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Resumen:

El marketing turistico ha experimentado una transformacion significativa gracias a la
inteligencia artificial (IA), permitiendo una personalizacion mas eficiente y la prediccion
precisa de las tendencias de consumo. Este estudio examina coémo las herramientas de 1A
estan revolucionando las estrategias de marketing en el sector turistico, particularmente en lo
que respecta a la segmentacion de clientes, la prediccion de comportamientos y la
optimizacion de la experiencia turistica. A través de un enfoque cualitativo, la investigacion
se basd en entrevistas en profundidad con responsables de marketing de cinco empresas
turisticas que han integrado con éxito la IA en sus operaciones. Los resultados indican que la
IA no solo mejora la personalizacion de los servicios, sino que también permite predecir las
preferencias del consumidor con mayor precision, aumentando la satisfaccion y lealtad del
cliente (Gouveia & Eusébio, 2019; Chen & Nijkamp, 2018). Sin embargo, persisten desafios,
como la falta de datos de calidad y la resistencia organizacional a adoptar estrategias basadas
en IA (Dwyer & Forsyth, 1996). Ademas, el estudio subraya el papel crucial de las
instituciones académicas en la integracion de la IA en sus curriculos de marketing turistico
para preparar mejor a los futuros profesionales ante las necesidades cambiantes de la
industria. Las conclusiones sugieren que es necesario fomentar una mayor colaboracion entre
la academia y la industria para asegurar el uso efectivo de las herramientas de IA en el sector
del marketing (Henriques, 2024). También se insta a realizar estudios adicionales sobre el
papel de la IA en la innovacion del marketing y la mejora de la experiencia del cliente dentro
del turismo, asi como explorar las implicaciones practicas de la adopcion de IA en las
empresas turisticas mas pequefias (Gouveia & Eusébio, 2019).
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ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN TOURISM MARKETING:
PREDICTING TRENDS AND PERSONALIZING CUSTOMER
EXPERIENCE

Abstract:

Tourism marketing has undergone a significant transformation thanks to artificial intelligence
(Al), enabling more efficient personalization and accurate prediction of consumption trends.
This study examines how Al tools are revolutionizing marketing strategies in the tourism
sector, particularly in terms of customer segmentation, behavior prediction, and optimizing
the overall tourist experience. Through a qualitative approach, the research was based on in-
depth interviews with marketing managers from five tourism companies that have
successfully integrated Al into their operations. The results indicate that Al not only enhances
the personalization of services but also allows for more accurate predictions of consumer
preferences, increasing customer satisfaction and loyalty (Gouveia & Eusébio, 2019; Chen &
Nijkamp, 2018). However, challenges remain, such as the lack of quality data and
organizational resistance to adopting Al-based strategies (Dwyer & Forsyth, 1996).
Additionally, the study emphasizes the crucial role of academic institutions in integrating Al
into their tourism marketing curricula to better prepare future professionals for the changing
needs of industry. The conclusions suggest that greater collaboration between academia and
industry is necessary to ensure the effective use of Al tools in the marketing sector
(Henriques, 2024). The study also calls for further research on the role of Al in marketing
innovation and enhancing customer experience within tourism, as well as exploring the
practical implications of Al adoption in smaller tourism enterprises (Gouveia & Eusébio,
2019).

Keywords: Tourism Marketing, Artificial Intelligence, Consumer Behavior, Relational
Marketing, Customer Satisfaction.

1. INTRODUCCION

La inteligencia artificial (IA) ha emergido como una de las tecnologias més disruptivas en
multiples sectores, y el marketing turistico no ha sido una excepcion. El avance de la IA ha
transformado la manera en que las empresas turisticas interactian con los consumidores,
permitiendo personalizar experiencias de manera mas eficiente y predecir tendencias de
consumo con mayor precision. A medida que el sector turistico evoluciona, los avances
tecnologicos, como la TA, se han integrado cada vez mas en las estrategias de marketing,
ofreciendo nuevas oportunidades para segmentar a los clientes, comprender sus
comportamientos y optimizar los servicios ofrecidos.

El marketing turistico, al ser un sector que depende de la experiencia del cliente, ha visto
un cambio significativo con la implementacion de herramientas basadas en IA. Segln
investigaciones previas, la personalizacion y la prediccion de comportamientos se han
convertido en pilares fundamentales para mejorar la satisfaccion del cliente y fomentar su
lealtad (Gouveia & Eusébio, 2019; Chen & Nijkamp, 2018). Sin embargo, la adopcion de la
IA enfrenta varios desafios, incluidos la resistencia organizacional y la falta de datos de
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calidad para alimentar los sistemas predictivos (Dwyer & Forsyth, 1996). La presente
investigacion tiene como objetivo explorar como la A esta revolucionando las estrategias de
marketing en el sector turistico, a través de un enfoque cualitativo basado en entrevistas con
responsables de marketing de empresas turisticas que han integrado con éxito la IA en sus
operaciones.

Este estudio se enfoca en identificar como las herramientas de IA impactan en la
personalizacion de servicios turisticos y en la prediccion de las preferencias del consumidor.
Asimismo, se analiza el papel crucial de las instituciones académicas en la formacion de
profesionales que comprendan y utilicen las tecnologias emergentes en marketing turistico,
preparandolos para los retos del futuro (Henriques, 2024). A través de las entrevistas, se
pretende identificar los beneficios, obstaculos y oportunidades que la TA presenta dentro de
este sector en constante transformacion, con el fin de proporcionar una vision mas profunda
sobre el uso de la IA para mejorar la experiencia del cliente y optimizar las operaciones de
marketing.

1.1. Los conceptos de segmentacion de clientes y redes de datos.

En el marketing turistico moderno, las empresas deben lidiar con el analisis de grandes
volumenes de datos para segmentar adecuadamente a sus clientes. La inteligencia artificial
(IA) ha facilitado este proceso al permitir que las empresas identifiquen patrones de
comportamiento y preferencias en los turistas de manera mas eficiente que los métodos
tradicionales. La segmentacion de clientes no solo depende de los datos demograficos, sino
también de los comportamientos previos, las interacciones online y las predicciones sobre sus
necesidades futuras (Gouveia & Eusébio, 2019).

Cada cliente, representado como un "nodo" dentro de una red de datos, estd vinculado a
diferentes "aristas" que representan sus interacciones con la marca. Estos nodos y sus
conexiones permiten entender como los consumidores se agrupan y como sus decisiones estan
influenciadas por factores tanto internos como externos (Sharples, 2019). Sin embargo, las
empresas turisticas enfrentan la dificultad de procesar estos datos de manera adecuada, sobre
todo cuando la calidad de los mismos es inconsistente o no se cuenta con las herramientas
necesarias para analizarlos eficazmente (Dwyer & Forsyth, 1996).

El proceso de segmentacion impulsado por la TA permite una optimizacion de los
recursos, maximizando las oportunidades de personalizacion. No obstante, las distancias entre
las distintas plataformas de datos o entre los diferentes niveles de interaccion de los clientes
con la empresa, denominadas "redes de datos", también afectan el proceso. Es decir, el grado
de precision con el que una empresa turistica puede personalizar la experiencia del cliente
depende de la calidad y de la integridad de los datos que recibe, asi como de la capacidad de
la empresa para integrar esa informacién en su sistema de IA. Segin Chen y Nijkamp (2018),
esta integracion es clave para generar recomendaciones personalizadas y prever el
comportamiento de los clientes de forma precisa.

1.2. Los modelos de redes y su impacto en el marketing turistico.

La implementacién de modelos de redes y sus métricas en marketing turistico, impulsada
por la IA, ha abierto nuevas oportunidades para analizar las relaciones entre clientes y
empresas de una forma mucho mas dinamica y eficaz. El analisis de redes sociales (ARS), que
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se utiliza para visualizar interacciones y conexiones entre consumidores y marcas, permite
identificar nodos clave en las redes de clientes, representando a los turistas y su
comportamiento dentro del ecosistema turistico digital (Mislove, Marcon, Gummadi,
Druschel, & Bhattacharjee, 2007).

Existen algoritmos que permiten identificar las interacciones mas fuertes dentro de una
red y predecir comportamientos futuros de los clientes, lo que ayuda a las empresas a
personalizar sus ofertas y mejorar la experiencia del cliente de manera anticipada (Chen &
Nijkamp, 2018). Estas redes, tanto en el plano fisico como digital, dependen de una amplia
recopilacion de datos que la IA puede analizar en tiempo real. Al igual que en el andlisis de
redes fisicas, donde las conexiones entre los nodos son fundamentales, en el marketing
turistico, los "nodos" representan clientes y las "aristas" representan sus interacciones con las
plataformas de servicio (Gouveia & Eusébio, 2019).

Uno de los indicadores clave que se usa para analizar estos modelos es el "grado de salida
ponderado" o weighted outdegree, que mide cuantas conexiones realiza un cliente con
diferentes servicios ofrecidos por una empresa. Este indicador no solo refleja la cantidad de
interacciones, sino también su importancia y relevancia para la empresa, permitiendo a las
marcas identificar los puntos de mayor impacto para sus estrategias de marketing
personalizadas.

Este enfoque utiliza los principios de analisis de redes aplicados al marketing turistico,
enfocandose en como la IA segmenta y personaliza la experiencia del cliente. Los términos de
"hinterland" y "foreland" se adaptan a la segmentacion de clientes, y los "nodos" representan
tanto a los consumidores como a las interacciones que las marcas generan para ellos.

1.3. Objetivo de la investigacion.

La Inteligencia Artificial (IA) ha emergido como una herramienta fundamental en la
evolucion del marketing turistico, transformando la manera en que las empresas interactuan
con los consumidores y personalizan la experiencia del cliente. Esta tecnologia ha permitido
una personalizacion mas precisa de los servicios turisticos, optimizando la oferta y mejorando
la experiencia general del viajero. Seguin estudios previos, la IA facilita la segmentacion mas
eficiente de clientes y la prediccion de sus comportamientos, lo cual incrementa la
satisfaccion y lealtad de los consumidores (Chen & Nijkamp, 2018; Gouveia & Eusébio,
2019).

Uno de los aspectos mas destacables de la IA en el sector turistico es su capacidad para
analizar grandes voliumenes de datos y anticipar las necesidades de los turistas, incluso antes
de que los propios consumidores lo identifiquen. Esto permite a las empresas no solo
satisfacer las expectativas de los clientes, sino también fidelizarlos al ofrecer experiencias
personalizadas y adaptadas a sus preferencias (Chen & Nijkamp, 2018). Sin embargo, la
adopcion de la A en el marketing turistico no estd exenta de desafios. La resistencia al
cambio organizacional, especialmente en empresas tradicionales que aun dependen de
métodos convencionales de promocion y marketing, sigue siendo uno de los principales
obstaculos para la integracion de estas tecnologias emergentes (Dwyer & Forsyth, 1996).

Ademas de mejorar la experiencia del consumidor, la implementacion de IA en las
operaciones turisticas también permite a las empresas optimizar sus procesos internos. La
automatizacion de servicios, como la atencioén al cliente mediante chatbots o asistentes
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virtuales, se ha convertido en una herramienta clave para reducir costos operativos y aumentar
la eficiencia (Mews, 2023). Asimismo, la TA ha abierto el camino a nuevas formas de
innovacion en el sector, facilitando la creacion de experiencias mas interactivas e inmersivas,
como aquellas que utilizan realidad aumentada o virtual para enriquecer la experiencia
turistica (Smart Travel News, 2023).

En este sentido, la colaboracion entre la academia y la industria resulta crucial para
superar las barreras actuales en la adopcion de la IA. Las universidades deben adaptar sus
programas educativos para formar profesionales del marketing turistico que comprendan y
utilicen eficazmente las herramientas tecnologicas emergentes. Como sefalan Henriques
(2024) y otros autores, es esencial que la formacidon académica incluya enfoques practicos que
preparen a los estudiantes para afrontar los retos de un sector en constante evolucion, en
especial en lo que respecta a la innovacion tecnologica y la gestion de datos en el marketing
turistico.

2. MATERIALES Y METODOS

La investigacion sobre el impacto de la inteligencia artificial (IA) en el marketing
turistico se enfoca en como las empresas del sector estdn utilizando las herramientas
tecnolodgicas para personalizar la experiencia del cliente y optimizar sus operaciones. En base
a la literatura previa, se han identificado varias areas de oportunidad y desafio en la adopcion
de la IA en el sector turistico. Aunque la IA ofrece la posibilidad de mejorar la eficiencia y la
personalizacion, también presenta barreras en términos de resistencia organizacional y
disponibilidad de datos (Dwyer & Forsyth, 1996; Gouveia & Eusébio, 2019).

Para llevar a cabo el estudio, se utilizo un enfoque cualitativo con entrevistas en
profundidad a responsables de marketing de cinco empresas turisticas que han integrado IA en
sus operaciones. Segiun Gouveia & Eusébio (2019), el marketing en la era digital debe
adaptarse a las nuevas demandas de los consumidores, y la TA juega un papel clave en este
proceso al facilitar la personalizacion y la prediccion de comportamientos. La investigacion se
centra en como las herramientas de IA estan modificando las estrategias de marketing, la
relacion con los clientes y la gestion de datos, ademas de identificar los principales desafios
organizacionales y tecnoldgicos que enfrentan estas empresas.

2.1. Supuestos de trabajo.
El trabajo parte de los siguientes supuestos basados en la teoria y la literatura revisada::

e Pi: La adopcion de la A en el marketing turistico puede mejorar la personalizacion de
los servicios, lo que impacta positivamente en la satisfaccion del cliente y la lealtad
del consumidor (Chen & Nijkamp, 2018). Dwyer & Forsyth (1996) coinciden en que
las tecnologias avanzadas, como la IA, permiten una mejor segmentacion y
personalizacion de las experiencias, lo que lleva a una mayor satisfaccion en el cliente.

e P2 Las empresas turisticas que implementan IA en la segmentacion de clientes
obtienen una mejor comprension del comportamiento del consumidor, lo que les
permite ofrecer experiencias mas personalizadas y, por ende, incrementar sus ingresos
(Gouveia & Eusébio, 2019)
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e P3: Aunque la TA mejora la experiencia del cliente y optimiza los servicios, existen
desafios tecnoldgicos como la falta de personal capacitado en IA y la resistencia
organizacional hacia la adopcion de nuevas tecnologias (Dwyer & Forsyth, 1996).
Sharples (2019) también destaca que la falta de conocimiento y experiencia en IA
dentro de las organizaciones puede dificultar su implementacion efectiva.

e P4 En cuanto a la ética y privacidad, las empresas turisticas enfrentan un desafio
importante con la gestion de datos personales, especialmente en el marco de las
regulaciones de privacidad, lo que limita el uso de IA en la personalizacion de
servicios (Bonilla-Priego, Font, & Pacheco-Olivares, 2014).

2.2. Diseiio de la investigacion y enfoque cualitativo.

El estudio se centr6 en un enfoque cualitativo debido a la necesidad de entender coémo
las empresas turisticas estan aplicando la IA y qué percepciones tienen sobre su eficacia.
Segun Gouveia & Eusébio (2019), el uso de entrevistas en profundidad permite obtener una
comprension detallada de como las empresas implementan la IA y como esta impacta en las
interacciones con los clientes. Se realizaron entrevistas semiestructuradas con responsables de
marketing de cinco empresas lideres en el sector turistico que ya han integrado la IA en sus
estrategias. El objetivo de las entrevistas fue obtener informacion detallada sobre:

v La implementacion de herramientas de IA en el marketing turistico.

v La manera en que estas herramientas mejoran la personalizacion de los servicios y
optimizan la experiencia del cliente.

Los desafios operacionales y tecnologicos asociados con la adopcion de TA.

La opinion de los entrevistados sobre los beneficios y limitaciones de la IA en sus
practicas de marketing.

Este enfoque es consistente con el trabajo de Dwyer & Forsyth (1996), quienes sugieren
que un andlisis cualitativo proporciona una vision mas rica sobre como las tecnologias afectan
a las practicas operativas y la estrategia empresarial.

2.3. Variables del estudio y analisis.
Para el analisis de los datos, se utilizaron dos variables principales:

Variable 1: Personalizacion de servicios mediante [A: Esta variable se refiere a la
capacidad de las empresas turisticas para adaptar sus servicios a las preferencias de los
clientes utilizando herramientas de IA, como sistemas de recomendacion, analisis predictivo,
y segmentacion de clientes. Segun Chen & Nijkamp (2018), la IA facilita esta personalizacion
al permitir que las empresas anticipen las necesidades del cliente y ofrezcan soluciones mas
precisas.

Variable 2: Eficiencia operativa mediante IA: Esta variable analiza como la adopcion de
IA ha optimizado los procesos internos de las empresas, como la automatizaciéon de tareas
repetitivas (ej. atencion al cliente mediante chatbots) y la optimizacion de precios en tiempo
real. Sharples (2019) sostiene que la IA mejora la eficiencia operativa al automatizar muchas
tareas que antes requerian intervencion humana, lo que permite a las empresas ahorrar
recursos y ofrecer servicios mas rapidos.
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El analisis de las entrevistas se realizd mediante un método de codificacién abierta,
identificando temas recurrentes y patrones en la implementacion de 1A en las empresas. La
informacion extraida de las entrevistas se contrasto con la literatura existente para evaluar las
oportunidades y desafios en la integracion de IA en el marketing turistico.

2.4. Limitaciones del estudio.

Si bien el estudio proporciona una vision detallada sobre la adopcion de la 1A en el
marketing turistico, las conclusiones pueden estar limitadas por el tamafio reducido de la
muestra y la naturaleza cualitativa de la investigacion. Segun Sharples (2019), es posible que
las percepciones de los entrevistados no sean completamente representativas de toda la
industria, y por ello, el estudio debe complementarse con un analisis cuantitativo en
investigaciones futuras para obtener una vision mas generalizada del impacto de la IA en el
sector turistico.

2.5. Método

Para esta investigacion, se seleccionaron cinco empresas turisticas de tamafio mediano a
grande, todas las cuales han integrado IA en sus estrategias de marketing. Los responsables de
marketing de estas empresas fueron entrevistados, seleccionados debido a su experiencia
directa con las herramientas tecnoldgicas aplicadas a la personalizacion de los servicios y la
gestion de datos de clientes.

Las entrevistas fueron realizadas utilizando una guia semiestructurada para permitir que
los participantes se expresaran libremente mientras se cubrian los temas clave de la
investigacion. Las areas principales de la entrevista incluyeron la implementacion de 1A, los
beneficios percibidos, y los desafios organizacionales asociados con su adopcion.

Los datos obtenidos de las entrevistas fueron transcritos y organizados en una hoja de
calculo. Posteriormente, los datos fueron codificados y organizados utilizando el software
NVivo, un software especializado en analisis cualitativo que permite identificar patrones y
temas emergentes en grandes volimenes de datos textuales. El analisis de los datos sigui6 un
enfoque de andlisis tematico (Braun y Clarke, 2006), que incluy¢ las siguientes etapas:

Familiarizacion con los datos: transcripcion de las entrevistas y lectura repetida de los
textos para obtener una comprension general.

Codificacion de los datos: identificacion de segmentos de texto relevantes y
etiquetado de estos con codigos.

Identificacion de temas: agrupacion de los cddigos en temas y subtemas que reflejan
los puntos clave de la investigacion.

Revision y definicion de los temas: refinamiento y definicion de los temas
emergentes, asegurando que los patrones identificados sean representativos de los
datos.

Una vez identificados los temas, se organizd la informacion en una matriz de analisis
tematico para proporcionar una visualizaciéon mas clara de los patrones emergentes y las
relaciones entre las categorias identificadas. La siguiente tabla presenta algunos de los temas
clave que surgieron durante el analisis:
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Tabla 1. Temas emergentes de la entrevista sobre la adopcion de IA en marketing

turistico.

Tema Cita representativa

Personalizacion de servicios  "La IA nos ha permitido conocer mejor a nuestros clientes y ofrecerles
exactamente lo que desean." — Responsable de Marketing, Empresa 1

Desafios Organizacionales "Hubo una resistencia inicial por parte del personal, sobre todo en el area de
ventas." — Responsable de Marketing, Empresa 2

Beneficios de 1A "Los clientes se sienten mdas valorados y satisfechos con los servicios
personalizados." — Responsable de Marketing, Empresa 3

Limitaciones Tecnoldgicas "La integracion de IA en nuestro sistema actual fue mas dificil de lo que

esperabamos.”" — Responsable de Marketing, Empresa 4

Fuente: Elaboracion propia a partir de entrevistas con responsables de marketing

A lo largo de Ilas entrevistas, se identificaron varios beneficios clave de la
implementacion de la IA, entre los que destacan la mejora en la personalizacién de los
servicios y la optimizacion de las operaciones. A través de un andlisis iterativo, se observo
coémo la personalizacidon impacta positivamente en la satisfaccion y lealtad de los clientes, lo
que concuerda con los hallazgos de investigaciones previas sobre el uso de IA en el marketing
(Gouveia & Eusébio, 2019). Sin embargo, también se identificaron desafios organizacionales
significativos, tales como la resistencia del personal y la falta de formacion en 1A, lo que
coincide con estudios previos de Dwyer y Forsyth (1996) sobre las barreras a la adopcion
tecnologica

3. RESULTADOS Y DISCUSION

Tras la ejecucion de los procedimientos descritos en la metodologia, se extrajeron varios
resultados significativos, que ofrecen una vision profunda sobre como las empresas turisticas
estan adoptando la inteligencia artificial (IA) en sus estrategias de marketing. Los temas clave
emergentes, como la personalizacion de los servicios, los desafios tecnologicos, y los
beneficios de la [A, son fundamentales para entender el impacto que la IA est4 teniendo en el
sector del marketing turistico.

Segun los hallazgos obtenidos en las entrevistas con los responsables de marketing, las
empresas deben seguir un proceso sistematico que inicia con la identificacién de la necesidad
de personalizacion y culmina en la evaluacion de los resultados obtenidos de la
implementacion de las herramientas de IA. A continuacion, se presenta un diagrama de flujo
que ilustra de manera clara las principales fases que las empresas atraviesan en este proceso
de adopcidn tecnoldgica. Este diagrama sirve para entender mejor coémo se estructura y
organiza la implementacion de la A dentro de las operaciones de marketing turistico.
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Figura 1: Diagrama de flujo del proceso de Adopcion de TA

|Identificacldn de la Necesidad de Persona\izaci[’)n‘

Seleccion de Helramientas de I1A

Formacion dlel Personal

Implementacién en Opkraciones de Marketing

Evaluacion l Resultados

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos de las entrevistas

El diagrama de flujo presentado refleja las principales etapas identificadas durante la
investigacion en las empresas turisticas que han adoptado la inteligencia artificial en sus
procesos de marketing. A través de este diagrama, se observa como las empresas avanzan
desde la identificacion de la necesidad de personalizacion de servicios hasta la evaluacion de
los resultados obtenidos de la implementacion de IA. Esta representacion visual no solo ayuda
a entender el proceso secuencial, sino que también resalta los factores clave que deben ser
gestionados en cada fase, tales como la capacitacion del personal y la seleccion de las
herramientas tecnologicas adecuadas. La implementacion efectiva de la IA en el marketing
turistico, como se muestra en este diagrama, es un proceso integral que requiere coordinacion
y compromiso en todas las fases.

3.1. Temas emergentes de la implementacion de IA.

El andlisis de las entrevistas reveld varios temas clave relacionados con la
implementacion de la TA en marketing turistico. Estos temas reflejan tanto los beneficios
como los desafios percibidos por las empresas que adoptan esta tecnologia. Los responsables
de marketing de las empresas destacaron la personalizacion de los servicios como el principal
beneficio de la IA, ya que permite adaptar las ofertas a las necesidades individuales de los
clientes en tiempo real.

La Figura 2 ilustra la frecuencia de mencion de los principales temas emergentes durante
las entrevistas realizadas con los responsables de marketing de las empresas turisticas. Estos
temas, identificados como beneficios, desafios y oportunidades asociadas con la
implementacion de la inteligencia artificial (IA), son clave para entender como las empresas
estan adoptando esta tecnologia. Los temas mas mencionados incluyen la personalizacion de
los servicios, la resistencia organizacional y los desafios tecnoldgicos. Esta figura permite
visualizar de manera clara qué aspectos fueron mas relevantes en la percepcion de los
entrevistados y destaca las areas de enfoque principal dentro de la investigacion.
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Figura 2. Frecuencia de mencion de temas emergentes en la entrevista

5}

w

Frecuencia

Temas

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de las entrevistas realizadas con responsables
de marketing de empresas turisticas.

Se observa que la personalizacion de los servicios fue el tema mas recurrente en las
entrevistas, lo que subraya la importancia de la IA en la mejora de la experiencia del cliente
dentro del sector turistico. Este hallazgo es coherente con otros estudios que indican que las
empresas turisticas que implementan IA mejoran significativamente la satisfaccion del cliente
a través de servicios mas adaptados y personalizados (Chen & Nijkamp, 2018). Sin embargo,
también es notable que desafios tecnoldgicos y resistencia organizacional fueron mencionados
en varias ocasiones, lo que refleja las barreras que muchas empresas deben superar para
integrar completamente la IA en sus operaciones. Estos resultados apuntan a la necesidad de
superar las dificultades internas y de inversion tecnoldgica para maximizar los beneficios de
la IA en el sector.

Como se menciona en la cita de uno de los participantes: Los responsables de marketing de las
empresas destacaron la personalizacion de los servicios como el principal beneficio de la IA,
ya que permite adaptar las ofertas a las necesidades individuales de los clientes en tiempo
real. Como se menciona en la cita de uno de los participantes:

“La 14 nos permite predecir las preferencias de los clientes y ofrecerles exactamente lo
que buscan, lo que mejora la experiencia y fideliza” Responsable de Marketing, Empresa 2.

Otro tema significativo es el desafio tecnoldgico. Los entrevistados sefialaron que la falta
de infraestructura tecnoldgica adecuada fue una barrera importante al principio, lo que se ve
reflejado en la siguiente cita:

“La implementacion de la IA fue mds complicada de lo que pensabamos; la
infraestructura tecnoldgica no estaba lista” Responsable de Marketing, Empresa 3.

Ademas, la resistencia organizacional fue identificada como una dificultad recurrente en
la adopcion de la A, especialmente entre los directivos mas tradicionales. Un responsable de
marketing coment6:
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“Al principio, hubo mucha resistencia, especialmente en la parte de ventas, pero al ver
los resultados, la actitud cambio” Responsable de Marketing, Empresa 4.

La Tabla 2 presenta la frecuencia con la que los temas emergentes fueron mencionados
por los responsables de marketing durante las entrevistas sobre la adopcion de la inteligencia
artificial (IA) en el sector turistico. Esta tabla proporciona una vision cuantitativa de los
aspectos clave que las empresas consideran al integrar la IA en sus estrategias de marketing,
incluyendo la personalizacion de servicios, los desafios tecnoldgicos y la resistencia
organizacional.

Tabla 2. Frecuencia en los temas emergentes de la entrevista sobre la adopcion de A en
marketing turistico.

Tema Cita Representativa Frecuencia
Personalizacion de “La IA nos ha permitido personalizar la experiencia del cliente en tiempo 5/5
servicios real, mejorando su satisfaccion”.

Desafios “La falta de infraestructura adecuada fue un desafio inicial en la adopcion 4/5
tecnologicos de IA”.

Resistencia “Hubo resistencia de parte del personal, pero con formacion y resultados, 3/5
Organizacional eso cambid”.

Beneficios de laIA  “La IA nos ha ayudado a conocer mejor a nuestros clientes y a 5/5

anticiparnos a sus necesidades”.

Fuente: Elaboracion propia a partir de entrevistas con responsables de marketing

Los temas relacionados con la personalizacion de los servicios y los beneficios de la TA
fueron los mas mencionados, lo que refleja su importancia en el proceso de adopcion. Sin
embargo, también se identificaron desafios significativos, como la falta de infraestructura
tecnoldgica y la resistencia interna, que son barreras comunes en la implementacion de
tecnologias emergentes. Estos resultados destacan las areas en las que las empresas deben
concentrarse para optimizar el uso de la IA en marketing turistico.

3.2. La personalizacion de servicios mediante IA.

Uno de los hallazgos mas destacados en las entrevistas fue el impacto positivo de la IA en
la personalizacion de los servicios turisticos. La mayoria de los participantes coincidié en que
la TA les permite predecir con mayor precision las preferencias de los consumidores y
ofrecerles experiencias mas adaptadas a sus deseos y necesidades. Este enfoque es coherente
con estudios previos sobre la personalizacion en el marketing turistico (Chen & Nijkamp,
2018).

La Tabla 3 presenta el impacto de la inteligencia artificial (IA) en la personalizacion de
servicios en funcién de las entrevistas realizadas a los responsables de marketing de las
empresas turisticas. Los porcentajes reflejan como cada empresa ha experimentado mejoras
en la capacidad para adaptar los servicios a las necesidades individuales de los clientes, un
beneficio clave de la adopcion de la IA. Estos datos permiten visualizar la variabilidad de los
resultados obtenidos seglin la implementacion de la IA en cada empresa.
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Tabla 3. Impacto de la [A en la personalizacion de servicios por empresa

Empresa Mejora en la Comentario relevante
personalizacion
Empresa 1 30% "Gracias a la IA, podemos hacer ofertas mas precisas."
Empresa 2 25% "La IA nos permite personalizar cada experiencia."
Empresa 3 35% "La personalizacion ha incrementado la fidelizacion."
Empresa 4 40% "Personalizamos la experiencia en funcion de cada cliente."
Empresa 5 32% "La IA nos permite adaptar las ofertas a las preferencias de los clientes."

Fuente: Elaboracion propia a través de entrevistas

La Tabla 3 demuestra que las empresas 3 y 4 han experimentado un mayor impacto en la
personalizacion de sus servicios, con un incremento significativo en la satisfaccion del cliente,
lo que esta directamente relacionado con la precision de las ofertas personalizadas. Este
hallazgo es consistente con la literatura previa, que subraya que la IA no solo mejora la
personalizacion sino también la fidelizacion y satisfaccion del cliente (Chen & Nijkamp,
2018; Gouveia & Eusébio, 2019). Sin embargo, las empresas 1 y 2 muestran un impacto mas
moderado, lo que podria sugerir que la adopcion de la TA aun esta en etapas iniciales en estas
organizaciones, 0 bien que existen barreras tecnologicas que limitan su efectividad total.

La personalizacion de servicios no solo mejora la satisfaccion del cliente, sino que
también tiene un efecto positivo en la lealtad del consumidor. Un responsable de marketing de
una empresa menciono:

“La personalizacion ha incrementado significativamente la satisfaccion de nuestros
clientes, y hemos notado un aumento en la fidelidad.” Responsable de Marketing, Empresa 5.

Sin embargo, aunque los beneficios son claros, las empresas todavia enfrentan desafios
tecnologicos y la falta de capacitacion del personal en 1A, lo que limita su implementacion
total. Estos resultados confirman los hallazgos previos que indican que la adopcion
tecnologica en la industria turistica es un proceso lento debido a las barreras internas (Dwyer
& Forsyth, 1996).

3.3. Discusion.

La implementacion de inteligencia artificial (IA) en marketing turistico ha mostrado
varios beneficios y desafios en este estudio, los cuales se alinean con los hallazgos previos
encontrados en la literatura. Al igual que en estudios anteriores, los resultados de esta
investigacion destacan los avances en la personalizacion de los servicios y la optimizacion de
la experiencia del cliente. Sin embargo, también emergen desafios relacionados con la
resistencia organizacional y la falta de infraestructura tecnologica, lo cual ha sido
ampliamente documentado en otros contextos.
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3.3.1 Personalizacion de Servicios y Satisfaccion del Cliente

Una de las conclusiones mas significativas de este estudio es el impacto de la IA en la
personalizacion de los servicios. Las empresas turisticas que implementan IA han reportado
un incremento notable en la satisfaccion y fidelizacion de los clientes. Este hallazgo es
consistente con la literatura existente que sefiala que la personalizaciéon es uno de los
principales beneficios que la IA puede ofrecer a las empresas turisticas, lo que aumenta la
lealtad del cliente (Chen & Nijkamp, 2018; Gouveia & Eusébio, 2019). Segun Gouveia y
Eusébio (2019), las tecnologias emergentes como la IA permiten a las empresas del sector
predecir las preferencias de los consumidores, lo cual resulta en una mejor adaptacion de los
servicios a sus necesidades, algo que también se refleja en los hallazgos de este estudio. Uno
de los responsables de marketing de las empresas entrevistadas expreso:

“La IA nos permite predecir las preferencias de los clientes y ofrecerles exactamente lo
que buscan, lo que mejora la experiencia y fideliza” (responsable de Marketing, Empresa 2).

Este aspecto coincide con la literatura que resalta que una personalizacion eficaz puede
conducir a un aumento de la satisfaccion y fidelizacion de los consumidores, lo que, a largo
plazo, mejora la rentabilidad de las empresas turisticas (Dwyer & Forsyth, 1996).

3.3.2 Desafios en la Implementacion: Infraestructura y Resistencia

Sin embargo, a pesar de los beneficios observados, los participantes en este estudio
mencionaron varios desafios importantes relacionados con la adopcion de IA, especialmente
en términos de la infraestructura tecnologica y la resistencia organizacional. Al igual que en
otros estudios, se encontré que las empresas turisticas enfrentan barreras tecnologicas que
dificultan la integracion efectiva de la IA en sus operaciones diarias (Gouveia & Eusébio,
2019; Dwyer & Forsyth, 1996). Este fenomeno es ampliamente reconocido en la literatura
sobre innovacion tecnoldgica, que sostiene que las empresas turisticas a menudo subestiman
las inversiones iniciales necesarias para la implementacion de tecnologias avanzadas
(MacNeill & Wozniak, 2018).

El problema de la infraestructura fue especialmente notorio en las empresas entrevistadas,
donde muchos responsables de marketing destacaron que, a pesar del interés en implementar
IA, la falta de recursos y capacitacion adecuada en el personal resultaron en retos operativos.
Como indico uno de los participantes:

“La implementacion de la IA fue mas complicada de lo que pensdbamos; la
infraestructura tecnoldgica no estaba lista” (Responsable de Marketing, Empresa 3).

Este desafio es consistente con el andlisis de Dwyer & Forsyth (1996), que documenta
que los costos asociados con la infraestructura tecnoldgica y la formacion del personal son
obstaculos importantes para las empresas que buscan adoptar tecnologias emergentes.

3.3.3 Resistencia Organizacional: Un Obstdculo Persistente

La resistencia organizacional a la adopcion de tecnologias disruptivas también fue un
tema recurrente en este estudio. A pesar de que los beneficios de la IA son bien reconocidos,
la resistencia interna al cambio sigue siendo una barrera significativa, especialmente entre los
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directivos mds tradicionales. Este hallazgo coincide con la literatura que sugiere que la
resistencia al cambio en las organizaciones es un desafio clave para la adopcion de nuevas
tecnologias, en particular en industrias como la turistica, que a menudo operan con estructuras
jerarquicas tradicionales y procesos manuales (Sharples, 2019; Bonilla-Priego, Font, &
Pacheco-Olivares, 2014).

Uno de los responsables de marketing de una empresa menciono que:

“Al principio, hubo mucha resistencia, especialmente en la parte de ventas, pero al ver los
resultados, la actitud cambi6” (Responsable de Marketing, Empresa 4).

Esto estd en linea con los hallazgos de Sharples (2019), quien sefiala que la resistencia
organizacional en la industria turistica puede limitar la adopcion efectiva de tecnologias
avanzadas, a pesar de sus beneficios potenciales.

3.3.4 Implicaciones para la Industria Turistica

Los hallazgos de este estudio destacan la necesidad de una colaboracion més estrecha
entre la industria turistica y las instituciones académicas para facilitar la adopcion de la [A en
el marketing. A medida que las tecnologias emergentes contintan transformando el sector, es
crucial que las instituciones educativas preparen a los futuros profesionales en el uso de la IA,
lo que les permitira liderar el cambio y abordar la resistencia organizacional (Zou et al., 2017;
Cusano et al., 2017; Chen et al., 2019; Henriques, 2024).

4. CONCLUSIONES

Este andlisis ha permitido observar que la inteligencia artificial (IA) esta teniendo un
impacto significativo en el marketing turistico, especialmente en la personalizacién de
servicios. Al igual que los estudios previos, los resultados de esta investigacion confirman que
la TA no solo mejora la experiencia del cliente, sino que también optimiza la segmentacion de
consumidores y la prediccion de comportamientos (Chen & Nijkamp, 2018; Gouveia &
Eusébio, 2019). Sin embargo, también se identificaron desafios importantes relacionados con
la infraestructura tecnoldgica y la resistencia organizacional, lo que coincide con la literatura
existente que indica que la implementacion tecnoldgica enfrenta obstaculos, especialmente en
sectores tradicionales como el turismo (Dwyer & Forsyth, 1996; Sharples, 2019).

En cuanto a la personalizacion de servicios, los entrevistados destacaron que la IA les
permitio ofrecer ofertas mas precisas y adaptadas a las preferencias de los clientes. Estos
resultados coinciden con estudios previos que enfatizan que la IA permite una mejora
considerable en la satisfaccion y fidelizacion del cliente (Gouveia & Eusébio, 2019). Las
empresas turisticas que adoptan IA se ven beneficiadas con una mayor lealtad por parte de los
consumidores, lo cual contribuye a un aumento de la rentabilidad a largo plazo (Dwyer &
Forsyth, 1996).

Sin embargo, la resistencia organizacional a la adopcidn de tecnologias emergentes sigue
siendo un desafio importante. Este estudio refleja que muchas empresas ain enfrentan
barreras internas para implementar plenamente la IA, una situacion que coincide con otros
analisis que sugieren que la cultura organizacional y la falta de formacion del personal son
factores limitantes en la adopcion tecnolédgica (Sharples, 2019).
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Ademas, este trabajo resalta la importancia de la colaboracion entre la industria turistica y
las instituciones académicas para preparar a los futuros profesionales del marketing turistico
en el uso de IA. De acuerdo con la literatura revisada, el desarrollo de programas educativos
orientados a la tecnologia y la innovacién es crucial para preparar a los profesionales del
futuro para los retos de un sector en constante transformacion (Henriques, 2024).
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