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En este articulo se analiza como Internet y la World
Wide Web han impulsado una transformaciéon radi-
cal en el sector turistico, destacando la digitalizacion
como fenomeno equiparable a la liberalizacion del
transporte aéreo. Se explora como las plataformas
digitales, los metabuscadores, la economia colabora-
tivay el eWOM (boca a oido electrénico) han redefinido
tanto la oferta turistica como la experiencia del con-
sumidor. Asimismo, se abordan los desafios derivados
de la concentracion en plataformas dominantes y se
identifican oportunidades para startups espanolas que
estaninnovando en modelos de negocio digital, contri-
buyendo a una mayor transparencia, competitividad y
personalizaciéon en el mercado turistico.
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I.INTRODUCCION

| turismo es un sector en constante creci-
miento impulsado por diversos factores eco-
nomicos, politicos y sociales. Con la llegada
de Internet y de la World Wide Web, el turismo ha
experimentado una transformacidon sin preceden-
tes, al ofrecer la posibilidad de reservar vuelos 'y
alojamiento, asicomo ha permitido el acceso auna
ampliavariedad de experienciasy resenas de otros
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Abstract

This article examines how Internet and the World Wide
Web have driven a radical transformation in the tourism
sector, highlighting digitalisation as a phenomenon
comparable to the liberalisation of air transport. It
explores how digital platforms, metasearch engines, the
sharing economy, and eWOM have redefined the tourism
supply and the consumer experience. Additionally,
the article addresses the challenges posed by the
concentration of dominant platforms and identifies
opportunities for Spanish startups innovating in digital
business models, contributing to greater transparency,
competitiveness, and personalisation in the tourism
market.
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usuarios que ayudan en la planificacion del viaje, a
un solo clic de distancia. En concreto, se ha con-
vertido en una actividad cada vez mas digitalizada,
gue ademas ha permitido la intermediacion por un
gran numero de actores.

En este contexto, Internet se ha consolidado
como un factor clave para la expansion del turis-
mo global, comparable incluso a la liberalizacion
del transporte aéreo (Duval, 2012; Seetanah et al.,



2019). Mientras que la apertura de los cielos per-
mitié un aumento significativo en la conectividad
entre paisesy la proliferacion de vuelos comercia-
les a precios asequibles, Internet ha permitido una
democratizacion delacceso alainformacidn turis-
tica y ha facilitado la planificacion mas autonoma
de los viajes. Este fendmeno no solo ha modificado
la forma en la que turista organiza sus viajes, sino
que también ha alterado el funcionamiento de las
empresas turisticas y surelacion con los clientes.

En la actualidad, el crecimiento exponencial de
los servicios turisticos digitales ha sido promovido
por avances como la economia de plataformas, el
contenido generado por usuarios, el big data, la in-
teligencia artificial, la realidad virtual o la realidad
aumentada(Fanetal., 2022), entre otras tecnologias
emergentes. Estas han modificado y redefinido la
manera en la que los consumidores interactuan con
la oferta turistica (Calveras y Orfila-Sintes, 2019;
Dogru et al., 2023; Wirtz et al., 2019; Zhang et al.,
2024).

Graciasalaformaenlaquelosusuariosinterac-
tuan con las distintas plataformas de Internet y al
analisis de sucomportamiento online, se ha permi-
tido la personalizacion de las experiencias de viaje.
Esto es posible gracias al empleo de algoritmos
predictivos con los que ofrecer recomendaciones
hipersegmentadas basadas en preferencias pre-
vias, el comportamiento de navegacion y el anali-
sis de tendencias. Ademas, la planificacion de los
viajes por parte del turista se ha visto modificada
por la proliferacion de informacién en Internety en
redes sociales, procedente de pares, en particular,
através de lo que se conoce como eWOM (boca a
oido electronico) (Gonzalez-Rodriguez et al., 2016)
o porelempleo deinteligencia artificial generativa
(IAG) que ofrecen opciones totalmente personali-
zadasy en tiempo real al turista(Christensen et al.,
2024; Fui-Hoon Nah et al., 2023; Wong et al., 2023).
En concreto, con el auge de asistentes virtuales
basados en inteligencia artificial, como los chat-
bots que se han implementado en las plataformas
dereservas, se haoptimizado la atencion al cliente
(se han reducido drasticamente los tiempos de es-
pera del servicio ofrecido) y la forma en la que los
viajeros toman sus decisiones de viaje (Baek et al.,
2025; Kim et al., 2025).
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Talcomo se hamencionado con anterioridad, otras
tecnologias que hacen uso de Internet, como son la
realidad virtual y la realidad aumentada o el meta-
verso, han impactado en el futuro del turismo digital
(Buhalis et al., 2023), permiten experiencias previas
inmersivas en los destinos y enriquecen la interac-
cion con el entorno(Omran et al., 2023). Estas tecno-
logias ya estan siendo utilizadas para promocionar
destinos y patrimonio cultural, mejorar la experien-
cia en museos interactivos y proporcionar al turista
una nueva forma de aprender y explorar el turismo
(Anaya-Sanchez et al., 2024; Hwang et al., 2024).

Sin embargo, la digitalizacion masiva del sector
turistico también ha generado desafios significa-
tivos. La creciente dependencia de plataformas
digitales ha incrementado la concentracion del
mercado en un numero reducido de actores domi-
nantes, lo que puede generar riesgos en términos
de acceso a lainformacion y a la equidad compe-
titiva (Wirtz et al., 2019). La capacidad de influir
en la visibilidad y fijacion de precios de servicios
turisticos por plataformas como Airbnb o Google
Travel, lleva a debate la necesidad de regulaciones
que garanticen una competencia justa entre ac-
tores. Por otro lado, ciertas empresas del sector
turistico, especialmente las pequefias agencias
de viajes estan experimentando dificultades para
adaptarse alatransformaciéndigital, convirtiéndo-
se asi enclaros ejemplos de intermediarios afecta-
dos negativamente por la digitalizacién (Sharma et
al., 2020). Ademas, la proliferacion del contenido
generado por usuarios de redes sociales (user ge-
nerated content, UGC)(Ho et al., 2012) y la cada vez
mayor importancia de las plataformas de resefas
han creado asuvezun problemade desinformacion
y de practicas fraudulentas (Leoni, 2020; Mellinas
y Leoni, 2024), que pueden afectar a la toma de
decisiones de los viajeros y a la reputacion de los
destinos y servicios turisticos.

Este articulo profundiza en cémo Internet ha
actuado como un factor transformador del sector
turistico, centrandose especialmente en la reduc-
cion significativa de costes gracias a la conexion
directa entre consumidores y proveedores, asi
como en la profunda transformacion de la experien-
cia del viajero mediante tecnologias emergentes
y plataformas digitales especializadas. Con un
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objetivo descriptivo se examina la creciente im-
portancia de nuevas plataformas digitales que han
reconfigurado tanto la oferta como la demanda en
el mercado turistico, destacando especialmente
el papel desempenado por las startups espanolas
en lainnovacion tecnologica y la adaptacion a las
nuevas demandas del turista digital. Finalmente,
se aborda la relevancia decisiva del contenido
generado por los usuarios (UGC), especialmente a
través del eWOM, y se reflexiona sobre los desafios
y oportunidades futuras derivados de la continua
evolucion digital del turismo.

Il. IMPACTO DE INTERNET EN EL MERCADO
TURISTICO

Uno de los efectos mas profundos de Inter-
net y de la digitalizacion en el sector turistico ha
sido la capacidad de conectar directamente a los
consumidores con los proveedores de servicios,
reduciendo significativamente los costes. Antes
de la era digital, la contratacion de viajes, trans-
porte o alojamiento requeria de la intervencion de
agencias de viajes fisicas o de otros intermediarios
especializados que encarecian el proceso. Gracias
alallegada de Internet y a la creacion de servi-
cios y plataformas digitales se produjo un cambio
radical en el sector. Por ejemplo, en plataformas
como Expedia, Booking.com o Airbnb, los viajeros
puedenreservar vuelos, alojamiento y actividades
de forma directa, a través de sus sitios web o de
aplicaciones moviles, eliminandose la necesidad
de ciertos intermediarios y reduciendo costes
(Calveras y Orfila-Sintes, 2019; Wirtz et al., 2019).
Este fenomeno no solo ha beneficiado alos consu-
midores, quienes ahora tienen acceso a una mayor
transparencia de precios y pueden elegir entre
multiples opciones de acuerdo con su presupues-
to, sino que, en general, también ha beneficiado a
las empresas del sector turistico. Por ejemplo, a
través de la posibilidad de realizar contrataciones
directas se reducen los costes operativos de las
empresas turisticas, ya que no deben pagar comi-
siones a intermediarios, ademas de poder gestio-
nar directamente larelacion con sus clientes.

Las tecnologias emergentes han facilitado el
desarrollo de distintos modelos de negocio digital
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en el sector turistico (Perelygina et al., 2022) en
los que las mas conocidas son las plataformas es-
pecializadas en la comparacion de precios, como
los metabuscadores, que permiten a los usuarios
comparar ofertas de diferentes proveedores en
un solo lugar, aumentando aun mas la compe-
tencia en el sector. En concreto, la proliferacion
de nuevos intermediarios electrénicos como los
metabuscadores han supuesto un factor clave en
la reduccion de los precios del mercado turistico
(Perelygina et al., 2022). Portales como Booking.
com, Trivago, eDreams, Hoteles.com o Kayak, se
han convertido en herramientas esenciales para
los viajeros (Statista, 2025), ya que permiten la
comparacion instantadnea de cientos de opciones
de vuelos, alojamiento y alquiler de coches en
tiempo real. Estos sitios web recopilan informa-
cion de diferentes plataformas y agencias, mos-
trando al usuario las mejores ofertas disponibles,
y también han impulsado una mayor competencia
entre los proveedores de servicios turisticos
(Mellinas et al., 2015). Ademas, al facilitar la com-
paracion, se ha fomentado la transparencia en la
industria turistica, obligando a las empresas a ser
mas competitivas en términos de precio y calidad
de servicio ofrecido. Esto ha creado un entorno
donde tanto las grandes cadenas como los pe-
qguenos operadores pueden competir en igualdad
de condiciones, dependiendo de la calidad de su
oferta y de su capacidad para aparecer en estos
motores de busqueda (Martin-Fuentes y Mellinas,
2018). Ademas, los metabuscadores permiten
filtrar por preferencias del usuario, ofreciendo
asi una experiencia de busqueda personalizada y
mas eficiente. Este acceso aunagran cantidad de
informacion, combinado conla facilidad paracom-
parar precios y la eliminacion de intermediarios,
ha contribuido a la creacion de un mercado turis-
tico mas accesible, transparente y, sobre todo en
altamente competitivo.

No obstante, el impacto de los metabuscadores
turisticos no solo se encuentra en la comparacion
de precios, sino que también ha redefinido las
estrategias de marketing digital de las empresas
turisticas. En concreto, las estrategias de posi-
cionamiento y la inversion en publicidad progra-
matica se han convertido en elementos clave para
una correcta visibilidad y promocién de hoteles,



aerolineas y agencias de viaje online (Leoni, 2020).
En concreto, la adopcion de modelos de puja au-
tomatizados en plataformas como Google Ads y
Trivago permite a las empresas ajustar sus ofertas
en tiempo real para maximizar su retorno econ6-
mico sobre la inversion publicitaria (Huang et al.,
2024). Sin embargo, este entorno altamente com-
petitivo haincrementado los costes de adquisicion
de clientes, obligando a las empresas turisticas a
desarrollar estrategias mas sofisticadas de fideli-
zaciony personalizacion de la oferta.

La consolidacion del mercado digital ha lle-
vado a la concentracion de poder en unas pocas
plataformas dominantes, generando barreras de
entrada para nuevos actores y afectando a la di-
versidad de la oferta turistica (Wirtz et al., 2019).
En concreto, empresas como Airbnb o Google
Travel han sido objeto de investigaciones requla-
torias con motivo de su capacidad de influencia
en lafijacion de preciosy de control del trafico de
usuarios (Nieuwland y Van Melik, 2020). En con-
secuencia, se ha planteado la necesidad de que
marcos normativos protejan alos consumidoresy
equilibren la competencia(Sigala, 2017). Ademas,
la posibilidad de que estas plataformas digitales
ofrezcan tarifas dinamicas ha generado cierta
preocupacion sobre la opacidad de los precios o
el uso de estrategias de discriminacion mediante
algoritmos que pudieran afectar a la igualdad del
mercado (Belk, 2014; Li et al., 2022).

1. Transformacion de la experiencia turistica

ConlallegadadelaWeb 2.0, Internet evoluciond
hacia una etapa con una mayor interactividad, co-
laboraciény participacion de los usuarios, quienes
pasaron de ser receptores pasivos de informacién
a generadores activos de contenido. Ejemplos
destacados de esta etapa son las redes sociales,
los blogs, las plataformas colaborativasy los sitios
de resefias online (Perelygina et al., 2022). En este
contexto, la forma en que los turistas planifican
y viven sus viajes cambio de forma significativa.
Antes, los viajeros dependian en gran medida de
guias fisicas, agencias de viajes o de recomen-
daciones limitadas de conocidos. Sin embargo, la
aparicion de plataformas digitales, que permiten
compartir experiencias, ha democratizado el ac-
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ceso a informacion relevante y hacen posible que
los turistas planifiquen sus viajes de forma inde-
pendiente, sin necesidad de intermediarios tradi-
cionales(Vermeuleny Seegers, 2009).

Una de las principales consecuencias de la Web
2.0 fue la proliferacion de plataformas donde los
usuarios publicaron resenas, blogs y videos sobre
sus experiencias turisticas (Perelygina et al., 2022).
Estos contenidos ayudaron a reducir de forma con-
siderable tanto los costes como el tiempo invertido
en la busqueda de informacidn, facilitando asi la
toma de decisiones (Boffa y Succurro, 2012). Adi-
cionalmente, la exposicion publica de las opiniones
ha generado presion sobre las empresas turisticas
para mejorar continuamente sus servicios, cons-
cientes del impacto que una mala reputacion online
puede tener en sus resultados econdmicos y en la
percepcion del cliente.

En este nuevo contexto digital turistico se ha
redefinido la percepcion de confianza. En concre-
to, estudios recientes destacan que la confianza
en las resenas digitales depende del numero de
opiniones disponibles, de la percepcidn de au-
tenticidad y de la reputacion del usuario que las
comparte (Ahn et al., 2022; Amin et al., 2021). Pla-
taformas populares como TripAdvisor han desa-
rrollado sistemas de verificacion para fortalecer
la autenticidad y credibilidad de las opiniones,
aunqgue aun permanecen ciertos desafios relacio-
nados con practicas de autopromocidén encubierta
o de sabotaje de competidores (Zhou et al., 2020).
En la actualidad, parte de la tecnologia como la
inteligencia artificial esta siendo utilizada para
filtrar contenido enganoso y garantizar una mejor
calidad enlainformacién proporcionadaalos con-
sumidores (Huang et al., 2024).

Por otra parte, la evolucion tecnolégica ha trai-
do consigo innovaciones como la realidad virtual y
larealidad aumentada, que estan transformando la
forma en que los turistas exploran y anticipan sus
experiencias en destinos turisticos (Anaya-San-
chez et al., 2024; Buhalis et al., 2023). Estos recur-
sos permiten una interaccion previa realista con
los lugares, incrementando la intencidn de visita y
mejorando la planificacién del viaje (Omran et al.,
2023). De hecho, las empresas del sector turistico
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han comenzado a integrar estas tecnologias en
sus estrategias de marketing para atraer turistas
ofreciendo experiencias virtuales atractivas y de-
talladas (Hwang et al., 2024).

Otro de los aspectos principales de la evolucion
de Internet fue el progreso de la economia colabo-
rativa que, impulsada por plataformas digitales, ha
revolucionado aspectos fundamentales del turis-
mo, especialmente en los sectores del alojamiento
y transporte. Por ejemplo, plataformas como Airb-
nb han ampliado considerablemente la variedad
y accesibilidad de alojamientos turisticos, desde
viviendas particulares hasta opciones singulares
como castillos. Esto ha facilitado que los turistas
encuentren alojamientos que se ajusten a distin-
tos presupuestos y preferencias, al tiempo que se
ofrece a propietarios particulares la posibilidad
de obtener ingresos adicionales. Otro ejemplo
son las plataformas digitales especializadas en
actividades y experiencias turisticas, como Viator
o GetYourGuide, que han diversificado considera-
blemente la oferta turistica disponible (Perelygina
et al., 2022). En concreto, ofrecen desde visitas
culturales qguiadas hasta experiencias exclusivas,
como clases de gastronomia local o aventuras
extremas. Estos nuevos servicios turisticos han
permitido a pequenos proveedoreslocalesacceder
a mercados internacionales, enriqueciendo nota-
blemente la experiencia turisticay promoviendo
distintos tipos de turismo mas sostenibles como
el cultural o el creativo (Orfila-Sintes et al., 2021).
Sin embargo, esta expansidon no esta exenta de
consecuencias negativas, especialmente en areas
urbanas donde ha generado fenomenos de gentrifi-
cacion, incremento en los precios de alquiler y una
menor disponibilidad de vivienda para residentes
locales (Figini et al., 2024). Como respuesta, dife-
rentes ciudades han implementado regulaciones
mas estrictas para equilibrar el turismo con el
desarrollo sostenible de las comunidades locales
(Mellinasy Leoni, 2024), destacando laimportancia
de adaptar la normativa a estos nuevos modelos
digitales sin limitar la innovacion (Belk, 2014; Li et
al., 2022).

Las redes sociales han desempefado un papel
crucial en la transformacion de la experiencia
turistica (Huang et al., 2024). La irrupcion de las
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redes sociales ha generado cambios en la forma
enlaque los turistas percibeny se comportanres-
pecto asusviajes, influyendo tanto antes, durante,
como después de realizarlos (Kim y Fesenmaier,
2017). En concreto, plataformas como Instagram
(Femenia-Serraetal., 2022), Facebooky TikTok han
permitido que los viajeros no solo compartan sus
experiencias en tiempo real (Deng et al., 2022), in-
fluyendo en las decisiones de otros turistas (Huang
et al., 2025), sino que también han permitido dis-
frutar de una experiencia turistica mas activa y
cocreando valor en el proceso (Huang et al., 2024).
Un ejemplo de la capacidad de influir en el turismo
gracias a las redes sociales lo encontramos en el
surgimiento de influencers de viajes, que se han
convertido en agentes clave en la promocién de
destinos, productos y servicios turisticos. En la
actualidad es especialmente novedoso el empleo
de influencers virtuales, que son personajes digi-
tales cuidadosamente creados por ordenador y
potenciados por lainteligencia artificial, disenados
especificamente para influir en las decisiones y
comportamientos o preferencias del publico en
plataformas digitales o redes sociales y que se
estan usando con éxito para la promocion de des-
tinos turisticos(Meng et al., 2025; Xie-Carson et al.,
2023a; Xie-Carson et al., 2023b).

Ademas de todo lo anterior, también es impor-
tante senalar el efecto que la crisis sanitaria del
COVID-19 produjo sobre el sector del turismo, en
concreto, acelerd la digitalizacion del sector de
manera abrupta(Hardty Glickstad, 2024). Durante
los confinamientos, muchas empresas y destinos
turisticos tuvieron que adoptar estrategias digi-
tales para mantenerse operativas. Por ejemplo, se
produjo el auge de los recorridos virtuales (Zhang
etal., 2022), y se produjeron cambios en las prefe-
rencias y actitudes de los turistas. A medida que
la industria se recupera, se observa una creciente
tendencia hacia la digitalizacion de servicios y una
mayor integracion de herramientas tecnologicas
para mejorar la seguridad y la experiencia del tu-
rista. La implementacidn de nuevas tecnologias,
como el check-in sin contacto o el uso de la inteli-
gencia artificial para gestionar reservas, suponen
algunos ejemplos recientes de como la pandemia
transformo el sector y la experiencia del turista
(Shin et al., 2022).



lil. ANALISIS DEL MERCADO TURISTICO ONLINE

1. El auge de las startups espafolas turisticas

Elsector turistico se ve afectado por persisten-
tes cambios que suponen nuevos retos constantes
para todos los agentes involucrados, tanto publi-
cos como privados. En concreto, con la aparicion
de las plataformas digitales de comercializacion
turistica y los problemas derivados de la satura-
cion de los destinos turisticos, las empresas se
ven empujadas a reflexionar y a avanzar para so-
brevivir en un mercado muy competitivo (Andreu
et al., 2010; Moreno-lzquierdo et al., 2018). El mer-
cado turistico en Espana ha experimentado una
transformacion significativa en los ultimos afos
gue se havisto impulsada por la aparicion de star-
tups que han encontrado nichos de mercado en
los cualesinnovary ofrecer soluciones disruptivas
(Alvares y Soares, 2021). Espanfa, al ser uno de los
destinos turisticos mas importantes del mundo,
se ha beneficiado considerablemente de la digita-
lizacion del sector. Este contexto ha propiciado el
surgimiento de un ecosistemaemprendedor orien-
tado al turismo, donde startups emergentes estan
aprovechando las oportunidades ofrecidas por la
digitalizacion, el big data y la economia colabora-
tiva (Rodriguez-Sanchez et al., 2019).

El panoramade las startups turisticas en Espafa
se caracteriza porunagran diversidad en términos
de servicios y soluciones ofrecidas. Estas empre-
sas han sabido identificar las nuevas demandas de
los consumidores digitales, enfocandose en la me-
jora de la experiencia de viaje, la personalizacion
de los serviciosy enlaoptimizacion de losrecursos
turisticos. En concreto, las areas mas destacadas
enlas que hanincursionado sonlareservade aloja-
mientos, el transporte, lacreacion de experiencias
personalizadas, el anélisis de datos turisticos y la
gestion de destinos inteligentes (Alvares y Soares,
2021). En particular, el auge de la economia de pla-
taforma ha permitido a muchas de estas empresas
ofrecer servicios que conectan directamente a
proveedores y consumidores, facilitando la inter-
mediacion a través de soluciones tecnoldgicas. El
éxito de estas iniciativas se debe, en gran parte,
a su capacidad para adaptarse a las demandas de
un mercado en constante cambio, asi como por la
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flexibilidad y rapidez con la que integran nuevas
tecnologiasy tendencias como, por ejemplo, el uso
de la inteligencia artificial y la automatizacion de
procesos.

A nivel global, Espafa se posiciona como un pais
moderadamente innovador en términos empresa-
riales, en comparacion con otros paises europeos
como Alemania o Francia (Mulet, 2021). Sin em-
bargo, dentro del contexto nacional y en el sector
turistico, muchas de las startups han alcanzado un
éxito considerable, contribuyendo al crecimientoy
modernizacion del turismo espafnol, ademas de que
han logrado proyectar modelos escalables hacia
mercados internacionales. A continuacion, se rea-
liza una enumeracion no exhaustiva de algunas de
las startups mas importantes de los Ultimos afos:

- Cabify. Fundada en 2011, es un claro ejemplo de
una startup espanola que ha aprovechado la
tecnologia para ofrecer soluciones innovadoras
en el ambito del transporte. Aunque compite
directamente con gigantes como Uber, Cabify
se ha consolidado como una alternativa clave
en Espafa y Ameérica Latina. Su modelo de
negocio esta basado en una plataforma digital
que conecta a usuarios con conductores parti-
culares o profesionales, ofreciendo un servicio
de transporte de alta calidad y con precios
competitivos. La empresa ha apostado por una
experiencia de usuario diferenciada, enfocan-
dose en la sequridad, la sostenibilidad y el uso
de flotas ecolégicas (Cabify, 2025).

Byhours. Esta startup con sede en Barcelona
ha revolucionado el concepto de las reservas
de hotel. Fundada en 2012, Byhours permite a
los usuarios reservar habitaciones de hotel por
horas, enlugar de por noches, lo que le da mayor
flexibilidad a la hora de organizar sus viajes. Su
modelo de negocio se basaenlacreacion de una
plataforma que ofrece este tipo de reservas, o
que permite a los viajeros optimizar su tiempo
y dinero. Byhours ha tenido éxito no solo en Es-
pana, sino que ha expandido sus operaciones a
nivel internacional (Varela et al., 2021).

« Exoticca. Especializada en ofrecer viajes de
lujo a precios competitivos, siendo otra de las
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TiTULO

Turismo
Costa
del Sol

Startup
Valencia

Turislab

Lanzadera

La Nave
Madrid

CUADRON. 91
EJEMPLOS DE HUBS ESPANOLES: ACELERAN STARTUPS TURISTICAS

WEB

https://www.aumentur.app/

https://activacar.com/

https://turbosuite.com/en/

https://iurban.es/

https://honimunn.com/

https://growproexperience.com/

https://www.boatjump.com/es

https://www.guruwalk.com/es

https://ruteart.com/

https://salmoira.es/

https://www.boldest.io/es/

https://lanzadera.es/proyecto/jopeful/

https://iterpax.com

https://liiffe.com/

https://yourfriendsareboring.com

https://mystreetbook.es/

https://blindexplorer.com/

https://gobeltrip.com/

https://www.accessiblespaintravel.com/

ACTIVIDAD

Permite acceder desde el mévil a la guia multimedia de cualquier
ciudad, museo o exposicion.

Ofrece proyectos de movilidad 100 por 100 eléctrica, combinando
el carsharing en vehiculos eléctricos con experiencias turisticas.

Solucion dirigida a gestores de alojamientos turisticos para
maximizar el rendimiento de sus reservas.

Digitalizacion turistica especializada en la automatizacién de
servicios de operadores turisticos.

Boutique digital de lunas de miel. Acompanan a las parejas en todo
el proceso, asegurdandose de que todo esté perfecto y cuidado.

Viajes educativos (para formarse)y de lifestyle de media y larga
estancia(Australia, Canadd, Irlanda o Estados Unidos).

Alquiler de barcos por semanas, en destinos de todo el mundo, de
manera tan sencilla como comprar un billete de avion.

Guias free tour, visitas guiadas amenas y divertidas en las que se
paga una cantidad voluntaria. En ciudades de 111 paises.

Viajes de autor por todo el mundo. Experiencias fuera de lo comun
en lugares como Irak, la Amazonia, Perud o Cuba.

Turismo gastronomico recuperando sabores de las rias gallegas.
Valora el patrimonio industrial y cultural de Galicia.

Mapas interactivos premium que mejoran el marketing y las ventas
de cualquier producto turistico. Casos de éxito en diez paises.

Experiencias inolvidables con actividades de aventura en Espana
y México.

Permite optimizar todos los procesos clave de una agencia
para que puedan tomar decisiones informadas y mejorar su
rentabilidad.

Sumerge en la auténtica cultura local al llegar a un destino
conectando a los viajeros con anfitriones locales.

Conecta a desconocidos que comparten las mismas aficiones a
través de viajes en grupo.

Rutas turisticas a la carta para profesionales y viajeros
individuales que buscan experiencias personalizadas.

Entornos naturales accesibles para invidentes, utilizando su
aplicacion mavil con guiado sensorial 3D.

Portal web donde buscar, organizar y comprar todo lo necesario
para un viaje personalizado (transporte, alojamiento, etc.).

Viajar sin limites. Permite contratar todos los servicios necesarios
para hacer viajes accesibles a cualquier punto de Espana.

Fuente: https://economia3.com/2023/08/28/586108-las-20-startups-espanolas-que-dinamizan-la-industria-turistica
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startups turisticas espanolas que haganado no-
toriedad enlos ultimos anos. La empresa utiliza
tecnologia avanzada para personalizar las ofer-
tas deviajes, permitiendo a los usuarios disenar
itinerarios a medida a través de su plataforma
online. Su éxito radica en su capacidad para
combinar el lujo con la accesibilidad, atrayendo
a un amplio segmento de viajeros que buscan
experiencias exclusivas a precios asequibles
(Varela et al., 2021).

TravelPerk. Con sede en Barcelona, TravelPerk
se ha convertido en una de las principales
startups turisticas enfocadas en el sector cor-
porativo y de negocios. Su plataforma permite
a las empresas gestionar de manera eficiente
sus viajes de negocios, integrando servicios de
reserva de vuelos, hoteles y transporte en una
sola herramienta. Ha experimentado un rapido
crecimiento gracias a su modelo de negocio
basado en la optimizacion del tiempo y los
recursos de las empresas, o que lo convierte
en una opcion atractiva para organizaciones
que buscan soluciones tecnologicas eficientes
parala gestion de sus viajes (TravelPerk, 2025;
Varela et al., 2021).

Glovo. Aungue inicialmente no nacié como una
startup centrada en el turismo, Glovo ha tenido
unimpacto significativo enla experienciade los
turistas. Esta plataforma de entrega a domicilio
permite alos usuarios accederaservicios loca-
les en tiempo real, facilitando la entrega de co-
mida, compras y otros productos directamente
asualojamiento. Ademas, la capacidad de Glovo
para adaptarse a las necesidades cambiantes
de los usuariosy su presencia en mas de 25 pai-
ses la convierten en una herramienta util para
turistas que buscan acceder aservicios locales
de manera eficiente y confiable. Para los turis-
tas, Glovo representa una solucion conveniente
gue les permite disfrutar de servicios locales
sin tener que desplazarse, lo que mejora su
experiencia de viaje en ciudades donde la pla-
taforma estéa disponible (CIO, 2025; Gerentes,
2025).

Minube. Nacida en el ano 2007, ahora es un pro-
yecto internacional con presencia en Europay

FRANCISCO REJON-GUARDIA « FRANCINA MARIA ORFILA-SINTES ¢ BIRGIT PIKKEMAAT

América Latina. Su modelo de negocio se cen-
tra en publicidad y en partnership. Minube es
una plataforma de viajes que ofrece alos usua-
rios la posibilidad de descubrir destinos, aloja-
mientos, restaurantes y actividades turisticas
a nivel mundial. Funciona como una comunidad
de viajeros que comparten sus experiencias,
opinionesy fotografias, facilitando la planifica-
cion de viajes personalizados. Ademas, Minube
proporciona guias de viaje descargables para
acceder a lainformacion sin conexion a Inter-
net y permite crear listas personalizadas para
organizar itinerarios (Minube, 2016).

Estas startups han logrado posicionarse como
referentes ensusrespectivos campos, graciasasu
capacidad para identificar necesidades especifi-
cas de los viajeros modernosy desarrollar solucio-
nes tecnoldgicas que mejoran la eficiencia, la con-
venienciay la calidad de los servicios turisticos.

IV. EL PODER DEL BOCA A 0iDO ELECTRONICO
(EWOM)

Lasresefnas online o eWOM por parte de los con-
sumidores han sido consideradas, durante mucho
tiempo, como fuentesimportantes de informacion,
debido a que el servicio turistico tiene un compo-
nente intangible y perecedero (Yang et al., 2018).
Estas caracteristicas implican que las personas
experimentan cierta incertidumbre en sus elec-
cionesy, por tanto, requieren de informacioén para
tomar decisiones informadas con las que reducir
los posibles riesgos. En la actualidad, como la ma-
yoria de los viajeros utilizan canales en linea para
comprar productos turisticos, existe una asimetria
de informacién generalizada sobre la calidad del
servicio que van arecibir(Yang et al., 2018). En este
contexto, el eWOM no solo afecta a las decisiones
de los consumidores, sino que también influye, por
ejemplo, en el rendimiento del hotel. En concreto,
se ha encontrado que el eWOM en el ambito del
turismo tiene un efecto mas importante sobre el
comportamiento del turista que en el campo ge-
neral del marketing. Esto puede explicarse porque
nadie conoce la calidad del servicio turistico hasta
que lo consume, por la naturaleza experiencial de
los productos turisticosy por haber sido una de las

(@)
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primeras industrias en adoptar las revisiones en
linea(Yang et al., 2018).

En el sector turistico, el eWOM se ha consolida-
do como un elemento crucial en la forma en que
los viajeros eligen sus destinos, alojamientos y
actividades. La posibilidad de compartir opinio-
nes, experiencias y valoraciones ha transformado
la forma en que los turistas interactuan con las
empresas del sector y la reputacion online se ha
convertido en un activo fundamental para su éxito.
Hoy en dia, lamayoria de los turistas confian en las
resenas online para tomar decisiones informadas
sobre sus viajes. Plataformas como TripAdvisor,
Google Reviews, Booking.com y Yelp permiten a
los usuarios acceder a miles de opiniones de otros
viajeros que han visitado los mismos destinos, ho-
teles o restaurantes. Estas resenas proporcionan
informacion clave sobre la calidad del servicio, la
limpieza, la atencion al cliente y la relacion cali-
dad-precio, aspectos que son fundamentales para
los turistas a la hora de elegir entre multiples op-
ciones(Cezary Ogiit, 2016).

Las imagenes generadas por usuarios en las
resefas online (eWOM visual) tienen un impacto
significativo en el comportamiento de otros consu-
midores durante el proceso de toma de decisiones
enturismo(Lietal., 2024). Las empresas turisticas
deben reconocer el poder de las imagenes dentro
del eWOM y gestionar estratégicamente este con-
tenido visual para maximizar su influencia positiva
enlapercepcionde marcaylaintencionde compra
de los clientes potenciales.

En concreto, las resefnas que incluyen image-
nes captan mas atencion y fomentan una mayor
participacion por parte de los usuarios posteriores
en forma de un aumento del volumen y longitud
de las resefas siguientes. Como es logico, las
imagenes proporcionan informacién adicional que
complementa el contenido textual, facilitando el
procesamiento masrapidoy efectivo. Curiosamen-
te, si existe una discrepancia entre el sentimiento
transmitido por las imagenes y el texto que acom-
panaalaresena, se generan dudasyambivalencias
en los potenciales consumidores que consiguen
reducir la credibilidad de la informacién y afectan
negativamente en la valoraciéon general del esta-

()
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blecimiento que se ha resefiado (Li et al., 2024).
Actualmente, gracias al auge de los videos cortos,
se estan utilizando cada vez mas para promover el
desarrollo del turismo y diferenciar los destinos a
través del eWOM(Yin et al., 2024).

Por otro lado, la respuesta de las empresas del
sector turistico a las opiniones difundidas por los
turistas tiene importantes efectos en la percep-
cion de los comentarios, como ha sido bien estu-
diado por la literatura previa (Lopes et al., 2023).
En particular, responder de forma oportuna a las
resenas negativas es fundamental para reducir los
efectos adversos sobre la percepcion del cliente
y la reputacién online del establecimiento. Las
respuestas deben ser personalizadas, detalladasy
resolutivas, mostrando un compromiso auténtico
hacia la resolucion del problema planteado por
el cliente (Lopes et al., 2023). La gestién efectiva
del eWOM no influye solamente en la percepcion
de justicia por parte del cliente afectado, sino que
mejora la evaluacion de otros clientes potenciales
(observadores), incrementando asi la intencion de
reserva futuray la fidelizacion.

En particular, muchas empresas han adoptado
estrategias especificas para gestionar su reputa-
cion online. Por ejemplo, algunas grandes cadenas
hoteleras tienen equipos dedicados exclusivamen-
te aresponder alas resenas en plataformas clave,
asegurandose de abordar las quejas de los clientes
y demostrar su compromiso con la mejora del ser-
vicio. Esta respuesta activa a las resenas no solo
mitiga el impacto de las criticas negativas, sino que
también genera confianza y demuestra transpa-
rencia ante otros posibles clientes. Ademas, alqu-
nas empresas utilizan software especializado que
les permite recopilar y analizar las resefnas en di-
ferentes plataformas, lo que les ayuda a identificar
tendencias, detectar areas de mejora y tomar de-
cisiones estratégicas basadas en los comentarios
de los clientes. Estas herramientas facilitan el pro-
ceso de gestion de la reputacion y permiten a las
empresas anticiparse a posibles problemas antes
de que afecten significativamente su imagen. Por
otro lado, las empresas turisticas también deben
ser conscientes del fendémeno del review bombing,
un fendmeno en el que un gran nimero de usuarios
publicaresenas negativas masivasy concentradas



en un periodo corto de tiempo, generalmente mo-
tivado por una polémica, controversia o campana
organizada. Este tipo de acciones suelen dirigirse a
establecimientos, destinos turisticos, productos o
servicios especificos, y tienen como objetivo afec-
tar negativamente su reputacion en linea, dafiando
asi su imagen publica y disminuyendo su atractivo
para potenciales consumidores(Lopes etal., 2023;
Payne, 2024). En estos casos, larapidezy la trans-
parenciaenlarespuestason esenciales para evitar
una crisis de reputacion.

Por tanto, las plataformas de resenas online
han adquirido un papel central enlareputacién del
sector turistico. Estas plataformas, ademas de
ofrecer a los usuarios un espacio para compartir
sus opiniones, también permiten la agregacion de
calificaciones que se convierten en indicadores
clave de la calidad de un servicio o establecimien-
to. Las empresas turisticas deben mantener una
alta calificacion en estas plataformas para atraer
a mas clientes, ya que una diferencia minima en el
puntaje puede significar una gran diferencia en el
volumen de reservas. Por ejemplo, en plataformas
como Booking.com o TripAdvisor, un estableci-
miento con una calificacion promedio de 4,5 sobre
5 tiende a recibir mas reservas que uno con una
puntuacién de 4,0, incluso si las diferencias en
la calidad del servicio son minimas. Esto se debe
a la percepcion que los viajeros tienen sobre la
calificacion promedio, lo que genera una presion
constante para que las empresas mantengan o
mejoren sus puntuaciones. Las resenas negativas,
en particular, pueden tener unimpacto devastador
en lareputacién de un negocio turistico. Una acu-
mulacién de opiniones negativas puede disuadir
a futuros clientes y generar una caida en la de-
manda. Sin embargo, estas plataformas también
ofrecen la oportunidad de recuperar la confianza
de los clientes a través de una gestién proactivay
efectiva de las resenas.

Endefinitiva, en el entorno digital actual, lages-
tién de lareputacion online es fundamental parala
supervivenciay el éxito de las empresas turisticas.
La forma en que una empresa responde a las criti-
cas, tanto positivas como negativas, puede influir
en la percepcion de futuros clientes. Una gestion
eficazimplica no solo monitorear constantemente
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las plataformas de resenas, sino también respon-
der de manerarapida, profesional y empatica a los
comentarios de los usuarios.

V. CONCLUSIONES

LaWorld Wide Web ha actuado como motor fun-
damental parala expansiony profunda transforma-
ciondel sector turistico, constituyendo un fenome-
no tanrevolucionario como lo fue en sumomento la
liberalizacion del transporte aéreo. Internet ha de-
mocratizado el acceso ainformacion turistica, sim-
plificado los procesos de planificaciony reserva, y
reducido considerablemente los costes operativos
al conectar directamente a viajeros con proveedo-
res de servicios. Este fendmeno de desintermedia-
cion, junto con la aparicion de nuevas plataformas
digitales y el crecimiento del contenido generado
por los usuarios (eWOM), ha promovido un mercado
mas competitivo, accesible y transparente, permi-
tiendo la personalizacidn en la experiencia turistica
(Decrop et al., 2018; Molz, 2012; Paulauskaite et al.,
2017; Prayagy Ozanne, 2018).

Las plataformas colaborativasy la economia de
plataformas han facilitado nuevas modalidades
de alojamiento, transporte y actividades turisti-
cas, beneficiando tanto a consumidores como a
pequenas empresas locales, capaces ahora de
competir en mercados internacionales. La pro-
liferacion de startups especializadas, especial-
mente destacadas en Espana, demuestracomo la
digitalizacion se ha convertido en un campo fértil
para la innovacion y el emprendimiento turistico,
ofreciendo soluciones disruptivas que responden
a demandas especificas del turista digital actual.

En cuanto al futuro del turismo digital, se an-
ticipa un protagonismo creciente de tecnologias
avanzadas como el big data, la realidad virtual
y aumentada y la inteligencia artificial, que no
solo permitiran una hiperpersonalizacion de las
ofertas turisticas mediante analisis predictivos y
algoritmos avanzados, sino que también ofreceran
experiencias inmersivas que transformaran radi-
calmente la forma en que los turistas explorany
seleccionan destinos. Las redes socialesy las pla-
taformas de resefas seguiran desempefando un
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papel critico en la toma de decisiones, influyendo
poderosamente en la reputacién de las empresas
turisticas, que deberan adoptar estrategias cada
vez mas sofisticadas para gestionar eficazmente
su presencia online.

No obstante, el avance digital no esta exento de
importantes desafios. La creciente dependencia
de un numero limitado de plataformas digitales
dominantes puede generar distorsiones en el
mercado y problemas de equidad competitiva,
requiriendo marcos regulatorios actualizados que
equilibren la innovacién con la proteccion de con-
sumidoresy proveedores tradicionales. Ademas, la
digitalizacion masiva plantea riesgos significativos
en términos de ciberseqguridad y proteccion de
datos personales, areas en las que el sector turis-
tico debera invertir para mantener la confianza de
sus clientes. Aquellas companias que inviertan en
medidas de seqguridad robustas y demuestren un
compromiso con la privacidad de los usuarios, po-
dran ganar la confianza del mercado. Otro desafio
crucial sera preservar la interaccion humanay la
personalizacion del servicio frente alaautomatiza-
cioén creciente, manteniendo la calidad y la autenti-
cidad que los turistas siguen valorando altamente.

Por otrolado, las oportunidades que presenta el
turismo digital son ampliasy prometedoras. El ac-
ceso globalizado a través de plataformas digitales
permitiralainclusion de destinos hastaahorapoco
conocidos o de dificil acceso, beneficiando espe-
cialmente a economias emergentes. Asimismo,
innovaciones en métodos de pago digitalesy crip-
tomonedas podrian simplificar las transacciones
internacionales, facilitando el acceso econémico
al turismo para una poblacion global cada vez mas
conectada(Funcas, 2018).

En este articulo se evidencia que el impacto de
Internet en el sector turistico ha sido profundo e
interdisciplinar, transformando radicalmente tanto
la oferta como la demanda turistica. Por tanto, la
adaptacion a estos cambios tecnologicos seqguira
siendo determinante para que las empresas turis-
ticas puedan mantenerse competitivas, aprove-
chando eficazmente las oportunidades digitales y
enfrentando con éxito los desafios que surgiran en
este entorno en constante evolucién.

()
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