica cuando se trata de un viaje muy largo
0 que implica una importante cantidad de dinero. Poder tener la seguridad de
gue tenemos a alguien a quien acudir en caso de problemas cuando vamos a
adquirir un viaje grande es uno de los factores por los que los usuarios siguen
yendo a las agencias.

Eso si, cuando se trata de un viaje mas sencillo, normalmente el usuario acude
a metabuscadores como Skyscanner, Kayak o Momondo donde comparan
precios y se decantan por el precio mas econémico.

Por tanto, los consumidores que tenemos actualmente son de los mas diversos,
cada vez nos encontramos con mas y mas nichos, el nivel de informacién y la
exigencia que tienen es alto y siempre buscan lo mejor, al mejor precio.

Y, por ultimo, otro factor importante para tener en cuenta es la penetracion de
los dispositivos moéviles. Mas del 96% de la poblacién espafiola cuenta con un
teléfono movil, de los cuales 87% son smartphones. Lo que implica eso es que
el usuario nos encuentra a través de su movil mientras navega en la red. Para
encontrar el viaje que buscan, primero se realizan busquedas en diferentes
blogs, redes sociales y demas plataformas de experiencias de usuarios antes de
aterrizar del todo la ideal del viaje que se quiere realizar.
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Figura 8: Representacion gréafica del fendmeno de Internet sobre la poblacién espafiola

POBLACION USUARIOS DE USUARIOS ACTIVOS USUARIOS MOVILES ACTIVOS
TOTAL INTERNET DE LAS REDES SOCIALES DE LAS REDES SOCIALES

46,38 3942 27,00 37,27 23,00

MILLONES M

MILLONES

URBANIZACION PENETRACION PENETRACION PENETRACION PENETRACION

80% 85% ©8% 80% 0%

Fuente: infografia elaborada por Ayuve.com (2018)

iii.Tipo de oferta actual (desestacionalizacién)

Como ya se ha mencionado anteriormente, la oferta turistica son los bienes y
servicios que se encuentran en el destino visitado y de los que se va a
aprovechar el viajero durante su viaje.

Actualmente el caso del archipiélago balear padece de una aguda
estacionalizacion, como muchos otros destinos de sol y playa que tienen un
clima favorable, durante los meses de verano. El 90% del turismo se centra en
los meses de temporada (principios de marzo hasta finales de octubre). Sin
embargo, si observamos mas alla del &mbito de sol y playa podemos observar
como las islas ofrecen una gran variedad de oferta turistica que va mucho mas
alld. El senderismo, el ciclismo, el sector de la nautica y demas deportes
acuaticos son solo uno de los pocos ejemplos que encontramos, pero todos ellos
concentrados en el mismo periodo de tiempo, la temporada alta de las islas.

La desventaja de la estacionalizacion es muy clara, una dependencia ciclica
econdmica hacia los turistas que se sostiene basicamente debido al buen clima
gue tiene Baleares. Ademas, en los meses de temporada alta, tal es la cantidad
de turistas que es imposible no hablar de sobreexplotacién del terreno. Miles
de personas concentradas en un espacio limitado, donde una buena parte de las
infraestructuras no esta adaptada para tales volimenes que van creciendo cada
vez mas.

Gracias a la nueva tecnologia e Internet se esta intentando dar con una solucion
e intentar estabilizar los picos de turistas durante el afio. Proyectos relacionados
con la realidad virtual, poder ofrecer experiencias unicas al consumidor que no
dependan Unicamente del clima, son fundamentales para poder romper con este
paradigma.
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iv. Inbound Marketing vy redes sociales. ; Coémo afecta al
turismo balear?

El Inbound Marketing o marketing no invasivo es una manera mucho menos
intrusiva de hacerse ver delante del cliente. Hacer que el cliente venga a ti porque
esta interesado en el producto. De esta manera nos aseguramos de que, los
clientes que llegan son los que estan realmente interesados. Y, por otra parte,
ellos encuentran lo que buscan sin ser acribillados a anuncios publicitarios.

Actualmente, en la era de Internet, tenemos la posibilidad de encontrar una
camiseta, un viaje o un coche, totalmente online. Los buscadores cada vez
optimizan mejor el contenido de las paginas que buscamos y nos muestra lo que
necesitamos ver. Conceptos como SEO, banners online (Display y GDN),
remarketing, Social Media, Google Ads, etc., son una de las pocas
herramientas que utiliza el inbound marketing para llegar a sus leads.

En el caso del turismo, es cada vez mas dificil destacar por encima de los
competidores y estar bien posicionado en la mente del consumidor debido a la
cantidad de oferta varia que podemos encontrar. La mayoria de los
consumidores prefieren comprar sus propios viajes, hacer sus propios itinerarios
y aconsejarse a través de plataformas y blogs con otros usuarios que ya han
viagjado, antes que ir a una agencia de viajes a consultarlo. Precisamente por
eso, se tiene que adaptar constantemente y anticiparse a los patrones de
consumo.

En cuanto a las comunidades en las redes sociales, se exige una presencia casi
obligatoria para las empresas. Si no existes en las redes sociales, no existes
para una gran parte de los usuarios. Eso si, no quiere decir que cada empresa
tiene que estar obligatoriamente en todas y cada una de ellas. Dependiendo de
lo que quiera comunicar, elegira una plataforma u otra para hacerse ver delante
del usuario y generar su propia comunidad.
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4. El rol de las redes sociales en el turismo

a. Descripcion e inicios de las redes sociales

Segun la RAE, el término red social se refiere a una plataforma digital de
comunicacién global que pone en contacto a un gran nimero de usuarios.

Si bien las redes sociales que nos vienen en mente son Facebook, Twitter o
Instagram, entre muchas otras, hay toda una gran variedad que va mas alla de
ellas.

Algunas fuentes afirman que el origen de las redes sociales, por como las
conocemos hoy en dia, tuvo sus comienzos en los afios 90 con la red social de
SixDegrees (“Qué son las Redes Sociales y cuales son las 10 mas importantes,”
n.d.). Se trataba de la primera plataforma que permitia la posibilidad de crear un
perfil, ademas de conectarse con amigos y familiares para chatear. El nombre
se debia a la famosa teoria de los Seis grados de separacion de Kevin Bacon en
gue explica que todo el mundo esta conectado a todos a través de seis (0 menos)
conexiones entre personas.

A medida que han ido evolucionando se han ido diversificando. Algunas se han

centrado en nichos concretos, otras son mas generales y sirven para todo el
mundo.

b. Tipos de redes sociales

Como se ha mencionado brevemente en el apartado anterior, podemos
encontrar varios tipos de redes sociales si queremos clasificarlas.

Las dos grandes ramas que vamos a mencionar para clasificarlas son: las redes
sociales horizontales y verticales. Por redes sociales horizontales
entendemos todas aquellas plataformas que agrupa una comunidad de
personas que no forman parte de un nicho. Es decir, no hay una temética en
comun que une a esa comunidad, como por ejemplo en el caso de Facebook o
Twitter.

Por el otro lado tenemos las redes verticales que se centran en los nichos
dependiendo de los gustos y preferencias de los usuarios. Dentro de este
apartado podemos dividirlas de muchas maneras, las que son mas profesionales
o0 mas de ocio, por tematicas, por contenido compartido, etc. Linkedin, por
ejemplo, es un ejemplo de red social vertical de nicho profesional. En cambio,
Youtube se centraria en ocio y contenido con video.

Cabe destacar que, con la evolucion de las redes sociales podemos hablar de

un tercer grupo, las redes transversales (Greco, 2010). Se trata de una
estructura vertical que convive en la horizontal. Por ejemplo, dentro de la
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plataforma de Facebook que es una red horizontal, existe la posibilidad de crear
diferentes grupos dependiendo de los intereses de cada integrante. En este caso
hablariamos de una red social transversal.

A continuacion, se adjunta una gréfica del analista digital Brian Solis denominada
Conversation Prism que divide los medios sociales en varios grupos segun su
finalidad.

Sin embargo, antes de proseguir haremos hincapié en la diferencia entre medios
y redes sociales que, pese a ser dos términos que van muy de la mano, no
significan lo mismo.

Las redes sociales, como comenta Angeles Gutiérrez Valero (2013) en su
articulo , son las plataformas a través de las cuales los usuarios acceden con su
perfil y conectan con sus amigos y familiares. Ademas de contar con otras
funciones como subir fotos, videos, etc. Estas forman parte de los medios
sociales, pero son solo una parte de ellos. Los medios sociales son todas las
herramientas digitales que nos permiten la comunicacion entre usuarios, la
difusion de informacion, la posibilidad de valorar y opinar sobre un
producto/servicio, etc.
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Un su finalidad

Figura 9: Los medios sociales mas conocidos y utilizados divididos
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Como se puede observar en el grafico anterior, se parte de la base de cuél es la
funcién core del medio social para empezar a clasificarlas, teniendo cuatro
parametros basicos: aprendizaje, captacion, escucha y cocreacion. A partir de
ahi, se va expandiendo hasta crear grupos especificos dependiendo de las
funciones principales que presentan los medios sociales ilustrados.

Mencionamos que algunas plataformas se encuentran en dos o0 mas campos
debido las funciones principales que ofrecen, que pueden ser perfectamente mas

de dos.
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c. ¢Cdémo influyen las redes sociales en el comportamiento del
consumidor?

En este apartado se va a analizar como han influido las redes sociales en el
comportamiento del consumidor a lo largo de los afos.

Nos centraremos solamente en el comportamiento del consumidor desde un
punto de vista mas digital/tecnolégico. Cabe mencionar que hay una gran
variedad de otros factores que influyen como, por ejemplo: factores sociales,
demograficos, econdmicos, politicos, medioambientales y otros. Sin embargo, al
no ser el eje de este trabajo, no se va a desarrollar extensamente.

Para desarrollar este apartado, se va a enfocar el comportamiento del
consumidor en la teoria de Philip Kotler y Armstrong Grey (Zanchez, 2015).
La teoria explica que dicho comportamiento se puede dividir en 5 fases o
etapas.

Principalmente se analizard el consumidor digital y se hara una breve
comparacion con el tradicional.

AWARENESS

Awarenes: fase en la que el consumidor es consciente de que tiene una
necesidad. Como ejemplo vamos a elegir un viaje, es decir, la necesidad que
tiene el consumidor de irse de viaje.

Ya en la primera etapa del proceso vemos un cambio fundamental entre ambos
perfiles de consumidores. Actualmente, las redes sociales juegan un papel muy
importante para influir en la opinién del usuario. Sea porque hemos visto fotos
o videos de nuestros conocidos que han ido a ese sitio o algun famoso que
seguimos lo recomienda en su perfil o porque nos ha salido publicidad mientras
navegabamos.

Segun informes de Google sobre el consumidor digital espafiol, el 67% de ellos

se inspiran digitalmente (Inma Moscard6, 2019).

Y es que el contenido que mas se consume son las imagenes y los videos
cortos. Algunos estudios han detectado que durante los ultimos afios los
usuarios tienden a consumir mucho contenido en poco tiempo. No se detienen a
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leer largas entradas de blogs o articulos, sino que prefieren consumirlo mediante
infografias o videos muy cortos y rapidos.

BUGSQUEDA DE
INFORMACIOR

Busqueda de informacion: fase en la que el consumidor se informa sobre todo
lo relacionado con un viaje que tiene en mente. Y, es también la fase donde mas
se ha notado el cambio entre los dos perfiles de consumidores.

Hoy en dia practicamente nadie acude a una agencia fisica para informarse
sobre un viaje. La cantidad de informacién que tenemos a mano gracias a
Internet hace que ahorremos tiempo y esfuerzo, ademas, de poder
personalizar el viaje.

En este caso, segun Google, el 75% de los usuarios que buscan informacion
sobre su viaje lo hacen a través de buscadores online. Por tanto, podemos decir
gue los buscadores online y las redes sociales son las dos herramientas favoritas
de los usuarios a la hora de informarse sobre los viajes tal y como menciona
Inma Moscardé (2019) en sus estudios.

Tampoco hay que olvidarse de toda la variedad de blogs y péaginas
especializadas donde pueden consultar todo lo relacionado con los destinos.

Por otro lado, un item que va cogiendo cada vez mas fuerza entre los
consumidores son las resefias y comentarios de usuarios (Llaneras & Tomas,
2016). Plataformas como Tripadvisor, Google Reviews, Foursquare o Yelp,
son solo una de las pocas plataformas donde los usuarios que ya han visitado
ese sitio dejan su puntuacién y opinién. Dichas plataformas crean un ranking de
puntuaciones medias donde se puede consultar por cualquier usuario.

Es una manera muy util de transmitir confianza y transparencia hacia los
leads ya que, si la empresa cuida a sus consumidores, estos dejaran
comentarios positivos (Restrepo, 2016).
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Sin embargo, muchos han sido los negocios que han llevado a cabo una mala
praxis contratando bots para que les generen falsos comentarios y subir en el
ranking. Las plataformas intentan detectar todo tipo de fraude para evitar una
competencia desleal, pero algunas veces no es del todo posible.

Uno de los casos mas famosos que se hizo viral en 2017, fue la broma que
hizo el periodista y cineasta britanico Oobah Butler. Todo consistio en crear un
restaurante que no existia y escalar en el ranking de TripAdvisor hasta llegar al
puesto niumero 1. Su técnica consistia en subir imadgenes de platos exquisitos
(con ingredientes no comestibles como jabén o espuma de afeitar) y crear un
hipe entre el publico. Y lo consiguid. Llegé al puesto nimero uno entre todos
los restaurantes sin que le banearan.

De ahi la importancia de tener cuidado con lo que uno llega a encontrarse en
internet y de la imagen que tiene la empresa frente a sus consumidores.

CONSIDERACIﬂn
E ALTERNATIVAS

Consideraciéon de las alternativas: una vez acabada la busqueda, se analizan
las diferentes alternativas de destinos obtenidas y finalmente se toma una
decision al respecto.

Esta etapa del proceso del consumidor es quiza la que menos ha cambiado a lo
largo de los afios. Lo Unico que las diferencia es que las opciones que tiene el
consumidor digital son muchas mas en comparacién al consumidor tradicional.
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COMPRA

Compra: el acto de adquirir el viaje mediante el pago de la cantidad
correspondiente.

Sin lugar a duda, otra de las etapas que mas han cambiado es la etapa de
compra. Es innecesario mencionar que cada dia mas y mas personas prefieren
adquirir un producto o un viaje a través de Internet y no acudiendo a una agencia
de viajes. Las ventajas, ademas, son abismales: ahorro en tiempo y esfuerzo,
una mayor personalizacién del producto, mejores precios y la inmediatez son
solo uno de los pocos factores que inclinan al consumidor a decantarse por el
mundo digital.

Sin embargo, también existen una serie de desventajas relacionadas con las
compras online, y es que la seguridad es un de ellas.

En los ultimos afios se ha detectado un 20% de aumento en los fraudes o estafas
cibernéticas, lo cual hace necesario que se tomen una serie de medidas para
evitarlo. La practica mas comun, conocida como phishing, consiste en que los
estafadores consiguen los datos bancarios y demas de los consumidores con el
fin de utilizarlos para sacar el dinero de la cuenta.

Mencionaremos el caso mas reciente detectado en Espafia durante el mes de
julio de 2019, donde la Policia Nacional ha conseguido capturar a una red de
estafadores profesionales que consiguieron mas de 900.000€ mediante
practicas ilegales en Internet.
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POST2COMPRA

Post compra: el momento post compra es donde el consumidor evalla su grado
de satisfaccion una vez terminado el proceso de disfrute y lo comparte o no con
su entorno.

En esta ultima etapa del proceso del Kotler y Armstrong, se detecta otro
importante cambio entre los dos perfiles de consumidores.

Hace afios, cuando un usuario adquiria su viaje compartia sus experiencias
vividas una vez habia vuelto y sobre todo se centraba en su entorno de amigos
y familiares cercanos. El boca a boca era la difusion mas comun en aquel
momento.

Actualmente, gracias a los smartphones, el 4G/5G y la eliminacién del roaming
en la mayoria de los paises, la informacion se comparte on real time. Si se
detectan problemas durante el viaje de un consumidor en concreto, se pueden
tomar las medidas necesarias para solucionarlo a tiempo y que el cliente se vaya
satisfecho. Por otro lado, el ser proactivos, hace que se cree una imagen muy
positiva en la mente del consumidor, para que posteriormente, lo vaya
divulgando.

Una de las cadenas hoteleras mas destacadas en cuanto a solucién de
problemas con clientes son los hoteles de Ritz Carlton. La empresa sitla la
experiencia de sus huéspedes en lo mas alto de su pirdmide, junto a la correcta
formacion y remuneracién de sus empleados. “Somos damas y caballeros,
sirviendo a damas y caballeros” es el lema oficial por el que se rigen.

Gracias a un buen sistema de CRM (Customer Relationship Management) tienen
la informacion necesaria de sus huéspedes para hacerles sentir como en casa.
Sabes qué clientes les visitan por trabajo o por ocio, adaptando las habitaciones
con las necesidades varias que podria llegar a tener cada uno. Tarjetas y regalos
de cumpleafios, servicio de atencidn exquisito y resolucion de los problemas casi
inmediatos son los detalles que hacen que sus clientes estén muy bien
fidelizados.

pag. 28



5. Conclusiones

Para desarrollar las conclusiones, se van a tomar en cuenta las ventajas y
desventajas que tiene Internet sobre el turismo. Y, se evaluara si el impacto esta
siendo positivo 0 negativo.

Después de exponer los datos en este trabajo podemos llegar a algunas
conclusiones de las ventajas que nos ofrece Internet en todos sus aspectos en
referencia al turismo.

Una de las ventajas mas claras es la comunicacion entre todos los usuarios en
tiempo real y a todas horas. Sea a través de las redes sociales o de otras
herramientas de social media, Internet nos ayuda a agilizar gestiones de quejas
de clientes, mejorar un producto o servicio y adaptarse a la demanda del
consumidor. Todas estas acciones repercuten en un bran reputation que la
marca puede utilizar para promover sus valores y objetivos.

En segundo lugar, tenemos una cantidad inmensa de informacion al alcance de
nuestra mano. Todo tipo de informacion sobre los destinos, los consumidores,
las ofertas con precios muy asequibles que compiten (gracias a reduccion de
costes), servicios complementarios de lo mas diversos que nos haran conocer el
destino de la mejor manera o las valoraciones de usuarios que ya han estado
ahi (lo cual ayuda mucho a la hora de elegir si nunca hemos estado en ese
concreto lugar) ...Todo eso y mucho mas es posible gracias a Internet y as
nuevas tecnologias.

Ademas, poder gestionar todo con un smartphone, contribuye a ahorrar gastos
de recursos, entre ellos de papel, sobre todo, para finalizar reservas. Y es que,
el aspecto medioambiental estd cada vez méas valorado entre los usuarios de
cara a las empresas.

Por otro lado, dentro de las desventajas que tiene Internet, no hay que olvidar
que, como en otras areas, hay fraudes y malas praxis que pretenden engafiar a
los consumidores.

El manejo de datos privados sensibles, como pueden ser las cuentas bancarias,
es cada vez mas comun, aunque se luche constantemente para evitarlo.
Precisamente por eso, es importante conocer las paginas web desde donde
hemos decidido comprar, para evitar este tipo de estafas.

Y es que las estafas no siempre tienen que estar relacionadas con los datos
personales. Las fake news también son algo recurrente que se utiliza en el
mundo digital con el objetivo de obtener alguin tipo de ganancia.

En cuanto a las plataformas como Tripadvisor, se pueden encontrar los llamados
trols de Internet, que muchas veces a lo que se dedican es a dejar comentarios
negativos en los negocios sin haber sido cliente directo. Estos comentarios
pueden llegar a perjudicar a las empresas ya que, como se ha mencionado
anteriormente, las opiniones y valoraciones se tienen cada vez mas en cuenta
por parte de los consumidores.
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Por tanto, podemos concluir que la introduccién de Internet en el sector del
turismo ha sido un gran impulsor ya que ha aumentado la competencia, ha hecho
posible que haya una gran variedad de oferta y nos ha facilitado en muchos
aspectos.

Las tendencias en los proximos afios es ir mucho mas alla, en todos los
aspectos. Aplicar la inteligencia artificial en todos los sectores posibles, y
claramente en el turismo también, para poder procesar grandes cantidades de
datos y sacar solidas conclusiones y pardmetros.

Apareceran nuevos nichos de usuarios que actualmente no existen y tendremos
que estar preparados para ellos.
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