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CAPITULO 1.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y OBJETIVOS

1.1 Planteamiento del Problema

Las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién (TICs) y la innovacién se identifican
como una de las opciones estratégicas para acceder a unos mayores niveles de

competitividad en la industria turistica espafola (Turismo2020, 2007).

A medida que han evolucionado las TICs, y mas en concreto Internet, haciéndose mas
accesibles al publico en general, las capacidades de gestion de la informacion, de la
distribucion y de las transacciones de los servicios en turismo estan mas al alcance de los
usuarios. Esta nueva realidad impuesta por la llamada Sociedad de la Informacion y el
Conocimiento ha producido, junto a los cambios sociales y econdomicos, modificaciones
continuas en la naturaleza de la oferta y la demanda, obligando a alterar el papel que
tradicionalmente ha desempefiado cada uno de los agentes del sistema turistico y

confiriéndole un gran dinamismo al sector (Bywater, 1997).
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En este nuevo escenario, el turista como cliente final, es el elemento clave y se constata la
pérdida progresiva de poder de las empresas que ofrecen frente a la importancia creciente

del cliente que demanda (Rodriguez, 2000).

El perfil que identifica a este nuevo turista tiene las siguientes caracteristicas: utiliza
mucho Internet para planificar sus viajes, es independiente, fracciona sus vacaciones,
decide, a ultima hora, cuando viajar, y muestra sensibilidad a los precios. Este aspecto se
ve reforzado debido a la incertidumbre econdmica actual, que lleva a los consumidores a
retrasar hasta ltima hora la toma de decisiones, a la espera de ofertas especiales (OMT,

2009; Exceltur, 2009:10).

Se caracteriza ademas por la individualizacion de gustos y expectativas, pasando de una
logica estandarizada a un consumo que se define en base a la busqueda de experiencias

unicas (Turismo2020, 2007).

Asimismo, este turista una vez finalizado el viaje tiene mayor tendencia a compartir su
experiencia en las diferentes redes sociales, aportando valoraciones positivas y/o negativas
de los servicios recibidos. Se le describe como un cliente que promueve, produce y
consume (advertiser + producer + consumer) la informacion en estas redes, es decir, es un
cliente “adprosumer” (ITH, 2007). Se constata entonces que utiliza Internet antes, mientras

y después del viaje (Tamarit, 2007).

Por su parte, las empresas y organizaciones como entes econdmicos y sociales tienen
interés por ser eficaces y adaptarse continuamente a los cambios econdmicos, sociales y
tecnologicos que suceden en el entorno (Veciana, 1981). Las nuevas condiciones
competitivas enmarcadas en la globalizacién, las nuevas expectativas de las personas y de
la sociedad, o las nuevas tecnologias que cambian incesantemente hacen que el entorno en
que se desenvuelven estas empresas y organismos sean espacios sometidos a un fuerte
dinamismo, desconocido hasta ahora, pero que exige respuestas certeras (Menguzzato y

Renau, 1991; Moller y Halinen,1999).
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Figura 1: Entorno Competitivo y de Relaciones de las Empresas.
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Fuente: Moller y Halinen (1999)

La capacidad de cambiar mas rapido que la competencia constituye una ventaja
competitiva (Kotler, 2003). Por ello, conscientes de este contexto, los organismos y
entidades publicas y privadas junto a los agentes de los destinos turisticos han intentado, de

manera independiente, adaptarse a esta nueva realidad en base a (Alvarez, 1998):

e La adecuacion al nuevo entorno de los diferentes proveedores del sector turistico,
modificando no sélo la forma de comercializacion, sino la configuracion de los
propios productos. Se tiende, por ejemplo, de manera general, a tener presencia a la

vez en todos los canales, lo que exige la aplicacion de estrategias mas complejas.

e La adecuacion al entorno de los Sistemas de Distribucion Global (GDS) y de los
diferentes intermediarios introduciendo estrategias que varian la naturaleza de las
diferentes relaciones en el sector. Los Sistemas de Distribucion Globales, por
ejemplo, ya no se orientan exclusivamente a sus clientes tradicionales, las agencias

de viajes, lo que les ha llevado a entrar en una carrera para estar presentes en los
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distintos modelos de negocios de la red, ofreciéndose como proveedor de servicios

tecnoldgicos y motor de muchas de las agencias online.

Generacion de entornos impulsados por las organizaciones turisticas publicas o de
representacion sectorial, dando lugar por ejemplo, a una gran cantidad de sistemas

gestion de la informacion independientes y que se solapan entre si.

Multitud de espacios emergentes y nuevas propuestas en informacion,

comunicacion, marketing y comercializacion.

La industria turistica es intensiva en informacion y el modelo de flujos de informacion de

Sheldon permitia, hasta ahora, identificar la magnitud e intensidad de la informacion

inherente al turismo, donde proveedores, intermediarios y viajeros interactian con agencias

gubernamentales, organizaciones y asociaciones turisticas, y éstas, a su vez, entre si

(Sheldon, 1997).

Figura 2: Diagrama de Flujos (Pre-Internet) en el Sistema Turistico.
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Ahora bien, cuando todos estos grandes flujos de informacion pasan a ser canalizados a

través de una red global de interaccion de las dimensiones de Internet, que ha

reestructurado por completo la cadena de valor turistica (Porter, 2001), el modelo de flujos

de informacion se extiende y complica, destacandose los siguientes impactos:

Por un lado, el impacto en los propios agentes turisticos que intervienen: porque
“su productividad y competitividad dependen fundamentalmente de su capacidad
para generar y procesar y aplicar con eficacia toda esta informacion basada en el
conocimiento” (Castells, 1997). También porque al tener las transacciones entre
agentes turisticos un dambito global, los mecanismos de confianza, de
autentificacion y certificacion, se vuelven mas sensibles, pudiendo complicarse los

diferentes procesos.

Por otro lado, el impacto en los usuarios turisticos teniendo en cuenta el cambio
que se impone en las empresas, pasando de una gestion centrada en el cliente
(Kotler, 2003), modelo de Cliente-Céntrico, a un cliente con poder. El usuario
turistico, que es en definitiva el cliente final, se convierte en el centro de atencidén
de todos los modelos de negocios que participan en el mercado global y que desean
proporcionarle sus productos/servicios. De esta forma, el cliente mas que
beneficiarse, sufre el efecto bombardeo (Alet i Vilaginés, 2001), generandole cierta
desorientacion, y finalmente afectando sus criterios de eleccion. De igual manera,

en este entorno, al cliente le resultard mas complicado autentificar la informacion.

Los clientes turisticos resuelven sus necesidades y deseos especificos mediante la

adquisicion, de entre la amplia gama que tienen a su disposicion, de los productos y

servicios turisticos que mas les satisfacen. En la eleccion de los mismos intervienen los

conceptos de valor, costes y satisfaccion (Bigné et al., 2000:27). En este sentido, para el

cliente, los costes de un producto o servicio se conforman a través de los siguientes

elementos fundamentales (Horovitz, 2006:32):

e El dinero que paga por el producto o servicio.

e Elesfuerzo y el tiempo que emplea en conseguir el producto o servicio.
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En relacion a los impactos relativos a los flujos de informacion que recibe el cliente
turistico en la red, y como estrategia que permita minimizar los costes en cuanto al
esfuerzo y al tiempo que emplea este usuario para localizar el producto/servicio que
necesita, se plantea potenciar, como un valor afiadido, el papel que pueden jugar los
Destinos Turisticos como unidades o Punto de Acceso Unico. Se les confiere la
potencialidad de encargarse asi de unificar, canalizar y/o centralizar la informacién y los
procesos relacionados con todos los agentes del sistema turistico y los clientes que

intervienen.

Pero no so6lo se trata de incorporar la dimension tradicionalmente asignada a una
Organizacion de Marketing de Destino, es decir, comunicacion, marketing y distribucion
que se pueden hacer a nivel mundial y de manera rentable (OMT, 1999), y de cara al
usuario final. Se refiere asi a un Sistema de Gestion Integral de Destino (SGID) que
aglutine promocion y comercializacion, potenciando las principales caracteristicas de las
diversas modalidades de comercio electronico; y que ademads, incorpore caracteristicas que
permitan agrupar a los agentes del sector, conformando una verdadera red, mediante
herramientas que faciliten su trabajo en referencia al destino turistico en cuestion. Se trata
pues de un entorno de comunicacion interactiva. Esta comunicacién busca satisfacer
igualmente las necesidades de la poblacion local, identificada como componente

importante de la experiencia turistica (Bigné et al., 2000:32).

De esta forma, con el SGID como Punto de Acceso Unico, se alcanzaria una mayor
notoriedad en el espacio tematico global, y se dotaria de calidad y fiabilidad, tanto a los

contenidos como a las operaciones comerciales accesibles en este sistema.

1.2 Justificacion

Esta tesis se justifica en el ambito de la Investigacion en Turismo atendiendo al contexto
multidisciplinar que la propia naturaleza del turismo posee, donde los enfoques abarcan
disciplinas tan diversas como geografia, sociologia, antropologia, psicologia, historia,
derecho, economia, gestion, finanzas y contabilidad, marketing, inteligencia de mercados,

hosteleria y restauracion, arquitectura, estudios de transporte, estudios de ocio, ecologia,
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planificacion urbana, politicas publicas y, especificamente en el caso de este trabajo, las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (Hall, 2005:21). En este sentido, no se
debe hablar tan so6lo del caracter multidiscipinar y pluridisciplinar del turismo sino que
también debe contemplarse su caracter transdisciplinar, es decir, las interrelaciones entre
disciplinas, a la vez, que las diferentes perspectivas de las especialidades de una misma

disciplina (ANECA, 2004:26).

Las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TICs) adquieren vital importancia en
cuanto que los avances en esta area han permitido allanar la relacion entre las dimensiones
“tiempo” y “espacio”, incidiendo directamente en las distintas formas de movilidad

implicitas al turismo (Hall, 2005).

Con las aportaciones de esta tesis, centradas en las TICs, se pretende contribuir al
diagnodstico de la industria turistica espafola realizado en el marco del Plan del Turismo
Espaiol Horizonte 2020, profundizando en varios de los factores claves planteados, como
son: la tecnologia y su influencia en los distintos sectores turisticos, el entorno competitivo

y las relaciones entre los agentes turisticos.

Se identifica la innovacion, tecnoldgica y en servicios, como un avance fundamental para
poder alcanzar niveles de competitividad. Bajo esta perspectiva, se plantea un Sistema de
Gestion Integral de Destino (SGID) como una innovacion que, en base a una nueva
filosofia de trabajo colaborativo entre todos los agentes turisticos, se convierte en la
respuesta proactiva a la situacion de saturacion de informacion a la que se ve sometido el
turista en el nuevo entorno digital. Conseguir dar esta respuesta, antes que otros
competidores, permite al destino establecer una ventaja competitiva. Como herramienta
que instrumentaliza esta ventaja, y a modo de acelerador, se propone el desarrollo de un

Plan de Sensibilizacion.

Tanto la evolucion hacia el Sistema de Gestion Integral de Destino, como el Plan de
Sensibilizacion, son dos propuestas pensadas, en el caso de Espaia, para ser lideradas por
Segittur, la Sociedad Estatal para la Gestion de la Innovacion y las Tecnologias Turisticas,

que desempeifia la funcidon de enlace entre las nuevas tecnologias y el sector turistico.
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1.3 Objetivo General de la Investigacion

Se destaca que una de las prioridades del Plan del Turismo Espafiol Horizonte 2020, es
crear el entorno 6ptimo para la creacion y desarrollo de negocios turisticos competitivos e
innovadores, teniendo en cuenta el nuevo espacio de relaciones creado por las nuevas
tecnologias, canales y tendencias; y estableciendo un marco de colaboracion que permita

optimizar esfuerzos y se logre un mayor impacto de las acciones (Turismo2020, 2007).

Espafia como destino turistico cuenta, en general, con recursos y servicios comparables a
los que poseen sus mejores competidores. Pero ante el nivel de exigencia del nuevo
mercado global, se deben desarrollar valores afiadidos singulares y determinantes sobre

los que establecer la diferenciacion como destino turistico.

El objetivo de esta investigacion es promover el papel que puede jugar un SGID (Sistema
de Gestion Integral de Destino) como herramienta para la competitividad de un destino
turistico, en respuesta proactiva al complejo flujo de informacion actualmente inherente al
sistema turistico. Se potencia este papel mediante acciones de sensibilizacion que ayuden a

fomentar la implicacion en el SGID de todos los agentes turisticos involucrados.

Se plantea este sistema como un primer paso para que los clientes puedan establecer una
“diferenciacion relacional” del destino (Kotler, 2003), y mas concretamente, del destino
Espana. Se trata de proporcionar al cliente un valor adicional, mediante la aportacion de
ventajas auténticamente innovadoras o ventajas que superen a las que hay en la actualidad.

Si se consigue esta diferenciacion, se incrementa la competitividad (Horovitz, 2006:23).

La implementacion de un Sistema de Gestion Integral de Destino es ademas, sin duda, una
apuesta clara por el desarrollo sostenible. Si se atiende a la definicion de la OMT se
identifica que: “Los principios de sostenibilidad se refieren a los aspectos ambiental,
econdmico y sociocultural del desarrollo turistico, habiéndose de establecer un equilibrio
adecuado entre esas tres dimensiones para garantizar su sostenibilidad a largo plazo”. “Por
lo tanto el turismo sostenible debe: “Dar un uso Optimo a los recursos ambientales...,

...Respetar la autenticidad sociocultural de las comunidades anfitrionas,...Asegurar unas
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actividades economicas viables a largo plazo, que reporten a todos los agentes unos
beneficios socioecondémicos bien distribuidos...” (OMT, 2004). Por lo tanto, si se respalda
que cualquier destino turistico debe regirse por estos principios del desarrollo sostenible, se
debe asegurar que una actividad econdmica como el turismo sea viable a largo plazo, en un
destino maduro como Espafia, y en un escenario tan cambiante, propiciado por las
Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion. Por ello, hay que adoptar medidas
propulsoras que permitan la incorporacion de innovaciones como las planteadas, a las
estructuras y procesos organizacionales del turismo, buscando potenciar la viabilidad de la

actividad turistica a largo plazo.

1.4 Objetivos Especificos de la Investigacion

Parece 16gico pensar que la implantacion de un Sistema de Gestion Integral de Destino de
estas caracteristicas tendria que tener el éxito asegurado si se le dota de la infraestructura
tecnologica adecuada. Sin embargo, independientemente de la amplitud geografica del
“destino” que se esté considerando para este sistema, que sin duda alguna, implica una
infraestructura tecnologica mas o menos complicada y costosa; se debe tener en cuenta que
el éxito de implantacion depende también de la capacidad de ese sistema de saber
adaptarse a las necesidades de los diferentes usuarios o beneficiarios del mismo, al igual

que ocurre con cualquier tecnologia que se pretenda implantar.

Asi, es conveniente identificar, haciendo una radiografia completa de cada uno de los
agentes que intervienen en ese sistema, aspectos tales como: condicionantes del entorno
que les afecta directamente, las necesidades reales que tienen, como han reaccionado,
cudles son las interrelaciones con los otros agentes y usuarios, las reticencias que
manifiestan, las ventajas y los problemas que sefialan; en definitiva, involucrar al sector a
todos los niveles (agencias de viajes, alojamientos, empresas de transporte, touroperadores,

administraciones publicas, etc..).

Es mas, teniendo presente las actitudes positivas y negativas de cada agente del sistema, se
propone formular un programa de “sensibilizacion” que permita aproximar posiciones y,

en definitiva, ayudar a que todos se integren, ganando competitividad en el escenario
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mundial, y una mejora de la eficiencia en el desarrollo de los procesos de negocio. Se debe
tener presente que, en numerosas ocasiones, es el “desconocimiento” lo que genera
“desconfianza” y en consecuencia el “rechazo” a cualquier innovacidon que se proponga.
Ocurre ademdas que el tejido empresarial turistico espafiol estd compuesto por muchas
pymes (Red.es-ITH, 2007) que estan demandando mas atencion de los organismos

competentes. Con ellos, estos programas de sensibilizacion serian muy efectivos.

Como objetivos especificos se detallan:

e Analizar la estructura actual del sistema turistico en Espafa, identificando los
condicionantes del entorno que afecta directamente a los diferentes agentes,

especialmente los relacionados con las TICs.

e Identificar, en este entorno digital, las necesidades reales que tienen los distintos

agentes y todas las posibles interrelaciones con los otros sectores y usuarios.

e Visualizar todas estas interrelaciones en un diagrama de flujo de informacion que

exprese la complejidad del sistema.

e Analizar las caracteristicas y/o requerimientos generales en los que deberia basarse
un Sistema de Gestion Integral de Destino (SGID) para responder al escenario
global actual, evaluando las posibilidades de incorporaciéon de cada uno de los
agentes turisticos al SGID, como respuesta alternativa a la complejidad de los

flujos de informacion.

e Elaborar una Propuesta de Sensibilizacion para fomentar esta incorporacion, basada
en los elementos mas sensibles del diagnostico realizado. Se trata de potenciar la
reflexion entre los diferentes agentes para que se generen nuevas iniciativas que
partan de los intereses de los implicados y que posteriormente se concreten en
acciones. Si en este nuevo escenario, los usuarios se estdn organizando en redes

sociales ¢por qué no se organizan de igual manera los agentes del sector? Se podria

10
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responder asi al principio de liderazgo compartido del sistema turistico espaiiol que

se identifica en el Plan del Turismo Espafiol 2020.

1.5 Estructura de la tesis

Esta tesis se divide en nueve capitulos en los que se desarrollan una serie de ejes que se

consideran fundamentales:

En el Capitulo 1, se realiza el planteamiento del problema y los objetivos de la
investigacion, que representan el punto de partida de este trabajo. Se hace referencia en el
mismo a la estructura que se desarrolla y se justifica la importancia que tiene la presente

tesis.

Con las consideraciones, conceptos y definiciones sobre el turismo aportadas en el
Capitulo 2, se trata de hacer una aproximacion al sistema turistico, desde la perspectiva del
complejo entramado de interacciones que tiene lugar entre todos los agentes del sistema
que pertenecen a un destino turistico, con el objeto de satisfacer, en definitiva, la
experiencia integrada que consume el turista. Se sefiala, en este sentido, la necesidad de
formar redes que fomenten la cooperaciéon como mecanismo del fortalecimiento de estas

interacciones.

Partiendo de la base que las Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion (TICs) se
identifican como el motor clave del desarrollo hacia la Sociedad de Informacién y
Conocimiento, el Capitulo 3 estd centrado en analizar los conceptos relacionados con este
nuevo entorno tecnoldgico, ademds de reflejar el nivel de preparacion en el que se
encuentran las empresas espafiolas y, la sociedad en general, a través de los diferentes
indicadores que evaltian el nivel de penetracion de las TICs. En este capitulo se deja

ademas constancia de la interdependencia que existe entre el turismo y las TICs.

Las referencias a la metodologia y las hipdtesis se reflejan en el Capitulo 4, donde se
identifica el tipo de tesis que se aborda, en base a un estudio descriptivo que analiza los

principales integrantes del sistema turistico, las relaciones entre ellos, los efectos que se

11
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generan como resultado de nuevas situaciones, las innovaciones introducidas y las

transformaciones que han sufrido, desde la Optica de hechos relevantes.

En el Capitulo 5 se hace una exhaustiva radiografia del sistema turistico espafiol,
analizando, de forma independiente para cada uno de los integrantes que conforman el
sistema turistico y, especificamente para aquellos que mas protagonismo han tenido en la
Sociedad de la Informacién, como se han ido produciendo las distintas adaptaciones al
nuevo entorno digital en base a la fuerte interdependencia que existe entre el turismo y las
TICs. Se inicia presentando el importante papel que adquiere el cliente en general, y el
cliente turistico en particular, favorecido por estas nuevas tecnologias. Sobre todo, se
constata la transformacion radical de la cadena de valor, a través de la entrada a la misma
de nuevos actores, asi como a través de la readaptacion profunda de los ya existentes,
especialmente del sector de la intermediacion turistica. En todo momento se resalta como
se acentia la complejidad en el sistema de relaciones o vinculaciones entre todos estos

actores turisticos, particularidad que es importante porque termina trasladandose al cliente.

Los Sistemas de Gestion de Destinos, aunque se consideran un integrante mas del sistema
turistico, resulta apropiado analizarlo por separado en el Capitulo 6, para establecer de
antemano, una diferenciacion intencionada sobre este agente porque es el nucleo de la

posterior propuesta de innovacion.

El Capitulo 7 se fundamenta en base al complejo sistema de interacciones que se desarrolla
en una industria turistica inmersa en un entorno digital altamente competitivo, y que tiene
su representacion mediante el correspondiente diagrama evolucionado de flujos de
informacion. El capitulo se centra en la propuesta de un nuevo enfoque en los Sistemas de
Gestion de Destinos, que trata de canalizar ese complejo flujo de informacion que acaba
incidiendo en el turista. Se le confiere asi, al nuevo Sistema de Gestion Integral de Destino
(SGID), la posibilidad de establecer una diferencia relacional de cara al cliente, y por lo
tanto establecer una ventaja competitiva. Se plantea conseguir esta diferencia a través de la
innovacion de marketing e innovacion organizacional, que se sustentan en la premisa de la

cooperacion y trabajo en red de todos los agentes turisticos implicados, para ofrecer al

12



Andlisis y utilidad de un SGID como herramienta para la competitividad de un destino turistico

cliente turistico un punto de acceso comun a la informacion del destino. Esto se identifica,

ademas, como un avance hacia la Sociedad del Conocimiento.

En el Capitulo 8, se propone un Plan de Sensibilizaciéon que se ha concebido como un
conjunto integrado de objetivos, metas y actividades que plantea potenciar, para el destino
Espaia, el papel que juega un Sistema de Gestion Integral de Destino fundamentado en la
implicacion de todos los agentes del sistema turistico. Se incluye, como parte de esta
accion de sensibilizacion, una propuesta de encuesta que permitird medir, antes y después
de la ejecucion del nucleo central del plan, el grado de implicacion que manifiestan los

diferentes agentes del sector en este tipo de sistemas.

Las principales conclusiones que se derivan del presente trabajo se resumen en el Capitulo

9, al igual que la propuesta de lineas de investigacion futura.
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CAPITULO 2.- TURISMO. RESURGE EN IMPORTANCIA

2.1 Consideraciones previas

Las ultimas cifras en turismo referidas al afio 2008, y las previsiones para el afio del 2009,
de los distintos organismos oficiales no son, en este momento, precisamente el exponente
del potencial de la actividad turistica. La demanda turistica sufri6 una desaceleracion
importante a lo largo del 2008, como consecuencia de la recesiéon econdomica mundial, la
volatilidad de los mercados y la disminuciéon de la confianza de los consumidores y

empresas (OMT, 2009).

Segun informe de la WTTC (World Travel & Tourism Council), la industria de Viajes y
Turismo empled a mas de 225 millones de personas en todo el mundo y gener6 el 9,6%
del PIB mundial en 2008. Pero, si bien la década anterior supuso un rapido crecimiento en
la industria de Viajes y Turismo, en el segundo semestre de 2008 se sufrio un marcado
descenso de la actividad. En efecto, muchos paises han mostrado a finales del 2008 una
marcada contraccion de su demanda turistica, afectando incluso a los paises con mercados

turisticos emergentes” (WTTC, 2009).
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Los indicadores actuales sugieren que el descenso continuara a lo largo del 2009, ya que el
deterioro de las condiciones econdmicas mundiales contrae el gasto en Viajes y Turismo
tanto a nivel de hogares como a nivel de las empresas. La demanda internacional sera la
que soporte mas presion, pues muchos viajeros reducen costes mediante la eleccion de
vacaciones en sus paises de origen. Y esta situacion se prevé que continuard en 2010

(WTTC, 2009).

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) coincide en este analisis. Segin sus datos,
en el afio 2007, con el 7% de crecimiento en la llegada de turistas internacionales, se puso
fin a cuatro afios consecutivos de crecimiento historico del turismo internacional. En la
primera mitad del afno 2008 se produjo un aumento del 5%, seguido de una caida
situandose en valores negativos (-1%) en el segundo semestre. La OMT prevé asi que el
turismo internacional se estanque (0%) o que incluso disminuya ligeramente (-1% a -2%)

durante todo el 2009 (OMT, 2009).

El panorama planteado, en principio negativo, ha generado que en estos momentos se
centre la atencion en una actividad, que a pesar de la importancia que ha representado en
muchas economias, ha sido tradicionalmente “menospreciada” frente a otros sectores
econdmicos. Esta situacion, en la que se focaliza especialmente la atencion, se repite cada
vez que se presenta una época de crisis, pero igualmente va desvaneciéndose a medida que

aminoran las condiciones desfavorables.

Sin embargo, el matiz diferencial es que, a dia de hoy, se cuenta con todas las condiciones
idoneas para catapultar el turismo al nivel que le corresponde, y conseguir que sea un area
donde la innovacion se corresponda con la importancia que representa esta actividad para

numerosas economias, como ocurre en el caso de Espaiia.
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2.2 Aproximaciones conceptuales y referencias terminologicas

En general, y segun los periodos que se detallan en el estudio del Titulo de Grado en
Turismo para la Agencia Nacional de Evaluacion de la Calidad y Acreditacion, ANECA

(2004:29), se identifican tres etapas de mayor atencion al fenémeno turistico:

e 1% etapa: Se corresponde a los primeros pasos del turismo fordista o de masas, que
coincide con una timida aproximacion cientifica al turismo, entre la década de los
cuarenta y la década de los sesenta. En general el fordismo, como modelo productivo y
organizativo, se identifica con un marco de referencia econémico donde predominan
las grandes compafiias integradas verticalmente que elaboran los productos
homogéneos o estandarizados destinados a un mercado basado principalmente en la

competencia a través de los precios (Poon, 1989).

e 2% etapa: Se relaciona con la consolidacion del turismo fordista, a la vez que coincide
con la "institucionalizacion" de los estudios turisticos, entre la década de los sesenta y

los ochenta.

e 3% etapa: La superposicion entre los modelos fordista y postfordista, en una vision
transdisciplinar del turismo, y que representa a la situacion actual. En este contexto, el
posfordismo hace referencia a la creacion de un mercado y unas formas de produccion
mas especializadas y flexibles que son capaces de adaptarse con mayor rapidez para

atender debidamente las demandas de los consumidores (Poon, 1989).

Aunque se establezca la delimitacion de estos tres periodos, el concepto de turismo se ha
tratado definir, incluso antes, en base a diversos pardmetros que han recibido mayor o
menor consideracion a lo largo del tiempo. Asi, se extraen como parametros

representativos:

e FElauge econdmico, socioldgico y comercial de esta actividad.
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e La preocupacion por establecer estadisticas fiables, una vez que la mayor parte de los

gobiernos han identificado el turismo como un instrumento de gran utilidad para el

desarrollo econdmico y la generacion de empleo.

e La finalidad de adaptarse a los cambios manifestados en la propia naturaleza de la

actividad turistica.

En el Cuadro (Ver Cuadro 1: Definiciones de Turismo) que se muestra a continuacion se

detallan algunas definiciones que se han considerado relevantes, y que se han sido

defendidas, en cada momento, para alcanzar determinados objetivos operativos,

estadisticos o legislativos.

Cuadro 1: Definiciones de Turismo

Definiciones

Autor

“el transito de personas, que temporalmente se ausentan de su
domicilio habitual, para satisfaccion de exigencias vitales o culturales
o deseos personales de diverso tipo, convirtiéndose por otra parte en
usuarios de bienes econdmicos o culturales”

(Morgenroth, 1929)

“los viajes emprendidos por motivos de reposo, diversion, comerciales
o profesionales iniciados en muchos casos por acontecimientos o
situaciones especiales, donde la ausencia de su vivienda es transitoria y
que excluye a los desplazamientos a lugares de trabajo”

(Bormann, 1931)

“es la suma de las relaciones entre personas que realizan su estancia
circunstancialmente en un lugar y los habitantes habituales del mismo”

(Gliicksmann, 1935)

“un conjunto de relaciones y fenomenos producidos por el
desplazamiento y la permanencia temporal de personas fuera de su
lugar de residencia habitual, sin que sean motivados por el lucro”

(Hunziker y Krapf, 1942)

“el conjunto de interacciones humanas, como transportes, hospedaje,
servicios, diversiones, ensefianza, derivados de los desplazamientos
transitorios, temporales o de transeuntes de fuertes nucleos de
poblaciéon con propoésitos tan diversos como son multiples los deseos
humanos y que abarcan gamas derivadas de motivaciones”.

Congreso Internacional de
Sociologia de México, 1965
(Céardenas, 2002)

“Es un fendmeno social que consiste en el desplazamiento voluntario y
temporal de individuos o grupos de personas que, fundamentalmente
con motivo de recreacion, descanso, cultura o salud, se trasladan de su
lugar de residencia habitual a otro, en el que no ejercen ninguna
actividad lucrativa ni remunerada, generando multiples interrelaciones
de importancia econdmica y cultural”.

(De la Torre, 1980)

El turismo viene caracterizado por los siguientes elementos: (a)
Conjunto de turistas; (b) Fenomenos y relaciones que la masa turistica

(Fernandez Fuster, 1985)
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produce a consecuencia de sus viajes; (c) todo el conjunto receptor
(Hoteles, agencias de viajes, transportes; (d) Efectos negativos o
positivos que se producen en las poblaciones receptoras y las limitrofes
con éstas; (c) Efecto que se produce en un nucleo receptor cuando se
corta la afluencia turistica.

“Es el movimiento de gente a destinos fuera de su lugar habitual de | (Mathieson y Wall, 1986).
trabajo y residencia, las actividades realizadas durante su estancia en
estos destinos y los servicios creados para atender sus necesidades”. El
estudio del turismo serd, asi, el estudio de la gente fuera de su habitat
usual, de los establecimientos que responden a las necesidades de los
viajeros, y de los impactos que ellos tienen sobre el bienestar
econdmico, fisico y social de sus anfitriones.

“el turismo comprende las actividades que realizan las personas | (OMT, 1991); (Naciones
durante sus viajes y estancias en lugares distintos a su entorno habitual, .

. . A . - Unidas, 1994)
por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un aflo, con fines de
ocio, por negocios y otros”.

“El turismo debe ser sostenible: dar un uso Optimo a los recursos | (OMT, 2004)
ambientales;.....Respetar la autenticidad sociocultural de las
comunidades anfitrionas, contribuir al entendimiento y a la tolerancia
interculturales;....Asegurar unas actividades economicas viables a
largo plazo...”. “...Los principios de sostenibilidad se refieren a los
aspectos ambiental, econdmico y sociocultural del desarrollo turistico,
habiéndose de establecer un equilibrio adecuado entre esas tres
dimensiones para garantizar su sostenibilidad a largo plazo”. “Exige la
participacion informada de todos los agentes relevantes, asi como un
liderazgo politico firme para lograr una colaboracién amplia y
establecer un consenso...”.

“Es una expresion de un estilo de vida de ocio y recreo identificado, | (Hall, 2005)
bien a través de viajes voluntarios o bien por un cambio de residencia
temporal voluntario durante un periodo corto de tiempo”. Quedan
incluidos también, en esta categoria, los viajes con fines educativos o
formativos, los viajes de negocios, los realizados por motivos de salud,
el ocio de compras, los desplazamientos a segundas
residencias...debido a su orientacion hacia la movilidad ligada, en
general, al ocio.

Fuente: Elaboracion propia basada en Fernandez Fuster (1985); ANECA (2004); Naciones Unidas
(1994); Hall (2005)

De manera general, en todas estas definiciones el turismo se identifica, a grandes rasgos,

con tres caracteristicas fundamentales:

e Es una importante actividad de la economia. Esta consideracion adquiere relevancia
con el nacimiento de la Organizaciéon Mundial de Turismo, en los afios setenta, que
influye en la alineacion de las politicas turisticas nacionales y el reconocimiento de la

importancia de su contribucién en la economia.
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e Esta profundamente relacionado con diferentes formas de movilidad, ya sea movilidad
humana, es decir, el desplazamiento voluntario de las personas en base a motivaciones

especificas; o bien de movilidad de capital relacionado con la inversion (Hall, 2005).

e Se le asocia una dimension espacio-temporal, en consonancia con la cantidad de

tiempo que se pasa fuera de su zona de origen.

e Hace referencia al amplio sistema de relaciones interactivas entre las personas que
tienen la necesidad de viajar, las que intentan cubrir esas necesidades mediante el
suministro de productos y servicios, y las que forman parte del lugar que se visita

(Mathieson y Wall, 1986).

e Se aboga por la fusion, de manera general, del término turismo y del término ocio

(Jafari, 1977; OMT, 1991).

Especificamente, la dimension temporal asociada a esta actividad ha llevado a diferentes
organismos como la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) en 1991 y las Naciones
Unidas en 1994 a establecer una categorizacion para diferenciar, en este caso, entre
visitantes, turistas y excursionistas dependiendo del tiempo minimo y méximo que
empleen en el destino, por lo que tienen o no que pernoctar. En este sentido, excluyendo
las referencias a las estadisticas correspondientes, y a los efectos de este trabajo de
investigacion, el “turismo” y el término genérico de “turista”, se va a utilizar para
denominar todas estas actividades, puesto que incluso las visitas de un dia, que no incluyan
pernoctacidon, son relevantes tanto para los propios consumidores como para muchos
proveedores, especialmente las atracciones turisticas, los operadores de transporte y el

sector de la restauracion (Naciones Unidas, 1994:9).

Pero, sin duda, la definiciéon de mayor calado en la sociedad actual es la relacionada con el
turismo sostenible que es aplicable, en principio, a toda forma de turismo y en todo tipo de

3

destino: “...Los principios de sostenibilidad se refieren a los aspectos ambiental,

econdmico y sociocultural del desarrollo turistico, habiéndose de establecer un equilibrio
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adecuado entre esas tres dimensiones para garantizar su sostenibilidad a largo plazo”
(OMT, 2004). En definitiva, es sostenible cuando se produce la interseccion de estas tres
dimensiones para atender las necesidades de los turistas actuales y de las regiones

receptoras y, al mismo tiempo, proteger y fomentar las oportunidades para el futuro.
Por lo tanto, el turismo sostenible debe:

e Dar un uso 6ptimo a los recursos ambientales que son un elemento fundamental del
desarrollo turistico, manteniendo los procesos ecoldgicos esenciales y ayudando a

conservar los recursos naturales y la diversidad bioldgica.

o Respetar la autenticidad sociocultural de las comunidades anfitrionas, conservar sus
activos culturales arquitectonicos y sus valores tradicionales, y contribuir al

entendimiento y a la tolerancia intercultural.

e Asegurar unas actividades econdmicas viables a largo plazo, que reporten a todos
los agentes unos beneficios socioecondmicos bien distribuidos, y como agentes se

entiende incluida también a la propia poblacion residente.

2.3 Dinamismo en el Turismo. Turismo Liquido

La OMT también sefiala que el desarrollo sostenible del turismo exige la participacion
informada de todos los agentes relevantes, asi como un liderazgo politico firme para lograr
una colaboracion amplia y establecer un consenso: “el logro de un turismo sostenible es un
proceso continuo y requiere un seguimiento constante, para introducir las medidas

preventivas o correctivas que resulten necesarias’.

Este seguimiento constante se complica porque al turismo, en la ultima década, se le asocia
como rasgo diferenciador, precisamente, el cambio constante al que estd sometido y la
aparente capacidad de adaptacion que manifiesta. Existen una serie de factores coligados a
la globalizacidon que tienen una gran incidencia en este fuerte dinamismo que presenta el

turismo, como son:
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e La desregularizacion o liberalizacion financiera, los cambios y las innovaciones en el
campo tecnologico, o el desarrollo de los medios de informacion y las comunicaciones.
A modo de ejemplo, estos factores tienen como consecuencia directa, implicaciones en
el coste y el tiempo necesarios para trasladar los productos, los servicios y las personas,

elementos especialmente importantes a nivel turistico.

e Sin embargo, también es conveniente destacar la influencia relevante de otros factores
coligados a la globalizacion que estan asociados a los cambios en el terreno politico e
institucional, donde la toma de decisiones pasa ahora de los &mbitos nacionales a los
supranacionales o mundiales, y del contexto local al nacional. La implicacion a nivel
turistico se traduce en la creacion de alianzas estratégicas entre empresas, la extension
de las acciones emprendidas por las empresas multinacionales y, sobre todo, el disefio
de mecanismos y la generalizacion de normas y estindares globales a escala
internacional y supranacional (Hall, 2005). La OMT constituye un ejemplo de un actor
internacional que actua como ente regulador en lo relativo a la recopilacion de datos
estadisticos, pero que también ejerce influencia en las politicas turisticas y estrategias
de desarrollo turisticas aplicadas por diversos gobiernos y paises. Otras organizaciones
influyentes son el Consejo Mundial de los Viajes y del Turismo (en inglés la World
Travel & Tourism Council, WTTC), la Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo
Econdémico (OCDE), la Confederacion de Organizaciones Turisticas de América Latina

(COTAL) y la Organizacion Turistica del Caribe (CTO).

e Por ultimo, en lo referente a los cambios sociales, se identifica que, por una parte, se
presta mayor atencion a la individualidad, aspecto que queda patente en la manera en
que las empresas turisticas se estan centrando cada vez mas en la concepcion del estilo
de vida como un elemento que fomenta la venta de sus marcas y sus productos o
servicios. Y por otra parte, se amplia la capacidad de interaccion comunicativa entre
individuos y regiones distantes entre si, identificada por una mayor interaccioén social
“deslocalizada”, donde las experiencias de caracter comunitario ya no requieren que los
individuos compartan fisicamente un mismo espacio fisico, pues la interaccion se

realiza a través de medios electronicos, como Internet.
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Este panorama cambiante estd explicitado en la figura de la “modernidad liquida”
desarrollado por el socidlogo, Zygmunt Bauman, como representacion del cambio y de la
transitoriedad: “Los sélidos conservan su forma y persisten en el tiempo: duran, mientras
que los liquidos son informes y se transforman constantemente: fluyen, como la

desregulacion, la flexibilizacion o la liberalizacion de los mercados™ (Bauman, 2003).

Aunque esta figura de la modernidad liquida defendida por Bauman hace referencia a la
precariedad de los vinculos en una sociedad individualista y privatizada, marcada por el
caracter transitorio y volatil de sus relaciones, interesa hacer hincapié¢ en la figura de
“comunidad”, también defendida por Bauman, y estimulada por esa mayor interaccion
social deslocalizada que se desenvuelve en el nuevo entorno digital, y que se apoya en la

idea de que sus miembros asumen una responsabilidad compartida.

De esta forma, se infiere la definicion del “turismo liquido” como aquel que representa “un
modelo basado en la red, en la colaboracion flexible y adaptable (cada uno colabora en lo
que mas le interesa y en lo que puede ser util), de modo que los servicios y el producto se
van configurando a la interrelacion entre el turista y aquellos componentes del tejido social

y empresarial que entran en contacto con ¢l cada vez que reclama una experiencia”

(William, 2008).

2.4 El Turismo como Sistema

El turismo, en definitiva, se configura como un sistema, por cuanto un sistema es un todo
integrado cuyas propiedades esenciales surgen de las relaciones- o los distintos tipos de

conexiones- entre sus elementos constituyentes (Leiper, 1989, 1990a, 1990b).

Si se visiona este sistema turistico desde el punto de vista geografico, se pueden identificar

los siguientes elementos (Hall, 2005:86):

e La region generadora (emisora): es la region de origen del turista y el lugar donde

empieza y termina el viaje.
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e La region o ruta de transito: se trata la region a través de la cual ha de pasar el turista
para llegar hasta su destino. Mientras se produce el desplazamiento, se consume

diferentes elementos de la industria y del entorno por el que transcurre el viaje.

e La region de destino: es la que el turista decide visitar y donde se producen las
consecuencias mas obvias del propio sistema. Ademads, en esta region se puede dar la
paradoja que se encuentren elementos (como pueden ser elementos del entorno o
determinados elementos culturales) que pueden interesar al turista, pero que los
residentes, integrantes igualmente del sistema, no estdn dispuestos a que sean

consumidos por personas externas.

Sin embargo, en turismo, es frecuente realizar un andlisis del sistema centrando el estudio
en los elementos tangibles y mas comunes como son: las infraestructuras, los recursos
turisticos naturales, o los elementos de ambito empresarial (alojamiento, transporte,
restauracion, touroperadores, agencias de viajes, entre otros). ;Y donde quedan las
interacciones?. Sin duda, es importante incluir en este analisis la interaccion que se
produce entre dichos elementos; o incluir el estudio de la interaccion que se produce entre
todos estos elementos con el propio turista, identificado hoy dia como elemento
fundamental del sistema. Asimismo, es igualmente clarificador tener en cuenta la
interaccion de todos ellos con las instituciones, organizaciones y asociaciones que ostentan
un papel determinante en la actividad turistica, o también con los recursos humanos que
determinan, en cierta forma, el sustento del sistema. A la vez, prestar especial atencion al
analisis de la interaccion de estos elementos con la poblacion residente, que

tradicionalmente ha sido el componente mas obviado del sistema turistico.

Todas estas interacciones estdn explicitadas, en gran medida, mediante el flujo de
informacion que circula por el sistema turistico. El nuevo entorno digital ha provocado
transformaciones en estas interacciones que tienen su reflejo en el aumento del flujo de
informacion existente entre los lugares de origen de los turistas y los destinos a los que

viajan, generando, a su vez, una restructuracion de las actividades turisticas. Por lo tanto, el
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analisis de este flujo de informacion permite interpretar el estado del sistema, y en esta

investigacion se trabaja bajo esta perspectiva, y especialmente enfocado al destino.

2.4.1 Los destinos: entramado de relaciones

“Los destinos son combinaciones de productos turisticos que ofrecen una experiencia
integrada a los turistas. Tradicionalmente, los destinos se consideraban como una zona bien
definida geograficamente, como un pais, una isla o una ciudad. Sin embargo, cada vez mas
se reconoce que un destino puede ser un concepto percibido, es decir, que puede
interpretarse subjetivamente por los consumidores, en funciéon de su itinerario de viaje,
formacion cultural, motivo de la visita, nivel de educacion y experiencia previa. [...] se
considera los destinos turisticos como un area que presenta caracteristicas reconocidas por
los visitantes potenciales, las cuales justifican su consideraciéon como entidad y atraen
»

viajes al mismo con independencia de las atracciones que existan en otras zonas....

(Bigné et al., 2000:30)

La utilizacion del concepto destino, como parte esencial del sistema turistico, ha estado
tradicionalmente asociado a la dimension espacial del turismo, y en definitiva, a la
identificacion de las regiones especificas en las que se desarrollan las actividades turisticas.
El destino proporciona el marco de referencia para la provision de gran parte del producto
turistico y su relevancia ha crecido a medida que la competencia entre los destinos se ha
ido intensificando. Pero desde el punto de vista del consumidor, “un destino es una
localizacion abstracta de la realidad donde tiene lugar el consumo turistico. Hasta que es
visitado el destino no es mas que una idea” (Hall, 2005:203). Se sabe que los turistas
“consumen” los destinos como una experiencia integrada por las interacciones de diversos
agentes individuales que producen y controlan distintos componentes del producto o
servicio turistico. El usuario turistico no es consciente muchas veces de la suma de estas
actuaciones, es decir, de la “telarafia de relaciones” existentes, sino que lo percibe como
una experiencia global. Por lo tanto, los destinos no pueden ser tratados como empresas,
debido a la diversidad de intereses y, en este sentido, los organismos publicos deben

propiciar la planificacion integrada, articulando los mecanismos necesarios que permitan
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aglutinar a “los multiples agentes individuales para que cooperen en lugar de competir”

(Bigné et al., 2000:39).

Esta planificacion integrada no so6lo hace referencia a tratar de coordinar a los participantes

empresariales, sino también la necesidad de coordinacion relativa a:

e La influencia de las organizaciones internacionales con competencias en turismo, que

tienen un impacto directo en la gestion y planificacion del turismo en Espafia.

e La actuaciéon de los diferentes organismos y administraciones publicas a nivel
nacional, incluyendo la correspondiente coordinacion entre la Administracion Central

y Comunidades Auténomas, en el caso de Espana.

e El desempefio de los actores politico-administrativos subnacionales como son las
regiones, las comunidades auténomas, los municipios o las comarcas que tratan de
responder de manera independiente, y con influencia internacional, a un entorno

turistico cada vez mas globalizado, compitiendo abiertamente entre si.

Se destaca, de esta forma, la importancia que adquiere el trabajo conjunto para la
conformaciéon de las redes (networking, cluster) como instrumentos de una estrategia
competitiva fundamentada en unas relaciones mas estrechas entre el sector publico y el

privado.

Una red o un cluster se define como una concentracion de compaiias y organizaciones que
estan interconectadas a través de los mercados a los que dan servicio y los bienes que
producen, al igual que por los proveedores, las asociaciones comerciales o sectoriales y las
instituciones educativas con las que interactian (Porter, 1987). Las empresas y
organizaciones que se ven involucradas en estos clusters consiguen sinergias a partir del
acceso compartido a las redes de informacion y de conocimientos, a las cadenas de

suministro y distribucién, a los mercados y a la inteligencia de mercados.

25



Andlisis y utilidad de un SGID como herramienta para la competitividad de un destino turistico

Uno de los aspectos mas significativos de las redes consiste en que no sélo representan
flujos de informacién, sino que las caracteristicas econdomicas y sociales de las redes
influyen, a su vez, en el flujo de bienes y servicios. Las redes que se fomentan
especificamente para el sistema turistico involucran a empresas, organizaciones ¢
instituciones de todos los tamafios, para las que varios estudios empiricos sobre la
innovacion han demostrado la relevancia de estas colaboraciones formales e informales
destacando, como rasgo diferenciador de estas estructuras innovadoras, la importancia
fundamental que tiene la colaboracion externa con los usuarios y las fuentes externas de
conocimientos técnicos (Freeman, 1991; Powell, 1990). Se enfatiza, sobre todo, la
importancia de los vinculos que se han de establecer entre las partes interesadas en los

diferentes procesos turisticos.

Pero, entre las organizaciones y empresas interesadas en participar en estas redes, se
encuentran no so6lo las que facilmente se identifican y vinculan con el destino turistico,
sino que tienen que involucrarse también aquellas otras que se consideran, a priori “no
turisticas”, pero que se ven afectadas igualmente por cualquier tipo de iniciativa en este
sentido. Porter defendia que la ventaja competitiva estd cada vez mas en funcién del
acierto con el que una empresa o un lugar puedan gestionar la cadena de valor o el
“sistema de valor” (Porter, 1987). En turismo, la cadena de valor engloba un complejo
entramado de interrelaciones empresariales y organizacionales. Si se consigue niveles de
cooperacion adecuados en este complejo entramado, se benefician, a lo largo del tiempo,
todos los participantes en el sistema turistico. En general, las pymes turisticas son las que

mas se benefician logrando los siguientes objetivos (Buhalis y Cooper, 1998:338):

e Poner sus recursos en un fondo comiin con el fin de incrementar su competitividad.

Elaborar planes estratégicos de gestion y de marketing.

Reducir los costes de explotacion.

Aumentar su nivel de experiencia y de conocimiento acumulados.
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CAPITULO 3.- LASTICsYEL TURISMO.

3.1 Introduccién al binomio TICsy Turismo

En la actualidad, el Turismo y las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TICs)
representan dos areas de la economia con una gran proyeccion por sus enormes
posibilidades e impactos positivos (Martin, 1999). La interdependencia del binomio
Turismo-TICs ha estado muy presente en la evolucion que ha ido manifestando cada uno

de estos componentes a largo de las ultimas décadas.

La naturaleza perecedera de los productos y servicios turisticos ha potenciado que el
turismo siempre fuera especialmente sensible a los cambios tecnoldgicos. Segiin Buhalis,
la informacion es el alma del turismo y las TICs son fundamentales para que la industria
turistica pueda funcionar (Buhalis, 2003). Se considera asi que la informacién esta en los
mismos cimientos de la industria turistica (Cornella, 2000). En el turismo es bien sabido
que al cliente se le vende expectativas, intangibles, promesas de servicio. Cuanto mas se

parezcan estas expectativas a las vivencias que tenga, mayor serd el grado de satisfaccion.
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Aqui la informacion, lo mas real posible, de que disponga el cliente juega un papel
fundamental. Las TICs proporcionan un fuerte apoyo a esta tltima premisa. Este apoyo ha

sido especialmente significativo en las dos tltimas décadas.

Los desarrollos conjuntos de Turismo y TICs definen un campo claramente marcado por
un dinamismo excepcional. Al principio, las TICs eran importantes para incrementar la
eficiencia en el procesamiento de la informacion. Hoy dia, son relevantes en todos los

niveles operativos, estructurales y estratégicos (Egger y Buhalis, 2008).

La adopcion de las TICs por parte de las empresas lleva implicita, por una parte, la mejora
de la eficiencia interna, identificada directamente con la automatizacién eficaz de procesos
internos, la mejora de la productividad y de la competitividad; por otra, la mejora de la
eficiencia externa, materializada en los procesos de interaccién con agentes externos.
Tanto las mejoras en la eficiencia interna como externa permiten a la empresa plantear una
reconfiguracion de la cadena de valor que puede sentar las bases estratégicas para el

desarrollo de negocios adaptados al nuevo entorno (Red.es, 2008).

La relacion de interdependencia propia del binomio Turismo-TICs se habia venido
forjando tradicionalmente sélo entre determinados agentes del sistema turistico.
Identificamos de esta manera la relacion estratégica de alto caracter tecnoldgico que
mantenian los GDS (Global Distribution System) con los agentes de viajes. A partir de los
afios 90, se produce un punto de inflexion en esa interdependencia, a raiz de la dimension
que adquieren las TICs, concretamente con el despliegue de Internet. Conviene matizar aun
mas, identificando como clave, el éxito de uno de los servicios especificos de Internet, la
WWW (World Wide Web). A partir de ese momento, los avances tecnoldgicos tienen un
claro nucleo sobresaliente: a medida que han evolucionado las TICs, y sobre todo Internet,
el cliente final es, sin duda, el elemento clave y se constata la pérdida progresiva de poder

de las empresas que ofrecen frente a la importancia creciente del cliente que demanda.

De igual manera, el papel de los intermediarios se transforma hacia la “reintermediacion”
(Aguirre et al., 2001; Rodriguez, 2000; Chircu y Kauffman, 2000). Por un lado, Internet

brinda la posibilidad de eliminar algunos de los intermediarios de la cadena de valor
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(Porter, 1987), lo que equivaldria a una desintermediacion. Por otro lado, Internet necesita
la readaptacion de los existentes o la incorporacion de nuevos intermediarios, de forma que
permitan poner en contacto empresas y usuarios, jugando el papel principal de proveer
informacion, analizando e integrando las diferentes ofertas. Esto se identifica también

como la reintermediacion (Aguila y Padilla, 2001).

3.2 Lairrupcion de Internet

Internet se define como “una gran red de redes que permite la interconexion de redes y
computadores de todo tipo mediante el uso del protocolo TCP/IP, sobre el que se
implementan numerosos servicios para transmitir informacion” (Talens y Herndndez,
1996:3). Se convierte asi en un recurso de multiples posibilidades que sobre todo permite
el acceso libre e ilimitado a una cantidad de informacion que ain no se ha podido
determinar. Esta red de redes permite acceder desde el propio ordenador personal a
cualquier punto del mundo y consultar bases de datos, obtener archivos multimedia con
sonidos, graficos, animaciones e incluso dialogar de forma interactiva con personas de
otros paises y continentes. Esta observacion es recogida en la definicion que proporciona
Harley Hahn (1997:1): “Internet es el nombre de un sistema enorme de alcance mundial

que consta de personas, informacién y computadoras”.

La importancia de la transmisién de la informacion ha estado presente e inspird los
origenes de Internet, primero desde un enfoque militar y mas tarde, cientifico y académico.
La verdadera historia de Internet comienza realmente en la década de los afios 60, en el
entorno de la guerra fria, en un proyecto que trataba de conectar la red de ordenadores del
Departamento de Defensa americano, llamada Arpanet (Advanced Research Projects
Agency), con otras redes por radio y satélite. La Administracion Publica de Estados
Unidos apostaba fuerte por el desarrollo de nuevas tecnologias en comunicacion y
encriptacion que permitiesen una transmision segura de datos a larga distancia y sin que
pudieran ser interceptados por terceros. Basados en sistemas de conexién reticular y de
transmisioén de paquetes donde no era necesario un nodo central, si algiin nodo resultaba
dafiado a causa de un ataque, los mensajes buscarian el camino mds adecuado para llegar a

su destino a través de los diferentes ordenadores de las redes. La clave que posibilito la

29



Andlisis y utilidad de un SGID como herramienta para la competitividad de un destino turistico

conexion de todos estos ordenadores y redes de forma transparente, muchos de ellos con
hardware y sistemas operativos diferentes, fue el disefio por parte de Robert Kahn en 1974
del protocolo de comunicaciones TCP/IP (Transfer Control/Internet Protocol - Protocolo
de Control de Transmisiones/ Protocolo de Internet), que se define como el “lenguaje de
comunicacion en la red”, y que permite que la informacién que se transmite de un

ordenador a otro, se encamine adecuadamente y llegue a su destino.

Se produjo después la irrupcion de Internet a nivel cientifico y luego a nivel académico. Se
puede considerar que Internet estaba en actividad en los Estados Unidos alrededor del afio
1982. Asi, en 1983, el Ministerio de Defensa estadounidense decide, por razones de
seguridad nacional, separar su propia red de la red académica. Asi, en 1983 se crean dos
grandes redes: MILNET, dedicada en exclusiva a temas militares, y ARPANET, que
prosiguid con su crecimiento en el mundo académico y cientifico (Tecnoagencias, 1996a).
A finales de la década de los 80 comienza a expandirse internacionalmente, incluyendo a
usuarios y redes de distintas partes del mundo. Sin embargo, el uso de Internet seguia

estando limitado a circulos técnicos, cientificos y académicos.

La verdadera expansion de Internet, por su utilizacion a nivel comercial, se debi6 al éxito
de la World Wide Web (WWW), creado a principios de los noventa en el Laboratorio
Europeo de Fisica de Particulas (Centre Européen pour Recherche Nucléaire - CERN) de
Ginebra. El proyecto del CERN fue el resultado de la busqueda de un sistema que facilitara
a los investigadores compartir informacion a través de sus ordenadores, a través del uso de
documentos que no so6lo contuvieran texto sino también imagenes, video o audio a través

de la red permitiendo el salto de unos a otros mediante enlaces.

El éxito de WWW se debe al uso de los hipertextos, e hiperenlaces, basandose en el
lenguaje de programacion HTML (Hyper TexT Markup Language) creado por Tim
Berners-Lee. El impulso definitivo a este servicio se lo dio el desarrollo de los softwares
(browsers) que permitian navegar como Netscape e Internet Explorer inicialmente. Es
importante resaltar que la WWW es un servicio mas de Internet, pero ha sido tal su alcance
y desarrollo, que muchos de los otros servicios de Internet como el E-mail (correo

electronico), el FTP (File Transfer Protocol- Protocolo para la transferencia de ficheros),
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Telnet (Telecommunication Network — Protocolo para el manejo remoto de ordenadores),
IRC (Internet Relay Chat), ICQ (Instant Messaging Computer Program), y otros se han ido
integrando en la WWW, y es lo que ha generalizado la identificacion actual de

“Internet/ WWW”.

Manuel Castells (1997:46-47) explica de este modo la importancia de la aparicion de la
WWW: “En 1990 Internet todavia era muy dificil de utilizar para el no iniciado. Tenia una
capacidad muy limitada de transmision de graficos y era sumamente dificil localizar y
recuperar informacion. Un nuevo salto tecnoldgico permitio la difusion de Internet en la
sociedad en general: el disefio de una nueva aplicacion, la world wide web, que organizo
los sites de Internet por la informacion que contenian y no por su ubicacion, lo que

proporciono a los usuarios un sistema sencillo para buscar la informacion deseada”.

Se asiste asi, al nacimiento de un fendmeno mundial que implica una nueva forma de
entender no solo la manera de hacer negocios por parte de las empresas, sino también la
forma en que muchas personas acometen tareas propias tanto de su vida personal como
profesional. Se identifica como una explosion tecnologica con consecuencias en todos los
niveles de la economia y la sociedad. Tanto es asi que ha surgido un nuevo concepto de
economia digital y mercado global, donde Internet es el gran catalizador de este cambio.
Entre los distintos participantes de ese mercado global hay empresas, consumidores,
organizaciones, productos y servicios que se presentan y desenvuelven en este nuevo
entorno de manera muy diferente a los mercados fisicos (Weiber y Kollman, 1998). Se
intercambian informacidn, productos y servicios, pero el papel que desempefia cada

participante en este nuevo entorno le confiere un caracter diferenciado.

Schwartz et al. (2000:10-12) define Internet como un sistema que esta vivo, sometido a una
evolucion particularmente frenética, que se desarrolla en la WWW como medio que puede
sostener la vida econdmica, y donde se hace patente el fendémeno del “Darwinismo
Digital”, en referencia a aspectos tales como la lucha de los participantes de este panorama
digital altamente competitivo por establecer estrategias de supervivencia economica. Se

trata asi de un fendmeno que cambia dia a dia, que se renueva constantemente, que crece a
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un ritmo desorbitado y que se nutre de la participacion colectiva tanto de tecnologia, como

de contenidos y servicios, entre otros muchos aspectos.

Con el desarrollo de las TICs, e Internet como su columna vertebral, se ha facilitado el
acceso y manejo de gran cantidad de informacion (elemento especialmente relevante en
turismo) pero se plantea un nuevo reto: la gestion inteligente de esa informacion y del

conocimiento.

La adecuada integracion de las TICs en la sociedad es lo que le confiere el verdadero valor
por encima del papel de la tecnologia en si. En este sentido se refiere Juan Luis Cebridn:
“La tecnologia ha jugado y jugard un papel predominante en la conformacion de la
sociedad global de la informacion, pero no es la comprension técnica del fendmeno, sino
su asimilacién a las formas de vida corrientes, lo que hard que se desarrolle y progrese”

(Cebridn, 2000:80)

3.3 La Sociedad de la Informacién y el Conocimiento

Se acufian términos como Sociedad de la Informacion, o Economia Informacional
(Castells, 1997): “La denomina informacional y global para identificar sus rasgos
fundamentales y distintivos, y para destacar que estan entrelazados. Es informacional
porque la productividad y competitividad de las unidades y agentes de esta economia
dependen fundamentalmente de su capacidad para generar, procesar y aplicar con eficacia
la informacion basada en el conocimiento. Es global porque la produccion, el consumo y la
circulacion, asi como sus componentes, estan organizados a escala global, bien de forma
directa, bien mediante una red de vinculos entre los agentes econdomicos. Es informacional
y global porque en las nuevas condiciones historicas, la productividad se genera y la

competitividad se ejerce por medio de una red global de interaccion”.

La interaccion en este contexto se puede entender como la biisqueda, coordinacion y el
control que tanto las personas como las empresas ejercen cuando intercambian bienes,
servicios o ideas. Las TICs aumentan esta capacidad de interactuar, y en la busqueda del

control de esta capacidad se crean nuevos modelos de negocios, nuevos modos de
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organizar empresas, nuevos tipos de relacion con los clientes y entre empresas. Con el
desarrollo de la Web 2.0 el usuario ha pasado a ser un “desarrollador de contenidos”,
desempefiando un papel més activo y determinante en las relaciones con las empresas. Se
habla ahora de la Web 2.0 como el modelo para obtener, generar, tratar, compartir y
distribuir la informacion, donde los contenidos son generados por los usuarios, permitiendo

el aprovechamiento de la inteligencia colectiva (ITH, 2007).

La dimension que estd adquiriendo la Sociedad de la Informacion, viene destacada por los
tres elementos que apunta Nick Moore (1997) y que son citados por Cornelld (2000:5)

como marcadores que denotan la entrada en una sociedad informacional:

e Las empresas se estan convirtiendo en organizaciones intensivas en informacion.

Cada vez dependen mas del uso inteligente de esa informacion.

e Los ciudadanos se “informacionalizan”. Tienen que desarrollar capacidades para

aprender a manejar el volumen de informacion que reciben.

e Estd emergiendo un sector de la informacion, hoy disimulado dentro de la
diversidad de servicios, pero con entidad suficiente para convertirse en uno de los
grandes sectores de la economia. Este sector de la informacion estaria constituido
por tres grandes segmentos: el de contenidos, el de distribucion, y el proceso de

informacion.

En este sentido, Alfons Cornelld (2000) propone un nuevo concepto: la infonomia,
definida como la gestion inteligente de la informacion. Una adecuada gestion de la
informacion se traduce en conocimiento. No es so6lo que se posea informacion, sino que
solo si se gestiona adecuadamente, podra ser utilizada en los momentos adecuados, y es
entonces cuando se traduce en conocimiento, contribuyendo al desarrollo de la empresa o

entidad. Se conseguira asi una verdadera ventaja competitiva.

Nonaka (2000:4) expresa que: “En una nueva economia cuya unica certidumbre es la

incertidumbre, la mejor fuente para obtener ventajas competitivas duraderas es el
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conocimiento. Cuando de la noche a la mafana cambian los mercados, proliferan las
tecnologias, se multiplican los competidores, y los productos quedan obsoletos, so6lo
alcanzarén el éxito las empresas que de un modo consistente creen nuevo conocimiento, lo
difundan por toda la empresa y lo incorporen rapidamente a las nuevas tecnologias y
productos. Estas son las actividades que definen a la empresa “creadora de conocimiento”,

donde todo el negocio gira sobre la innovacion continuada”.

Segun Arbonies (2007:71), “Las TICs han abierto la puerta a la socializacion del
conocimiento, y por ello, los paises y regiones se plantean, como tales, la forma en que es
posible adquirir conocimientos y distribuirlos de forma efectiva. Cada vez se observa con
mas frecuencia la creacion de redes institucionales nacidas para abordar problemas
cruzados y creando campo de juegos nuevos, con nuevas alianzas. Este tipo de alianzas
donde se produce la cooperacion publica y privada, y donde se conjugan voluntades
diversas que permiten resolver los nuevos problemas. Cada vez es menos posible encasillar
una cuestion en una disciplina, o especialidad o departamento, por lo que s6lo pueden
afrontarse desde una Optica multidisciplinar. Por ello, la interaccion en redes y
comunidades virtuales de interés es el campo de juego de la creacion y difusion de
conocimientos en todas las areas del saber. De hecho, la presencia de estas configuraciones
neuronales, la presencia de muchas redes de intercambio de conocimientos dentro de un
pais, sera uno de los principales sintomas de que se transita hacia la sociedad del

conocimiento”.

Los escenarios de desarrollo de cada pais o region, que se conforman a través de los
factores sociodemograficos, sociopoliticos, econdmicos, administrativos y legislativos
pueden ser determinantes para impulsar o retrasar el avance hacia la Sociedad de la
Informaciéon y del Conocimiento. A medida que la poblacion y empresas de las distintas
regiones puedan beneficiarse del acceso a las nuevas Tecnologias de Informacion y
Comunicacion, con politicas de apoyo al desarrollo de infraestructuras, aplicaciones y
contenidos digitales o formacion en TICs, se les estara dando la oportunidad de competir

en este mundo global.
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Conscientes de esta premisa, en el Consejo Europeo Extraordinario de Lisboa celebrado en
marzo de 2000 se defini6 como objetivo estratégico: “Convertir a la Unién Europea en la
economia basada en el conocimiento mas competitiva y dindmica del mundo en 2010,
capaz de crecer economicamente de manera sostenible con mas y mejores empleos y con

mayor cohesion social”.

Las TICs fueron identificadas, en este Consejo de Lisboa, como motor clave para impulsar
este objetivo. Como estrategia global se hace una serie de recomendaciones entre las que
se incluye: las empresas y los ciudadanos deben tener acceso a una infraestructura de
comunicaciones mundial por medio de conexiones rapidas, baratas y a un amplio abanico
de servicios. Todo ciudadano debe poseer los conocimientos necesarios para vivir y
trabajar en la nueva sociedad de la informacion. Las distintas formas de acceso deben
evitar la exclusion en relacion con la informacidon. Las administraciones publicas deben
empenarse a todos los niveles en aprovechar las nuevas tecnologias y hacer que la
informacion sea lo mas accesible posible. Dada la velocidad del cambio tecnologico, en
este Consejo Europeo de Lisboa se exigen también planteamientos normativos nuevos y
mas flexibles en el futuro. Se recomienda asi que las normas del comercio electrénico
deben inspirar confianza a empresas y consumidores. Se pide que se adopte lo mas
rapidamente posible el marco legislativo y juridico del comercio electronico, al igual que el
marco regulador de las telecomunicaciones para lograr unos mercados plenamente
integrados y liberalizados. El pleno desarrollo del potencial electronico de Europa depende
de la creacion de condiciones para que prosperen el comercio electrénico e Internet.

(Consejo Europeo, 2000).

3.4 Las TICs como motor clave del desarrollo.

Si las TICs han sido identificadas como motor clave para impulsar el avance hacia este
nuevo modelo de economia y sociedad, medir el grado de incorporaciéon de estas
tecnologias en los diferentes paises y regiones puede ser un buen barémetro del estado de

avance hacia la Sociedad de la Informacion y Comunicacion.
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Aunque los ordenadores personales son técnicamente la manera mas comun de conectarse
a Internet, el acceso a través de otros dispositivos como teléfonos moviles, television y
PDAs (Personal Digital Assistant) estan siendo una realidad imparable. Estos dispositivos
se engloban bajo la denominacion de “Net Appliance”, segin la Organizacion Mundial del

Turismo (OMT, 1999).

Sin embargo, se destaca la apuesta generalizada por la llamada trivergencia, es decir, la
busqueda de la interoperabilidad entre los dispositivos, las aplicaciones y la gestion de
ambos en un entorno de red comun, con una clara tendencia hacia una mayor capacidad de
interconexion hasta conseguir los servicios unicos integrados (Accenture y Aetic, 2009).
Este proceso se fundamenta en dos aspectos esenciales: por un lado, la evoluciéon en el
camino de la integracion de desarrollos tecnoldgicos de diferentes proveedores, y por otro
lado, la generacion de aplicaciones mas amigables y con un mayor grado de funcionalidad,

de forma que permita a los usuarios la rdpida identificacién con las mismas.

En este sentido, la telefonia movil es la tecnologia que ha presentado el crecimiento mas
rapido en toda la historia de las telecomunicaciones. En el 2007, se alcanzaron los 3.285
millones de clientes en todo el mundo (Red.es, 2008), con una cifra muy superior a la de
usuarios de Internet, de los cuales se espera que un alto porcentaje compartan el uso de

ambas redes, utilizando el teléfono movil como el medio preferido de acceso a la red.

Esta tendencia es logica si se tiene en cuenta que el nimero de moéviles con capacidad
multimedia y de navegacion es muy superior al de ordenadores personales, superando
incluso a las lineas de telefonia fija que existen en la actualidad. La explicacion a este
crecimiento del mercado se encuentra en el rapido avance de la tecnologia, a la facilidad de
uso, a las oportunidades comerciales que se asocian con la movilidad personal, y a la

bajada del precio de los terminales y de las tarifas de conexion y por trafico.

Especificamente el desarrollo y despliegue de la tecnologia mévil 3G y 3,5G (de 3%
generacion y media), sobre redes UMTS (Universal Mobile Telecommunications

Systems), estd potenciando gran capacidad multimedia y una gran movilidad, acceso
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eficiente a Internet, altas tasas de velocidad, portabilidad entre los varios ambientes UMTS

(permitiendo el acceso a las redes terrestres y de satélite).

Por ello la telefonia mévil, como mejor candidato de la trivergencia, se considera uno de
los pilares fundamentales para el avance de la Sociedad de la Informacion en los paises en
desarrollo, mostrandose estos paises como los mercados mas dindmicos para este tipo de
tecnologia debido a la falta de infraestructuras y a la dificultad para acceder a lineas fijas
tradicionales. China se consolida hoy por hoy como la principal potencia mundial en este
tipo de telefonia movil. En cambio, en Norteamérica y Europa, esta tecnologia ha llegado a
su punto de saturacion, con una tasa de penetracion media superior al 100%, lo que reduce

las perspectivas de crecimiento en estas regiones.

Esta creciente tendencia a fusionar todo tipo de dispositivo con la tecnologia movil, ha
permitido conferirle a las PDAs, como dispositivo de acceso a la red, un camino paralelo al
desarrollo de los moviles. Lo mismo tiende a ocurrir con los libros electronicos o E-books,
que aunque sus inicios se remontan a hace casi de una década con la funcion inicial de
sustituir los libros en papel, la integracion de capacidades 3G le estd permitiendo una
mayor conectividad, y es realmente ahora cuando se conforma como un dispositivo de altas

prestaciones.

En este sentido, al primar en todos estos dispositivos la fusion con la tecnologia movil, la
incorporacién de tecnologia GPS, y las capacidades de acceso a Internet, se esta
potenciando la proliferacion de los llamados ambientes inteligentes, caracterizados también
por la extensiéon de puntos de coberturas Bluetooth o Wi-Fi, que permiten la maxima
movilidad a los usuarios, y facilitan el acceso permanente a informacion georeferenciada.
Se generaliza, de esta manera, el acceso de usuarios no expertos a distintos Sistemas de
Informacion Geograficos, que antes estaban orientados exclusivamente a otros fines como
los explotados por ciertas administraciones publicas (mapas cartograficos, por ejemplo), y
que ahora permiten asociar a esos atributos geograficos, todo tipo de informaciones
especificas como fotografias, informacion detallada (recursos, infraestructuras, mapas de
carreteras, equipamientos, alojamientos, rutas tematicas y senderos, entre otras) o videos.

Concretamente en el ambito turistico, las aplicaciones que se estan desarrollando en esta
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area tienen un potencial con enorme futuro, tal y como lo demuestran especialmente los
avances en las visitas guiadas en ciudades o museos a través de estas tecnologias, o la

cantidad y calidad de la informacion cada vez mas accesible en los municipios turisticos.

Se considera que otro dispositivo de acceso a Internet con amplias posibilidades es la
television digital interactiva, aunque esta interactividad tiene mayor potencial en la
television digital por cable, que hoy dia presenta un desarrollo asociado sobre todo a areas

urbanas, lo que supone una limitacidon en su expansion.

De igual forma, conviene tener presente los desarrollos que se estdn llevando a cabo en
cuanto a la utilizacion de la red eléctrica (tecnologia PLC-Power Line Communications)

para el acceso a Internet pues permite transmitir voz y datos a grandes velocidades.

3.5 Cifras Relevantes en la Sociedad de la Informacion

En el ambito de las estadisticas, y como indicador primordial del nivel de avance en esta
sociedad digital, se tiene a modo de referencia global, la disponibilidad y expansién de
lineas de banda ancha. Al finalizar el afio 2007 se contabilizaron cerca de 350 millones de
lineas de banda ancha, lo que corresponde a un crecimiento global del 24,3% con respecto

al afio 2006 (Red.es, 2008).

Otro parametro elemental lo representa el nimero de internautas (Ver Cuadro 2: Usuarios de
Internet en el Mundo. Tasas de Penetracion por regiones.). Segin informacion publicada por
Nielsen-Online, la Union Internacional de Telecomunicaciones (ITU) e Internet World
Stats, a finales del primer trimestre del 2009, el nimero de internautas en todo el mundo
superd los 1.500 millones lo que representa una penetracion del mas del 23% de la

poblacion mundial (Miniwatts Marketing Group, 2009).

De todas las regiones, Asia es un area con enormes posibilidades puesto que los cerca de
4.000 millones de habitantes que tiene el continente, y su ain baja tasa de penetracion de
Internet (17,5%), le convierten en uno de los principales mercados para el comercio

electronico.
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Cuadro 2: Usuarios de Internet en el Mundo. Tasas de Penetracion por regiones.

Regiones Usuarios & Poblac.i’c’)n
(Penetracion)
Africa 54.171.500 5,6 %
Asia 657.170.816 17,5 %
Europa 393.373.398 48,9 %
Oriente Medio 45.861.346 23,3 %
Norte América 251.290.489 74,4 %
Latinoamérica /Caribe 173.619.140 29,9 %
Oceania /Australia 20.783.419 60,4 %
Total Mundial 1.596.270.108 23,8 %

Group, 2009.

Fuente: Nielsen-Online , ITU y de Internet World Stats. Miniwatts Marketing

Cuadro 3: Indicadores de Penetracion de Internet en Hogares de Europa

Europa Espafa
INDICADORES ampliada | respecto a
UE27 la UE27
Hogares conectados a Internet en la Union Europea (%) 54% 45%
Hogares con acceso a Internet a través de Banda Ancha (%) 42% 39%
Hogares con acceso a Internet desglosado por mecanismo de acceso:
ordenador personal (%) 52% 44%
television (%) 2% 1%
teléfono movil (%) 7% 3%
PDA (%) 1% 1%
Particulares con acceso a Internet desglosado por lugar de acceso:
Cibercafé (%) -- 5%
Centro de Educacion (%) 7% 7%
Hogar (%) 47% 38%
Lugar de trabajo (%) 25% 23%

Fuente: Elaboracion Propia basado en datos de Red.es (2008)
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En la Europa de los quince UE15 (Alemania, Austria, Bélgica, Dinamarca, Espaiia,
Finlandia, Francia, Grecia, Irlanda, Italia, Luxemburgo, Paises Bajos, Portugal, Reino
Unido y Suecia), el porcentaje de hogares con acceso a la red se sitia en el 59% a lo largo
del afio 2007. Los paises del centro y norte de Europa encabezan el ranking de nimero de
hogares con acceso a la red (Holanda con un 83%, Suecia 79% y Dinamarca 78%). El
promedio de estos hogares europeos con acceso Internet usando lineas de banda ancha se
situa en un 46%, manifestando una tendencia alcista. Si se compara con los paises de la
Europa ampliada UE27 seglin se indica en el Cuadro anterior (Ver Cuadro 3: Indicadores de
Penetracion de Internet en Hogares de Europa), estas cifras bajan sensiblemente (Red.es,

2008).

En referencia a las empresas, el 93% de las empresas europeas cuentan con acceso a
Internet, y mas de un 75% utilizan redes de acceso de banda ancha. En este ultimo ranking,

Finlandia ocupa la primera posicion con el 91%, seguida de Espafia con un 90%.

Cuadro 4: Indicadores de Penetracion de Internet en Empresas en Europa.

Europa Espafa
INDICADORES ampliada | respectoa
UE27 la UE27
Empresas que cuentan con acceso a Internet (%) 93% 94%
Empresas que cuentan con pagina web propia (%) 63% 49%
Empresas que cuentan con acceso a Internet a través de Banda Ancha (%) 77% 90%
Empresas con Extranet (%) 16% 13%
Empresas con Intranet (%) 35% 26%
Fuente: Elaboracion Propia basado en datos de Red.es (2008)

Entre los idiomas de referencia que utilizan los internautas, se sitlla el idioma espafiol
como el tercer lenguaje mas usado en la red, con 129 millones de usuarios. Esto se justifica
debido al amplio despegue que esta teniendo Internet en la region iberoamericana. El
inglés, con 452 millones de usuarios, contintia siendo el lenguaje mas extendido y el
segundo lugar lo ocupa el chino con 321 millones de usuarios (Miniwatts Marketing

Group, 2009). El idioma representa una de las principales barreras, en este caso la
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lingiiistica, en la incorporacién de los usuarios a la red. El posicionamiento del espaiol
como tercer lenguaje mas usado, coloca a Espafia en una situacion de ventaja frente a otros

competidores en este mercado digital.

El primer escaldon para medir el grado de incorporacion de las TICs en las sociedades, es
identificar las tecnologias de acceso, su grado de penetracion y el avance que manifiesta la
sociedad en general y las empresas en particular como usuarios de la red. El siguiente paso,
y en referencia a las empresas, es medir el nivel de presencia de las mismas en Internet y el
nivel de integracion de los procesos internos y externos de las empresas en la red (ESADE,

1996).

3.6 Comercio electronico: Nuevo Escenario - Nuevos Conceptos

El nuevo comercio digital, en términos generales, esta permitiendo una deslocalizacion de
las actividades y una globalizacién de los mercados (ESADE, 1996). Esta caracterizado
por sus enormes efectos sobre la actividad en la que se desarrolla, por sus repercusiones en
las estructuras comerciales, y por la transformacion en las relaciones entre empresas,
instituciones y ciudadanos. Este escenario ha significado el auge de conceptos relacionados

especificamente con estas transformaciones que resultan convenientes clarificar.

3.6.1 Conceptos e-business y e-commerce

Si técnicamente definimos el comercio electronico como el concepto que abarca “todas las
transacciones financieras y comerciales que se verifican electronicamente”, podemos
afirmar que ya en la década de los ochenta existian sistemas de comercio electronico: los
sistemas EDI (Electronic Data Interchange), que se han apoyado en estructuras
informdticas basadas en costosas redes de comunicaciones privadas (redes VAN-Value
Added Network), pero que habitualmente sélo han permitido relaciones dentro del mismo

sector empresarial. Han tenido asi un efecto limitado en su difusioén u asuncion.

Sin embargo, no podemos negar que en las dos ultimas décadas el comercio electronico, y

especificamente la acepcion de e-commerce, estan intimamente ligados a la explosion de
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Internet, siendo hoy dia su vehiculo motor, haciendo que las transacciones electronicas

sean mucho mas accesibles.

Segun diferentes estudios de la OCDE, Organizacién para la Cooperacion y Desarrollo
Econdmico (en inglés Organisation For Economic Cooperation and Development), el
comercio electronico incluye especificamente los negocios que se desarrollan a través de
redes que utilizan protocolos no propietarios, que se establecen en un entorno estandar
abierto de infraestructuras, tal como ocurre en Internet. Internet es una red abierta, y en
base a su propia estructura (red de redes), se garantiza la posibilidad de compatibilidad
tecnoldgica de redes y plataformas electronicas diversas, con lo que se convierte en un
canal global y sin limitaciones para las relaciones comerciales. Por tanto, en este nuevo

entorno las relaciones intersectoriales estan técnicamente garantizadas.

Segtin la definicion propuesta por la Comision de las Comunidades Europeas (1997:7) en
la Comunicacion sobre Iniciativa Europea al Comercio Electronico: “el comercio
electronico consiste en realizar electronicamente transacciones comerciales. Comprende
actividades muy diversas, como comercio electronico de bienes y servicios, suministro en
linea de contenidos digitales, transferencia electronica de fondos, compraventa electronica
de acciones, conocimientos de embarques electronicos, subastas, disefios y proyectos
conjuntos, prestacion de servicios en linea, contratacion publica, comercializacion directa

al consumidor y servicios posventa”.

La diferencia fundamental entre el comercio electronico basado en sistemas EDI y el
comercio electronico basado en Internet, estriba en el papel que juega la red (Ver Cuadro 5:
Comparativa comercio EDI vs E-commerce). En el primero la red no es mas que un medio

para transmitir datos, en el segundo la red se convierte en el mercado en si.

El concepto de comercio electrénico (e-commerce) no so6lo incluye la compra y venta
electrénica de bienes, informacion y servicios, sino también el uso de estas redes para

actividades anteriores o posteriores a la propia transaccion comercial.
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Por ser una actividad en momentos de transformacion y maduracion, no podemos
establecer una delimitacion total que separe el nuevo comercio del tradicional. En muchas
transacciones se mezclan viejos y nuevos procedimientos, y esto, sin duda, dificulta su
evaluacion. Esta dificultad queda recogida en el Informe sobre el Comercio Electronico
que elabora la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones, donde se especifica que
“se entiende el comercio electronico toda compra realizada a través de Internet, cualquiera
que sea el medio de pago utilizado” (CMT, 2008:4). Por lo tanto, se puede iniciar la

compra en Internet, y hacerse efectivo el pago por otras vias no electrénicas.

Cuadro 5: Comparativa comercio EDI vs E-commerce

Comercio Electronico Tradicional Comercio Electronico en Internet
(E-COMMERCE)

Solo entre empresas Empresas-consumidores
Empresas-empresas
Empresas-administraciones publicas

Usuarios-usuarios

Circulos cerrados, a menudo especificos de un sector Mercado mundial abierto
Numero limitado de participantes empresariales Numero ilimitado de participantes
Redes cerradas propias Redes abiertas, no protegidas
Participantes conocidos y dignos de confianza Participantes conocidos y desconocidos
La seguridad forma parte del disefio de la red Son necesarias seguridad y autentificacion
LA RED ES UN MEDIO PARA TRANSMITIR LA RED ES EL MERCADO
DATOS

Fuente: Comision de las Comunidades Europeas (1997:8)

Otro concepto importante a definir es el e-business (negocio electrénico) que se entiende
como la forma organizativa, gerencial y tecnologica que adopta internamente una empresa
para acometer su actividad comercial y productiva en el marco de Internet y las TICs
(Aguila y Padilla, 2001:20-24). Se realizan asi, de forma electronica, tareas como analisis
de productos, andlisis de mercados, creacion de base de datos de clientes, captacion de
personal, formacién y empleo, comunicaciones, busqueda de nuevas oportunidades de

negocio, comprar, contratar y pagar.
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Marcando esta diferencia conceptual, para Kalakota y Robinson (2001) el comercio

electrénico es comprar y vender a través de medios digitales, mientras que el e-business

implica la redefinicion de los viejos modelos de negocios, con la ayuda de la tecnologia,

para maximizar el valor entregado al cliente. Edelmann (2001) hace también la

diferenciacion entre e-business y e-commerce, indicando que el comercio electronico se

centra especificamente en la compra de productos y servicios por Internet; y el e-business

se refiere mas a gestion de procesos, funciones internas y flujos de trabajo.

Cuadro 6: Beneficios 0 Mejoras del E-business

Mejoras a nivel de resultados

* Mejora de los resultados empresariales.
* Incremento de ingresos.
* Disminucién de costes.

* Mejora de los procesos de negocio.
* Mejora en la gestion econdmico-financiera.

Mejoras en la relaciones con los clientes

* Incremento de las ventas a clientes actuales.

* Captacion de nuevos clientes.

* Mayor conocimiento de los clientes.

* Fidelizacion de clientes.

* Mejora de la atencion al cliente.

* Mejora de los procesos de relacion con los clientes.

* Interaccion los 365 dias del afio y 24 horas al dia.

* Canal de comunicacioén a bajo coste en las dos direcciones.
* Acciones de comunicacion personalizadas.

* Disminucién de costes.

* Refuerzo de la imagen corporativa.

* Posibilidad de acceso a mercados dispersos geograficamente.
* Velocidad en alcanzar nuevos mercados.

* Autoservicio de los clientes a través de Internet.

* Ofrecer productos diferenciados.

+ Expansion internacional a menor coste.

Mejoras en las relaciones con los proveedores
* Gestion de relaciones con los proveedores.

* Captacion y seleccion de proveedores.

* Mejora de los costes de los productos.

* Mejora de los procesos.

Mejoras en las relaciones con los empleados
* Gestion de relaciones con los empleados.

» Comunicacion interna.

+ Captacion y seleccion de personal.

» Formacion.

» Aprovechamiento de nuevas oportunidades de negocio y ventajas competitivas.

* Mejora de la comunicacion con clientes, proveedores y empleados.

* Mejora de la informacién que tienen de los productos o servicios.

Fuente: Elaboracion Propia basado en Improven Consultores (2002)
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Por ello, podemos considerar que dentro del concepto de negocios en Internet (e-business)
se engloba al comercio electronico (e-commerce), pero también otros conceptos como el
marketing, la gestion de la cadena de suministro, la gestiéon del conocimiento o la gestion

de relaciones con los clientes y empleados.

La denominacion de e-business se puede matizar ain mas si se hace referencia a la
tecnologia de acceso a Internet utilizada. Asi se habla de m-business, cuando la tecnologia
de acceso es el teléfono movil, o t-business cuando la tecnologia de acceso es la television

digital interactiva (OMT, 1999).

El desarrollo del e-business se traduce en una serie de mejoras y beneficios que ademas de
incidir en el nivel de resultados, mejora las relaciones con los proveedores, clientes,

empleados y los socios (Improven Consultores, 2002).

3.6.2 Clasificacién del e-commerce segun origen y destino

Si atendemos al origen y destino de los negocios digitales podemos establecer una serie de

categorias dentro del comercio electronico:

Business to Business (B2B): Se reficre a las transacciones entre empresas realizadas en el
mercado electrénico (Briz y Laso, 2000). Es el primero y el mas desarrollado, puesto que
derivan de la extension de los sistemas EDI (costosos y cerrados) antes utilizados por las
grandes empresas, a Internet (con procesos mas baratos y abiertos desde el punto de vista
procedimental), dando asi la entrada a las pequeias y medianas empresas. Sin embargo, el
alcance del B2B es mucho mdas que la simple venta, y se incluye procesos como la
optimizacion de las actividades tales como: gestion y seguimiento de pedidos, el acceso a
formularios de compra, el uso de servicios personalizados de valor afiadido, la utilizacion

de mecanismos de precios como las subastas, el encuentro con nuevos mercados.

Los integrantes de un B2B suelen ser: la plataforma (entidad que controla el negocio del

B2B como tal), los compradores (son los que se registran en el B2B para contactar con
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proveedores, conseguir mejores precios por parte de estos o consultar informaciéon
sectorial), los proveedores (compaiias que ofrecen sus productos/servicios a través del

B2B).

Una plataforma B2B debe disponer de una serie de caracteristicas, como son: informacion
corporativa, informacion del sector on-line, acceso a la informacion critica por parte de los
comerciales de las empresas (datos de cliente, politicas de riesgos, y otros), busqueda de
articulos y catdlogos, mecanismos adecuados para la realizacion de pedidos on-line,

control de pedidos realizados, actualizacion de datos en tiempo real. Pueden ser:

e Plataformas Start-up: Empresas creadas por terceros, no necesariamente ajenas al

sector en el que se centran, y que han detectado un nicho en el mercado.

e Plataformas controladas por una sola compaiiia: Gran compaiiia que crea su propia

B2B entre ¢l mismo y sus proveedores habituales.

e Plataformas creadas con el apoyo de gigantes off-line: Varias empresas que se unen
para atraer a grandes proveedores sencillamente porque grandes compradores estan

en ella.

Business to Consumer (B2C): Operaciones comerciales que se realizan en la red entre
una empresa y los clientes finales. En la actualidad es el que recibe mayor flujo de
soluciones tecnologicas. Presenta unas caracteristicas singulares tales como: interactividad
continua entre el vendedor y comprador, espontaneidad dependiente del requerimiento del
comprador, globalidad que ofrece un altisimo potencial de publico y en un medio no

exclusivo para determinadas empresas (Escobar, 2000).

Ofrece a las empresas la posibilidad de vender directamente al consumidor, sin la
infraestructura que normalmente va asociada a una localizacion determinada y una
operacion de venta directa, viéndose como una posibilidad de abrirse a nuevos mercados, a

la vez que permite mejorar el nivel de servicios que se ofrece al consumidor. El problema
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al que se enfrenta la empresa en este nuevo espacio es la adquisicion de una cuota de

mercado, dentro del amplio espectro que implica la red (Briz y Laso, 2000).

En este sentido, las empresas interesadas en desarrollar un B2C deben tener claro los
siguientes elementos: todos los aspectos que configuran su modelo de su negocio, el perfil
del cliente potencial, personalizacion, promocion, vinculacion con el usuario potenciando

los contenidos de valor afiadido y sistemas de fidelizacién como clave del éxito.

Consumer to Business (C2B): Grupos de consumidores que se unen para realizar
operaciones comerciales en mejores condiciones, como es el caso de grupo de compras, o
de los mercados invertidos. En el grupo de compras se pretende reunir a compradores
interesados en un mismo producto para generar demandas agregadas de alto volumen, y
poder de esta manera, obtener mejores precios en la negociacioén con los proveedores. En
los mercados invertidos, es el consumidor quien fija el precio, sefialando cuanto esta

dispuesto a pagar por un determinado producto o servicio.

Consumer to Consumer (C2C): La red permite a los usuarios consumidores comunicarse
e intercambiar productos y servicios. El principal problema de este tipo de comercio
electronico es el poco desarrollo de medios de pago adaptados a las caracteristicas
especificas de este tipo de comercio, teniendo en cuenta que los que intervienen son

ciudadanos particulares.

Administration to Business (A2B)/ Business to Administration (B2A): Es el tipo de
comercio que regula las transacciones entre empresas y cualquier tipo de Administracion
Publica. En el mercado actual, se tiene asumido que el rendimiento econémico y la
competitividad de los paises van ligados a la modernizacion de las Administraciones

Publicas (e-administracion).

Este grado de modernizacion se refleja en indicadores que miden la interaccion de las
empresas con los poderes publicos a través de Internet. Los niveles de interaccion pueden
ser: solo para obtencién de informacion, el nivel que implican una interaccion al menos

unidireccional con la Administracion (descarga de formularios de las paginas webs de los
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entes publicos), o el nivel de interaccion bidireccional entre empresas y Administracion
(devolucién de formularios cumplimentados). Ejemplos de este grado de bidireccionalidad
pueden ser: el envio de los formularios TC2 a la Tesoreria de la Seguridad Social, el
tramite y pago de diferente tipo de impuestos desde las empresas a la Agencia Tributaria o
la recepcion de concursos y el envio de ofertas. Se crean las oficinas virtuales que son
puntos continuos de informacion actualizada. A través de las paginas de la administracion
podemos saber las ultimas novedades en materia de legislacion, subvenciones, cursos de

formacion y todo tipo de informacion util para empresas.

La e-administracion no tiene horario, es decir, permite que las empresas accedan a los
servicios a cualquier momento del dia o de la noche, incluso en dias festivos. Todos estos

procesos descargan a las empresas y a la Administracion de gastos y facilita la gestion.

Sin embargo, a medida que el grado de interaccion con la Administracion y la complejidad
de los tramites crecen, el porcentaje de empresas usuarias disminuye (Ver Cuadro 7:
Indicadores del E-commerce B2A / A2B en Europa). El objetivo es lograr que todas las
administraciones tengan procesos de gestion con las empresas cada vez mas eficientes

(Red.es, 2008).

Cuadro 7: Indicadores del E-commerce B2A / A2B en Europa

Europa Espafa
INDICADORES ampliada | respectoala
UE27 UE27
Empresas que utilizan Internet para tratar con los poderes publicos desglosado por motivos:
Tramitacion electronica completa (%) 19% 23%
Descarga de formularios (%) 58% 53%
Devolucion de impresos cumplimentados (%) | 45% 38%

Fuente: Elaboracion Propia basado en Red.es (2008)
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Administration to Citizen (A2C) / Citizen to Administration (C2A): Es el tipo de
comercio que regula las transacciones entre ciudadanos y cualquier tipo de Administracion
Publica. Permite el ahorro de tiempo en gestiones y colas ya que muchas operaciones se
pueden realizar integramente a través de un ordenador desde el propio hogar. Igualmente
permite descargar numerosos formularios y modelos de procedimientos administrativos.
De esta forma, los usuarios se ahorran tener que acercarse a las oficinas publicas para
recoger determinados documentos o para preguntar los pasos a seguir en una determinada
operacion. Se pretende que su implantacion tienda a ser lo mas bidireccional posible. Es

igualmente indicativo del grado de modernizacion de un pais.

Cuadro 8: Indicadores del E-commerce A2C / C2A en Europa

Europa Espafia
INDICADORES ampliada | respecto a
UE27 la UE27
Particulares que han utilizado Internet para:
Obtener informacion de paginas web de la Administracion (%) 26,9% 25,1%
Descargar formularios oficiales de webs de la Administracion (%) 17,8% 14,2%
Devolver formularios oficiales cumplimentados a la Administracion (%) | 12,3% 8,4%
Fuente: Elaboracion Propia basado en Red.es (2008)

Business to Employee (B2E) / Employee to Business (E2B): Es la relacion comercial
que se establece entre una empresa y sus empleados. Ademas incluye aspectos como la
propia gestion por parte del empleado, y de manera remota, de temas relacionados con sus
funciones cotidianas dentro de la empresa (Cornella, 2000:248). Se obtiene asi ventajas en
formacion online, mejora de la informacion interna de la empresa, propiciar la
conformacién de equipos de trabajo en entorno web, reduccion de costes y tiempo en la
realizacion de determinadas actividades que se pueden ejecutar de forma remota, e incluso

implementar sistemas de fidelizacion de los empleados.
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3.6.3 Clasificacion del e-commerce segin modelo de negocio

En muchas ocasiones se suele resaltar la desconfianza en la seguridad de las transacciones
que se efectian en la red, pero esta desconfianza se ve incrementada porque muchos
potenciales compradores online no entienden el modelo de negocio que se les propone, y
por esa razén desconfian y no participan. Se trata, pues, de hacer un esfuerzo por entender
los modelos de negocio que se desarrollan en la red, y para ello, se propone una
clasificacion atendiendo a esos modelos y analizando las vias que tienen disponibles
(COTEC, 1999; Hurley y Birkwood,1996). Asi se puede distinguir tres grupos principales:
los que promocionan y comercializan un producto/servicio (vendiendo), los que ponen en
contacto compradores y vendedores (intermediando) y los que generan mucho trafico y

venden espacios publicitarios a terceros (publicitando).

Promocionando y comercializando un producto/servicio (vendiendo): Venta de
productos cargando un margen comercial (se parece a una accion de compraventa

habitual). A esta linea de negocio se han apuntado los tipos de empresas:

= Empresas virtuales: Creadas especialmente para internet. Son inmensos catalogos
digitales de productos, webs con excelentes sistemas de busquedas y navegacion.
Los Vendedores de Bits son una modalidad de empresa virtual que comercializan o
distribuyen productos y servicios puramente digitales (sin soporte de papel, cinta y

otros), ya sea musica, informes, estudios, imagenes...

» Las clicks-bricks (clics y ladrillos): Negocios convencionales que abren un canal de
venta en internet. Su principal problema es que pueden sufrir los conocidos “conflictos
de canales” como los generados por los problemas de diferencia de precios entre
tiendas y webs para los mismos productos. Una ventaja muy importante que tienen es
la confianza que le da al usuario saber donde ubicar “fisicamente” el negocio, saber

que hay algo mas que volatiles bits detrds de una propuesta comercial.

» Vendedores por catidlogos: Vendedores por catalogo tradicionales que han sido los

precursores en esencia del comercio diferido en espacio y tiempo.
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» Programas de afiliacion: Permiten controlar las ventas procedentes de una web de
origen a otra de destino, adjudicdndole una comision sobre el resultado de la compra
que haya realizado el visitante (web donde venden ordenadores y ademas, a través de
un programa de afiliacion, permite a sus visitantes comprar libros de informatica desde

su web).

Poniendo en contacto compradores y vendedores (intermediando): Algunos de los
primeros idedlogos del comercio en la Red, llegaron a la equivocada conclusion que los
“fabricantes” debian hacer llegar sus productos directamente al publico final, evitando con
todo ello los intermediarios, y supuestamente los fabricantes ganarian mas y los
consumidores pagarian menos. Se refiere, en definitiva, a la desintermediacion (Aguila y
Padilla, 2001). Esto parece logico, pero los “fabricantes” lo que saben hacer es fabricar y
no tienen por qué saber almacenar, transportar o vender sus “productos” a los clientes
finales, y por tanto, tener que asumir estas nuevas tareas supone incluso hasta encarecer el
producto. No han conseguido ni una logistica mas eficiente que la de un mayorista, ni una
red comercial mejor que la formada por sus minoristas, ni una logistica comparable con la

de cualquier empresa especializada.

Es ahora donde se esta entendiendo el papel que han jugado los intermediarios. Y mas atn,
con el peligro inherente que supone Internet con la sobrecarga de informacidn, estan
surgiendo multiples variantes. El valor afadido del intermediario se encontrara en la
recogida, cotejo, interpretacion y divulgacion de informacion. Esto es la reintermediacion

(Aguila y Padilla, 2001).

La base del modelo de negocio de intermediacion en Internet se basa en la creacion de
proyectos online que consigan poner en contacto compradores y vendedores, al tiempo que
facilitan la realizacion de transacciones entre ellos. Por lo general, los intermediarios
digitales obtienen sus ingresos de la comision que reciben en las transacciones que

realizan. Asi las comisiones son generadas mediante:
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= el direccionamiento (envio) de un usuario hacia otra web, en la que efectia una compra

o simplemente hace una visita.

» la formalizacién de una compraventa en el mismo sitio web, pero sin que este opere

como vendedor.

La clasificacion que se realiza es la siguiente:

» Infomediarios o metamediarios: El principal activo que gestionan es la informacion.
Consiguen generar valor por la reduccion de los costes de busqueda y de transferencia
entre agentes del mercado, por la creacion de estandares y por la clara mejora en hacer

coincidir oferentes y demandantes.

= Lonjas digitales: Son infomediarios especializados en el mercado empresarial. Para una
empresa, disponer de la informacion mas amplia posible sobre ofertas en su mercado,

es vital para abaratar costes y hacer la empresa mas eficiente y rentable.

» Distribuidor especializado: Un mayorista sin almacén. En principio, su publico es
empresarial (empresas minoristas) y su negocio se basa en ofrecer un catalogo de
productos de muchos de los fabricantes para un determinado sector. El minorista entra
en la web, y hace el pedido de diferentes productos de diferentes fabricantes (varios
productos/varias marcas). El distribuidor acumula los pedidos y los distribuye por

fabricante, y posteriormente los entrega al cliente.

» Ciber-Malls o galerias comerciales on-line: Son negocios basados en webs que
hospedan comercios webs de terceros. Su negocio esta basado en los ingresos

obtenidos por el “alquiler” que cobran a las empresas hospedadas.

» Grupos de Compra: Negocios que pretende reunir a compradores interesados en un
mismo producto para generar demandas agregadas de alto volumen, y poder, de esta
manera, obtener mejores precios en la negociacion con los proveedores. En la mayor

parte de los casos la web del grupo de compras nos plantea ofertas concretas que en ese
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momento estan vigentes, y nos va indicando cuantos compradores estan interesados. Si
se retine el numero suficiente de compradores antes del plazo final de operacion, los

compradores obtendran la oferta y el empresario digital recibird una comision.

= Subastas: Estas webs se pueden ver como una mezcla de “mercado de ocasion” y “sala
de subastas”. Su modelo de negocio se basa en la comision sobre el precio de
adjudicacion final que se genera. Cuantas mdas subastas, mas visitas, cuantas mas

visitas, mas pujas, cuantas mas pujas, mas ventas, cuantas mas ventas, mas comisiones.

» Mercados Invertidos: Es el cliente quien fija el precio, el que sefiala cuanto estd
dispuesto a pagar por un determinado producto o servicio. A las empresas les interesa
entrar en este juego porque es una buena manera de colocar los stocks sobrantes de sus

productos o servicios.

= Anuncios clasificados online: Son el equivalente online de las secciones de anuncios de

la prensa diaria.

Ademas si todos estos intermediarios consiguen que un numero suficiente de usuarios
visiten su web, aunque sea para curiosear, pueden obtener ingresos vendiendo publicidad

en forma de banners.

Generando mucho trafico y luego vendiendo espacios publicitarios a terceros

(publicitando).

Es un modelo basado estrictamente en los niveles de audiencia. La web ofrece contenidos
y servicios, por lo general gratuitos, incluyendo publicidad en sus péaginas. Los “portales”
entran dentro de esta modalidad de negocio. La variedad de formatos de publicidad
interactiva, la flexibilidad de sus costes y una comunicacion interactiva dan a Internet una

versatilidad que se traduce en grandes beneficios. Asi tenemos:
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Portal Horizontal (o genérico): Pretende ser el centro de la vida digital de un internauta,
su punto de referencia porque se le ofrece agrupados una serie de servicios de su
interés: titulares del dia, cuenta de correo electronica gratuita, un buscador, etc. Los
principales ingresos del portal han de llegar de la publicidad y de los patrocinios
(negocio de audiencias), pero ademds pueden participar del comercio electronico

llegando a firmar acuerdos con firmas comerciales con el fin de atraer compradores.

Portal Vertical (o tematico): Apuesta por un grupo concreto de usuarios, tratando una
temadtica concreta dirigida a una audiencia determinada. El volumen de negocio sera

menor que un portal horizontal.

Comunidad Virtual: Crean un espacio donde facilitan herramientas de comunicacion a
un grupo determinado: colgar paginas personales, intercambiar informacion, dudas y
conocimientos con otros profesionales del mismo sector o area de conocimiento. Al
tratarse de un negocio de audiencia interesa que el trafico sea muy alto. Cuanta mas

audiencia, mas publicidad, cuanta mas publicidad, mas ingresos.

Programas de Incentivos: Tienen por objeto compensar econdOmicamente a sus usuarios
por realizar determinadas actividades en Internet (cobrar por leer mails, por opinar, por
aceptar ver publicidad,..). Hay empresas dispuestas a pagar por obtener informacion de
como piensa su publico, informacion de vital importancia para plantear nuevos

productos, nuevos servicios o nuevas formas de presentarlos al mercado.

Servicios Gratuitos: Ejemplos son portales que ofrecen los buzones gratuitos de mail,
originales postales digitales y otros. Siempre acompafiadas de una buena cantidad de

publicidad.

Los formatos de los anuncios entre los que se puede elegir para publicitar e internet son

variados:

e Un banner es un formato publicitario estandar en el que el anuncio de imagen
grafica se sitila en un margen u otro espacio reservado para contenidos

publicitarios. Estan también los botones y sellos.
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e Los Rich media (e-spots) son formas de comunicacion interactiva que incorporan

animacion, sonido, video y/o interactividad.

e E-mails.

e Formatos flotantes (pop-ups, unders, layer y cortinillas): estdn perdiendo
popularidad debido a que acaban siendo molestos para los internautas, y lo unico
que consiguen es crear un rechazo porque suponen un estorbo para la navegacion.

De hecho, existen aplicaciones que bloquean este tipo de ventanas.

e Patrocinios o secciones fijas.

e Enlaces patrocinados por palabras clave. Actualmente, el formato de anuncio que
acapara la mayor atencion es el de “Enlaces patrocinados por palabras claves”. Este
tipo de formato es de pago por clic, es decir, “el anunciante s6lo paga cuando el
cliente potencial hace clic en su anuncio”. Incluso se puede seguir el camino que ha
hecho ese clic y saber, una vez que el posible cliente ha entrado en su pagina web, a
donde se ha dirigido y si finalmente se ha cumplido el objetivo de una venta, una

suscripcion, solicitar informacion, etc.

3.6.4 Exigencias para el desarrollo del e-commerce con garantias

En muchas ocasiones se afirma que el freno al desarrollo de los negocios en la red, y
particularmente del comercio electronico, es la desconfianza en la seguridad de las

transacciones (Font, 2000) que cobra mas importancia en el comercio electronico B2C.

Este concepto de seguridad incluye diversos aspectos relacionados con la transaccion tales
como: la autenticidad de cada parte, comprador y vendedor; la integridad de la informacion
transmitida en cada sentido; la confidencialidad; y el no repudio una vez aceptada la

compra (Escobar, 2000).
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Es por tanto, necesario tener presente una serie de exigencias para que el comercio
electronico se desarrolle con garantias, algunas de las cuales se resumen en el siguiente

Cuadro (Ver Cuadro 9: Garantias para el desarrollo del E-commerce).

Cuadro 9: Garantias para el desarrollo del E-commerce

Resumen de Exigencias para el Desarrollo del E-commerce
Exigencias Vendedores Compradores

Autenticidad y Preludio de operacion comercial Identidad del comerciante

Verificacion Identidad y capacidad del Publicidad no engafiosa
comprador para comerciar

Confidencialidad Habitos de consumo confidenciales | Operaciones solamente conocidas por
Detalles de pagos reservados las partes

Anonimato Control sobre la informaciéon de la | Control sobre lo que sabe el
transaccion comerciante

Integridad Vinculacién entre pagos y entrega | Autorizacion de pago solo por lo
de mercancias y servicios comprometido

Certificacion Autorizacién para vender o comprar

Confirmacion Garantias sobre pagos del Justificante de compras
comprador

Imputabilidad Compromiso de entrega de bienes Compromiso de pago

Sistema de pagos Seguridad, rapidez y garantias Seguridad, confidencialidad y

comodidad
Fuente: Elaboracion Propia basado en Escobar (2000)

Estas exigencias tratan de ser garantizadas por el amplio marco legislativo que se ha

venido desarrollando en los Gltimos afios en un esfuerzo de adaptacion al nuevo entorno.

Cuadro 10: Marco legislativo y regulatorio vigente en Espafia en relacion al E-commerce.

Marco legislativo y regulatorio vigente en Espafia

e Directiva europea 30/2001 sobre comercio electrdnico y servicios de la sociedad de la Informacion

Esta Directiva tiene como finalidad garantizar un elevado nivel de integracion juridica comunitaria
con objeto de establecer un auténtico espacio sin fronteras interiores en el &mbito de los servicios de la
Sociedad de la Informacion.
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Ley 15/1999 de Proteccion de Datos de Caréacter Personal.

La LOPD tiene por objeto garantizar y proteger las personas fisicas en lo que concierne al tratamiento
de los datos personales registrados en soporte fisico y a toda modalidad de uso posterior de estos datos
por los sectores publicos y privado.

Real Decreto 1906/1999 sobre Condiciones Generales de la Contratacién por via electrénica o
telefdnica.

Ley 34/2002 sobre Comercio Electrénico y Servicios de la Sociedad de Informacién.

Esta Ley regula el régimen juridico de los servicios de la Sociedad de la Informacion y la contratacion
por via electronica.

Ley 32/2003 General de Telecomunicaciones sobre Comunicaciones Electrénicas que modifica la
Ley de Comercio Electronico y Servicios de la Sociedad de Informacion.

Modificacion de la Ley de Comercio Electronico y Servicios de la Sociedad de Informacion.

Ley 32/2003 General de Telecomunicaciones.

Esta Ley regula, entre otras materias, la realizacion de comunicaciones electronicas a través de e-mail,
sms u otros medios de comunicacion equivalentes.

Real Decreto 424/2005.

Real Decreto por el que se aprueba el Reglamento sobre las condiciones para la prestacion de servicios
de comunicaciones electronicas, el servicio universal y la proteccion de los usuarios.

Ley 44/2006 mejora de la Proteccion de los Consumidores.

Real decreto 1720/2007, por el que se aprueba el reglamento de desarrollo de la ley organica
15/1999, de proteccion de datos de caracter personal.

Ley 59/2003, de 19 de diciembre, de firma electrénica.

Esta Ley regula la firma electronica, su eficacia juridica y la prestacion de servicios de certificacion

Fuente: Elaboracion Propia basado en AECEMfecemd (2008)

3.6.5 Potencial del e-commerce. Las cifras.

El crecimiento que esta experimentado el comercio electronico tiene su reflejo en la

evolucion alcista de los indicadores que miden la utilizacion de Internet, por parte de las

empresas y particulares, para la realizacion de operaciones comerciales.

En el 2007, y en la Europa ampliada al grupo de los veintisiete paises, el 23% de la

poblacion utilizé la Red para ordenar o comprar bienes o servicios de uso privado. Es un

buen indicativo el creciente porcentaje de particulares que estan participando en el
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comercio electronico. El Reino Unido ocup6 el primer lugar, con un porcentaje del 44%,
siguiéndole de cerca Holanda y Dinamarca con valores del 43% en ambos casos, y
Alemania en cuarto lugar con una cuota del 41%. Espafia se posicion6 en este ranking con

un porcentaje del 13% de particulares que ordenaron o compraron bienes y servicios.

En el entorno empresarial, también se aprecia el crecimiento generalizado de la utilizacién
de Internet para operaciones comerciales. En la Europa ampliada, el 29% de las empresas
realizaron compras en linea. Irlanda liderd, en el 2007, el grupo comunitario con el 54% de
empresas que compraron en linea. Alemania y Reino Unido ocuparon igualmente
posiciones destacadas con porcentajes que ascendian al 52% y 49%, respectivamente.
Espaina aparece representada con un porcentaje del 16%. En general, el comercio

electrénico represent6 el 11% de la facturacion total de las empresas (Red.es, 2008).

A pesar de la posicion relativamente moderada que ocupa Espafa este ranking, tanto a
nivel de empresas como de particulares, es especialmente significativo si se fija la atencion
concretamente en los paises que lo lideran. Reino Unido y Alemania ocupan posiciones
predominantes en este nuevo mercado global y son dos de los principales mercados

emisores del sector turistico espafiol.

En Espaiia, el comercio electronico acumuld en el 2008 la cifra record de 5.183,8 millones
de euros, registrando un crecimiento anual del 39%. En el tltimo trimestre del 2008, el
volumen de negocio del comercio electrénico en Espafia alcanzo los 1.248,7 millones de
euros (Ver Cuadro 11: Datos del IV Trimestre del 2008 del E-commerce en Espaiia). Como parte
de este volumen, destaca la cifra elevada correspondiente al volumen de negocio generado

por las transacciones dirigidas al exterior (CMT, 2008).

Independientemente del origen y destino de las transacciones, se puede observar que las
ramas de actividad més favorecidas en términos de volumen de negocio, son las referidas
al sector turistico que comprende: el transporte aéreo; las agencias de viaje y operadores

turisticos; los hoteles, apartamentos y camping; y el transporte terrestre de viajeros.
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La alta tasa de empresas en Espafia con acceso y presencia en Internet, y la posicion del

idioma espafiol en la red, son detonantes a tener en cuenta en el crecimiento exponencial

que estd experimentando el comercio electrénico en Espana.

Cuadro 11: Datos del IV Trimestre del 2008 del E-commerce en Espafia

Volumen de negocio.
(en millones de euros)

Origen y destino de operaciones

581,8 Con origen en Espaiia y dirigidas al exterior (sobre todo a paises europeos)
146,9 Desde el exterior dirigidas a webs espafiolas (sobre todo desde paises europeos)
520,1 Generadas dentro de Espaiia y dirigidas a sitios webs espafioles

actividades con los porcentajes mas significativos para cada grupo

Distribucion del volumen de negocio segin ramas de actividad principales. Solo se especifican las diez

Origen: Espafia

Origen: Exterior

Origen Espafa

Actividad Destino: exterior Destino: Espafia Destino: Espafia

Transporte aéreo 9,5% 25,3% 6,5%
Marketing directo 7.3% 9,3% 12,5%
Agencias de viaje y operadores turisticos 5,.2% 15,1% 12,1%
Juegos de azar y apuestas 12,3% 3,1%
Transporte terrestre de viajeros 1,4% 14,6%
Espectaculos artisticos, deportivos y recreativos 2,9% 3,0% 10,1%
Servicios legales, contabilidad y gestion 9,2%

Educacion 15,8% 2,9%
Hoteles, apartamentos, camping 4,4%

Electrodomésticos, radio, television y sonido 2,6% 4,8% 3,3%
Ordenadores y programas informaticos 5,6%

Publicidad 2,3%

Discos, libros, periddicos y papeleria 1,4%

Teléfonos publicos y tarjetas telefonicas 2,2%

Articulos de regalo 1,1%

Hipermercados, supermercados y tiendas alim. 2,6%
Administracion publica, impuestos y seg. social 6,5%

Fuente: Elaboracion Propia basado en CMT (2008)
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3.7 Web 2.0: Internet evoluciona

Hasta hace poco, el usuario del nuevo entorno digital era simplemente un “lector” de toda
la informacion que estaba en Internet. Se hablaba en este sentido de la Web 1.0. Pero en la
actualidad el usuario tiene un papel mas activo, ha pasado a ser un “desarrollador de
contenidos”. Responde, en definitiva, a la necesidad innata de las personas por conversar,

interactuar, organizarse y agruparse, pero ahora satisfacen estas necesidades en Internet.

Se habla asi de la Web 2.0 como el modelo para obtener, generar, tratar, compartir y
distribuir la informacion, donde los contenidos son generados por los usuarios. Es

importante entender que la Web 2.0 es una actitud y no una tecnologia en si.

Este concepto fue acufiado en el 2004 por Tim O’Reilly para referirse a una segunda
generacion en la historia de Internet basada en aplicaciones que se modifican gracias a la
participacion social. Definié la Web 2.0 mediante la expresion "la Web como tribuna" que
permite, entre otras cosas, el "aprovechamiento de la inteligencia colectiva”, Ia
"arquitectura de la participacion", el "enriquecimiento de las experiencias de los usuarios"

y las "fuentes de datos reciclables".

En lo fundamental, la tecnologia Web se estd transformando en un medio de fuentes
abiertas, que permite la interaccion entre los usuarios y fomenta la colaboracion, la

comunicacion y el intercambio de informacion 4gil entre los usuarios.

La transicion hacia la Web 2.0 ha reubicado al usuario en el punto central. Esto significa
que la Web 2.0 hace referencia a los servicios disponibles que permiten a las personas
colaborar y compartir informacion en linea, predominando la inteligencia colectiva a la vez

que se genera conocimiento colectivo. Asi, se destaca que:

e Con el uso de los blogs o biticoras como medio para compartir informacion, se

extiende la llamada blogosfera.

e Se trabaja en entornos colaborativos de edicién como en las Wiki.
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e Sc globalizan las llamadas suscripciones a través de los RSS. Estos facilitan
contenidos desde cualquier sitio de la red para su facil insercion en otras paginas webs
o en cualquier otro programa. Es, sin duda, un paso importante en la interconexion de
la informacion actualizada y su acceso por los usuarios, de manera que solo obtengan,
cada vez, los contenidos nuevos. Junto a los RSS, se generaliza igualmente el
podcasting, es decir, la distribucion de archivos multimedia (videos o audio), que
mediante programas podcast, permiten al usuario escucharlos o verlos cuando quiera,
siempre actualizados, sin tener que ir a visitar paginas especificas. Se avanza de esta
manera, por ejemplo, en la generacion de audiolibros, que se comparten en forma de
podcast. En general, los RSS se han extendido de forma paralela a los blogs y los

wikis.

e [os usuarios se organizan en comunidades virtuales o redes sociales.

Como reflejo de este entorno Web 2.0, se pueden identificar algunos de los mas

representativos y la filosofia que los caracteriza:

e Youtube (http://www.youtube.com). Slogan: “Comparte tus videos con tus amigos, con

tu familia y con el mundo”.

e Facebook (http://www.facebook.es). Slogan: “Te ayuda a comunicarte y compartir tu

vida con las personas que conoces”.

e Windows Live (http://home.live.com). Slogan: “Windows Live es mucho mas que
charlar. Utiliza Messenger para intercambiar fotos y para ver lo ltimo acerca de las

personas que te importan”.

e Myspace (http://es.myspace.com). Slogan: “Es entretenimiento social. Comparte fotos,

videos, escribe tu blog. Encuentra amigos y descubre lo ultimo en musica, cine..”

o Tuenti (http://www.tuenti.com). Slogan: “ponte en relaciéon, comparte datos, y

comunicate entre amigos”.
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o Twitter (http://search.twitter.com). Slogan: “Es la mejor forma de saber y compartir lo

que esta pasando — ahora a través de los micro-bloggins”.

e Flickr (http://blog.flickr.net/es). Slogan: “La mejor aplicacion de todo el mundo para

administrar y compartir fotos en linea”.

e Delicious (http://delicious.com). Slogan: “Almacena marcadores de sitios webs

(Favoritos), y compartelos con otros usuarios, obteniendo los mas actualizados”

Dentro de los especificos para turismo, sobresalen:

e Tripadvisor (http://www.tripadvisor.es). Slogan: “Encuentra opiniones de hoteles,

restaurantes, atracciones y vacaciones con fotos y consejos de viaje imparciales”.

e Virtual Tourist (http://www.virtualtourist.com). Slogan: “Los mejores consejos de
viajes con informacién privilegiada, comentarios y fotos publicadas por los viajeros

reales en mas de 27.000 destinos. Busca, planifica y reserva tus préximas vacaciones”.

e WikiTravel (http://wikitravel.org/es). Slogan: “Guia de viajes fiable, actualizada,

completa y de contenido abierto”.

En ultima instancia, se prevé que los servicios de la Web 2.0 sustituyan, con el paso del

tiempo, incluso a las aplicaciones informadticas de escritorio (ITH, 2007).
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CAPITULO 4.- DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION.

4.1 Aspectos metodoldgicos.

El punto de partida para desarrollar la investigacion est4 representado por los objetivos ya

planteados, pero que cabe recordar ahora:

e FEl Objetivo General de esta investigacion es promover el papel que puede jugar un
SGID (Sistema de Gestion Integral de Destino) como herramienta para la
competitividad de un destino turistico, en respuesta proactiva al complejo flujo de

informacion actualmente inherente al sistema turistico.

Se potencia este papel mediante acciones de sensibilizacion que ayuden a fomentar la
implicacion en el SGID de todos los agentes turisticos involucrados formando una

verdadera red de cooperacion.
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Como Objetivos Especificos:

Analizar la estructura actual del sistema turistico en Espafia, identificando los
condicionantes del entorno que afecta directamente a los diferentes agentes,

especialmente los relacionados con las TICs.

o Identificar, en este entorno digital, las necesidades reales que tienen los distintos

agentes y todas las posibles interrelaciones con los otros sectores y usuarios.

e Visualizar todas estas interrelaciones en un diagrama de flujo de informacion que

exprese la complejidad del sistema.

e Analizar las caracteristicas y/o requerimientos generales en los que deberia basarse un
Sistema de Gestion Integral de Destino (SGID) para responder al escenario global
actual, evaluando las posibilidades de incorporacion de cada uno de los agentes
turisticos al SGID, como respuesta alternativa a la complejidad de los flujos de

informacion.

e Elaborar una Propuesta de Sensibilizacion para fomentar esta incorporacion, basada en
los elementos mas sensibles del diagnostico realizado. Se trata de potenciar la reflexion
entre los diferentes agentes para que se generen nuevas iniciativas que partan de los
intereses de los implicados y que posteriormente se concreten en acciones. Si en este
nuevo escenario, los usuarios se estan organizando en redes sociales ;por qué no se
organizan de igual manera los agentes del sector? Se podria responder asi al principio
de liderazgo compartido del sistema turistico espafiol que se identifica en el Plan del

Turismo Espaiiol 2020.

Para alcanzar los objetivos mencionados, este trabajo de investigacion tiene por objeto el
estudio de una determinada realidad observable, en este caso los sistemas turisticos frente a
las TICs en la actualidad, y que son sometidos a un estudio descriptivo en el que se
analizan los principales integrantes, las relaciones entre ellos, los efectos que se generan

como resultado de nuevas situaciones, las innovaciones introducidas y las
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transformaciones que han sufrido. Es decir, a través de estas explicaciones se pone de
manifiesto los vinculos de influencia y asociacion entre dichos elementos. Por lo tanto, el
trabajo se encuadra dentro del marco de una tesis con los siguientes rasgos: monografica,

actual, aplicada y empirico-descriptiva (Sierra, 2007).

Cuadro 12: Listado para el diagnéstico descriptivo

Listado de cuestiones basicas para identificacion de los hechos
¢QUE?

(Cual es la situacion global de donde se deriva este problema?

(Qué dimension tiene el problema?

(Qué ocurriria si no se toma ninguna accion?

(Qué ocurriria si la accién se retrasa?

(En qué partes se puede dividir el problema?

(Qué otros problemas estan relacionados con éste?
¢POR QUE?

(Por qué no se ha reconocido el problema antes?

(Por qué no se ha intentado resolver el problema antes?

¢,COMO?

(Como se reconocio el problema?

(Como afecta el problema al resultado del destino?

.DONDE?

(Se limita el problema a solo una parte del destino o a un tipo de sector?

(Se limita el problema a sélo una parte del mundo/pais/region/mercado?

/QUIEN?

(Quiénes son los responsables de que ocurra?

(Quiénes pueden ser los responsables de resolverlo?

(Quiénes se pueden beneficiar de la solucion?

(Quiénes deberian ser consultados para resolver el problema?

Fuente: Bigné, Font y Andreu (2000)

Se considera conveniente, en este sentido, la revision y analisis de multiples fuentes de
informacion y de documentacion nacional e internacional. Por el dinamismo que presenta
el tema en cuestion, se incide en la necesaria remision a fuentes de informacion lo mas
actuales posible que, dentro de las informales, se destacan: las participaciones de expertos

en blogs, las aportaciones de expertos en seminarios, o la informacion extraida de la
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asistencia a congresos especificos relacionados con la tematica. Esta informacion junto a la
obtenida de fuentes formales publicadas como libros y revistas especializadas en turismo y
TICs, o de fuentes formales inéditas como los informes y proyectos, han contribuido

especialmente a ampliar de forma cualitativa el analisis del sistema turistico.

En la delimitacion espacial del campo de la investigacion, se deja constancia de un enfoque
que busca conceptualizar la realidad del sistema turistico en general, y el espafiol en
particular, extrayendo conocimientos o ideas que sean expresion lo mas exacta posible de
este escenario. Al tratarse de una investigacion actual, la delimitacién temporal se refiere
sobre todo a los ultimos cinco afios, aunque se incluyen convenientemente datos de
evolucion referidos a periodos anteriores, cuando se ha considerado que aportan

informacion relevante.

Esta tesis estd impregnada, sin duda, de la experiencia de la doctoranda autora de este
trabajo, que ha estado en contacto con el tema planteado a través de la imparticion
ininterrumpida durante dieciséis afios de la materia TICs y Turismo, en el Master
Internacional de Turismo de la Universidad de Las Palmas de Gran Canaria. La
experiencia que se adquiere al estar sumergida en esta materia durante tantos afios, ha
contribuido especialmente en la observacion de la realidad con un criterio selectivo, tanto
en la eleccion del fendémeno a estudiar como de los hechos que se han considerado mas

significativos.

La originalidad de este trabajo esta promovida desde la perspectiva de dos ideas basicas:

¢ Independientemente del mayor o menor coste, o la calidad funcional y técnica que
posea una innovacion referida a TICs, el éxito de implantacion de la misma, en ultima
instancia, siempre va a depender del grado de implicacion del recurso humano

involucrado. De ahi, la necesidad de los planes de sensibilizacion.

e Las iniciativas de cooperacion y trabajo en red son las Uinicas vias para establecer una
diferenciacion relacional en el escenario turistico actual, a la vez que se constituye

como estrategia para avanzar en la sociedad del conocimiento.
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Con esta investigacion también se ha contribuido a una mayor compenetracion con el
ambito institucional y empresarial del sector turistico, permitiendo extraer los factores
claves para la elaboracién de las dos Propuestas principales: el Sistema de Gestion Integral

de Destinos y el Plan de Sensibilizacion.

Dentro del Plan de Sensibilizaciéon y como una de las actuaciones, se disefia una Propuesta
de encuesta, para ser enviada a todos los integrantes del sistema turistico implicados. Al ser
el ambito de aplicacion el territorio espafiol, y al estar involucrados tantos agentes, se sabe
que la poblacion objeto se amplia mucho y, por lo tanto, la muestra tiene que ser elevada
para tener cardcter representativo. En este sentido, abordar una muestra de este tamafio

queda fuera de las posibilidades de esta tesis.

De todas formas, y con el objeto de probar la idoneidad de la encuesta propuesta, se ha
enviado por e-mail a unos 80 agentes del sector turistico espafiol, confirmando aspectos
tales como: el interés del tema que se plantea; la rapidez con que se puede cumplimentar ya
que el tiempo empleado para responder la misma no supera los 10 minutos; la valoracion
de los encuestados de que no se pida datos “sensibles” (como por ejemplo, cifras de
negocio), y por lo tanto, no resulta engorrosa; sefialaron también la conveniencia, para
obtener mejores resultados, de identificar bien, en cada empresa, qué personas son las
competentes para responder a la misma, dado el alto grado de tecnicismos y conceptos
especificos que incluye (responsables técnicos), asi como las preguntas sobre filosofia de
trabajo (directivos). Este inconveniente se habia previsto en el envio que se hizo,
incluyendo en la carta de peticion de colaboracion una nota en la que se expresaba que: “si
consideraba que esa encuesta debia ser contestada por otro responsable en la empresa, por

favor nos lo hiciera saber o bien se la redirigiera amablemente”.
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4.2 Determinacion de las hipotesis

Partiendo de estas ideas bésicas, de los objetivos mencionados y del marco conceptual
propuesto, se identifican las hipdtesis como soluciones probables a los problemas
planteados. Las hipotesis se infieren, de forma deductiva, con el hilo conductor de los
llamados “principios admitidos” mencionados anteriormente y se plantean en los siguientes

términos:

H1: La busqueda de la supervivencia digital, obliga a los integrantes del sistema turistico
de un destino a modificar las relaciones que mantiene con otros integrantes, siempre bajo

el prisma de competir individualmente.

H2: La modificacion de estas relaciones incrementa el flujo de informacion del sistema
turistico y dificulta el control de los procesos inherentes a la actividad de los agentes del

sistema.

H3: La modificacion de las relaciones en el sistema turistico, junto a la profunda
orientacion al cliente, incrementa el flujo de informacién que recibe el turista, aumentando

el esfuerzo que debe hacer para cubrir sus necesidades.

H4: En el nuevo entorno digital, la estrategia conducente a disminuir este esfuerzo, se erige
como una diferenciacion relacional para mejorar la competitividad del sistema turistico del

destino Espaiia.

H5: Se innova, aprovechando la potencia de una estructura tecnoldgica existente que esta
infrautilizada y, con la sensibilizacion oportuna de los recursos humanos implicados, se

crea una verdadera red de cooperacion en relacion a ella.
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CAPITULO 5.- ANALISIS DEL SISTEMA TURISTICO FRENTE A LAS TICs.

IDENTIFICACION DE INTERACCIONES.

La naturaleza perecedera de los productos y servicios turisticos ha potenciado que el
turismo siempre fuera especialmente sensible a los cambios tecnologicos: si no se
contratan en un periodo de tiempo determinado se pierde su potencial de ingresos. Otro
factor de consideracion en esta sensibilidad tecnoldgica del sector, lo representa el nexo
que supone el turismo entre las personas y empresas que intervienen en los diferentes
productos y servicios turisticos, que en muchas ocasiones se encuentran a largas distancias,

y el peso especifico que supone mantenerlas en comunicacion.

La prueba de que la inversion en TICs e innovacion se configura como una de las opciones
estratégicas principales para acceder a mayores niveles de poder y competitividad en la
industria turistica queda patente si hacemos una revision del impacto de las tecnologias en
el turismo de las tltimas décadas. Es importante matizar que las innovaciones tecnoldgicas
de las décadas anteriores estaban orientadas primordialmente a mejorar el trabajo y las
funciones que desempefiaba cada agente del sistema turistico: proveedores, mayoristas o

agencias de viajes minoristas.
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Sin embargo, en esta ultima década, las innovaciones que se estan produciendo en TICs e

Internet estan desarrollandose bajo cuatro premisas de fuerte alcance:
e Son tecnologias orientadas sobre todo al cliente final.

e Se sefiala el predominio, en todos los ambitos, de la denominada “Sociedad de

Low-Cost” (Gallego, 2008:60-63).

e Proliferan las estrategias basadas en la creacion de alianzas, fusiones y
adquisiciones dentro de cada uno de los sectores turisticos, asi como las

intersectoriales (OMT, 2002:33)

e Se constata la entrada de nuevos actores financieros en el sector turistico: las firmas
de capital de riesgo, acompanadas de grandes bancos en algunas operaciones, al
igual que empresas ligadas a las infraestructuras y los servicios estan fijando su
atencion en compaiias turisticas susceptibles de ser adquiridas total o parcialmente,
aportando el capital necesario para desarrollar las innovaciones tecnoldgicas

requeridas (Editur n® 2397/98, 2006).

Estas cuatro consideraciones le imprimen un marcado caracter diferenciador a este nuevo
escenario tecnologico que, ademas, incluye la dimension que representa el perfil del cliente

final, el nuevo viajero.

5.1 El cliente final: elemento clave del sistema turistico en el nuevo escenario.

Existen una serie de cambios sociales en el uso de las TICs que hacen que el cliente final
esté desempenando un papel cada vez mas importante en este nuevo entorno digital. Los
usuarios de las TICs han ido adquiriendo un nivel de conocimientos cada vez mayor, y por
lo tanto, exigen mayor informacioén y de mayor calidad. En la red, tienen acceso a mas
variedad de productos disponiendo de mayor capacidad de eleccion. Se les identifica como
los e-consumer o consumidores electronicos (OMT, 2002:6). Cada vez hay mas clientes sin
miedo a comprar todo aquello que se anuncie a través de estas nuevas tecnologias, siempre

que les reporte algin valor anadido.
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Se suele identificar tres grandes grupos en referencia a estos usuarios, segun ITH (2007):

e Nativos digitales: usuarios de menos de 30 afios que han nacido con la tecnologia,
la adoptan con naturalidad y tienen total predisposicion a cualquier innovacion

tecnoldgica.

e Inmigrantes digitales: usuarios entre 30 y 50 afios que intentan estar al dia con los
cambios tecnoldgicos, pero que en general no disponen de tiempo para mantenerse

actualizados.

e Sabios digitales: usuarios de mas de 50 afios, que acumulan sobre todo experiencia,

pero que tienen tiempo para investigar.

Internet se convierte en un medio donde el individuo ha cobrado un papel protagonista, y
donde se potencia la interactividad en el proceso de comunicacion, es decir, que todos los
interlocutores o receptores puedan participar un momento dado en el proceso y en el que
los consumidores de la informacidén son con frecuencia sus propios suministradores y

emisores (Cebrian, 2000).

5.1.1 El comportamiento y perfil del turista internacional que visita Espafia

Actualmente en turismo, el cliente final estd identificado como un actor importante del
sistema turistico. El perfil genérico corresponde a un turista que utiliza cada vez mas
Internet para planificar sus viajes, que es independiente, que fracciona sus vacaciones y
que decide, a ultima hora, cuando viajar. Este aspecto se ve reforzado debido a la
incertidumbre econdémica actual, que lleva a los consumidores a retrasar hasta ultima hora
la toma de decisiones, a la espera de ofertas especiales (OMT, 2009; Exceltur, 2009:10).
Asimismo, una vez finalizado el viaje comparten su experiencia en las diferentes redes
sociales, aportando valoraciones positivas y/o negativas de los servicios recibidos. Se

identifica entonces que utiliza Internet antes, mientras y después del viaje (Tamarit, 2007).
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En general, en el comportamiento del turista, son varios los aspectos o dimensiones que se

destacan como reflejo de las diferentes decisiones que deben tomar (Bigné et al.,

2000:206-207): periodo de vacaciones, duracion de la estancia, motivo del viaje, con quién

viaja, tipo de destino, destino elegido, organizacion del viaje (paquete o no), medio de

transporte, actividades a realizar en destino, alojamiento, gasto previsto en destino y nivel

de satisfaccion. Muchas de estas dimensiones pueden ser analizadas, para el ambito de

Espafia, a través de la Encuesta de Movimiento Turisticos en Frontera (Frontur). En el

siguiente Cuadro (Ver Cuadro 13: Comportamiento y datos significativos del perfil del turista

internacional. Espafia 2008) se resumen los datos mas relevantes.

Cuadro 13: Comportamiento y datos significativos del perfil del turista internacional. Espafia 2008

Datos Basicos

Espaiia recibi6 un total de 57,3 millones de turistas internacionales
Reino Unido, Alemania y Francia concentraron cerca del 60% de las llegadas

Turistas con edades comprendidas entre 25 a 44 afios (42,1%); y entre 45 y 64 afios (32,3%).
Con estudios superiores (50%)

Con un nivel medio de renta (65%) y media-alta (23%)

45% llegaron en pareja, 19% solos; y un 17% fueron familias con hijos.

El motivo principal fue el ocio y las vacaciones (81,6%) y el trabajo y negocios (9,3%)
Mas del 50% declararon haber realizado alguna actividad cultural

77,5% de los turistas internacionales accedieron a Espafa por via aérea, y de ellos el 48% utilizaron
una aerolinea de bajo coste, lo que implica un crecimiento, respecto al afio anterior, en el uso de estas
low cost.

20% por carretera; 2,7% por puertos; 0,2% ferrocarril

64% de los turistas internacionales se alojaron en hoteles
35,3% optaron por alojamiento no hotelero.

Estancia media en hoteles es de 7 dias. Estancia media en alojamientos no hoteleros es de 13,9 dias.

No contrataron el paquete turistico (69,3%).
0 En general, 1 a 3 noches de estancia; o también, mas de 15 noches. Mas de la mitad se
alojaron en hoteles
Contrataron el paquete turistico (29,8%)
0 Entre 4y 7 noches de estancia. Alojamiento practicamente en hoteles.

54% de los turistas internacionales que viajaron a Espaiia utilizan Internet para organizar el viaje.

Nivel de Satisfaccion con el destino: Valoracion de 8,4 puntos en escala del 1 al 10.
Grado de fidelidad alto. Ocho de cada diez turistas ya habian estado previamente en Espaiia.

Fuente: Elaboracion Propia basada en IET (2009b).
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Estas cifras reflejan que los propios usuarios turisticos estan trasladando, al nuevo entorno

digital, cada una de las decisiones que tienen que tomar relativas al viaje. Asimismo, se

constata que el uso de Internet se ha ido incrementando entre los turistas internacionales

que viajan a Espafa: en el 2007 la cifra lleg6 al 52% entre los turistas que utilizaron

Internet para organizar el viaje, alcanzando el 54% en el 2008. Esta es una tendencia que

ha ido creciendo de forma continuada desde 2005.

Profundizando en este colectivo de turistas que ha utilizado Internet para organizar su viaje

a Espana, se detallan a continuacion otras cifras relacionadas:

En el 2008 el 51,2% realizaron alguna consulta, frente al 49,3% en el 2007.

El 43,1% ademaés de consultar, reservaron algin servicio, frente al 41,3% en el 2007.

El 39,7% consultaron, reservaron y realizaron algun pago, frente al 37,9% en el 2007.

De los turistas que usan Internet para organizar el viaje, el 65,3% procede del Reino

Unido, 58% son alemanes, y los turistas noérdicos lo usaron en un 61,5%.

De los turistas internacionales que entraron por via aérea, el 61% declar6 usar Internet

para organizar viaje; y de los que entraron por carretera, solo el 28%.

De los que si contrataron paquete turistico, un 42% uso Internet para organizar su viaje.
Y de los que no contrataron ninglin paquete turistico, us6 Internet en un 59% de los

casos.

El 55,8% de los turistas internacionales que optaron por alojamiento no hotelero

hicieron un uso mas intensivo de Internet.

Otro dato significativo es que la mayor parte (concretamente 69,3%) de los turistas

internacionales recibidos en Espafa en el 2008, no contrataron un paquete turistico a la

hora de organizar su viaje. En el 2007 la cifra fue sensiblemente menor (67,7%). Esta
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modalidad de “hagalo usted mismo” gana asi al sistema tradicional de contratar un
“paquete”, sistema preferido por tan s6lo un 29,8% de los turistas que han llegado a
Espafia, cifra que si ha sufrido un descenso con respecto al 2007 donde el porcentaje era
del 31,6%. Los destinos insulares son, ademas, los que concentran el mayor porcentaje de
llegadas de turistas que recurren al paquete turistico (IET, 2009b). Es también importante
sefialar que, de la Encuesta de Gasto Turistico, se desprende que los turistas que no
contrataron paquete turistico gastaron mas en Espafia que en su pais de origen, con cifras

del 67% y 33% respectivamente (EGATUR, 2007).

5.1.2 El Cliente 2.0 turistico. El adprosumer o proKsumer en su habitat

Para dar un paso mas en la caracterizacion de la figura de los clientes finales en general, y
de los turisticos en particular, se subraya que cuando se hace referencia a los usuarios de
entornos mas avanzados como la Web 2.0, se estd hablando especificamente de los
“Clientes 2.0”. Precisamente, si el mayor conocimiento de los clientes en el uso de las
TICs discurre, de manera paralela, con una mayor experiencia de estos clientes como
usuarios turisticos, obtenemos como resultado clientes con un mayor grado de
independencia y sofisticacion, y por lo tanto, mas exigentes en la compra de los productos

y servicios turisticos.

En general, estos clientes se caracterizan por tener la capacidad de adoptar el papel de
advertiser y/o producer y/o consumer (promotor y/o productor y/o consumidor). Esta
caracterizacion, y con especial consideracion al terreno turistico, lleva a Tirso Maldonado a
proponer una categorizacion que distingue entre: clientes consumer, clientes prosumer,
clientes adprosumer, a los que define tal y como se expresa en el siguiente clasificacion

(Ver Cuadro 14: Tipologia de Clientes en el entorno digital y turistico):

Cuadro 14: Tipologia de Clientes en el entorno digital y turistico

Clasificacion

Consumer “...Es el turista clasico, el que se limita a consumir el producto vacacional, que entrega la
confeccion de sus vacaciones a profesionales y que suele dejarse aconsejar en un grado

importante. No suele utilizar Internet mas que de forma muy esporadica y suele aceptar la
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compra de paquetes turisticos. A la vuelta de sus viajes genera el efecto boca-oreja a un
nivel local, casi familiar, por lo que su impacto en otros posibles clientes es limitado. Suele
ser un cliente que diversifica poco sus viajes, de modo que si el destino le ha satisfecho

"

tiene un alto grado de repeticion y fidelidades....".

Prosumer: “...Es un consumidor activo, que utiliza Internet para informarse, elegir aquellos servicios
que le satisfacen y consulta opiniones de otros viajeros. Es fundamental comprender que el
prosumer ya no tiene una Unica fuente de informacion y que considera muy importante lo
que encuentra en blogs, redes y comunidades sociales o paginas de opinion. Su producto se
aleja de los paquetes, puesto que busca una experiencia personalizada y no tipica, lo que le
lleva a una compra selectiva de servicios. A pesar de lo dicho no es creador de contenidos
en la Red, por lo que su capacidad de prescripcion es limitada. No suele ser un cliente fiel,

en cuanto que busca la diversidad y la experimentacion, la experiencia tnica...”.

Adprosumer | “...evolucidon del prosumer que a las caracteristicas mencionadas afiade la de publicitar e
informar sobre el viaje y el producto turistico disfrutado. El adprosumer navega y utiliza la
Red de forma natural de manera bidireccional, obteniendo informacion y creando
contenidos. Como el prosumer crea su propio producto turistico y no suele ser muy fiel al
destino. Sin embargo si aporta un valor que los demas no aportan, la fidelidad diferida. Esta
nace de los comentarios que genera en la Red y se entiende por ella cuando el adprosumer
recomienda un destino, hotel o empresa turistica determinada, de modo que aunque no
vuelva €l a visitarla (por su deseo de cambio y experimentacion) si fomenta y favorece que

otros lo hagan. Por su alto nivel de actividad puede ser muy influyente en otros turistas....”

Fuente: HOSTELTUR (2009b)

Profundizando en estos ultimos, los usuarios adprosumer tienen un perfil que les define en

base a las siguientes caracteristicas (ITH, 2007):

e Asignan una parte importante de su tiempo de ocio en Internet y en el uso de las

tecnologias

e Tienen un interés especial en temas concretos, tanto a nivel profesional

(especializacidon) como a nivel personal (aficiones, pasiones)

e Son inmunes a la publicidad tradicional y utilizan las valoraciones y comentarios de
otros usuarios con un perfil afin al suyo en el proceso de seleccion de un

producto/servicio/empresa.
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e Mantienen un rol muy activo en Internet interactuando y colaborando con otros

usuarios y utilizando los servicios que le ofrece la red.
e Comparten su conocimiento y experiencias sin esperar nada a cambio.
¢ No tienen reparo en pagar por un servicio que les aporte valor.

e Utilizan la tecnologia de forma productiva y alcanzan un nivel de autorrealizacion

en Internet notable.

Por su parte, Eduardo William da un paso mdas y habla del “proKsumer” en una clara
referencia a la gestion del conocimiento implicita a este nuevo entorno digital en que se
desenvuelve la actividad turistica. Asi, el proKsumer es aquel usuario y consumidor que
PROduce informacién y crea conocimiento nuevo a partir de sus propias experiencias,
teniendo en cuenta la informacion ya existente; actiia como brOKer de ese conocimiento al
gestionarlo, interpretarlo y transmitirlo a otros clientes, pudiendo ser prescriptor o censor
del servicio turistico; y es conSUMER o consumidor de servicios personalizados a partir

del conocimiento adquirido y gestionado (William, 2008).

En general, en las relaciones comerciales se han cambiado las reglas del juego. Se ha
pasado de un modelo de gestion de centrado en la empresa, a un modelo de cliente-
céntrico (CRM- relacion unidireccional), para llegar finalmente a un modelo bidireccional
donde el poder lo tiene el cliente y “conduce el mercado” y que se organizan para ejercer

ese poder en comunidades virtuales (Egger y Buhalis, 2008).

En un claro paralelismo a la obra de Schwartz et al. (2000) sobre “Darwinismo Digital”,
De Mulder (2008) indica que en el comercio digital ya no podemos hablar de segmentos ni
“nichos de mercados”, sino de nuevos ‘“habitats de consumo” en referencia a estas
comunidades virtuales que tienen unas motivaciones, unas expectativas y necesidades.
Hébitats que las empresas deben aprender a observar y comprender, identificando
oportunidades que les permita anticiparse, para generar una propuesta de valor. Hay que

superar el lenguaje y la vision del marketing tradicional en el uso de términos como: target,
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campaiia, impacto, nicho... y adoptar un nuevo lenguaje y forma de trabajar basado en la

relacion: persona, grupo, red, respuesta e interaccion (Bringué, 2008).

En la aplicacion de este panorama al turismo, se abre un abanico de posibilidades siempre
y cuando las organizaciones y empresas turisticas sean capaces de anticiparse y responder

a las necesidades y demandas de estas nuevas comunidades, tomando una actitud activa.

Las ventajas para cualquier empresa podrian ser: la gran oportunidad de difusion de
contenidos en redes especializadas; la conversacion con los integrantes de las redes que
pueden colaborar con las fases de prueba e innovacion de productos turisticos; y la
participacion de los usuarios en eventos, lanzamientos y novedades, dandole eco en las
distintas redes y blogs. El riesgo principal, por otra parte, es que se consiga una gran
repercusion, pero en sentido negativo. Sin embargo, independientemente, que las empresas
participen activamente o no en las redes sociales, los integrantes de estas redes exaltaran o
criticaran a las empresas y a sus productos, tanto si estas estan presentes activamente,

como si no.

Las recomendaciones de los viajeros sobre los hoteles donde se alojan, los transportes que
utilizan y los destinos que visitan se estan convirtiendo en uno de los principales elementos
de consideracion a la hora de elegir (Thraenhart, 2009). El futuro de las webs de muchas
empresas turisticas esta pasando por la participacion, en estas mismas webs, de los clientes.
Los comentarios de estos clientes sobre los servicios disfrutados se estdn utilizando como
arma de venta, lo que no s6lo aporta credibilidad al producto que se vende, sino que sirve
de elemento de fidelizacion. Por ello, las empresas se esfuerzan en buscar el mejor
posicionamiento en estas redes sociales, usando técnicas de optimizacion SMO (Social
Media Optimization), que permite aplicar ciertas acciones y técnicas para que una web sea

mas visible en las redes sociales y comunidades online

Pero existen elementos que pueden hacer perder la credibilidad: no todos los comentarios
son desinteresados, puede haber por parte de responsables, interés especial por dar una
buena vision del hotel, e influir en estos comentarios, o nos podemos encontrar con

personal descontento que puede usar esta via para introducir ruido. Por ello, se estan
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proporcionando mecanismos que permitan autentificar de alguna manera estas
aportaciones. Asi por ejemplo, cuando el cliente realiza una reserva online, recibe un
nimero asociado al proceso, y es con este nimero de reserva con el que se identificaria
para darle entrada a este tipo de aportaciones. En cualquier caso, son mecanismos que

estan aun en pleno desarrollo.

5.2 Sector: CRS /GDS frente a las TICs

En general, la industria turistica ha venido haciendo uso de tecnologias que le facilitara el
procesamiento de millones de datos. Asi, a finales de los afos 50, y usando la tecnologia
disponible en esos momentos, las grandes compaiiias aéreas desarrollaron las centrales de
reservas (CRS-Computerised Reservation System) destinadas a la gestion automatica de
sus reservas. Este fue un fuerte avance en el sector: los CRS permitian el control en tiempo

real del inventario disponible en cada momento.

Un primer ejemplo de como los cambios tecnologicos pueden influir en la reestructuracion
del mercado turistico, lo podemos encontrar en la revolucidén que supuso la implantacion
de estos CRS. Estos sistemas otorgaban ventajas competitivas en el mercado a sus
compafiias aéreas propietarias, lo que influy6 inicialmente en la configuracion industrial
del trafico aéreo en Estados Unidos y luego en el resto del mundo. Posteriormente, con su
evolucion hasta convertirse en GDS (Global Distribution System), lo que implicaba a otros
sectores turisticos como el hotelero o alquiler de coches, han influido en la conformacion
de la estructura de comercializacion y distribucion en el mercado turistico mundial. Ante el
nuevo escenario planteado con Internet en los ultimos afios, los GDS con su reorientacion
hacia los clientes finales, vuelven a influir en la conformacién del panorama turistico

mundial.

American Airlines fue la compaiia de aviacion pionera en el desarrollo de un CRS en
1959, llamado SABRE, que naci6 con el propdsito de controlar el inventario de plazas
vendidas en sus vuelos. En 1964, Sabre era el sistema mas extendido de procesos de datos
en tiempo real que se extendia de costa a costa en Estados Unidos, y desde Canada a

Meéxico. En 1976, America Airlines ofrecié al mercado su propio sistema de reservas,
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instalando su primera unidad de SABRE en una agencia de viajes. En 1982, la TWA
(Trans World Airlines) instal6 su propio CRS denominado Pars en agencias de viajes. Lo
mismo hizo la Delta Air Lines con su CRS que se llamaba Datas II. En 1990, Delta Air
Lines, Northwest Airlines y la TWA acordaron la combinacion de Datas I y Pars, dando
lugar al nacimiento de Worldspan, un proyecto de ambito mundial (Tecnoagencias, 1996b;

Bennett, 1993).

Al estar los CRS bajo el control de las compafiias aéreas, la desregularizacion del
transporte aéreo en Estados Unidos que se inici6 en 1978, desencadend una lucha entre las
compaiiias aéreas por invertir en las tecnologias de la informacion con el objeto de
potenciar sus CRS y adquirir mayor poder de mercado, haciendo que las pequeias
compaiiias dependieran de ellos. Esta dependencia se traducia en la competencia desleal
por parte de las grandes compaiias propietarias de los CRS, que llegaban incluso a

introducir sesgo en la informacion de cualquier otra compaiia que no fuera la suya.

Ejemplo de la fuerza de mercado que otorgaba un CRS, lo constituyo la desaparicion de la
compaiia aérea Pan Am (1991), que no pudo llegar a lograr un CRS propio fuertemente
desarrollado. En este caso, podemos establecer una comparacion con la filosofia del
darwinismo digital (Schwartz et al., 2000) que nos permite afirmar que los CRS
representaron, en su momento, un avance tecnoldgico de tal magnitud que generé un
entorno altamente competitivo, y donde s6lo sobrevivieron los mas fuertes o los que mejor

se supieron adaptar.

En Europa, el desarrollo de los CRS se inici6 bajo la tutela de las compafiias bandera de
cada pais. En el caso de Espafia las agencias de viaje utilizaban tradicionalmente el sistema
de reserva Savia, creado inicialmente por Iberia y Renfe. Pero esta situacion cambid
cuando empezaron a sentir la amenaza de las compafiias americanas que habian alcanzado
una sofisticacion considerable y comenzaron a buscar oportunidades con su expansion a
Europa, intentando introducir sus CRS en las agencias de viaje europeas. En respuesta a la
amenaza estratégica que suponia la politica comercial de los CRS americanos, se inicio la

creacion de sistemas de reservas europeos como Amadeus y Galileo, en 1987. Amadeus
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fue creado especificamente por las aerolineas Iberia, Air France, Lufthansa y SAS

(Tecnoagencias, 1996b).

La fuerte lucha desatada entre los diferentes sistemas CRS por controlar mayor cuota de
mercado que se media por puntos de venta situados en las agencias de viajes, asi como la
desventaja a la que eran sometidas las compaiiias que aparecian en los CRS pero que no
eran propietarias, obligaron a las autoridades a intervenir tomando medidas que paliaran
esta situacion. Asi en 1989, los ministros de transportes de la Comunidad Europea
aprobaron un “Codigo de Conducta” (Reglamento CEE n° 2299/89 del Consejo) que
intentd regular la actividad de los citados CRS. Esta regulacién aparecia reflejada en

aspectos tales como:

e Todos los vuelos que operaran entre dos ciudades debian ordenarse segin un
criterio neutral: por ejemplo, hora de salida. Asi se ordenarian por hora de salida los
vuelos directos sin escala, después los vuelos directos con escala, luego los vuelos

con conexiones segin duracion total del viaje...

e Este codigo de conducta obligaba también a que una compaiiia aérea, propietaria de

un CRS, estuviera dentro de otro CRS que se lo solicitara.

e Los CRS debian ademas tener personalidad juridica propia independiente de la

compaiiia aérea propietaria.

Con estas disposiciones se contribuy6 considerablemente a asegurar una competencia leal
entre compaiias aéreas en los CRS, protegiendo de este modo los intereses de los
consumidores. Se realizaron posteriormente, en 1993 y 1999, dos ampliaciones del &mbito

de aplicacion del citado Reglamento.

A principios de los afios 90, y en este nuevo escenario de expansion de los sistemas de
reserva, dos factores caracterizaron la evolucion de los CRS: adquirieron tanto globalidad
en la oferta como en el espacio geografico (dmbito mundial) pasando a denominarse GDS.

Se concebia asi como un sistema mediante el cual podian reservarse distintos productos y
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servicios turisticos (billetes de cualquier compafiia de avion, hoteles, coches de alquiler) y

en un dmbito global.

Es necesario destacar que un alto porcentaje de la distribucion y comercializacion turistica
mundial se ha realizado a través de los GDS. Conectarse a la plataforma especifica de un
CRS/GDS es un proceso sencillo, aunque supone un coste tanto para los proveedores de
los GDS (lineas aéreas, hoteles, agencias de alquiler de coches, restaurantes, destinos...)
como para las agencias de viajes, a las que se le suele cargar un coste variable, en funcion

de la cantidad de operaciones que realicen.

Es mas, otro problema altamente cuestionado de estos sistemas es que nunca han sido
faciles de usar. Han implicado asi un coste considerable en formaciéon de personal.
Conscientes de esta limitacion, los GDS han intentado hacer puestos mas amigables,
incorporando a sus sistemas el entorno Windows o recursos multimedia, lo que ha
permitido que sean mas faciles de manejar (sin necesidad de memorizar codigos), y ha
facilitado también incluir informacién comercial mas atractiva y actualizada, sin tener que

recurrir a los catalogos.

En general, los CRS/GDS han desarrollado tradicionalmente herramientas propias y
orientadas exclusivamente a los diferentes proveedores del sector turistico, aunque
especialmente han estado orientadas a las agencias de viajes. Sin embargo, han sido
infrautilizados por estas agencias que han vendido, en la mayoria de los casos, solo plazas
aéreas, a pesar de la gran cantidad de informacidon disponible que tenian de varios

servicios: hoteleros, alquiler de coches o informacion de destinos.

Sin duda, los CRS/GDS se han caracterizado, a lo largo de su existencia, por desarrollar
una actividad altamente marcada por la innovacion tecnologica. Los cuatro grandes GDS
que abarcan la mayor cuota de mercado son: Amadeus, Sabre, Galileo y Worldspan (estos
dos ultimos pertenecen a Travelport). Ante el nuevo escenario que se les ha presentado en
esta década, con la introduccion de las TICs y en especial del avance de Internet

potenciando las ventas online, la orientacion de los CRS/GDS ha cambiado drasticamente.
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5.2.1 Interacciones de los GDS con otros actores del sistema.

Un analisis cronologico de hechos significativos y especificamente relacionados con los
GDS, permite constatar la evolucion de las relaciones de los GDS con otros agentes del
sistema turistico y, por tanto, identificar las variaciones introducidas en los flujos de

informacidn inherentes a estas interacciones.

Con este objetivo, se inicia el andlisis haciendo un extracto de los acontecimientos mas
relevantes que han tenido lugar en el periodo correspondiente al afio 2006 y parte del 2007

(Ver Cuadro 15: Items Relevantes en la Evolucion de los GDS. Periodo 2006-2007).

Cuadro 15: Items Relevantes en la Evolucion de los GDS. Periodo 2006-2007

Extracto detallado de los hechos significativos

Editur n® 2393, Del 2002 al 2004 el numero de agencias de viaje en Espaiia crecio casi
20 Enero de 2006 un 15% hasta llegar a las 8.181 empresas segun datos del INE. Una de
Pag. 7 las cuestiones de fondo puede ser que el coste economico de los GDS

ha sido relativamente bajo para las agencias, y esto ha permitido la
expansion de las mismas.

Si las compailias aéreas fuerzan a los GDS para una bajada de las
tarifas, los GDS podrian repercutir sobre las agencias una subida de los
costes de mantenimiento para no ver menguados sus beneficios. Esto
podria frenar la apertura de nuevas agencias, y/o también podriamos
asistir a un proceso de concentracion empresarial y/o absorciones para
poder tener mayor capacidad de negociacion frente a proveedores.

Editur N° 2395/96, Galileo Internacional lanza su nuevo portal (Galileo Lisura) para el
3y 10 Febrero 2006 agente de viajes en Espafia, que ya estaba implantado en Inglaterra,
Pag. 13 Italia y Francia.

Editur n® 2397/98, Galileo-Cedant quiere compensar el coste de la distribucion, no a base
17 y 24 Febrero 2006 de reducir los precios, sino de aumentar los servicios. La
Pag. 17 desregularizacion anunciada por la Comunidad Europea no conviene

mientras existan detras de los GDS grandes compafiias aéreas.
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Editur n° 2400,
10 marzo 2006
Pag. 3

Los GDS estan entre el fuego cruzado de sus dos tipos de clientes: las
compafiias aéreas y las agencias de viajes. Ambos insisten en la
necesidad de rebajar los costes de distribucion. Las grandes alianzas de
compaiflias aéreas estan negociando directamente con los nuevos GNE
(GDS New Entrants), y las agencias introducen en su practica cotidiana
motores de busqueda alternativos. Pero como detras de algunos GDS
siguen dominando grandes compaiiias aéreas, la liberalizacion se ve
como una amenaza para las practicas de abuso de aquellas compaiiias
de posicion dominante.

Editur n° 2400,
10 marzo 2006
Pag. 15

Gebta (asociacion europea de agencias de viaje) considera que la
desregulacion de los GDS perjudica a consumidores y agencias. Se
considera poco probable que en el 2006 se derogue el Reglamento
2299/89 que implantd el Coédigo de Conducta de los sistemas de
reservas. Temen con la desregulacion que los GDS puedan pasar los
datos de clientes y empresas a las aerolineas propietarias directamente,
o bien que si se elimina la obligatoriedad impuesta a las compaiiias
propietarias de cada GDS a participar en todos los demas, se pueda dar
la situacion de que las aerolineas que controlen un GDS canalicen sus
tarifas por un solo sistema, dandose la situacion de abuso de dominio en
varios mercados.

Editur n° 2401/2402,
17 y 24 de Marzo 2006
Pag. 7

Amadeus y Sabre han firmado un acuerdo de colaboracion inédito en el
que las agencias clientes de Amadeus podran seguir realizando reservas
en una aerolinea aun en el caso de que ésta decida dejar de distribuir sus
plazas a través del GDS. Y Amadeus también ofrecera el mismo
servicio de apoyo a Sabre.

Editur n° 2403/2404,
31 de Marzo 2006
Pag. 15

Star Alliance (Spanair, Lufthansa, SAS y US Airways...) estan
obteniendo ahorros de distribucion cercanos al 20% desde que decidid
firmar con los GNE (GDS New Entrants) norteamericanos ITA Y G2
SwitchWorks.

Editur n® 2413, El GDS Galileo amplia sus acuerdos de tarifas y busca el equilibrio de

9 de Junio 2006 rentabilidad entre aerolineas y agencias de viajes. Ha firmado acuerdos

Pag. 21 con las compaiiias aéreas Us Airways, Air France y Delta Air.
Igualmente ha firmado un acuerdo con Avis Rent a Car, lo que eleva el
numero de ciudades donde se podréd alquilar un vehiculo, a través de
Galileo Leisure, el portal desarrollado.

Editur n® 2414, Amadeus y Carlson Wagonlit integran su tecnologia, en la que Carlson

16 de Junio 2006 incorpora la herramienta E-travel Management de Amadeus

Pag. 25 (herramienta de gestion de viajes), que completaria la herramienta CWT

Horizon (de Carlson) especializada en Business Travel. Esta
colaboracion ya viene de afos en otros aspectos, permitiéndoles dar
servicio a clientes comunes. Segun el responsable de marketing de
Amadeus: “Las ventajas que se derivan de la gestion online de los viajes
de empresa adquieren mayor peso cuando la tecnologia esta totalmente
integrada en los servicios profesionales.
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Editur n® 2415, Terminal A (agencia de viajes online) ha renovado su acuerdo con
23 de Junio 2006 Amadeus para abordar su expansiéon internacional, cuyos principales
Péag. 16 objetivos se centran en el mercado aleman y francés.

Editur n° 2419/20, El nuevo director de Savia-Amadeus estd convencido de que “ni los

21y 28 de Julio 2006
Pag. 17

GDS ni las agencias van a desaparecer, aunque si variara su modelo de
negocio. Por eso no tiene miedo a los GNE, porque su capacidad de
distribucion es limitada y sus funcionalidades son escasas. Apunta
igualmente por la flexibilidad en la relacion con las compaiiias aéreas y
por potenciar productos como Full Content, que permiten descuentos en
funcion de las caracteristicas de cada reserva a cambio del acceso al
inventario completo de las aerolineas”.

Editur n° 2426,
8 de Septiembre 2006
Pag. 13

Savia Amadeus ha lanzado una nueva funcionalidad que permite la
emision de bonos electronicos para las reservas de vehiculos de alquiler.
El e-bono para rent a car es el equivalente del billete electronico en el
sector aéreo. Segun Amadeus la implantacion actual del e-ticket se sithia
en el 64,5%. La IATA se habia fijado la completa desaparicion del
papel para el afio2007. Las aerolineas europeas estan en este camino.

Editur n® 2427/28,
15/21 de Septiembre 2006
Pag. 19

Viajar.com que ya trabajaba con Galileo, ha optado por incorporar
también el sistema Amadeus.

Editur n® 2434,
3 de Noviembre 2006
Pag. 28

Amadeus acaba de lanzar su herramienta MetaPricer que permite
realizar consultas simultdneas en multiples portales de aerolineas y
agencias de viajes, y muestra en una sola pantalla diferentes opciones de
vuelos y tarifas.

Editur n® 2437,
24 de Noviembre 2006
Pag. 22

Amadeus firma acuerdo con AccesRail, la plataforma de acceso a los
GDS que utiliza algunas de las principales compaiiias ferroviarias de
Europa, para poner a disposicion del agente de viajes el billete
electronico de tren.

Editur n® 2453/54,
16/23 Marzo 2007
Pag. 17

Amadeus ha firmado un acuerdo con Kayak (uno de los comparadores
de precios en Internet que ha dado el salto a Europa empezando por
Reino Unido, al que seguirdn Francia).

Editur n° 2458/59,
20/27 Abril 2007
Pag. 23

Parece que se cierra el periodo de consultas sobre el codigo de conducta
de los GDS, que la Comision Europea esta realizando, y que ha ido
posponiendo ante las criticas recibidas por parte de agencias de viajes,
grupos de consumidores y dos de los principales GDS (Sabre y Galileo).
El principal problema para esta liberalizacion es el hecho de la
participacion econdomica que las lineas aéreas Iberia, Lufthansa y Air
France mantienen en Amadeus a través de un fondo de inversion.
Defienden la eliminacion de 46 de los 50 articulos del codigo de
conducta de los GDS.

Fuente: Elaboracion Propia basada en Revistas Editur
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Se constata que ahora los GDS invierten todos sus esfuerzos en hacerse mas eficaces y

atractivos, pero para "otro tipo de usuarios". Su publico ya no son exclusivamente las

agencias de viajes, sino todos aquellos usuarios que estdan en Internet. Por eso,

aprovechando dos de sus principales fortalezas: la de ser unos grandes “aglutinadores de

oferta”, y la de haber desarrollado grandes plataformas tecnologicas; han dado el salto al

nuevo entorno digital en la bisqueda de una estrategia que les permita diversificar su

modelo de negocio. Se han convertido asi:

Por un lado, en proveedores de contenido proporcionando sus grandes bases de datos a
muchas de las agencias online que se encuentran en la red, implantindose en éstas
como “motores de busqueda”. Con esta perspectiva han creado agencias online propias,

o bien, han llegando a acuerdos o han adquirido otras existentes.

Asi, Sabre fue el primer GDS que contd con una agencia de viajes via Internet,
Travelocity.com, que competia abiertamente en el mercado de venta directa. A la vez
cred un sistema de agencia de viajes corporativo llamado BTS como producto
complementario a Travelocity, donde sus socios eran Wagons Lits y BTI América, dos
agencias de viajes corporativas norteamericanas. Por su parte, el GDS Galileo permitia
a las empresas especificar directamente sus propias reservas via Internet, y luego
enviarlas a su agente de viajes preferido para que las gestionara y emitiera el billete.
Galileo se convirtid en socio de Travel, agencia de viajes online de Estados Unidos.
Amadeus apost6 inicialmente por Rumbo, por Priceline y por Travelstore.com como
portales de viajes internacionales. Por su parte, el GDS Worldspan abord¢ inicialmente
la situacion de otra forma, e intentd convertirse en la tecnologia “back end” para las
agencias en linea por medio de su asociacion con MSN- Expedia.com. En esta carrera,
Galileo y Amadeus se comprometieron publicamente a no competir de forma directa
con las agencias de viajes que tenian por clientes. La realidad, sin duda, ha sido otra
muy diferente porque han ido estableciendo acuerdos con otros portales de viajes que
también han pasado a basarse en estos GDS. En el caso de Galileo algunos de estos
portales son: Travelprice, Mundoviaje.com y ebookers.com. En el caso de Amadeus:
Despegar.com, Edreams.es, Viajar.com, Lastminute.com, Muchoviaje.com,

Viajesdestinos.com y Terminal A.
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e Por otro lado se han convertido, de manera general, en proveedores globales de

tecnologia, aportando soluciones tecnoldgicas, infraestructura y servicios.

Prueba significativa de esta nueva orientacion de los GDS la tenemos en el cambio de
nombre de Amadeus pasando de la denominacién “Global Amadeus Travel
Distribution SA” a “Amadeus IT Group SA”, y donde su maxima es ahora “somos tu
socio tecnologico” (Amadeus, 2008). Del mismo modo, la compafia propietaria de
Galileo y Worldspan, Travelport IT Services & Software, sefiala que “ofrece
soluciones tecnoldgicas y aplicaciones innovadoras en TICs para el sector turistico”
(Travelport, 2008). Por su parte, Sabre también especifica que “proporciona soluciones

tecnologicas para la industria de viajes” (Sabre, 2008).

Bajo esta perspectiva de diversificacion del modelo de negocio de los sistemas globales de
distribucion, se pueden distinguir ahora tres tipos de “clientes” con los que se relacionan
los GDS: los proveedores de viajes, los vendedores de viajes, y los compradores de viajes
(Edgger y Buhalis, 2008:328-329). Con estos pardmetros, se constata que estan
compitiendo abiertamente con los que habian sido tradicionalmente sus clientes, es decir,

las agencias de viaje.

Otro aspecto a tener en cuenta en la evolucion de los GDS, es que a pesar de tener
personalidad juridica independiente de las compaifiias aéreas que las crearon, Ia
participacion de diversas compaiiias aéreas en la propiedad de algunos GDS, aunque sea a
través de fondos de inversion, es ain muy significativa, siendo especialmente relevante el
caso de Amadeus. Esto pone de manifiesto en muchas ocasiones el conflicto de intereses
en decisiones que afectan a ambos sectores: intereses de compaiiias aéreas versus intereses
de los GDS. Esto se hace mas patente en el entorno altamente competitivo representado
por Internet, donde la multiplicacion de los canales de venta (liderado por las propias
compaiiias aéreas con canales de venta directa) estd poniendo a prueba el valor afiadido

que ha supuesto los GDS como aglutinadores de oferta.

86



Andlisis y utilidad de un SGID como herramienta para la competitividad de un destino turistico

La situacion puede verse atin mas afectada si es aprobada la desregularizacion de estos
Sistemas Globales de Distribucion que, aunque ya es una realidad hace unos afios en
Estados Unidos, ha sido propuesta para Europa por la Comision Europea e incluye la

modificacion del Codigo de Conducta de los GDS.

Entre otras medidas, esta propuesta desregularizacion hace referencia a la liberalizacion del
precio de las tarifas que los GDS cobran a las aerolineas, en un intento de prevenir la
posicion privilegiada de las compafias aéreas que ain ostentan la propiedad o que tienen el
control indirecto de un GDS. Pero como efecto negativo podria ocurrir que una aerolinea
no colocara todo su inventario en un determinado GDS, bien porque no quisiera, o porque
no hubiera llegado a un acuerdo en esas tarifas. Esto hard desaparecer el factor de
neutralidad en la informacion que prevalecia en estos sistemas hasta ahora. Un aspecto de
la propuesta que, sin embargo, favoreceria a las agencias de viajes es que los agentes de
viajes ya no aparecerian identificados directa ni indirectamente en los datos resultantes del
uso de ese GDS, por lo que las compafias aéreas ya no pueden comprar al GDS esa

informacion y usarla para presionar en posibles negociaciones con las agencias de viaje.

En consonancia con la “sociedad low cost” imperante, se introduce una variable mas en
este escenario: surge una nueva figura que compite directamente con los GDS. Son la
version low cost de los GDS, llamados GNE (GDS New Entrants), que aunque no tienen
por ahora la capacidad de procesar millones de reservas simultdneas ni las funcionalidades
de un GDS tradicional, se estan abriendo mercado. El funcionamiento es similar al de los
GDS pero, a diferencia de éstos, los GNE utilizan Internet como plataforma sin costes. Con
el desarrollo de la tecnologia adecuada y una amplia red comercial a su alcance, los GNEs,
que realmente funcionan como agregadores de webs, consiguen ubicar la oferta de todos
los servicios turisticos (aerolineas, hoteles, alquiler de coches, restaurantes) y presentarla

como una oferta global accesible al consumidor final o intermediario.

Con los GNEs, los proveedores pueden poner sus inventarios directamente a disposicion de
los clientes finales, a precios mucho mas reducidos que las comisiones que se pagaban
hasta ahora a los GDS. De esta manera, los GDS estan recibiendo las presiones por parte

de dos de sus grandes clientes, las lineas aéreas y agencias de viajes, que estan forzando a
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la baja los costes y las tarifas que habitualmente venia aplicandoles este canal de

distribucion.

Dos de los primeros GNEs de mayor fortaleza han sido los norteamericanos iTA y G2
SwitchWorks. A modo de ejemplo del potencial que estan adquiriendo frente a los GDS,
podemos identificar la posicion que adoptd Star Alliance a principios del 2006 con la firma
de acuerdos con estos GNEs, en su busqueda de alternativas para reducir los costes de
distribucion que suponian los GDS por las altas tasas que cobraban a todos los miembros
de esta alianza. Estos acuerdos los firmo tras la celebracion de un workshop en el afio 2005
donde invitaron a todos los GNEs interesados a demostrar sus capacidades (Star Alliance,
2005). Este posicionamiento es relevante si tenemos en cuenta la dimension de la alianza
Star Alliance, integrada por 20 compafiias aéreas de todos los continentes (Star Alliance,

2009).

5.3 Sector: Compafias aéreas Tradicionales y Low-Cost frente a las TICs

Dentro del sistema turistico, se presta mayor atencion al transporte aéreo porque la mayor

entrada de turistas en muchos destinos se produce por esta via de acceso.

Tradicionalmente, las compafiias aéreas han mantenido una posicion de dominio en el
sector turistico, donde los aviones, principalmente, han sido el punto de partida del paquete
turistico por ser el medio de transporte mas rapido para llegar a cualquier lugar del planeta

(Gallego, 2008).

A nivel mundial, la llegada de turistas internacionales alcanzaron los 908 millones en el
2007, y los 924 millones en el 2008, ocupando Espafia la segunda posicion entre los
primeros destinos del mundo, por detras de Francia y seguida de Estados Unidos (OMT,
2008). Asi, en el 2007 se recibieron en Espafia un total de 59,2 millones de turistas
internacionales, siendo la aérea, la via de acceso que concentrd cerca del 75% de estas
llegadas (IET, 2008). Esta tendencia se mantuvo en el 2008, donde el 77,5% de los 60,1
millones de turistas internacionales accedieron al territorio espafiol por via aérea, con un

48% de ellos utilizando una aerolinea de bajo coste. Ademas, en su relacion con las TICs e
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Internet especificamente, de todos estos turistas internacionales que entraron por via aérea,
se subraya el porcentaje significativo (61%) que declararon usar Internet para organizar

viaje (IET, 2009b).

Con el crecimiento ininterrumpido de los flujos de trafico aéreo, sobre todo el relacionado
con el turismo, las compafiias aéreas han reaccionado demandando la construccion de
aviones mas rapidos, con mas autonomia, mas grandes y al mismo tiempo que permitan
reducir su impacto ambiental (OMT, 2002; Noguera, 2005). Representativos de estas
ultimas décadas son los desarrollos de “Boeing 787-Dreamliner”, aviéon de 200 a 300
pasajeros, disenado para consumir un 20% menos de combustible que cualquier otro avién
en condiciones similares y que entrard en funcionamiento en el primer trimestre del 2010
(Boeing, 2008); o el “Airbus A380” con capacidad para 850 pasajeros, dos plantas
completas de asientos y mayor autonomia. En abril del 2009 ya habia 14 aviones operando

de este modelo (Airbus, 2009).

La entrada en funcionamiento de estos aviones incrementa la dependencia que existe entre
el futuro de las lineas aéreas y los grandes centros neurdlgicos que canalizan todo este
trafico: los aeropuertos. Las infraestructuras aeroportuarias han tenido que mejorar,
ampliarse y modernizarse para poder adaptarse a todos estos cambios. Un ejemplo
significativo lo representa el Airbus A380 que, por sus dimensiones, no puede ser recibido
en cualquier aeropuerto, lo que supone un reto para muchas de estas instalaciones que
quieren beneficiarse de la llegada de estos nuevos aparatos. Es un reto no s6lo de
infraestructura, sino también de operatividad, al convertirse en un desafio logistico debido

al mayor volumen de pasajeros que tienen que atender y en el menor tiempo posible.

5.3.1 Interacciones de las lineas aéreas con otros actores del sistema

El andlisis cronoldgico de hechos significativos y especificamente relacionados con las
lineas aéreas, tanto las tradicionales como las low-cost, permite constatar la evolucion de
las relaciones de estas compafiias con los demds agentes del sistema turistico para
identificar las variaciones introducidas en los flujos de informacion inherentes a estas

interacciones.
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Se inicia asi el analisis haciendo un extracto de los acontecimientos mas relevantes

acaecidos en el periodo correspondiente al afio 2006 y parte del 2007 (Ver Cuadro 16: Items

Relevantes en la Evolucion del sector aéreo. Periodo 2006-2007)

Cuadro 16: Items Relevantes en la Evolucion del sector aéreo. Periodo 2006-2007

Extracto detallado de hechos relevantes

Editur n® 2393,
20 Enero 2006
Pag. 7

Air Berlin podria estar preparando el salto al Reino Unido, feudo de Ryanair
y EasylJet. British Airways estd intentando crear también una compafiia de
bajo costo, con la que pretende captar viajeros de negocios y turistas de fin de
semana dispuestos a pagar un poco mas a cambio de mejores servicios. Por
otra parte, lineas de bajo costo como Vueling, se pueden reservar por el GDS
Galileo y el GDS Amadeus, convirtiéndose asi en una opcién mas para las
agencias de viaje de varios de los mercados europeos en los que opera la
compaiiia: Espafa, Bélgica, Francia, Holanda, Italia y Portugal.

Editur N° 2395/96,
3 y 10 Febrero 2006
Pag. 13

Iberia.com permite obtener ya la tarjeta de embarque a través de su web,
incluso para todos sus vuelos que parten desde el acropuerto de Heathrow. La
seleccion del asiento es posible incluso dos horas antes de la salida del vuelo,
tanto si se tiene billete electronico como de papel.

Editur n° 2397/98,
17 y 24 de Febrero 2006
Pag. 23

La creciente penetracion de las compaiiias aéreas de bajo coste esta
modificando la estrategia de planificacion de viajes corporativos de las
grandes empresas.

Editur n° 2400,
10 marzo 2006
Pag. 15

Iberia.com aumenta sus ingresos un 39% en el 2005. Se incluye la novedad de
adquirir billetes del puente aéreo. Pero no sélo vendié vuelos, sino también
alquileres de vehiculos y pernoctaciones en hoteles. Y estd disponible en 31
versiones para distintos paises de Europa, América y Oriente Medio.

Una de las claves que durante los ultimos afios ha contribuido a aumentar el
numero de turistas extranjeros en Espafia ha sido la irrupcion de las aerolineas
low cost. Un total de 14 millones de pasajeros llegaron a Espafia en el 2005
con estas compaiiias. Pero estas mismas compaiiias son las que estan llevando
turistas a zonas competidoras de Espafia (Marruecos, Turquia, Europa del
Este, lo esta haciendo Easyjet). Sin duda, la cuota de mercado de las low cost
ha aumentado enormemente en Europa frente a las compaiias tradicionales.

Compaiiias de bajo coste como Ryanair indican que el 97% de sus pasajes lo
vende en Internet (en su web), y el resto a través de su centro de atencion
telefonica y los mostradores de facturacion. A marzo de 2006 transportd en
este ultimo ejercicio 35 millones de pasajeros.

Editur n° 2401/2402,
17 y 24 de Marzo 2006
Pag. 12

Las aerolineas de bajo coste continlan ganando terreno entre los turistas
extranjeros que visitan Espafia. En enero de 2006 879.000 pasajeros utilizaron
las low-cost, lo que supone un 29% del total de las llegadas realizadas por via
acrea (segun el IET- Instituto de Estudios Turisticos). El 63,4% del trafico lo
acapararon: Ryanair, Easyjet, y Air Berlin. Después de estas estaria Vueling.
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En cuanto autonomias, Cataluiia fue la primera autonomia en cuanto a
preferencias de vuelos. Después Andalucia, la comunidad Valenciana,
Baleares y Canarias. En cuanto a los pasajeros sobresalen los britanicos (con
Easyjet y Rayanair). Después los alemanes, y mas lejos, los italianos,
holandeses y belgas.

Editur n° 2403/2404,
31 de Marzo 2006
Pag. 6

Canarias recibi6 en los dos primeros meses del 2006, el 4,1% menos de
turistas que en el 2005. Ante estas caidas se plantean la posibilidad de
conceder subvenciones a aerolineas low cost. Ya vuelan Air Berlin, Condor,
Jet2,... la incorporacion de nuevas lineas low-cost supone un nuevo reto para
los empresarios acostumbrados a trabajar con touroperadores, que deberan
esforzarse mas por poner sus productos en internet, bien a través de portales
propios o de terceros.

Se detectan movimientos de fusiones y concentraciones en el transporte aéreo
de bajo coste en Alemania (se anuncia colaboracion entre German Wings y
Condor).

Editur n° 2405/2406,
14/21 Abril 2006
Pag. 6

Iberia establecera la comision cero a partir del 1 de enero de 2007, mientras
en el 2006 seguira pagando 1% de comision. Aireuropa va a mantener el 2%
hasta el final de 2006.

Editur n° 2407, Otra estrategia de adaptacion en el sector aéreo consiste en la especializacion

28 Abril 2006 en flujos de trafico intercontinentales altamente rentables. Asi han nacido

Pag. 6 nuevos servicios basados en aviones de linea configurados exclusivamente
con clase business. A este negocio se estan apuntando tanto las compafias
regulares como las de bajo coste. Luthansa es la que primero se ha lanzado a
este mercado. La han seguido Swiss y KLM.

Editur n° 2408, Finalmente Iberia impulsa la creacion de una aerolinea de bajo coste,

5 de Mayo 2006
Pag. 17

controlada por cinco socios (Iberia, Iberostar, Cobra, Quercus, Nefinsa), pero
operada por un equipo independiente. Igualmente la low cost Thomsonfly
presenta una nueva oferta de vuelos entre Barcelona y Reino Unido. British
Airways ofrece para el 2006 tarifas al 50% en mas de 7 millones de asientos
en vuelos de corta distancia tanto en vuelos nacionales como con las
principales capitales europeas (mas baratos incluso que algunas low-cost).

Editur n° 2414,
16 de Junio 2006
Pag. 14

Air France denuncia el trato privilegiado otorgado por algunos aeropuertos
franceses (Marsella y Lyon) a las compaiiias de bajo coste a la hora de pagar
las tasas. Como tendran una terminal diferente para las compaiias de bajo
coste, se justifica la aplicacion de una tasa diferente por pasajero (frente a la
tasa que pagan los pasajeros de las lineas convencionales) porque ofertan
unas infraestructuras diferentes. La diferencia puede estar en tres euros por
pasajero (Ryanair dice que tiene que estar en 15 euros). En Suiza se dio este
tema también y Air France denuncié por distorsionar el principio de la
competencia. La KLM también denuncia lo mismo. Por su parte Ryanair
denuncia las subvenciones que cobra Air France de los aeropuertos galos (a
través de reducciones en el pago), lo mismo que la KLM en sus vuelos
interiores (que vienen a ser un monopolio disfrazado).
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Jet2.com es una low cost inglesa que ha afiadido dos nuevas rutas al destino
Islas Baleares.

Editur n® 2419/20,
21y 28 de Julio 2006
Pag. 11

Air France y KLM estan experimentando el uso de la tecnologia RFID (Radio
Frecuency Identification) para el tratamiento de los equipajes. El principio
consiste en la presencia de un chip codificado en la etiqueta del equipaje del
pasajero o en los depdsitos de equipaje. Los sensores colocados en el
aeropuerto permiten a la compaiiia conocer la localizacion en tiempo real y
ofrecer mayor informacion al pasajero.

Vueling bate marcas de crecimiento en los primeros 6 meses de 2006. Las
razones: “una extraordinaria gestion, aviones nuevos y vuelos a aeropuertos
principales”

Editur n° 2426,
8 de Septiembre 2006
Pag. 13

A finales del afio 2006 el 70% de los billetes aéreos seran electronicos, segiin
las previsiones de Amadeus.

Iberia.com avanza a ritmo vertiginoso en su estrategia de potenciar la venta
directa. El producto no aéreo de la web registra mejores crecimientos,
llegando casi a duplicar las cifras entre enero y julio de 2006.

Editur n°® 2430, Vueling ha sido una de las primeras en hacer real la politica de precios
6 de Octubre 2006 transparentes: precio final igual a precio anunciado. Iberia secundo este paso.
Pag. 14 Se han adelantado a un reglamento de la Comision Europea que entrard en
vigor a mediados de 2008, en la que el precio del billete tiene que incluir
desde el primer momento todas las tasas.
Jet2.com alcanza los 35 vuelos en un total de 11 aeropuertos espaioles.
Editur n°® 2434, Delta Airlines se ha propuesto mejorar su cuota de mercado entre los

3 de Noviembre 2006
Pag. 15

hispanos con el lanzamiento de la version espaiiola de su web. El nimero de
internautas de habla hispana aumentarda muy significativamente en los
proximos afios, y por ello la compaiiia estadounidense quiere llegar a este
nuevo mercado. “El mercado online en Espafia estd evolucionando mucho
mas deprisa que en la mayoria de los paises de Europa y la compaiiia quiere
aprovechar esta oportunidad”.

Editur n°® 2434, Vueling sale a bolsa para obtener fondos para seguir creciendo dada la
24 de Noviembre 2006 presion que esta ejerciendo sus competidores Easyjet y Ryanair en el mercado
Pag. 7 espafiol, que se han mostrado interesadas en el puente Madrid-Barajas.
British ha elevado su participacion en Iberia del 9% al 10% (comprandole su
1% a American Airlines). Iberia se ha ido retirando de algunas rutas dentro de
Espaiia, que estan siendo ocupadas por su filial Clickair.
Editur n® 2438/39, Los aeropuertos alemanes estan tratando de compensar la pérdida de peso del
1/8 de Diciembre 2006 sector de aviacion en sus resultados econdmicos (por la fuerte presion de las
Pag. 16 compaiiias de bajo coste), para beneficiarse del tiron del sector non-aviation

(gastronomia, o venta de primeras marcas comerciales). Estan incluyendo
incluso oferta hotelera, espacios para reuniones y conferencias, etc.

Soélo en Espafia, las low cost representaron en los diez primeros meses del aiio
el 31,6% del total de los vuelos internacionales hacia nuestro pais, un
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porcentaje que tiene su traduccion en los mas de quince millones de pasajeros
que utilizaron este tipo de compaiiias y en el incremento que ha representado
frente a las compaiiias llamadas tradicionales. Las tres principales siguen
siendo Ryanair, Easyjet y Air Berlin. En el caso espafiol, Vueling sigue
creciendo. El primer mercado emisor sigue siendo Reino Unido, seguido de
Alemania, e Irlanda. Los aeropuertos son los de Palma de Mallorca, Malaga y
Barcelona- El Prat.

Editur n°® 2448/49, En el afio 2006 Jet2 transportd a un total de 1.300.000 pasajeros. La aerolinea
9/16 de Febrero 2007 britanica Jet2.com abre once nuevas rutas (a distintos aeropuertos) en Espaia.
Pag. 13 Se justifica este nuevo niimero de lineas porque en Inglaterra hay muchas

personas que tienen una segunda residencia en Espafa. No estudian por ahora
ampliar sus operaciones al mercado interior espafiol.

Editur n°® 2453/54, La llegada de las compaiiias de bajo coste estdn completando un ciclo de
16/23 Marzo 2007 transformaciones en el mundo del aerotransporte espafiol, que afecta al sector
Pag. 3 turistico. La competencia esta generando una disminucién sensible de los

precios, ciudades fuera de circuito se han convertido en destinos de primera
linea, y aeropuertos en decadencia han revivido. Lo que no se da es el salto a
la liberalizacion de los aeropuertos, teniendo Espafia un modelo centralizado,
estatalista y poco competitivo.

Ryanair estd impidiendo el acceso a su web a algunas agencias online (como
a Lastminute, Ebookers...) que aumentan exageradamente sus tarifas, no
avisan a los pasajeros de los cambios de horarios y obvian los servicios como
la facturacion online o el embarque prioritario, aspectos que inciden en la
imagen de la compaiiia.

NTT Europe Online (filial de la compaiiia telefonica japonesa) acaba de
renovar la web de Spanair, trabajando sobre el supuesto que Spanair podria
vender el 80% de sus billetes a través de la web.

Editur n® 2456/57, Iberia y Lufthansa van a eliminar los billetes de papel a finales del 2007
6/13 Abril 2007 adelantandose a las previsiones de la IATA, tras anunciar el uso exclusivo del
Pag. 18 e-ticket en sus vuelos nacionales. Segun la IATA, Espafia se encuentra entre

los paises a la cabeza, con una cuota de e-tickets del 85% muy por encima de
media mundial, que se sitia en torno al 60%.

Editur n® 2458/59, La low cost Easyjet no ve que su mercado esté en el largo radio (refiriéndose
20/27 Abril 2007 a saltar a EEUU por la politica de cielos abiertos). Segun ellos “el bajo coste
Péag. 13 se basa en vuelos punto a punto en un maximo de tres horas, por lo que entrar

en el largo radio seria ahorcarse a un fracaso seguro. Ademas los costes en
vuelos de ocho horas no se recortan, ya que so6lo es posible realizar uno o dos
al dia”. Sin embargo, Ryanair ha confirmado su intencién de dar este salto.

Editur n°® 2464, Segun los ultimos datos del Instituto de Estudios Turisticos correspondientes
1 de Junio 2007 al primer cuatrimestre de 2007, el nimero de pasajeros que llegaron a nuestro
Pag. 6 pais en una compaiiia low cost aument6 un 18,6% respecto al mismo periodo

del afio pasado. En total fueron 5,46 millones de pasajeros (casi el 35% de las
llegadas por via aérea).

Editur n°® 2466, Ryanair prevé crecer un 5% para el 2008, aspirando a transportar a 52
15 de Junio 2007 millones y medio de pasajeros en el 2008, y que en Espafia serd de diez
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Pag. 1, 18, 24 millones frente a los siete millones actuales. Ryanair aumentd su beneficio
neto un 33% mas que el ejercicio anterior. Intenta crecer mediante la union de
las 20 bases que posee por toda Europa.

Como las compaiiias de bajo coste suelen volar de punto a punto, se estan
empezando a desarrollar herramientas con capacidad para buscar
combinaciones que permitan realizar trayectos con escala.

Vodafone Espafia y Spanair han anunciado un acuerdo de colaboracion para
introducir un innovador sistema de codigos de barras bidimensionales que el
viajero recibe directamente en su teléfono mévil y que hace las veces de
tarjeta de embarque. Una vez en el aeropuerto, el pasajero puede realizar el
embarque a partir de la lectura y validacion automatica del codigo pasando el
movil por unos escaneres especiales. El cliente debe haber realizado la
facturacion y la eleccion de asiento en su vuelo a través de la web de la
compafiia aérea.

Fuente: Elaboracion Propia basada en Revistas Editur

Sin lugar a dudas las TICs han sido, para las compaiias aéreas, un aliado estratégico a lo
largo de su evolucion. Han asumido antes que otros sectores su importancia y, sobre todo
ahora, las ventajas del comercio electronico en sus dos vertientes: por una parte, como
elemento para relacionarse directamente con proveedores, clientes y socios; y por otra
parte, para reducir los gastos vinculados a la venta de billetes, porque venden directamente
en sus webs, lo que a su vez les ha permitido, practicamente, eliminar las comisiones que
pagan a las agencias de viajes, y reducir las cuotas que pagan a los GDS (OMT, 2002;
Martin-Consuegra y Esteban, 2005). Los billetes aéreos significaron el 56% de todas las
ventas online en Europa, seguido del 16% en reservas de habitaciones. Las compaiiias
aéreas continuan liderando el mercado online en Europa (EyeforTravel, 2007:21). Iberia,
respaldandose en el aumento de sus ventas en Internet, estableci6 en enero del 2007 la
comision cero a las agencias de viajes (Editur n® 2405/2406, 2007) siguiendo la tendencia

ya implantada por las lineas aéreas americanas.

Para reforzar su negocio a través de Internet se crean, entre las aerolineas, nodos de venta
online como Orbitz, Opodo y Hotwire, para posicionarse de manera mas contundente en
este mercado online, y seguir disminuyendo atin mds los costes asociados a la venta y la
distribucion de sus billetes. A dia de hoy se han convertido en verdaderas agencias online
que venden, no solo billetes, sino también todo tipo de productos y servicios turisticos (Ver

Cuadro 17: Nodos de Ventas. Primeras Alianzas de Aerolineas para formar Agencias Online.).
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Cuadro 17: Nodos de Ventas. Primeras Alianzas de Aerolineas para formar Agencias Online.

Orbitz http://www.orbitz.com/
Alianzas entre aerolineas en
el afio 2000 para reforzar su = (financiado inicialmente por American Airlines, Continental,

negocio a traves de internet Delta, Nothwest y Unite, con el 85% del mercado USA):

creando los nodos de venta

de billetes “on-line” mas 0 Amplitud de la Oferta: Ofrece vuelos de mas de 450

grandes del mundo. compaiifas aéreas. Cuenta con el respaldo de 210
cadenas hoteleras, 42 agencias de alquiler de vehiculos,
18 lineas de cruceros y 32 proveedores de paquetes
vacacionales.

0 Su motor de busqueda permite localizar descuentos con
mas facilidad, en el 80% de los casos, que sus
principales competidores.

0  Campaiia de marketing y publicidad millonaria.

Opodo (Opportunity to do) http://www.opodo.com/

0 Inicialmente “Joint venture” de las 9 mayores compaiiias
aéreas europeas (59% del mercado): Air France, British
Airways, Lufthansa, Alitalia, Iberia, KLM, Aer Lingus,
Finnair y Austrian.

0 Utiliza el motor de busqueda de Amadeus.

0 Se orienta principalmente al mercado europeo de viajes
de vacaciones, en competencia con operadores “charters”

y touroperadores.

Hotwire http://www.hotwire.com/

= (financiado inicialmente por America West, Continental,
Nothwest y US Airways).

0 Nodo de venta de billetes con descuentos.

Fuente: Elaboracion Propia basado en OMT(2002)

La tendencia a la creacion de alianzas es otra caracteristica determinante de este nuevo
escenario para hacer frente a la globalizacion de los mercados, con estrategias que tratan de

reforzar y ampliar la presencia en los mismos. En el sector aéreo, la creacion de alianzas se
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ha vuelto una maxima desde que se produjo la liberalizacion del transporte aéreo en
Estados Unidos y en Europa. En Europa ademas se avanz6 un paso mas a partir de la
aprobacion del Reglamento (CE) 549/2004 del Parlamento Europeo y del Consejo, que fija
el marco para la creacion de “un cielo tnico europeo” (Consejo Europeo, 2004). Estas
politicas, ademds de eliminar los mercados domésticos cerrados, debilitar el poder de las
compaiiias aéreas bandera y eliminar el modelo de acuerdos bilaterales, han favorecido el
desarrollo de las alianzas internacionales (Ver Cuadro 18: Alianzas Internacionales mas

representativas del Sector Aéreo.).

Cuadro 18: Alianzas Internacionales mas representativas del Sector Aéreo.

N° Vuelos
Miembros Paises
Destinos comunicados

Nombre
(Fecha Fundacién)

Star Alliance Air Canada, Air China, Air New Zealand, ANA, 17.000 vuelos diarios
(1997) Asiana Airlines, Austrian, bmi, Egyptair, LOT Polish 160 paises
Airlines, Lufthansa, Scandinavian Airlines, Shanghai 916 destinos

Airlines, Singapore Airlines, South African Airways,
Spanair, Swiss, TAP Portugal, Thai Airways
International, Turkish Airlines, United and US

Airways
Oneworld American Airlines, British Airways, Cathay Pacific, 4.200 vuelos diarios
(1999) Finnair, Iberia, LAN, Japan Airlines, Malév 50 paises
Hungarian Airlines, Qantas, Royal Jordanian 260 destinos
SkyTeam Aeroflot, Aeroméxico, AirFrance, Alitalia, KLM, 16.787 vuelos diarios
(1999) China Southern Airlines, Northwest Airlines, 169 paises
Continental Airlines, Czech Airlines, Delta Airlines 905 destinos
y Korean Air

Fuente: Elaboracion Propia basado en webs oficiales de las alianzas: http://www.staralliance.com;

http://www.oneworld.com/ow/member-airlines; http://www.skyteam.com/ (noviembre 2008)

Las compaiiias aéreas que conforman cada una de estas alianzas, establecen entre ellas una

serie de acuerdos de colaboracion para la explotacion compartida de lineas, utilizacion de
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codigos compartidos, marketing conjunto, promocion de rutas especificas, fusion de
programas de fidelizacion, coordinacion de los horarios de vuelos o coordinacion para la
transferencia de equipajes. Sin duda, todas representan ventajas indiscutibles para los

pasajeros (OMT, 2002).

El entorno digital altamente competitivo de la ultima década también ha favorecido el
surgimiento y la proliferacion de las compafiias aéreas low-cost (bajo coste), que en este
sentido, son un ejemplo de innovacidn estratégica: han sabido aprovechar las TICs de
ultima generacidon para ofrecer un producto nuevo, en un sector muy maduro y en un
mercado donde parecia estar todo inventado (Noguera, 2005:9). Esto ha supuesto un gran
revulsivo para las companias aéreas tradicionales, obligando ain mdas, a una mayor
transformacion del sector aéreo mundial (Hernadndez, 2008). En Europa, los vuelos
internacionales operados por compatfiias de bajo coste, representaron en el 2008 el 25,3%

del total (IET, 2008).

La constatacion del primer vuelo low-cost se fija en Estados Unidos, a cargo de la
compaiia Southwest Airlines. El fendémeno se implanté después en Europa, cuando se hizo
efectiva la desregularizacion del sector aéreo, tomando la iniciativa la low-cost Ryanair

(1991) y después Easylet (1995).

Para comprender el éxito de estas compaiias, hay que entender que las lineas aéreas low-

cost han nacido con otra filosofia:

e Pueden ofrecer mejores precios porque el negocio no estd en el transporte en si
mismo, sino en ofrecer todo tipo de servicios y productos que venden a bordo o a

través de su web.

e Utilizan aeronaves de ultima generacion para beneficiarse del ahorro de
combustible que suponen, y de la reduccion en los tiempos de parada por averias o

revisiones programadas (ELFAA, 2008).

e Operan, en general, en aeropuertos menos congestionados o en aeropuertos

secundarios. Para conseguir reducir los costes asociados, estas lineas de bajo coste
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negocian las tasas de operaciones con cada aeropuerto (EFFAA, 2008). Se basan,
sobre todo, en una filosofia de rutas directas, evitando los enganches en los hubs de
conexion donde aumenta el riesgo de los retrasos (Editur n® 2414, 2006; Hernandez,
2008). Inician, en muchos casos, la apertura de rutas que permiten el resurgimiento

de destinos turisticos que estaban fuera de los circuitos habituales.

e Politica de asientos no numerados para agilizar al maximo el embarque y disminuir

los tiempos improductivos en los aeropuertos.

e Potencian sobre todo la venta directa en Internet. Se centran en conseguir que todo
el mundo tenga acceso a sus vuelos y a los viajes. Han conseguido atraer a muchos
pasajeros ‘“nuevos”, no robados necesariamente a las compafiias aéreas
tradicionales (Easyjet, 2008). De esta manera, se ha impulsado la
desestacionalizacion en la llegada de turistas a determinados destinos (Sergui y
Martinez ,2008), al igual que se ha generado un gran impacto en el turismo

residencial (OMT, 2002; Exceltur, 2006).

e El perfil de estos viajeros no es Unicamente el “estudiante” o “mochilero”, sino
también el de un “ejecutivo” o en general un “turista menor de 50 afos”. Los
ejecutivos buscan la sencillez y rapidez propias de los aeropuertos secundarios, que
estan menos congestionados y donde pierden menos tiempo en los procesos de
facturacion, recogida de equipajes, controles y otros. También son clientes los
usuarios que realizan muchos viajes a lo largo del afio, con poder adquisitivo alto, y
que prefieren gastar poco dinero en el transporte y gastar mas en destino (Noguera,
2005:38-39). Tal y como los define la Asociacion Europea de Aerolineas de Bajo
Coste, ELFAA, son todos usuarios “sensibles a los precios” (ELFAA, 2008).

e Reducen al maximo los costes no necesarios: burocraticos, administrativos,
reduccion de bases operativas innecesarias o reduccion de gastos relacionados con
la tripulacion evitando, en este Ultimo caso, que sus tripulaciones pernocten en

hoteles, de forma que siempre van y vuelven al aeropuerto origen del vuelo.

Ante esta situacion, y como primera reaccion, las aerolineas tradicionales se embarcaron en

una campana de desprestigio de las low-cost, relacionandolas sobre todo con la falta de
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seguridad y la poca calidad de sus servicios. Sin embargo, en muy poco tiempo pasaron a
una rapida campafia de imitacion, en un intento de emular algunos de los aspectos mas
significativos de las low-cost, como la eliminacion de algunos servicios a bordo, o
potenciar las ventas por Internet. Aunque también con otras estrategias, como capturar mas
pasajeros de clase business ofreciendo todo tipo de servicios especiales: transporte en

limusina hasta la escalera de avidn, y otros.

Pero la prueba de la aceptacion definitiva de que este nuevo modelo de negocio les estaba
ganando terreno, ha sido la creacion, por parte de las compaiiias aéreas tradicionales, de
lineas low-cost propias. En esta coyuntura, compafiias como Iberia, junto a otros cuatro
socios, cred la linea Clickair; la British Airways cre6 Go Fly; bmi cre6 bmiBaby;
Lufthansa, con un control del 40%, se inici6 con GermanWings. Por su parte, en el
mercado de destinos vacacionales se inicia igualmente la tendencia a la reconversion de las

compaiiias de vuelos charter en compafiias de bajo coste.

Es mas, la presion de las aerolineas de bajo coste en materia de precios contintia obligando
a que las grandes compaifiias sigan reduciendo costes: recorte de plantillas, congelacion de
sueldos, bajando las comisiones a las agencias de viajes en la distribucion, pero también en
las cuotas que pagan a los GDS, lo que puede hacer que los GDS repercutan esta merma en
sus beneficios en forma de subida de los costes de mantenimiento que soportan las

agencias de viajes.

El gran cambio se espera cuando se generalice, tanto entre las compafiias aéreas regulares
como entre las low-cost, la union de las dimensiones: “bajo coste” con la dimension “larga
distancia”, mas la dimensién “mayor capacidad”, produciéndose una especializacion en

flujos de trafico intercontinentales altamente rentables (Flightglobal, 2009).

En Europa, ante la creciente importancia del sector low-cost, y la falta de representacion
que tenian estas compaiiias en los distintos foros europeos de toma de decisiones politicas
y legislativas, se conformo a finales del 2003, una asociacion que representa y protege los

intereses de estas aerolineas y de sus clientes, llamada European Low Fares Airline
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Association y cuyos miembros son: Easylet, Jet2, Flybe, Ryanair, Transavia, Norwegian

Air Shuttle, Sky Europe, Svrige Flyg, Wizz Air, Clickair y Myair (ELFAA, 2008).

El incremento de actividad de las compafias low-cost en el caso de Espafia esta avalado
por las estadisticas que indican que el 40% de llegadas de pasajeros internacionales en
2007, o sea 23,9 millones de pasajeros, lo hicieron en una compaiiia de bajo coste (IET,
2007:19). Seis comunidades autonomas: Catalufia, Baleares, Andalucia, Comunidad
Valenciana, Madrid y Canarias, por este orden, acapararon el 93,7% de las llegadas a
Espana en compaiiias de bajo coste en 2007, siendo Reino Unido y Alemania los dos

principales mercados origenes de estas llegadas.

Asimismo, a finales del 2008 se empez6 a notar un descenso en la llegada de turistas en
estos vuelos de bajo coste, al igual que en companias aéreas tradicionales, tendencia que
continud en los tres primeros meses del 2009. Sin embargo, en el mes de abril de 2009 se
frena esta tendencia con la llegada a Espafia en vuelos low-cost de un 50,4% de los turistas

internacionales, llegando en junio al 51,7% (IET, 2009a).

Se muestra, a continuacion, un listado de distintas compafiias low-cost que vuelan a

Espana:

Cuadro 19: Listado de Low-Cost mas importantes que vuelan a Espafia.

Compaiiia Low-Cost URL Procedencia

Air Luxor www.airluxor.com Portugal

Air Berlin www.airberlin.com Alemania
German Wings WWW.germanwings.com Alemania
Hapag Lloyd Express www.TUIfly.com Alemania
Condor www.condor.com Alemania
Monarch Airline www.monarch.co.uk Reino Unido
EasylJet www.easyjet.com/es Reino Unido
FlyGloespan www.flyglobespan.com Reino Unido
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Jet2 www.jet2.com Reino Unido
bmiBaby www.bmibaby.com Reino Unido
Flybe www.flybe.com Reino Unido
Thomson Fly www.thomsonfly.com/es Reino Unido
Aer Lingus www.aerlingus.com Irlanda
Ryanair WWwWw.ryanair.com Irlanda

Aer Arann WWwWw.aerarann.ie Irlanda

Air Finland www.airfinland.fi Finlandia
Sterling European Airlines www.cimber.dk Dinamarca
Transavia www.transavia.com Holanda
Norwegian Air Shuttle www.Norwegian.no Noruega
FlyBaboo www.flybaboo.com Suiza
Helvetic Airlines www.helveticwings.com Suiza
Sverige Flyg www.kullaflyg.se Suecia
Flyniki www.flyniki.com Austria
Smart Wings Www.smartwings.net Republica Checa
Central Wings www.centralwings.com Polonia

Sky Europe www.skyeurope.com Eslovaquia
Wizz Air WWW.Wizzair.com Hungria
Blue Air www.blueair-web.com Rumania
Vueling ¥ www.vueling.com Espana
Clickair " www.clickair.com Espafia
Meridiana www.meridiana.it Italia

Myair WWWw.myair.com Italia

Fuente: Elaboracion Propia basado en Gallego (2008) y IET(2009a).
() Aprobada la fusion entre Vueling y Clikair (Vueling absorbe a Clickair)
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5.4 Sector: Hotelero y Otros Alojamientos frente a las TICs

El entorno actual, caracterizado por una demanda cada vez madas exigente y la fuerte
competencia, obliga a que el sistema turistico esté constantemente redefiniéndose a si
mismo: los cambios parecen ser la Unica constante (Turismo2020, 2007). Las tendencias,
que a veces se manifiestan contradictorias, se presentan como sintomas inequivocos del
dinamismo del sector: desintermediacion frente a reintermediacion, cooperacion frente a
concentracion, globalizacion frente a reorientacion al cliente. Por lo tanto, la flexibilidad y
la innovacién se vuelven necesarias para construir y mantener la competitividad a largo

plazo (Egger y Buhalis, 2008).

El sector hotelero ha sido considerado tradicionalmente como el sector que menos
innovacion tecnologica ha asumido dentro de la industria turistica (Buhalis, 2003). Esta
situacion se ha forjado, en parte, debido a la estructura extremadamente heterogénea del
sector hotelero, que puede variar desde alojamiento con so6lo cama y desayuno hasta la
cadena de hoteles de 5 estrellas, o los resorts “todo incluido”. Factores como tamaiio,
ubicacion, si son hoteles de propiedad familiar, franquicias, si pertenecen a una cadena, el
numero de empleados, el segmento de actuacion, es decir, si son de sol y playa, ocio,
negocios, salud, de conferencias,... son factores decisivos a la hora de incorporar, o no, los
avances tecnologicos, determinar qué tecnologia se requiere, y en qué medida se
incorporan en los hoteles para obtener beneficios operacionales y estratégicos (Camison,

2000; Buhalis, 2003).

Habitualmente las grandes cadenas de hoteles han manifestado un uso mas avanzado de las
diferentes innovaciones tecnoldgicas que otros segmentos del sector hotelero. En este
sentido, muchas cadenas desarrollaron sus centrales de reserva (CRS) o sistemas de gestion
propios (Property Management Systems-PMS) que les permitia controlar el inventario,
incluyendo funciones tanto del front-office como del back-office: reservas, check-in,
gestion de habitaciones, tarificacion, gestion de stock, plan de financiacion y pago de

salarios.
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El Grupo Hotelero Intercontinental fue el primero que implantd6 un CRS. Después, estos
sistemas de reservas propios, a través de las interfaces adecuadas, se interconectaron con
los GDS para permitir reservas a nivel mundial. Los GDS ya sabemos que suponen un

coste que muchos hoteles de pequefio y medio tamafio no se pueden permitir.

Pero, sin duda, la irrupcion de Internet ha permitido y/o esta forzando a las diferentes
empresas hoteleras a asumir los avances en TICs con mayor celeridad, porque deben
satisfacer las demandas que se generan entre los clientes del nuevo entorno digital, mas
exigentes e independientes y son quienes, en definitiva, lideran el mercado. A partir de esta
premisa ha sido inevitable, por parte del sector hotelero, el replanteamiento de las
estrategias TICs: tanto en sistemas de conocimiento proactivo de la demanda, como en

sistemas de gestion de recursos a nivel de producto y de procesos (Red.es-ITH, 2007).

Estas tecnologias promueven, en general, la eficiencia de los procesos operativos en el
sector hotelero, acompana en la planificacion de las estrategias y son muy Ttiles para
cuestiones relacionadas con la especializacion y diferenciacion. Asi, las TICs pueden
facilitar la administracion y organizacion del inventario, reducir los costes de distribucion
y comunicacioén, abrir nuevos mercados, permitir la disposicion de informacion
actualizada, aplicar inteligencia de mercados, permitir la investigacion de marketing bien
fundamentada, apoyar la flexibilidad en términos de estructura de precios y productos,
desarrollar relaciones de larga duracion con los clientes respaldada también en las redes
sociales, sustentar la creacion de alianzas estratégicas, fomentar el conocimiento y
potenciar la transferencia de Know-how dentro de la organizacion hotelera (O’Connor,

1999; Egger y Buhalis, 2008).

Espana se ha mantenido entre la segunda, y ahora la tercera posicion como pais receptor de
turismo del mundo (OMT, 2008). En la consecucion de esta posicion, el sector hotelero
representa uno de los pilares fundamentales con mas de dos millones de camas disponibles,
siendo un sector que estd constituido por 21.000 empresas (hoteles y campings) que
emplean a cerca de 300.000 personas y generan un volumen de negocio de unos 16.000
millones de euros. A diferencia de los otros paises mads turisticos, los hoteles

independientes conforman la mayoria del sector turistico espafiol (Red.es —ITH, 2007;
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COTEC- ITH, 2007:38-39), que se reparte en un gran numero de empresas de pequeia
dimension (60% de empresas con menos de 5 empleados), pero tiene unas 405 empresas
(un 2% del total) de mas de 100 empleados que aglutina el 45% del volumen de negocios y

el 40% del empleo del sector hotelero.

Es importante tener en cuenta que cuando el sector estd conformado mayoritariamente por
pequenas empresas, el grado en que las TICs son incorporadas a nivel operativo y
estratégico, viene fundamentalmente determinado por la conciencia y/o afinidad del que
toma las decisiones. Estas decisiones se ven influidas ademds por las fuentes de
financiacion limitadas, la estacionalidad a la que esté sometido el establecimiento y, a

menudo, la perspectiva de gestion a corto plazo (Buhalis, 2003).

Sin embargo, el sector hotelero espafiol esta haciendo esfuerzos para incorporar las TICs, y
queda patente en la Encuesta de Diagnostico Tecnologico del Sector Hotelero Espafiol en
el 2007 (Red.es-ITH, 2007), donde se identificaron como elementos estratégicos
fundamentales en la comercializacion del servicio hotelero: la dotacidon tecnologica, el uso

de sistemas, la incorporacion a Internet y el propio desarrollo del comercio electronico.

Cuadro 20: Resumen del Diagndstico Tecnolégico del Sector Hotelero Espariol 2007.

Elementos relevantes del Diagnéstico

o Internet estd plenamente implantada en el sector hotelero.

0 Mas del 90% de los hoteles que tienen acceso a Internet lo hacen a través de tecnologia de
banda ancha (97,48% en el caso de hoteles con mas de 10 empleados).

El1 40% de los hoteles de mas de 10 empleados tienen implantadas soluciones de intranets.
E196% de los hoteles usan la red para la busqueda de informacion.

Cerca del 80% utiliza Internet para operaciones bancarias.

El 65% lo utiliza para operaciones de compra / venta.

o O O O O

El 56% usa la red para observar el mercado, buscar nuevas posibilidades de negocio,

productos y servicios.

o

El 42% ponen en red aplicaciones propias y adecuadas para su gestion.

0 El30,4% lo usan para seleccion de personal y el 22,3% para la formacion.

0 Casiel 60% de las empresas con mas de 10 empleados obtienen la informacion y consiguen
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los formularios oficiales (e-administracion) a través de la red. En hoteles mas pequefios
hablamos s6lo de un 20%.
0 El 40% de los hoteles de mas de 10 empleados cumplimentan los formularios y los

devuelven a la administracion por internet. En los hoteles pequefios no llega al 6%.

e Pagina web como elemento basico para el negocio hotelero

0 90% de las empresas hoteleras de mas de 10 empleados disponen de pagina web, y entre
los hoteles mas pequefios esta en un 70%. Entre los que no disponen de pagina web, el 44%
afirman no verle la utilidad o necesidad.

0 Tienen la web para presentacion de la empresa y/o sus productos casi el 100% de los
hoteles de mas de 10 empleados, frente al 96,56% en el caso de hoteles con menos
empleados.

0 La usan para comercializacion de sus productos, un 63% de los hoteles de mas de 10

empleados frente al 46% en el caso de hoteles con menos empleados.

e Uso de la red como canal de comercializacion

0 El 20% de los hoteles de mas de 10 empleados, usa la red para realizar compras, por
encima de la media de otras empresas espafiolas.

0 En hoteles de mas de 10 empleados el 56% venden por Internet, y en las microempresa
hoteleras, suponen mas del 26% del total.

0 El54% de las ventas se han dedicado a la tipologia B2C, frente a un 43% dedicado al B2B.

0 Eldestino geografico de las ventas es en un 54% Espaiia y en un 35% Europa.

0 Atraer nuevos clientes (77,6% de los hoteles) y ampliar la extension del negocio (68%) son

las razones principales para vender por internet.

e ;Por qué se han incorporado las TICs en los hoteles?

0 En el 40% de los casos han incorporado avances TICs porque lo hacian otros competidores
0 El 23,4% han incorporado avances TICs porque se lo recomendaron compafieros, amigos,

familiares.

Fuente: Elaboracion Propia basado en Red.es —ITH (2007)
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Una demostracion de la penetracion de las TICs en el sector del alojamiento espafol, son
las cifras que indican que casi todos los hoteles, independientemente de su tamafio, ya
tienen acceso a Internet a banda ancha, y un alto porcentaje ya tienen su propia web. Como
caso representativo, se sefiala el crecimiento experimentado por el sector turistico rural en
cuyo avance ha tenido una gran importancia el desarrollo de Internet, como canal de

divulgacion e informacion de esta oferta alojativa.

Sin embargo, el dato referente a que el 40% de los casos del sector hotelero han
incorporado estos avances porque lo hacian otros competidores, o porque se lo
recomendaron compaieros, amigos o familiares en un 23,4% de los casos, denota, sin
embargo, que la incorporacion de estas tecnologias TICs no estan basadas aun en objetivos
ni estrategias de negocio. Sin duda, no estd generalizada la necesidad de una estricta
coordinacion de todas las actividades e-business con la gestion estratégica y operacional

del negocio (Egger y Buhalis, 2008).

5.4.1 Interacciones del sector hotelero con otros actores del sistema

El andlisis cronoldgico de hechos significativos y especificamente relacionados con el
sector hotelero y otros alojamientos, permite constatar la evolucion de las relaciones de
estas compafiias con los demas agentes del sistema turistico, permitiéndose asi identificar

las variaciones introducidas en los flujos de informacion inherentes a estas interacciones.

Se i1nicia este analisis haciendo un extracto de los acontecimientos mas relevantes
acaecidos en el periodo correspondiente al afo 2006 y parte del 2007 (Ver Cuadro 21: Items

Relevantes en la Evolucion del Sector Alojamiento. Periodo 2006-2007).

Cuadro 21: Items Relevantes en la Evolucidn del Sector Alojamiento. Periodo 2006-2007

Extracto detallado de hechos relevantes

Editur n® 2393 “....Seglin una encuesta realizada por Evade y Keytel, en el afio 2005, los
20 Enero de 2006 hoteleros espafioles dan mas importancia, de mayor a menor grado, a la
Pag. 3,6-7, 11-12 central de reserva propia, a las agencias de viajes y a la central ajena. En

cambio los hoteleros del resto de Europa sefialaron en primer lugar a las
webs de terceros, seguidas de la web propia y de las agencias de viaje...”.

La explicacion a esto podria estar en que en Espafia existe un nimero
pequeiio de grandes cadenas que sean muy conocidas por el mercado. En
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Europa la tendencia es que la mayoria de los hoteles estan asociados a
cadenas. En Espafia no ocurre lo mismo. Para la consolidacion del sector,
seria necesaria la conformacion de acuerdos de colaboracion o franquicias
con ciertos grupos hoteleros que les permitiera mayores capacidades de
marketing, comercializacion y distribucion electronica.

También se tiende a esta concentracion entre las grandes cadenas hoteleras
en su necesidad de adquirir dimensién para competir en los mercados
internacionales.

Existe el debate del exceso de oferta hotelera en algunas zonas, como
elemento que puede influir en la rentabilidad del negocio. A esto se une la
necesidad de reconversion de la planta hotelera en destinos maduros de sol y

playa.

Pero a su vez, se sefiala la entrada de capital procedente de empresas
inmobiliarias, entidades financieras y fondos de capital de riesgo como una
tendencia general del sector, lo que avala la rentabilidad del sector por
ahora.

Los cambios vendran por la generalizacion de nuevas modalidades de
contratacion hotelera alternativas de las tradicionales.

El “yield management” se afianza como herramienta de gestion
imprescindible para adaptarse al aumento de la competencia y a los nuevos
habitos del consumidor a la hora de efectuar las reservas de habitaciones.

Convergencia de los modelos hotelero y residencial ante el imparable
fendémeno de adquisicion de segundas residencias en zonas turisticas
(alianzas de hoteleros con grupos inmobiliarios, casos ligados al turismo de
golf...). En la misma linea se manifiestan los condo-hoteles,
establecimientos que venden parte de sus habitaciones a particulares o
empresas para su uso privado pero mantienen la gestion de las mismas en los
periodos en que no estan ocupadas.

Aparicion de los “hoteles low cost” que ofrecen alojamiento, con un servicio
estandar ajustandose el precio al maximo.

Segtn la CEHAT (Confederacion Espaiiola de Hoteles y Alojamientos), “la
percepcion generalizada entre los empresarios es que hay una clarisima
caida en los beneficios, esto se explica porque cada vez hay mas
competencia nacional e internacional, los costes son mas elevados que la
inflacion, las estancias son mas cortas y los precios no se pueden subir de
manera generalizada, y el aumento de la competencia alegal. También hay
que afiadir las dificultades econdomicas que atraviesan los mercados emisores
como el aleman”.

Editur n® 2397/98, La encuesta de pernoctaciones (indicador clave para el gasto) la elabora el

17 y 24 de Febrero 2006 | INE, mientras que la encuesta de gasto turistico la realiza el IET (Instituto

Pag. 6 de Estudios Turisticos). Segun sefiala la IET “la reduccion de la estancia
media de los turistas fue el principal motivo del descenso del gasto medio
por turista”.

Una empresa de distribucion hotelera como Pegasus Solutions (de Utell), es
adquirida por un grupo de capital riesgo. No descartan una futura alianza
con algin GNE de nueva generacion. Todos sus hoteles estan conectados
automaticamente a través de su motor de reservas a mas de mil sitios web de
todo el mundo. Se trata de una gran ventaja para los establecimientos, que
no tienen que andar negociando con cada canal.
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Editur n° 2405/2406,
14/21 Abril 2006
Pag. 37

Seguin Touroperadores como la TUI: los touroperadores lo hacemos mejor.
Algunas compafiias como Sol Melia tienen los medios para desarrollar su
negocio directo, pero para las cadenas pequefias y los propietarios
individuales es dificil generar un trafico suficiente que compense los altos
costes del marketing online”

Editur n° 2407,
28 Abril 2006
Pag. 7

La CEHAT pide medidas para incentivar la desestacionalizaciéon en las
empresas turisticas: ventaja fiscales, cambios en el marco legislativo que
permita aprobar una flexibilizacion de las tarifas aeroportuarias en
temporada baja.

Editur n° 2408,
5 de Mayo 2006
Pag. 26

Transhotel ha creado una nueva empresa de servicios tecnologicos para la
industria de viajes. Se llamara DTS y se dirigira a agencias de viajes para
proponer accesos a diferentes fuentes de inventario multi-producto (billetes,
habitaciones, vehiculos,..). Integran el motor de busqueda y reservas que da
acceso a 30.500 habitaciones de hotel de todo el mundo, incluye conexion
con compaiiias de red tradicionales, asi como 70 aerolineas low-cost.

Editur n° 2409,
12 de Mayo 2006
Pag. 23

Se trata de simplificar el trabajo del agente de viajes, ya que no tiene que
consultar diferentes webs o contactar con centrales de reservas e, incluso, los
mismos hoteles, para encontrar la opcion mas interesante econdmicamente.
“Tras un periodo de relativa convulsion en la reserva a través de Internet, las
cadenas hoteleras estan realizando mas esfuerzos para mantener el control
sobre sus politicas de precios a través de los distintos canales de distribucion
electronica”, apunta Ramon Sanchez, director de Savia Amadeus.

Editur n® 2413,
9 de Junio 2006
Pag. 21

Utell by Pegasus ha registrado un crecimiento del 60% en las reservas
procedentes de Espafia o con destino a este mercado durante el primer
trimestre de 2006, con una clara preferencia por el canal de Internet, que ha
subido un 163,9%, frente a las reservas realizadas por teléfono (17,5%) o a
través del GDS (13,7%).

Editur n° 2414,
16 de Junio 2006
Pag. 12

(Taller Nacional de ITH-Fundetec). La Entidad publica Red.es llega a la
siguiente conclusion tras un estudio de 300 encuestas: El sector hotelero
espafiol mantiene un nivel “aceptable” en cuanto al uso de informatica,
acceso a Internet y presencia en la red, pero sigue mostrando carencias en el
uso de soluciones que aporten valor afiadido a sus servicios, especialmente
en las herramientas de gestion de clientes (CRM), utilizadas tan sélo por el
50% de los establecimientos.

Las casas rurales de Espafia, aunque ya se anuncian en miles de paginas
web, atin no disponian de un sistema de reservas online en tiempo real que
unificara toda la oferta. El portal que se estrenara llevard el sello de
ASETUR (Asociacion Espafiola de Turismo Rural). Podra distribuir el
producto de sus asociados directamente al consumidor final y en tiempo
real, pero también incluird acuerdos con agencias de viajes mayoristas para
que puedan acceder al sistema. Este portal también podra integrarse como
marca blanca en otros portales de viaje.
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Editur n° 2426,
8 de Septiembre 2006
Pag. 13

Las empresas asociadas a la CEHAT han empezado a integrarse en el
sistema de reservas desarrollado por la Federacion Espafiola de Hosteleria y
Restauracion (FEHR) en la pagina oficial de spain.info en virtud de un
acuerdo firmado por ambas asociaciones. Este sistema de la FEHR, disefiado
por su empresa Hosteletur y el proveedor informatico Spa internet, esta
funcionado desde el mes de agosto 2006 y se dirige especialmente a
pequefios  establecimientos  independientes con  escasos  recursos
tecnologicos. Por el momento ya son 160 los que se ha adherido al sistema.

Editur n° 2433,
27 de Octubre 2006
Pag. 17-21

Segun el presidente de la CEHAT: “la intermediacion hotelera es atn
bastante mayor de lo que podiamos desear. Las ventas se estan trasladando
al canal online, pero éste también tiene sus costes”. Partiendo de la base de
que lo mejor es mantener abierto el mayor nimero de canales de venta
posible (algo ciertamente discutible), el auténtico quid es acertar con la
proporciéon ideal de cada uno de ellos. Se habla de programas como
Ratetiger que permite al hotelero dar una instrucciéon y el proceso de
modificar el precio en cada portal se hace automaticamente, generandose
ademas una serie de estadisticas necesarias en marketing.

No han desaparecido los intermediarios, sino que han cambiado.

Aparecen ante el cliente final una cantidad de posibilidades donde obtener la
informacion: centrales de reservas, agencias tradicionales, agencias online,
portales hoteleros y demas canales mas o menos directos entre el proveedor
y el cliente final, y los buscadores.

Editur n® 2434,
3 de Noviembre 2006
Pag. 29

La compaiiia Adesis Netlife ha elaborado un nuevo indicador de visibilidad
en Internet de las principales cadenas hoteleras espafiolas en las que NH,
seguida de Sol Melia, aparece muy por delante de sus competidoras. El
indicador lo ha elaborado la compafiia mediante el analisis de una variedad
de palabras claves, junto con parametros como la popularidad (indice de
popularidad basado en las paginas externas que recomiendan la website de
ese hotel o cadena) o la saturacion. “Las compaiiias que mantienen una
posicion poco relevante en la red podrian destacar en breve periodo de
tiempo si adoptaran una acertada politica de accesibilidad de contenidos que
ademas, estuviera encaminada a colocar sus webs en los mejores puestos de
los buscadores”

Editur n® 2438/39, Pegasus Solutions ha lanzado un nuevo servicio de analisis de paginas webs
1/8 Diciembre 2006 que permite a los hoteleros mejorar su ratio de reservas a través de
Pag. 13, 25 estadisticas sobre la actividad online del consumidor.
Los sistemas de revenue management son una de las tecnologias que mayor
interés despierta entre los hoteleros y que puede tener un desarrollo mas
importante en los proximos afios.
Editur n°® 2448/49, La reserva de habitacion desde los cajeros automaticos se podria convertir

9/16 de Febrero 2007
Pag. 16

en un nuevo canal para encauzar la venta directa de los hoteleros, pero nace
con polémica en la red de Caja Rural de Jaén. Desde las agencias se califica
de nuevo caso de intrusismo. El sistema ha sido simplemente ideado para
vender excedentes del dia, las habitaciones para ese dia (habitaciones no
vendidas son cargadas desde una intranet por los propios hoteleros).

Editur n® 2453/54,

Si bien en nuestro pais existe un considerable nimero de nombres y logos de
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16/23 Marzo 2007 establecimientos, cadenas y agrupaciones, no todos ellos pueden ser
Pag. 9,12 considerados marcas hoteleras con unos atributos claros y un
posicionamiento diferenciado en el mercado. La creciente importancia de las
marcas hoteleras, en detrimento de los propios destinos, a la hora de tomar la
decision sobre donde pasar unos dias por motivos de descanso o
profesionales, estd llevando a las empresas del sector a potenciar su
identidad corporativa de marca y a definir con mayor claridad sus atributos y
valores diferenciales.

La gestion de las peticiones de informacion de posibles huéspedes por parte
de los hoteles espafioles no es buena en un significativo porcentaje de casos,
segun se desprende de un estudio Vivential Value, especializada en gestion
de experiencia de clientes. Una de sus conclusiones es que el 19,7% de los
hoteles no contesta a los e-mails de huéspedes potenciales. Entre los que si
lo hacen el 49,7% no contestan a todas las cuestiones planteadas, y el 18%
tardan mas de 24 horas en contestar, y también se demoran mas de una
semana. Demuestran un bajo nivel de personalizacion: tan s6lo un 48% se
dirigié6 por su nombre al posible cliente al contestarle, y un 29% no
mencion6 el nombre de la persona que respondia. Menos del 1% envio un
correo de seguimiento para conocer la decision final de cliente.

Editur n°® 2455, Las marca hoteleras son cada vez un activo mas valorado. El gerente de
30 Marzo 2007 Auditoria de la consultora Deloitte, Antonio Sanchez-Covisa, sintetiza el
Pag. 21-24 valor crucial de la marca en cualquier actividad de la siguiente manera: la

marca es mas que un simple logo, es la representacion simbdlica de toda la
informacion relativa a un producto o servicio”. Joseph Chias, consultor
experto en marketing, considera que el atributo mas importante que debe
reunir una marca hotelera es el de “ser el reconocida como tal por un
segmento del mercado y valorada por éste en el proceso de eleccion del
hotel en un viaje”. Otros atributos importantes son, en opinion de Bruno
Hallé, socio de Magma Turismo, “que proporcione una identidad propia,
tenga fuerza y anada valor respecto a la competencia”. Para que el cliente
perciba una unidad dentro de la marca hay que involucrar a todos los
departamentos de la empresa. Todas las marcas hoteleras estan pensadas con
el objetivo de identificar una oferta concreta, diferenciarla y lograr un
impacto positivo en el mayor nimero posible de personas. En otras palabras
lograr un reconocimiento. Para que una marca sea reconocida son relevantes
“la credibilidad, la percepcion de la calidad, la relacion personal con los
clientes y la capacidad de atraccion”. Es indudable que disponer de una
marca fuerte, con unos atributos claros y un buen posicionamiento en un
segmento de mercado, constituye un factor de gran importancia en la
comercializacion. Disponer de una marca fuerte favorece la venta directa al
consumidor final, reduce la dependencia de los intermediarios y repercute
positivamente en la politica de precios.

Editur n® 2458/59, Segin un estudio elaborado por Hotels.com (la web de reservas
20/27 Abril 2007 www.hotels.com del grupo Expedia) el precio medio abonado por habitacion
Pag. 11 de hotel en Europa durante el ultimo trimestre del 2006, fue de 121 euros, un

17% mas que en el mismo periodo del afio anterior. Segun el estudio el
aumento de precios se debio sobre todo al aumento de las escapadas fuera de
temporada, impulsadas por las aerolineas de bajo coste. Los incrementos
mayores se dieron en Francia y los paises escandinavos. Espafa se situ6 en
cuarto lugar en el ranking de paises con incremento de tarifas.
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Editur n° 2466, A los hoteleros les fue muy bien en el 2006. Su volumen de negocio crecid
15 de Junio 2007 tres puntos mas que en el ejercicio anterior, un 8,5%. Pero ahora el mayor
Péag. 6 reto de muchos hoteleros del pais y de todo el mundo, segiin un estudio

realizado por la consultora Xotels entre 1.500 establecimientos, es el poder
mantener actualizado su inventario de precios y disponibilidades en todos
los canales de distribucion. Cada vez se hace mas complicado el dar el
mantenimiento a tantos distribuidores. Los recursos de los hoteleros son
limitados, y al final esto se convierte en un handicap. Otros retos que se
plantean son: el mantenimiento de la paridad de precios, la conectividad
directa con terceros, el coste de la distribucion y la competencia de las
agencias online. Curiosamente la proteccion de la marca aparece como la
ultima de las preocupaciones.

Fuente: Elaboracion Propia basada en Revistas Editur

Aunque inicialmente el sector hotelero pensé en Internet como el camino mas rapido para
tratar de conseguir ventas directas, la dimension que ha alcanzado la red con la ingente
cantidad de informacion que la sustenta, implica que la presencia en la red con un sitio web
eficaz para marketing y comercializacion, ya no es siquiera una estrategia en si. Se puede
esperar que la direccion de la web (URL especifica) la conozcan los clientes habituales del
establecimiento hotelero o aquellos otros que puedan haber sido alcanzados por campanias
de publicidad online y off-line; pero para aprovechar la dimension del mercado en Internet,
con el potencial de captacion de posibles clientes a nivel mundial, se debe avanzar un paso
mas. Ahora se trata de conseguir que esa web sea visible en la red, buscando posicionarse

en la “jungla” en que se ha convertido Internet (Gonzalez-Soria, 2007).

Asi, para aumentar el grado de visibilidad, se pueden seguir las siguientes vias, que deben

planificarse, y que requieren ciertos costes igualmente:

e Posicionamiento en buscadores (Google, yahoo, ask...) o metabuscadores (ixquick,
dogpile, oneseek...) que hoy dia son las herramientas mas utilizadas por los usuarios
para la busqueda de cualquier informacion. El 20% del trafico hacia webs del sector
turistico procede del Google, el 5,4% de Yahoo y el 2,8% de MSN. Si no encuentran la
informacion en las tres primeras paginas, los usuarios vuelven a realizar una nueva
busqueda (Gonzalez-Soria, 2007). Por ello, para conseguir estar en las primeras

posiciones, se recurre a las siguientes opciones:
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0 El posicionamiento contratado, se puede realizar a través de los enlaces
patrocinados, que se basan en palabras claves que definen o identifican el
negocio (adwords de Google), o posicionamiento a través de pay per click

(pago por clicks).

0 Posicionamiento natural, utilizando técnicas de optimizacion SEO (Search
Engine Optimization-optimizacion en motores de busqueda), que permite
aplicar ciertas técnicas en el desarrollo del contenido de la web para conseguir
que ésta aparezca en las primeras posiciones de los motores de busqueda mas

importantes.

e Posicionamiento en redes sociales, usando técnicas de optimizacion SMO (Social
Media Optimization), que permite aplicar ciertas acciones y técnicas para que una web

sea mas visible en las redes sociales y comunidades online.

En definitiva, el objetivo de todas estas técnicas es aumentar el indice de visibilidad de una
web en la inmensa red. Pero existen otras formas de conseguir presencia de mas peso para
hacer frente a los desafios en este mercado global. En turismo, como industria en red que
es, el asociarse con socios de confianza para cooperar electronicamente parece ser la inica
manera que tienen algunas empresas hoteleras de encarar esta situacion. Esto les permite
no s6lo mejorar sus operaciones y rentabilidad sino también su alcance operativo y

geografico (EyeforTravel, 2007).

Estas plataformas de reservas hoteleras online (Ver Cuadro 22: Listado de Plataformas
Hoteleras de Reservas Online), cuando pueden ser ademads utilizadas por las agencias de
viajes, se convierten en un sistema de alto valor tanto para el cliente como para el agente
de viajes. Ademas este canal presenta una ventaja competitiva frente a los GDS, y es que
puede resultar mucho menos costoso para un hotel independiente distribuir sus productos a

través de una plataforma de estas caracteristicas que a través de un GDS.
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Cuadro 22: Listado de Plataformas Hoteleras de Reservas Online

PLATAFORMAS HOTELERAS DE RESERVAS ONLINE

Bancotel: Sistema de reservas on-line con mas de 50.000 hoteles de 3,4y 5
estrellas. Tienen area de clientes (B2C) y area de agencias de viajes y hoteles
(B2B).

www.bancotel.com

Keytel: Representacion hotelera que incluye a 1.300 hoteles en todo el
mundo. Ha puesto también en marcha su propia web de reservas online que
venden a particulares (B2C) y trabaja con 50.000 agencias de viajes (B2B).
Estan especializados en viajes de negocios. Pertenece al Grupo Hotusa.

www.keytel.com

Restel: Ha puesto en marcha su propia web de reservas online
comercializando mas de 35.000 establecimientos hoteleros en todo el
mundo. Trabajan con 50.000 agencias de viajes (B2B) en Europa y América.
También pertenece al Grupo Hotusa.

www.restelhotels.com

Hotusa: Cadena europea de hoteles independientes, con 2.330 hoteles en 48
paises.

www.hotusa.com

Eurostars Hotels: Del Grupo Hotusa, cuenta con 51 hoteles ubicados
privilegiadamente en centros historicos o en las inmediaciones de distritos
financieros, orientados a clientes culturales y de negocios.

www.eurostarshotels.com

Transhotel: Incluye a mas de 50.000 hoteles en todo el mundo, ofrece sus
servicios a través de la web destinada a mas de 77.000 agencias de viajes.

www.transhotel.com

World Hotels AG: Mayor grupo de hoteles independientes de Europa y
marcas de hoteles regionales. Intentan agrupar hoteles con caracter y
distincion.

www.worldhotels.com

Sercotel: La web de reservas que representa a hoteles urbanos
independientes de Espaia, Andorra y Portugal. Tiene tanto B2B, como B2C.

www.sercotel.com

Utell: Propietaria de las Soluciones Pegasus, tiene una web de reserva online
con un alcance internacional muy conocido, con mas de 11.000 hoteles en
130 paises.

www.utell.com

Booking: Con una oferta que supera los 66.000 hoteles en mas de 71
destinos, ofrece desde pequefios establecimientos familiares hasta lujosos
hoteles de cinco estrellas.

www.booking.com

Hotels.com: Seleccion de alojamientos en Internet que incluye tanto hoteles
independientes como cadenas, al igual que aparthoteles, en mas de 80.000
establecimientos a escala mundial.

www.hotels.com

Fuente: Elaboracion Propia

113



Andlisis y utilidad de un SGID como herramienta para la competitividad de un destino turistico

Por tanto, podemos esperar que las empresas hoteleras queden inmersas en una de estas

tres situaciones:

e Empresas que continuaran estando presentes de manera independiente y autdbnoma
en Internet. Estas empresas estdn expuestas a una competencia agresiva y necesita
desarrollar estrategias que les permitan adaptarse continuamente para alcanzar a sus
futuros clientes de forma eficaz. Tendra que aplicar técnicas de posicionamiento,

SEO y SMO, con los costes asociados.

e Otro grupo de empresas hoteleras estard integrado en redes (agrupaciones)
internacionales y/o webs de distribucion de terceros. Mientras que la atencion esté
centrada en la integracion en estas grandes redes internacionales, queda el riesgo de
perder la capacidad de control del propio canal de distribucion. Por lo tanto, se
requiere estrategias de distribucion completas para gestionar su presencia online a

través de todos los canales.

e Agquellos negocios que tendran que retirarse de Internet por haber descuidado su
estrategia online. Serdn entonces practicamente invisibles para los mercados

emergentes.

En el laberinto en que se esta convirtiendo Internet, los usuarios cuando se vean asaltados
por la saturacion de ofertas y ante propuestas que retnan condiciones similares, se
decantaran con mas seguridad por una marca conocida, sobre todo, cuando se trate de
ofertas referidas a mercados internacionales. En este sentido las grandes cadenas juegan
con ventaja. Se constata asi la tendencia a que hoteles con marca, como el Hilton o el
Grupo Hotelero Intercontinental o la cadena Sol Melid, son cada vez mas dependientes de
sus propios sitios webs para su representacion y distribucion, mientras que los hoteles

independientes se basan mas en la distribucion de terceros (Egger y Buhalis, 2008:13).

La apuesta contundente de las cadenas hoteleras por la distribucion prioritaria a través de
sus propias webs basandose en la fuerza de sus marcas, la tenemos en el caso del Grupo
Hotelero Intercontinental, que incluso se ha atrevido a fijar criterios de certificacion para

los intermediarios online que quieran vender los hoteles del grupo. Estos criterios hacen
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referencia a que el Grupo Intercontinental trabajard so6lo con intermediarios online que:
estén de acuerdo en permitir al hotel responder a las fluctuaciones del mercado variando el
precio y la asignacion de habitaciones sin penalizacion; sean capaces de conectarse
electrébnicamente a sus CRS para acceder a su inventario y precios actualizados y
distribuirlos electrénicamente; respetar las marcas del grupo en el entorno online; no
participar en practicas de marketing confusas ni potencialmente poco claras; y presentar
claramente los impuestos y tasas al cliente. Los intermediarios Expedia.com y Hotels.com
tuvieron en el ano 2004 problemas para certificarse y rompieron relaciones con el Grupo
Intercontinental, en beneficio de los intermediarios online Travelocity y Lastminute.com

(O"Connor, 2008:18-19)

Cuadro 23: Listado de los Principales Grupos Hoteleros en Internet.

Nombre Grupo Pagina Web
Hoteles Sol Melia www.solmelia.es
NH Hoteles www.nh-hoteles.es
Cadena Riu WWWw.riu.com
Occidental Hoteles www.occidental-hoteles.com
Hoteles Hilton www.hilton.com
Intercontinental Hoteles www.intercontinental.com
Accor Hoteles www.accorhotels.com
Marriott Hoteles www.marriott.com
Starwood Hotels www.Starwoodhotels.com
Fuente: Elaboracion Propia basado en EyeforTravel, 2007

En general, una empresa hotelera tiene hoy dia a su disposicion una amplia gama de
canales de distribucion: ventas directas, el propio sistema de reserva como en el caso de
una gran cadena hotelera, los GDS, su propia web, las agencias de viaje online (OTA-
Online Travel Agency) y las tradicionales (offline), intermediarios online, grupos de
consorcios hoteleros y sistemas de gestion de destinos. Cada vez, y con mas frecuencia,

varios de estos canales se solapan entre si (O Connor y Frew, 2000; Editur N° 2433, 2000).
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Ademas la empresa hotelera debe tener presente que el entorno de las redes sociales esta
adquiriendo una importancia paralela a estos canales de distribucion, y se puede convertir
en un canal mas que debe controlar si los usuarios deciden incorporar su hotel a estas
redes. Se constata, visitando Tripadvisor, que los usuarios de estas comunidades estan
empezando a dar mas importancia a los comentarios de los consumidores, que a la
clasificacion oficial de las estrellas del establecimiento hotelero, que era una referencia

inequivoca para los clientes potenciales de ese hotel antes de la aparicion de la web 2.0.

La auténtica cuestion a la que se enfrenta el sector hotelero es acertar en cual es la
proporcion “de presencia” adecuada en los distintos canales. La experiencia resulta de lo
mas variada en funcion del posicionamiento, tamano, el tipo clientela que suele tener su
canal favorito, estrategia de marca y estructura de costes del establecimiento (Editur N°

2433, 2006:17).

Con esta multiplicacion de canales de comercializacién y distribucion, que implica
igualmente mas costes para el sector del alojamiento, el empresario hotelero ademés debe
enfrentarse a una situacion inherente a esta diversidad de canales: puede saber el precio
con que una habitacion suya sale del hotel, pero no con el que llega al mercado a través de
cada uno de estos canales. Se complica asi la tarea de proporcionar al cliente el producto
que necesita y al precio que desea, y hacer que ese producto sea rentable para la empresa.
La introduccién de los conceptos y herramientas para desarrollar esta politica, son
conocidas como el Yield & Revenue Management, y en la practica, en el sector hotelero,
se basa en: “tratar de vender las habitaciones adecuadas, al cliente adecuado, al precio

adecuado, en el momento adecuado”. Los objetivos son:

e Maximizar los ingresos por unidad disponible (REVPAR-revenue per available
room), aunque también se empieza a hablar de maximizar los ingresos por cliente

disponible (REVPAG-revenue per available Guest)

e Buscar la mas alta rotacion al mejor precio posible.

e Anticiparse a la competencia y estudiar e intentar influir en el comportamiento de

nuestros clientes.
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e Optimizar los resultados de hotel buscando la mejor combinacion de precio y

ocupacion.

Estas practicas requieren un tratamiento diferenciado en cada canal de distribucion, y hacer
un seguimiento exhaustivo porque es muy importante salvaguardar la integridad de la
marca en estos diferentes canales y garantizar, si interesa, la paridad de los precios entre
esos distintos canales de distribucion. Esta paridad es, sin duda, una ventaja para el cliente,
pero para algunos responsables turisticos, encasilla la politica comercial de los
establecimientos hoteleros. Se estdn implementando para ello aplicaciones automatizadas
que aportan informacidon sobre la venta del hotel por Internet en los diferentes canales,
contribuyendo a desarrollar la politica de Yield Management, ademés de proporcionar

indicadores para la gestion econdmica y financiera de la empresa hotelera.

Ademas, es fundamental resaltar que se ha producido una innovacion en la organizacion
hotelera, con la introduccion de la figura del “Revenue Manager” como recurso humano
especializado que se encarga de controlar esta tarea, y que se presenta cada vez mas

complicada (EyeforTravel, 2007).

5.5 Sector: Intermediacion frente a las TICs

Los intermediarios han jugado y juegan un papel econdmico importante, tanto en los
mercados fisicos como en los nuevos mercados de informacioén. La intermediacion se
define como la entrada de una empresa en la cadena de valor con el fin de establecer un
enlace entre clientes y proveedores, ya sea como facilitador de nuevos e innovadores

servicios, o como competidor de los intermediarios existentes (Chircu y Kaufman, 2000).

Tradicionalmente, los intermediarios de la industria de viajes han sido las agencias de
viajes emisoras, agencias de viajes receptoras, los touroperadores y los GDS. La irrupcion
de Internet ha reestructurado por completo la cadena de valor turistica, forzando a los
intermediarios existentes a asumir el nuevo medio y, en consecuencia, a desarrollar

modelos de negocios mas acordes con el nuevo entorno digital (Porter, 2001). Esta
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tendencia deriva en dos posibles escenarios para los intermediarios tradicionales: la

desintermediacion y la reintermediacion.

Cuando la interaccion directa entre proveedor y cliente final va creciendo, se va reduciendo
el papel que ejerce el intermediario, y se tiende entonces hacia la desintermediacion. Si el
intermediario no reacciona ante esta situacion, puede salir definitivamente de la cadena de
valor. Pero si sabe reaccionar y adaptarse, puede pasar a una fase de reintermediacion, que
se define como el proceso a través del cual un actor de la desintermediacion es capaz de
volver a entrar en algin punto de la cadena de valor que soporta las transacciones entre
vendedores y compradores (EyeforTravel, 2007:103; Aguirre et al., 2001; Rodriguez,
2000).

La reintermediacion ocurre entonces cuando el actor tradicional en el mercado es capaz de
repensar sus operaciones y estrategias, adoptando nuevas e innovadoras formas para la
realizacion de las transacciones, a menudo mejoradas por la aplicacion de las TICs y del
comercio electronico, y por tanto, puede luchar eficazmente contra los demas competidores
que han creado presion para esa desintermediacion (Chircu y Kauffman, 2000; Aguirre et

al., 2001; Rodriguez, 2000).

Entonces, el riesgo para los intermediarios tradicionales en este contexto, no es la
desintermediacion en si, sino posiblemente el error de no conseguir entrar en el proceso de

la reintermediacién a tiempo.

En el nuevo entorno digital, donde el cliente tiene cada vez mds informacion a su alcance,

se puede encontrar las siguientes figuras ejerciendo alguna forma de intermediacion:

¢ Intermediarios tradicionales que han dado el paso hacia la reintermediacion, siendo
el caso de muchos touroperadores y de agencias que viajes que han apostado por

nuevos modelos negocios en la red.

e Agencias de viajes online que se han creado especificamente para este entorno.
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e Nuevos actores en la intermediacion, los ‘“e-mediarios”, que aparecen entre
proveedores y consumidores (infomediarios) y entre otros intermediarios
(metamediarios), para agregar y filtrar la informacion relevante y oportuna entre
todo el maremagnum al que se enfrenta el cliente, aportando transparencia sobre la
multitud de ofertas. Destacar, entre los nuevos e-mediarios, la entrada de aquellos
que tienen mucho know-how en el area de las TICs y/o al comercio electronico, que
cuentan con un respaldo financiero muy fuerte, pero pertenecen a empresas no
relacionadas directamente con el negocio turistico. A modo de ejemplo, se cita el
caso de Expedia, sistema desarrollado por Microsoft y que ha tenido una répida
expansion; el caso de portales de Internet que han creado canales especificos de
turismo como Yahoo Travel o Google Travel; o la plataforma de subasta eBay que
también se identifica como idonea para la venta de productos turisticos. Estas
experiencias demuestran que estos nuevos e-mediarios constituyen no s6lo una
competencia mucho mas fuerte, sino que también son capaces de desplazar a

muchas compafiias con afos de experiencia en turismo (Buhalis, 2003).

Mientras que la cadena de valor en la vieja economia se consideraba como una secuencia
de subprocesos lineales, en la nueva economia estos procesos son llevados a cabo
simultdneamente por un nimero de redes diferentes, permitiendo asi una configuracion de

la cadena de valor practicamente “libre” (Egger y Buhalis, 2008).

5.5.1 Touroperadores. Interacciones con otros agentes del sistema

En el camino obligado hacia la reintermediacion para mantener cuota de mercado, los
touroperadores tienen una serie de ventajas que les permite posicionarse mejor en la red,
como son: el respaldo financiero que poseen para acometer innovaciones tecnologicas de
envergadura, presupuestos suficientes para realizar campafias de marketing costosas, y una
masa de clientes fidelizados que se han identificado durante afios con el touroperador y no
con los destinos en los han materializado sus vacaciones. Sin embargo, como handicap,
tienen el lastre de poseer una enorme estructura, excesivamente complicada con multiples
organizaciones internas, que hacen que la flexibilidad y la capacidad de respuesta que

requieren el mercado, no sean inmediatas.
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En consonancia con la teoria del darwinismo digital, se ha comparado los movimientos de
los grandes touroperadores con los movimientos de los dinosaurios, en los que mover una
extremidad para dar un simple paso requiere el movimiento de miles de musculos. Este
panorama esta siendo resuelto por los distintos touroperadores en base a diversas
iniciativas tomadas en la busqueda del nuevo modelo de negocio que les permita reorientar
tanto sus ingresos como sus costes. Se destaca a continuacion el listado de los

touroperadores mas importantes de Europa, que se caracterizan por sus grandes estructuras:

Cuadro 24: Listado de Touroperadores méas importantes de Europa.

Nombre del Touroperador o Grupo Pais
TUI Travel TUI Alemania
First Choice Holidays Reino Unido
Thomas Cook Group Plc | My Travel Reino Unido
Thomas Cook Alemania
Airtours Reino Unido
Kuoni Suiza
Thomson Reino Unido
Condor & Neckermam Touristic Alemania
Rewe Group Alemania
Club Med Francia
Nouvelles Frontiéres Francia
Hotelplan Suiza
Grupo Globalia Espafia
Orizonia Corporation Espafia
Grupo Marsans Espafia
Fuente: Elaboracion propia basado en OMT (2002); EyeforTravel (2007)

Con el analisis cronologico de hechos significativos y especificamente relacionados con el
sector de los touroperadores, y sobre todo lo relacionado con las TICs, se puede trazar la
evolucion de las relaciones de estas companias con los demads agentes del sistema turistico,
obteniéndose asi la identificacion las variaciones introducidas en los flujos de informacion

inherentes a estas interacciones.
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Para iniciar este andlisis, al igual que en los otros apartados, se hace un extracto de los
acontecimientos mas relevantes que han tenido lugar en el periodo correspondiente al afio
2006 y parte del 2007 (Ver Cuadro 25: Items Relevantes en la Evolucion de los
Touroperadores. Periodo 2006-2007)

Cuadro 25: Items Relevantes en la Evolucion de los Touroperadores. Periodo 2006-2007

Extracto detallado de hechos relevantes

Editur n® 2397/98, El touroperador Thomson facilita al usuario la descarga gratuita del Google
17 y 24 de Febrero 2006 | Earth y de una aplicacion especial gracias a la cual pueden visualizarse
Pag. 6 rapidamente las localidades turisticas ofrecidas por el touroperador.

Las grandes agencias de viajes espafiolas van a tener que posicionarse en
Internet con mayor decision, del mismo modo que ya lo han hecho los
grandes touroperadores europeos como Thomson-TUI, First Choice o
Thomas Cook. Pero se requieren enormes presupuestos para financiar
plataformas tecnologicas asi como realizar campanas de marketing, que son
muy costosas.

Editur n° 2400, Un gran touroperador como First Choice se estd sabiendo adaptar a los
10 marzo 2006 cambios, teniendo la premisa de la innovacion. Asi han realizado una gran
Pag. 32 inversion en tecnologia para crear plataformas dinamicas como Hotelbeds,

Bedsonline y Hotelopia, que permiten a sus clientes (desde estudiantes hasta
banqueros) reservar también solo alojamiento si lo quieren asi.

Editur n°® 2407, Los touroperadores britanicos (tanto First Choice como Thomson) estan
28 Abril 2006 intentando nuevas estrategias para recuperar la lealtad de algunos agentes de
Pag. 16 viajes, tras el recorte de las comisiones, proponiendo un sistema de

franquicias a esas agencias independientes (invitindolos a convertirse en
franquicia del touroperador). Podran mantener el control de su negocio, pero
a cambio las agencias se beneficiaran del respaldo financiero, de marketing y

tecnologico.
Editur n° 2409, Thomson rompe relaciones con una seric de agencias de viajes
12 de Mayo 2006 independientes y reduce la comision a otras tantas, para favorecer las ventas
Pag. 18 directas a través de su web, y también incrementar el nimero de franquicias.

Se intenta aprobar el codigo ético consensuado con las mayoristas y grandes
redes (touroperadores). Trata de recoger aspectos tales como: “ninguna
agencia minorista podra alterar el PVP marcado por la mayorista” “Se
considera venta de ultima hora aquella que se produce con un maximo de 20
dias de antelacion a la fecha de salida” “la denominacion de oferta solo se
podra aplicar cuando se reduzca el PVP publicado en un porcentaje igual o
superior al 5%”.

Editur n® 2413, My Travel parece que va ser adquirida por alguno de dos de los grandes
9 de Junio 2006 touroperadores (o First Choice o la TUI). Generarda un gran impacto en el
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Pag. 6

mercado.

Editur n° 2415,
23 de Junio 2006
Pag. 15

TUI y Thomas Cook tienen un punto en comun: la modificacion de sus
compafiias con creacion de estructuras mas rapidas, flexibles y eficientes.
Para ello, la TUI eliminaré en tres afios entre 400 y 2000 puestos de trabajo
de su division turistica en Alemania, que quedard con una sola organizacion
central que aunara las actividades organizativas y comerciales de las grandes
marcas del consorcio. Thomas Cook también propone crear una estructura
mas centralizada, por ejemplo en el area de compra de plazas hoteleras.
Declive pues de los grandes consorcios integrados: “en tiempos de exceso de
oferta turistica no es necesario que formen parte del consorcio compaifiias
acreas, hoteles, agencias incoming, etc...

Editur n° 2426,
8 de Septiembre 2006
Péag. 6

La asociacion de mayoristas-touroperadores espafiolas (Amave) denuncia
hace tiempo “el agravio comparativo que supone el hecho de que los
componentes del paquete estén sometidos al 7% del IVA mientras que el
margen bruto del operador lo estd al 16%”. Este hecho se ha agravado debido
a las facilidades de comercializacion directa que ofrece Internet a los
proveedores basicos.

Editur n® 2431/32, Thomas Cook se quiere desprender de 140 agencias de viaje en Alemania. La

13/20 de Octubre 2006 caida de las ventas, los cierres, el recorte de gastos y las nuevas amenazas de

Pag. 22 la venta directa cuestionan de la misma manera el futuro de la intermediacion
en paises como Alemania, Francia o el Reino Unido. Ante este panorama las
minoristas de Espafia estan intentando pedir autorizacién para vender otros
productos, es decir, la diversificacion a través de la venta de seguros, recargas
de moviles o intermediacion inmobiliaria. Algunos apuestan por aliarse con
sus enemigo online, y crear sus propios portales.

Editur n°® 2448/49, Thomas Cook absorbe a My Travel y opta a la compra de First Choice. Con

9/16 de Febrero 2007 esta operacion se aproxima al lider europeo TUIL.

Pag. 15

Editur n® 2450/51, Al unirse dos de los principales touroperadores procedentes de Reino Unido y

23 Febrero/2 Marzo 2007
Pag. 21

Alemania, Thomas Cook y My Travel, se considera que tendra repercusiones
sobre el receptivo espafiol, porque es ldégico pensar que esta concentracion
empresarial suponga una mayor presion sobre todos sus proveedores, y que se
habia ido perdiendo como consecuencia del imparable crecimiento del
turismo individual y de la mayor actividad hotelera dirigida a la captacion
directa del cliente final. Los operadores se han ido adaptando a las nuevas
tendencias de mercado, que estd exigiendo una mayor flexibilizacion del
paquete turistico convencional.

Editur n° 2458/59,
20/27 Abril 2007
Pag. 13, 15

Un maximo responsable de Thomas Cook, considera que es verdad que cada
vez mas el perfil de turista es el de un viajero independiente, quien decide sus
vacaciones con flexibilidad de eleccion en medios de transporte, alojamiento,
duracion o servicios adicionales, y que éste tipo aumentara un 45% en los
proximos cinco afios. Pero aunque esta tendencia resulte incuestionable y las
empresas se estén adaptando a la mejor estrategia para captar este tipo
clientes, no se puede perder el contacto humano con el cliente, regla basica
del turismo. En un entorno de fuerte competitividad, las mayoristas de
referencia no pueden ni deben renunciar a lo que realmente les da de comer y
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equilibra sus cuentas de resultados, el paquete turistico estandarizado y
comercializado a gran escala. Las grandes redes engullen a las pequeias
agencias para rentabilizar su producto gracias a las economias de escala.
(Esta perdiendo el sector turistico biodiversidad empresarial? En un mercado
globalizado, el tamafio importa, y mucho. El relativamente reciente interés de
los fondos de inversion por el turismo contribuye a acelerar la tendencia a la
concentracion. El problema lo pueden tener los hoteleros de la costa, que se
ven obligados a bajar los margenes de operacion con los touroperadores,
arriesgando la calidad, o mantenerse firmes en sus politicas de precios,
arriesgando a que los touroperadores muevan sus flujos hacia otros destinos.

Por otro lado, los procesos de fusiones de Tomas Cook-My Travel y la TUI-
First Choice tienen en jaque a Bruselas donde se esta estudiando la legalidad
de dichas concentraciones, enfrentandose al posible establecimiento de un
duopolio.

La tendencia a la organizacion individual es tan clara que los touroperadores
estdn apostando por nuevos productos de viaje alternativos al paquete
turistico: “seat only” servido en aerolineas charter o de bajo coste; paquetes
dinamicos; habitacion por dias reservada a través de Internet, etc..

Fuente: Elaboracion Propia basada en Revistas Editur

De este panorama, se sefiala como mas representativo:

Modificacion de las compafias con creacion de estructuras mas centralizadas, mas
rapidas, flexibles y eficientes. Durante los ultimos afios, esta reestructuracion ha
supuesto la pérdida de cientos de puestos de trabajo. Son significativos los casos de

la TUI y Thomas Cook (Editur n°® 2426, 2006).

Se potencia la integracion horizontal frente a la integracion vertical. La integracion
horizontal se caracterizan por la extension geografica de los grandes grupos
turisticos que se interesan por ampliarse a los paises de mayor emision y recepcion
de turismo internacional. Estas integraciones se pueden producir mediante la
compra total, alianzas estratégicas, acuerdos comerciales o participacion de
capitales. A modo de ejemplo los casos de las fusiones de Tomas Cook con My
Travel; y la TUI con First Choice (Editur N° 2458/59, 2007). Sin embargo, se
desmonta los grandes consorcios turisticos integrados verticalmente que incluian

compaiiias aéreas, hoteles, agencias receptoras y emisoras (Editur n® 2415, 2006).

Se favorece la venta de sus paquetes turisticos directamente al cliente obviando a
las agencias de viajes. Ademas disgregan estos paquetes y venden los componentes

individualmente.
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Se reevaluan los socios: varios touroperadores europeos (Thomson, Thomas Cook,
First Choice) han roto relaciones con muchas agencias de viajes independientes
apostando mas por el modelo de franquicias, al igual que han reducido las

comisiones a otras muchas agencias.

Se incorporan a la creacion de vuelos low-cost, como modelo mas flexible y
alternativo a sus vuelos charters, en respuesta a la fuerte presion ejercida por las
compaiias low-cost, y al cambio de comportamiento de los clientes que han
fraccionado sus vacaciones, y son por lo tanto, viajes de corta duracion. Estos casos
no pueden ser atendidos por los tradicionales vuelos charters que ofrecen los
touroperadores, porque suelen estar programados con intervalos entre la ida y

vuelta de una semana o mas de duracion.

Estas actuaciones no han sido ajenas al sector de los touroperadores espaioles, lo que ha

implicado en los ultimos afios una reestructuracion de los grandes grupos. Entre los mas

importantes se destacan por volumen de negocio los que pertenecen a los siguientes grupos

turisticos verticales:

El Grupo Globalia incluye a Travelplan (touroperador), AirEuropa, Viajes
Ecuador, Viajes Halcon, Oasis Hotels y Resorts, Groundforce, Pepecar, Touring
Club, Iberrail y la agencia online Pepetravel.com. Los ingresos de explotacion
consolidados ascendieron a 3.422 millones de euros en el 2008, lo que indica una
ligera caida respecto al 2007 donde la cifra alcanzada fue de 3.399 millones de

euros (Globalia, 2008).

Por su parte, el Grupo Orizonia incluye a Iberojet, SolPlan, Condor Vacaciones,
Viva Tours, Turavia, Eurojet, Emprender, Kirunna Travel, viaMed, IberSki en su
division de touroperadores-mayoristas; Viajes Iberia en la division minorista;
Iberworld, Orbes y Aerobalear en la division aérea; Viajar.com y Rumbo en
divisiéon online; Smilo Destination Management en la division de receptivos;
Luabay en la division hotelera. El Grupo Orizonia superd en el 2007 los 2.429
millones de euros en volumen de negocios, dando empleo a un promedio de 4.287

trabajadores. En el 2008 la facturacion consolidada alcanzé los 2.540 millones de
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euros, lo que indica un crecimiento de casi el 5% con respecto al 2007 (Orizonia,

2008; Orizonia, 2009).

e El Grupo Marsans incluye principalmente a Mundicolor, Aircomet, Grupo Trapsa,
Travel Bus, Hotetur, Trapsatur, Viajes Marsans y Marsans.com. El volumen de
negocios supero los 3.495 millones de euros en el afio 2007 (Eyefortravel, 2007),
fecha en la que aun incluian a Aerolineas Argentinas, y que en el 2008 ha sido
renacionalizada. El Grupo Marsans cerro el aiio 2008 con una facturacion de 2.755

millones de euros (Hosteltur, 2009a).

Otros grupos turisticos espafioles importantes son Barceld, el Grupo Pifieiro (con Soltour

como touroperador destacado) y Transhotel.

5.5.2 Agencias de Viajes Tradicionales. Interacciones con otros agentes.

El papel de las agencias de viajes ha sido importante en todas las etapas por las que ha
pasado el turismo. Ya se ha visto que en un mercado electrénico en rapida evolucion, la
difusion de los enlaces directos entre suministradores y clientes no conduce
necesariamente a la desaparicion de las agencias de viajes, siempre y cuando estas agencias
intermediarias sean capaces de reaccionar y adaptarse, cambiando la naturaleza de la
intermediacion que ejercen. Este cambio se fundamenta en el valor afiadido que deben

incorporar al servicio que ofrecen: asesoramiento e informacion.

El andlisis cronolégico de hechos significativos y especificamente relacionados con el
sector de las agencias de viajes, permite constatar la evolucion de las relaciones de estas
compaiiias con los demds agentes del sistema turistico, permitiéndose asi identificar las

variaciones introducidas en los flujos de informacion inherentes a estas interacciones.

Para iniciar este andlisis, al igual que en los otros apartados, se hace un extracto de los
acontecimientos mas relevantes que han tenido lugar en el periodo correspondiente al afio
2006 y parte del 2007 (Ver Cuadro 26: Items Relevantes en la Evolucion de las Agencias
Tradicionales. Periodo 2006-2007).
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Cuadro 26: Items Relevantes en la Evolucion de las Agencias Tradicionales. Periodo 2006-2007

Extracto detallado de hechos relevantes

Editur n° 2393,
enero de 2006
Pag. 7

Aunque se bajan las comisiones, la extension del sistema retributivo de service
fee puesto en marcha por las compaiiias aéreas en 2004 resulté mas satisfactorio
para las agencias de viaje de lo esperado. Aun asi, las compaiiias de transporte,
asi como los hoteles siguen buscando alternativas para la comercializacion
directa a través de sus webs sin tener que rendir cuentas a las agencias.

Las agencias buscan nuevas vias de ingresos a través de la posible venta de
productos no turisticos.

Las agencias mayoristas buscan aumentar beneficios, solicitando por ejemplo la
rebaja del IVA de los paquetes, o bien se trasladan a comunidades autonomas
mas interesantes en este sentido como la comunidad canaria.

Las agencias negocian la rebaja progresiva de las comisiones bancarias
aplicadas a las operaciones de pago con tarjeta de crédito, como una forma de
recuperar parte de la rentabilidad perdida.

Editur n° 2397/98,
17 y 24 de Febrero 2006
Pag. 15

Desencuentro entre las asociaciones de viajes ante la bajada de las comisiones
acreas por parte de Spanair y Air Europa. Mientras Acav denuncia la situacion,
la Feaav, Aedave-Ceavyt y Ucave optan por la negociacion.

Editur n° 2407,
28 Abril 2006
Pag. 6

Una mayorista de marca reconocida como Iberrail se disuelve en un momento
en el que el mercado emisor espaiol estd fuerte (en el 2005 los pagos de los
espafioles en el extranjero aumentaron un 24%). La realidad es que a las
mayoristas y a las agencias de viajes espafiolas se les estd escapando los viajes
interiores y los de media distancia (Europa). La irrupcion de las low-cost y las
posibilidades que ofrece Internet estd rompiendo la intermediacion
convencional. Esto obliga a las mayoristas y a las agencias de viajes a buscar
nuevos segmentos de mercado, adquirir mayor cultura para conocer al cliente,
realizar investigacion de mercados, a la innovacién de productos...En general
la mayoria de las empresas turisticas tienen dificultades para conocer el perfil
de los turistas y segmentar la clientela con el fin de optimizar las campafas de
marketing. La clave residira en implantar gestores de clientes (CRM) realmente
eficaces.

Mundicolor (grupo Marsans) tiene una programacion basada en paquetes con
vuelos regular, pero como ha ido aumentado la presion de las compaiiias aéreas
a favor de bajo coste, ha obligado a Marsans a lanzar una nueva marca
comercial para su mayorista Tiempo Libre, llamada Plancolor orientada a una
clientela de presupuesto medio-bajo y potenciar sus compaiiias charter y low
cost (Air Pullmantur y Air Plus Comet). Los primeros destinos que van a operar
son Canarias y resorts del norte de Africa y el Caribe.

Editur n° 2415,
23 de Junio 2006
Pag. 6-7

De 1999 a 2005 (coincidiendo con la expansion de Internet) el numero de
agencias descendi6 un 13% en Reino Unido, 25% en Alemania y un 38% en
Estados Unidos (segun un estudio encargado por Opodo). Coincide esto con la
apuesta de los grandes touroperadores por el comercio electronico ante el
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declive del consorcio turistico integrado (no es necesario que formen parte del
consorcio compailias aéreas, hoteles, agencias incoming, etc..).

Sin embargo, en Espafia la tendencia es la contraria: se siguen abriendo
agencias a pie de calle. Un GDS como Savia Amadeus lo confirma con el
incremento en el 2005 del nimero de agencias clientes.

Editur n® 2426,
8 de Septiembre 2006
Pag. 6

Durante los dos primeros meses de verano el numero de transacciones
efectuadas a través de agencias aumenté un 10% respecto del mismo periodo
del afio anterior. Lo confirma Pipeline Software, quien dice que las agencias
usuarias de sus sistemas realizaron 33,2 millones de accesos a portales de
reservas online. Esto se debe sobre todo a la fortaleza del emisor espaifiol
(mayor demanda interna). Pero esto ha llevado a una subida de los precios.
Segiin Transhotel, entre enero y agosto 2006, las tarifas hoteleras medias
crecieron en Espafia en torno aun 9% respecto al mismo periodo del afio
anterior. El mayor incremento de precios se dio en julio y agosto.

Editur n® 2433,
27 de Octubre 2006
Pag. 15

Todo apunta a que en el futuro las agencias de viajes pagaran por acceder a las
tarifas aéreas baratas, una vez se produzca la desregularizacion de los GDS. “En
el futuro dejara de ser gratuito todo el contenido a través de los canales de
distribucion”, segin el director de Lufthansa. Las nuevas tecnologias ya
disfrutan de un papel importante en los contratos full content europeos entre
compaiiias aéreas y GDS: las aerolineas ponen a disposicion toda su gama de
tarifas (incluidos billetes baratos) a través de los GDS clasicos; pero pagan
menos. Es el caso de Lufthansa con Amadeus, Sabre y Worldspan. Pero a largo
plazo no se garantiza a las agencias de viajes el acceso a todas las tarifas.

Editur n® 2434,
24 de Noviembre 2006
Pag. 7

Existe una norma, la Directiva Bolkestein, que pretende implantar en el
territorio de la UE 1a liberalizacion de los servicios en varios sectores (el de las
agencias de viajes entre ellos) de modo que las empresas de un pais puedan
ofrecer con menos trabas burocraticas sus servicios en cualquier Estado
miembro de la Union.

Las agencias de viaje alemanas estan lanzando una campafia para convencer a
los clientes de que internet no podra nunca sustituir a una agencia de viajes que
cuente con las claves: calidad, servicio y un buen modelo de negocio. Desde la
desaparicion de las comisiones, las agencias estdn cobrando a los clientes una
compensacion por los asesoramientos prestados.

Editur n® 2438/39,
1/8 de Diciembre 2006
Pag. 17

En Francia, todas las aerolineas ofrecen una retribucion fija a las agencias entre
el 0,5% y el 1% via BSP. El negocio online estd representado por Level.com,
que asocia a diez de las principales agencias en Internet. La ley francesa
contempla que el touroperador venda directamente al consumidor final del
servicio turistico. Desde Francia, también se considera que el futuro de los
agentes de viajes pasa por su transformacion en “consultores de turismo”, con
el trato y seguimiento personalizado del cliente como elemento diferenciador
frente a Internet. Lo que no figura entre sus objetivos es la diversificacion de
los productos de venta.

Editur n® 2463,
25 de Mayo 2007
Péag. 6

Mientras las ventas por Internet suponen un fenémeno imparable en Espaiia, las
grandes agencias no renuncian a seguir “conquistando” la calle mediante la
aplicacion de estrategias a medio y largo plazo que van mas alld de incrementar
su cuota de mercado. Asi Carlson Wagonlit Travel, se acaba de sumar a esta
tendencia, y busca incorporar una red mediana de agencias de medio camino
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entre el negocio business y el vacacional. La idea de la multinacional es contar
con presencia fisica en casi todas las capitales de provincia para el 2009.
Igualmente Globalia busca nueva férmulas para vender a pie de calle.

Editur n° 2468, TSS Group, es una de las mayores organizaciones independientes de ventas en
29 de Junio 2007 Europa (aglutina a agencias de viajes independientes), y que les permite tener
Péag. 10 un gran poder de compra y de venta. Se consigue con una buena organizacion y

una tecnologia moderna. Venden a través de las agencias que lo forman, de los
calls centers, y de varias webs. No tienen una imagen que las unifique, todas
son independientes, con sus marcas, nombres, etc... Cada agencia tiene su
propia fuerza y la asociacion acumula la fuerza de los empresarios. El
consumidor no percibe que una agencia a pie de calle sea miembro de TSS, es
una cuestion que queda de puertas adentro.

Fuente: Elaboracion Propia basada en Revistas Editur

Si el desarrollo de las TICs se considera una ventaja porque pone a disposicion del cliente
toda la informacion que necesita para su viaje, también es verdad que el cliente final acaba
recibiendo un bombardeo de informacién por diferentes canales que, en generalmente, no
tiene tiempo de analizar. El problema del cliente, en este caso, es saber seleccionar la
informacion que realmente necesita. Es aqui donde las agencias de viajes puede encontrar

la oportunidad, si:

e Son capaces de identificar las TICs como herramientas estratégicas, y no como el
enemigo impulsor del entorno inestable y altamente competitivo donde ahora

tienen que desenvolverse.

e Explotar adecuadamente la acumulacion de conocimiento que estas agencias
poseen sobre suministradores y clientes. Es un aspecto crucial para una

intermediacion satisfactoria.

e Reconvertir la figura de agente de viajes en un verdadero asesor/consultor de

viajes.

e Potenciar, ante el cliente, la confianza de que en una agencia de viajes siempre va
encontrar una respuesta. La identificacion de una figura donde recurrir, es una
cuestion que pesa mucho a la hora de comprar un intangible como es un
producto/servicio de viajes. Se valora mucho en este sentido el contacto humano,

la necesidad de realizar preguntas sobre necesidades especiales, problemas
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especificos y obtener respuestas personalizadas, capacidades que por ahora, no se

pueden implementar en los infomediarios.

Buscar posibles alternativas a la bajada o eliminacion de las comisiones por parte
de los principales proveedores. Para incrementar los ingresos, las agencias han
empezado a cobrar por los asesoramientos que realizan. Han iniciado también la
diversificacion de sus productos a través de la venta de seguros, llegando incluso a
pedir autorizacidon para realizar recargas de moviles, ventas de libros de viajes y

otros.

Tener presencia en Internet, ya sea de manera independiente, o asociandose con

otras agencias de viajes:

0 Como ejemplo de salto independiente podemos citar a las siguientes
agencias que poseen una estructura econodmica notable: Barceld Viajes
(www.barcelo-viajes.com), Viajes Iberia (www.viajesiberia.com), Viajes
Marsans (www.marsans.es), Halcon Viajes (www.halconviajes.com), o

Viajes El Corte Inglés (www.viajeselcorteingles.es).

O Y en la opcion de tener presencia en Internet asocidndose, destacamos el
caso de las agencias del Grupo Unida con mas de 143 agencias asociadas,
que han implementado su salto al entorno online con una web del grupo

(www.unsol.es).

En todos estos casos estamos hablando de modelo negocio online orientado sobre
todo al cliente, es decir, una plataforma B2C. Aunque también incluyen la
correspondiente seccion B2B de uso restringido a los propietarios, socios y

proveedores implicados.

5.5.3 Agencias de Viaje Online (OTASs), Info y Metamediarios. Interacciones

El entorno tan cambiante al que estdn sometidas todas las empresas en el nuevo medio

digital, los nuevos modelos que se estan implementando y la fuerte competitividad que

tienen que afrontar, han obligado a los distintos actores de la cadena de valor turistica a
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asumir una serie de practicas y politicas en su marco de actuacién, como respuesta a este
nuevo escenario, que en muchas ocasiones no tienen precedentes, generandose los
correspondientes conflictos de intereses entre los sectores turisticos. En el caso de los
intermediarios, los conflictos han sido de mas alcance porque, en definitiva, es el sector

que ha tenido que asumir la mayor cuota de adaptacion.

Los diferentes modelos de negocios online que se han desarrollado como intermediarios en

el nuevo entorno pueden clasificarse dentro de una de estas categorias:
e Agencias de viajes online (OTA-online travel agency).
e Negocios que se basan simplemente en la agregacion de productos.

e Negocios que atraen trafico y redireccionan para que la compra se realice

definitivamente en la web del proveedor a quienes cobran por la clientela generada.

e Metamediarios que funcionan como comparadores de precios basandose en la
informacion de otros intermediarios online. Usan potentes metabuscadores para

comparar la oferta del mercado.

e Metamediarios integradores de ofertas de distintas webs, pero que redireccionan la

compra definitiva a las agencias de viajes.

El andlisis cronologico de hechos significativos y especificamente relacionados con el
sector de las agencias de viajes online, infomediarios y metamediarios, permite constatar la
evolucion de las relaciones de estas companias con los demads agentes del sistema turistico,
permitiéndose asi identificar las variaciones introducidas en los flujos de informacién

inherentes a estas interacciones.

Para iniciar este analisis, se hace un extracto de los acontecimientos mas relevantes que
han tenido lugar en el periodo correspondiente al afio 2006 y parte del 2007 (Ver Cuadro
27: Items Relevantes en la Evolucion de Agencias On-line e infomediarios. Periodo 2006-

2007).
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Cuadro 27: Items Relevantes en la Evolucién de Agencias On-line e infomediarios. Periodo 2006-2007

Extracto detallado de hechos relevantes

Editur n® 2397/98, Rumbo y eDreams son las dos primeras agencias virtuales por volumen de
17 y 24 de Febrero 2006 | facturacion que cerraron el 2005 con sendos récords de facturacion. Los
ingresos de Rumbo alcanzaron los 157 millones de euros (80,4% mas)
mientras eDreams logr6 unas ventas de 155 millones de euros (crecimiento

de 138%).
Editur n° 2405/2406, La venta de viajes en Internet crecera un 76% en el 2006. La venta de billete
14/21 Abril 2006 acreo sigue siendo la estrella en el mercado de viajes por Internet, pero con

un creciente protagonismo de las agencias virtuales, que ganan terreno a las
compafiias aéreas gracias a la creciente implantacion del paquete dinamico.
La consultora DKB en un estudio sobre el comercio electronico de viajes en
Espafia, indica que el sector online factur6 en 2005 un total de 2.500
millones de euros, cifra que supone un incremento del 92,3% respecto al
ejercicio anterior. Si bien las compafiias aéreas vendieron casi la mitad de
esa cantidad, se destaca el correspondiente aumento de las ventas a través de
agencias virtuales. Dos tercios de sus ventas corresponden al producto aéreo,
frente al 20% de las reservas hoteleras y el 10% de los paquetes. Las
cadenas hoteleras y las agencias tradicionales que entraron después en el
mercado online se encuentran lejos de estas cifras. Las principales del
ranking que acaparan la mayor cuota serian Iberia, Rumbo, eDreams,
Vueling y Viajar.com.

Editur n° 2405/2406, En la industria turistica britanica, el que compra por Internet un paquete
14/21 Abril 2006 dindmico no tiene la misma proteccioén que el que compra un paquete por un
canal tradicional. El paquete dindmico no tiene por qué cefirse a la
legislacion vigente para el paquete tradicional, lo que implica que el usuario
turistico se queda sin las protecciones correspondientes.

Editur n° 2418, La agencias online estan empezando a tender lazos con las oficinas de
14 de Julio 2006 turismo nacionales extranjeras en Espafia (ONETE) para que estas les
aporten contenidos sobre destinos que enriquezcan y complementen sus
respectivos servicios de reservas de viajes. Viajar.com lo esta haciendo con
diversos paises, al igual que Rumbo quien ha realizado una primera
experiencia de colaboracion con Andalucia. A cambio, Rumbo ofrece
informacion segmentada de cerca de un millon de clientes.

Editur n° 2418, Rumbo registré un incremento de ventas del 45% durante el primer semestre

14 de Julio 2006 del afio, con una facturacion de 105 millones de euros. Mayor incremento en
las reservas hoteleras (de viajes a ciudades espafiolas, seguidas de Europa y
latinoamérica)

Editur n® 2418, Segun un estudio de Comscore Networks: cerca de 150 millones de usuarios

14 de Julio 2006 usaron Internet durante el 2005 para obtener informacion sobre sus viajes,

con un incremento del 35% sobre el 2004. Se subraya la importancia
creciente del trasvase que se esta produciendo desde la agencias online hacia
las paginas web de venta directa de los proveedores. Estas webs acapararon
el 58% de billetes de avion y el 59% de las reservas hoteleras online en
2005. El volumen de las agencias online crecié un 19% en 2005 y el de las
webs de proveedores, un 21%.
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Editur n° 2419/20,
21y 28 de Julio 2006

Edreams espera crecer un 75%. Cada mes tres millones de personas entran
en su web, desde Espafia e Italia, los dos mercados en que la agencia, con
sede en Barcelona, se encuentra presente. La clave del éxito dicen “es
escuchar a nuestros clientes”.

Editur n® 2426,
8 Septiembre 2006

Rumbo.com ha llegado a un acuerdo con NH hoteles para ofrecer en tiempo
real las mismas tarifas que la cadena hotelera tiene en sus canales de
distribucion directa. Igualmente Terminal A ha superado la cifra de negocios
durante el verano con un incremento del 120% respecto al afio pasado.

Editur n® 2427/28,
15/21 Septiembre 2006

Media Contacts en colaboracion con Yahoo y Comscore ha hecho un estudio
donde: Se subraya el peso creciente de Internet en la llamada compra latente
de viajes, es decir, aquella que un internauta realiza dentro de los dias o
semanas siguientes a aquellos durante los que habia navegado previamente
por una pagina de la red. Esta compra se puede materializar finalmente
online o a través de otros canales, pero lo importante, destaca el estudio, es
que el 80% de los consumidores britanicos opina que la busqueda online es
mas util que cualquier otra via para encontrar un viaje a medida. El estudio
sefiala el fuerte papel de la compra latente en el Reino Unido, donde el 85%
de los usuarios que buscaron viajes por Internet terminaron efectuando la
compra, y casi la mitad de estos la realizo6 en las cuatro semanas siguientes.

Editur n° 2434,
3 de Noviembre 2006

E-Dreams (con sede en Barcelona) ha sido comprada por un inversor TA
Associates de Boston. La empresa ocupa el segundo puesto en Espafia por
audiencia unica, con un total de 2,3 millones de usuarios y tiene una cuota
de mercado del 16,4% sobre el total de portales de viajes online.

Editur n° 2434,
24 de Noviembre 2006

En el ranking elaborado por Nielsen/NetRatings comprendido entre julio-
septiembre 2006 se sitiian en los primeros puestos: Atrapalo.com, eDreams,
Muchoviaje, Lastminute.com, Destinia.com, Viajar.com, Rumbo. Se refleja
en este estudio el tiempo de conexion por usuario, el niimero de paginas
visitas por persona, el nimero de visitas por persona, etc.

Editur n® 2453/54,
16/23 Marzo 2007

Expedia (el gigante norteamericano) abre su portal espafiol. Consideran que
en Espaia s6lo se comercializa viajes online en un 13% y la cuota
aumentard en dos afos al 30%. Expedia va a apostar fuerte por el paquete
dindmico, en los que ya son fuertes en otros mercados. También se
comercializan como una marca blanca para ofrecer su inventario y su
plataforma online a agencias tradicionales. La agencia Terminal A ya hace
esto manteniendo un acuerdo comercial con Expedia.

Editur n® 2453/54,
16/23 Marzo 2007

Atrapalo.com facturdé un 140% mas en el 2006, y Destinia.com registro un
increment6 del 60%.

Editur n® 2455,
30 Marzo 2007

“Europa es el corazén del crecimiento del mercado turistico online” lo
afirma el portavoz de la consultora PhocusWright. El pais que mas viajes se
reservan a través de Internet es EEUU, donde el 49% de todos lo viajes
vacacionales se adquieren online. Pero Europa sigue muy de cerca de
EEUU, “Hasta el afio 2008, las ventas online de viajes alcanzaran en Europa
entre un 40% y un 41%, el mismo porcentaje que registr6 EEUU en 2005.”.
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El 52% de este negocio en Europa lo acapara las empresas turisticas (sobre
todo las aéreas), seguidas de las agencias online (32%) y los touroperadores
(12%). En cuanto a facturacion, Gran Bretafia figura en primer lugar (35%),
seguida de Alemania (21%) y Francia (16%).

Editur n°® 2456/57, Las alianzas entre grandes proveedores de servicios turisticos para atender al
6/13 Abril 2007 cliente en un solo portal (one-stop-shop) se estan popularizando en el
mercado on line. Ryanair ha firmado un acuerdo con Expedia como
proveedor exclusivo de hoteles para sus pasajeros, aunque la low cost
irlandesa mantendra su web como canal tinico de venta. Asi, Expedia esta
vendiendo su marca blanca a Ryanair.

Editur n°® 2456/57, Terminal A da el salto a Bélgica, y ya estd presente en Francia y Portugal y
6/13 Abril 2007 pronto lo estard en Alemania. Los resultados cerrados del ejercicio 2006
muestran un aumento de la facturacion del 145%.

Editur n°® 2458/59, Viajar.com abrié también puntos de venta fisicos en los que ofrecia al
20/27 Abril 2007 pasajero la posibilidad de realizar sus pagos y recoger documentacion ante
agentes de carne y hueso. Marsans.com se lanz6 al mercado online basando
su diferenciacion comercial en la amplia red de oficinas fisicas que sirven
como puntos de asistencia a los internautas menos convencidos. Ahora
Rumbo de un paso mas hacia la “humanizacion” online con un nuevo
servicio, denominado Clic-to-Call, que facilita el contacto con un agente de
viajes (que te llamara a donde y cuando tu lo digas) durante el proceso de
realizacion de la reserva de forma gratuita y facil. O también hacer el
contacto por ordenador si el usuario dispone de los medios adecuados.

Editur n°® 2463, La Mesa del Turismo (asociacién que aglutina a una treintena de empresas
25 de Mayo 2007 como Amadeus, Occidental hoteles, Europea de Seguros, Iberia, etc..) ha
difundido un comunicado en el que rechaza que las empresas online
supongan una amenaza para las tradicionales, dado que sélo representan
entre un 8% y un 10% de las ventas. Ademas esta asociacion carga contra la
venta de servicios sueltos por la “desproteccion” para el consumidor que
supone contratar al margen de la Ley de Viajes Combinados. Si una
compaiiia aérea, ademas del billete, le vende al usuario plazas hoteleras, u
otros servicios, si el cliente tiene problemas, la compaiia aérea solo se
responsabilizara del billete aéreo, que es lo que legalmente puede vender; en
el caso de reclamaciones, el usuario tendra que acudir a tantas puertas como
proveedores haya utilizado.

Editur n° 2466, La usabilidad de los portales espafioles sigue en niveles preocupantes, hasta
15 de Junio 2007 el punto de que el 35% de los usuarios no finalizan el proceso de reserva
porque hay demasiada informacién en las paginas, es dificil comparar entre
las alternativas que se presentan, los datos que se ofrecen son incompletos o
la web da errores o resulta muy lenta. Se extrae estas conclusiones de un
estudio realizado por Xperiencie Consulting entre 1600 internautas. La
consultora ha elegido para el andlisis 8 compaiiias aéreas y 8 agencias on
line. Sobre busqueda de vuelos, la experiencia mas satisfactoria la aporta
Cliclair. En el extremo opuesto se encuentra British Airways. La web mas
facil de usar seria la de Halcon Viajes, eDreams, Atrapalo, Marsans, Rumbo.
Como aerolineas cuyas webs son madas faciles estarian Iberia, Cliclair,
Vueling, Spanair, Air France. En este estudio lo que mas valoran los
usuarios es la facilidad para encontrar la informacién que precisan y la
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seguridad de las webs, mientras que el disefio es tan solo apreciado por el
57% de los consultados. También revela el estudio que el 65% de los
usuarios de portales no se encuentra fidelizado.

Editur n° 2466, Nomaders.com es una nueva agencia online que ha surgido en Espafia, y que
15 de Junio 2007 se intenta buscar un hueco en el mercado, aunque el mercado tiende hacia la
concentracion. Las armas con las que se presenta son la utilizacion
primordial de la interaccion con el visitante (web 2.0), una informacion casi
enciclopédica, con enlace directo a Wkipedia, y, ante todo, precios finales
desde el primer momento, “sin sorpresas”, pudiendo incluir todo en una
cesta con pago unico.

Editur n° 2468, Easyviajar.com (es la version espafiola del portal francés Easyvoyager.com)
29 de Junio 2007 viene a aplicar un modelo de negocio relativamente virgen en nuestro pais:
los comparadores de precios. Para ello Easyviajar ha cerrado acuerdos con
una treintena de consolidadotes aéreos, portales hoteleros, tour operadores y
agencias online para canalizar las reservas hacia propuestas mas ventajosas.
“No venden viajes, solo atraen trafico para los operadores, a quienes
cobramos por la clientela generada”. El problema que se encuentran es
poder acceder a los precios finales para poder comparar realmente, pero para
esto tienen que educar a las agencias online. Ademas de poder comparar,
Easyviajar ofrece un gran contenido informativo, ¢ incluye una plataforma
de opinion de los propios usuarios. Todo ello coordinado por dos
periodistas.

Otro portal que entra en el mercado espaiiol es el Liligo.es que integra oferta
de 50 webs, aunque no proporciona contenido editorial. Apuesta también
por los precios todo incluido.

Espaifia mantiene el crecimiento de viajes online mas alto de toda Europa. Se
estima que en 2007 y el 2008 el aumento de reservas a través de Internet
sera del 40%.

Fuente: Elaboracion Propia basada en Revistas Editur

Dentro de las diferentes categorias de la intermediacion online (Ver Cuadro 28: Listado de
Intermediarios Online), aunque la base del negocio sea la misma, la garantia de éxito la
determina la filosofia o enfoque diferenciador con que desarrolla cada uno de ellos. Como
ejemplo de idea innovadora que aporta ventaja competitiva, nos referimos a
Lastminute.com, que aunque el concepto del negocio se centra en proporcionar los mejores
productos y servicios a pocos dias de diferencia con la salida del cliente, el éxito se
sustenta en una aproximacion diferente al comportamiento del cliente, incidiendo en las
decisiones impulsivas que puede tomar en el Ultimo minuto, pretendiendo comunicar asi
espontaneidad y sentido de la aventura entre sus usuarios, y en definitiva, un estilo de vida
diferente (Buhalis y Yazici-Malkoclar, 2008). En la propia web promocionan como

principal valor de marca: “Lastminute es una marca de lifestyle” (Lastminute.com, 2008).
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Fue, también innovador al ser el primero en permitir los paquetes dinamicos en su web,

potenciando la combinacién de cualquier vuelo, con cualquier hotel y con cualquier

alquiler de coche.

Cuadro 28: Listado de Intermediarios Online

INTERMEDIARIOS ONLINE

URL

Despegar.com

www.despegar.com

eDreams.com

www.edreams.com

Lastminute.com

www.es.lastminute.com

Travelprice.com

www.travelprice.com

Expedia www.expedia.com
Travelocity www.travelocity.com
Rumbo www.rumbo.es
Travelstore www.travelstore.com
Priceline www.priceline.com
Atrapalo www.atrapalo.com
Destinia www.destinia.com
Terminal A www.terminala.com
Viajar.com WWW.viajar.com
Nomaders www.nomaders.com
Webinplant www.webinplant.com

Muchoviaje.com

www.muchoviaje.com

Mundoviaje.com

www.mundoviaje.com

Vuelos Baratos

www.vuelosbaratos.es

Reservar-Vuelo

www.reservar-vuelo.com

www.ebookers.com

Ebookers

EasyViajar WWWw.easyviajar.com
Liligo www.liligo.es
Cheapflights www.cheapflights.com

Fuente: Elaboracion Propia
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Uno de las reivindicaciones de las agencias de viajes tradicionales ha sido la adecuacion de
llamar, o no, agencia online de forma genérica a todas estas empresas. En general, la
amplitud en la tipologia de estos intermediarios y el extenso nimero de actores de cada
tipo que estan apareciendo, demuestra que la intermediacion, lejos de desaparecer, se ha
fortalecido en el nuevo entorno. Estos intermediarios suponen un coste igualmente para
los diferentes proveedores, coste que se preconizaba desapareceria en la era de Internet

(EyeforTravel, 2007).

Los costes para los proveedores dependen del modelo que se acuerde, generalmente, en

base a una de las siguientes opciones:

e Tarifas comisionables: El intermediario promociona unas tarifas del proveedor, y el
proveedor paga al intermediario el porcentaje acordado segin los ingresos
producidos. El intermediario proporciona al proveedor los detalles del cliente

necesarios para asegurar la reserva. El cliente paga al proveedor directamente.

e Tarifas netas: El proveedor le proporciona al intermediario unas tarifas netas. El
intermediario promociona al proveedor directamente o a través de otros
intermediarios afiadiendo un margen de marca, y también promocionandolo como
un paquete configurado con otros servicios complementarios. El intermediario
solamente proporciona al proveedor los detalles basicos de la reserva. El
intermediario paga al proveedor los intervalos acordados. La paridad de tarifas
puede ser un problema en este caso, ya que el proveedor no tiene control o
conocimiento sobre la tarifa real en la que su producto o servicio estd siendo

vendido.

Estas tarifas, que representan costes de los proveedores, son parte de los ingresos de los
intermediarios online, que ademds cobran a los clientes finales una serie de tasas (cargos
por reserva - booking fees) por los diferentes productos y servicios que adquieren. Algunos
intermediarios obtienen también grandes ingresos a través de la publicidad. Lo que varia,
de un intermediario a otro, es la proporcién que representa cada una de estas entradas en

sus cifras de rentabilidad.
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Dada la crisis econémica actual que esta afectando a todos lo sectores, y teniendo en
cuenta que el cliente manifiesta en estos momentos una mayor sensibilidad al precio, se
esta detectando, entre distintos intermediarios online, el inicio de una “guerra de precios”,
con la eliminacion de las tasas en productos aéreos y hoteleros que se les cobra a los
clientes. Aunque Priceline ya lo viene aplicando desde el 2007, en esta batalla actual han
entrado por ahora los grandes intermediarios americanos Expedia, Travelocity y Orbitz

(Hosteltur, 2009a)

Las agencias online han intentado también diferenciarse en el mercado, destacando como
una ventaja la garantia que suponen ellas frente a la desproteccion que supone para el
cliente comprar los servicios sueltos en diferentes paginas, pues se quedan al margen de la
Ley de Viajes Combinados, lo que implica que si tienen problemas, el cliente tendrd que

reclamar en tantos sitios como proveedores diferentes haya utilizado.

Si por un lado, las agencias de viajes tradicionales estdn dando el salto a la red, por el otro,
los negocios creados puramente para el entorno online estan saltando igualmente al medio
fisico, en una estrategia de captar a aquellos clientes que atn prefieren el contacto humano
y personalizado en algiin momento del prestacion del servicio, o aquellos internautas que
mantienen reticencias en completar los procesos de compra en la red. Asi podemos
identificar la apertura, por parte de diversas agencias online, de puntos de venta fisicos en
los que se le ofrece al cliente la posibilidad de realizar sus pagos o recoger la
documentacion personalmente. Se les define entonces como agencias “clicks and mortar”
(OMT, 2002:38). Esta opcion la ha desarrollado, entre otras, Viajar.com. Otras agencias
online han optado por facilitar servicios gratuitos de contacto con un agente de viajes en
cualquier momento y a cualquier hora, estando dentro de esta categoria los servicios click

to call implementados por Rumbo (Editur n°® 2458/59, 2007).
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5.6 Otros integrantes del Sistema Turistico en el nuevo escenario.

5.6.1 La Universidad

A pesar de la madurez de la actividad turistica en Espafia, se sabe que los estudios
turisticos, como carreras universitarias, han entrado tarde en las universidades espafiolas.
El actual titulo de diplomado en turismo se implant6 en el curso académico 1997-1998 en
las primeras universidades. Aunque es significativo destacar que, varios afios antes,
algunas universidades espafiolas ya habian tomado la iniciativa de incorporar los estudios
turisticos bajo la figura de programas formativos de especializacion como son los masters.
A modo de ejemplo, se senala el caso de la Universidad de Las Palmas de Gran Canaria,
que en 1989 creo el programa Master Internacional de Turismo, atn vigente, en el marco
de acercamiento a la realidad socio-econdmica de Canarias, donde el turismo es la

principal actividad econdmica.

En general, se han producido multiples interrelaciones entre el sector turistico y
universitario, incluso antes de la implantacion de las carreras, en las que se han generado
muchas aportaciones de las universidades al devenir de la actividad turistica pero, en
general, han estado cefiidas a la interpretacion realizada desde el enfoque independiente, y
generalista, de las distintas disciplinas, como ha ocurrido con aspectos relativos al area
empresarial, economica, o al area de ordenacion del territorio, entre otras. Estas
interrelaciones se han realizado, muchas veces, previa peticion de las administraciones
publicas, sin contar en muchas ocasiones con la implicacioén del propio sector turistico, y
sin una continuidad en el tiempo. Se puede encontrar asi una explicacién de por qué no ha
habido una relacion fructifera entre investigacion y agentes del sector hasta hace poco

(Bote y Marchena, 1996).

Aun a dia de hoy se tiene pendiente, en Espafia, darle al turismo el tratamiento de materia
cientifica. En el sentido de fomentar este caracter cientifico propio, y con el adecuado
acercamiento al sector turistico, se destaca el acuerdo firmado entre la Secretaria de Estado
de Turismo y las catorce universidades, que actualmente forman la red Universitaria de

Postgrados en Turismo, que ha permitido el nacimiento de SICTUR. Este es un sistema de
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informacion relativo a la investigacion cientifica turistica a través de Internet, que va a
facilitar la maxima difusion del conocimiento generado ya que en €l estaran disponibles, en
una base de datos accesible a través de Internet, los trabajos de investigacion de las catorce
universidades participantes. En este marco, esta iniciativa tiene como objetivo facilitar el
desarrollo de productos y servicios de mayor valor anadido y la generacion de un proceso
de intercambio entre todos los actores que fomentard la creacion de una actividad en red
alrededor de la tecnologia e innovacidon en el ambito turistico (SEGITTUR, 2009). En
definitiva, se trata de aunar recursos para la puesta en marcha de este sistema como
instrumento esencial de la divulgacion e interaccion entre la comunidad cientifica, y entre

¢ésta y el &mbito empresarial.

5.6.2 Otras organizaciones turisticas.

El protagonismo en el sistema turistico de ciertas organizaciones turisticas, y la conciencia
de la necesidad de fomentar la innovacion en turismo, queda patente con iniciativas como
las firmadas entre la OMT y Segittur para implantar una plataforma tecnoloégica de
inteligencia e innovacion turistica en red, que trata de impulsar la innovacién y la difusion

del conocimiento en materia turistica (SEGITTUR, 2009).

Iniciativas de esta envergadura tienen el maximo apoyo actualmente porque estan
amparadas bajo el paraguas del Plan del Turismo Espafiol Horizonte 2020, que busca el
consenso y participacion entre el sector privado y las administraciones publicas (a través
de la Conferencia Sectorial del Turismo, 6rgano de coordinacion entre el nivel nacional y
el autondmico, y la Comision Interministerial), al igual que busca también la implicacion

de la sociedad en general.

5.6.3 Lacomunidad local.

La consideracion de la participacién de la comunidad local, es decir de las personas que
residen en el destino, en la planificacion del turismo es fundamental para minimizar
impactos sociales, favoreciendo el acercamiento entre turistas y estos residentes, y por lo

tanto, asegurando un ciclo de vida del producto sostenible. Aspectos como la idiosincrasia,
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“la formacion y la hospitalidad de la comunidad local constituyen recursos de indudable

valor para el desarrollo del destino” (Bigné et al., 2000:166).

La Agenda 21 ha sido, en los ultimos afos, el instrumento mdas generalizado que ha
institucionalizado la participacion ciudadana en el turismo. Sin embargo, con la irrupcion
de las TICs y concretamente las herramientas de Web 2.0 (foros, blogs, Wikis), se esta
extendiendo por otras vias la participacion de los usuarios, en general, y de los residentes

del destino en particular.

Desde los organismos publicos y las distintas organizaciones empresariales turisticas se
fomenta esta participacion, de manera estandarizada, a través de la inclusion de
herramientas de tipo colaborativo (Youtube, Facebook, Twitter o Flickr) en las propias

webs de estas entidades, o en las paginas de los micro-SGDs.

Como variante en este impulso de darle a la comunidad local més protagonismo en el
sistema turistico, se menciona la iniciativa del Cabildo de Gran Canaria que ofrece a todos
los ciudadanos la posibilidad, mediante un concurso de votaciones a través de la red, de
participar y escoger, entre tres propuestas finalistas, una nueva marca que permita
proyectar una imagen moderna y diferenciada del destino Gran Canaria. Es decir, a la
comunidad local se le da protagonismo para que participe en la construccion de la imagen
del destino turistico, y son las TICs las que facilitan especificamente estas interacciones en

el sistema (GranCanaria, 2009).

Otra propuesta en este sentido es la planteada por la Consejeria de Turismo del Gobierno
de Canarias, que busca especificamente la participacion de jovenes canarios que, de forma
voluntaria y altruista, quieran promocionar las Islas a través de las redes sociales como
Facebook o Twitter. Los convierte, de esta forma, en los llamados “embajadores canarios”

en la red (La Provincia, 2009:21).

Se estimula también la participacion de la comunidad local a través de proyectos como el
“Cluster del Turismo Islas Canarias™ (http://clusterturismo.ning.com), donde se propone

como aspectos claves que: ‘“cualquier usuario a través de perfiles personales, y no

140



Andlisis y utilidad de un SGID como herramienta para la competitividad de un destino turistico

comerciales, puede crear un grupo para desarrollar tematicas y acciones concretas
relacionadas con turismo. Se define como un espacio para transferencia de conocimiento y
la posibilidad de desarrollo de acciones innovadoras conjuntas”. Esta iniciativa ha sido
galardonada con la Medalla a la Excelencia Turistica de Canarias, segun Boletin Oficial de

Canarias N° 153.

5.7 Sintesis: Radiografia del Sistema Turistico. Reaccidn frente a las TICs

Con el extracto que se detalla a continuacion (Ver Cuadro 29: Resumen: Radiografia del
Sistema Turistico. Reaccion frente a las TICs), extraido del analisis realizado en todos los

apartados anteriores, se constata que:

e Por un lado, la predisposicion de todos los agentes turisticos a estar presentes en todos

los canales de distribucidon y comercializacion online y offline posibles;

e Por otro lado, se destaca la fuerte orientacion al cliente que manifiestan estos sectores

turisticos.
Esto se traduce en la complicacion inherente al trasiego de informacion que existe entre los

diferentes agentes turisticos que intervienen en el sistema, y la cantidad de informacion que

acaba trasladandose a los clientes turisticos.

Cuadro 29: Resumen: Radiografia del Sistema Turistico. Reaccion frente a las TICs

Factores Generales:

Las tecnologias estan orientadas al cliente; Predominio de la Sociedad Low Cost; Proliferan las
estrategias de alianzas, fusiones y adquisiciones; Entrada de nuevos actores financieros que no
pertenecen al sector turistico; Planteamientos de desintermediacion y/o reintermediacion; Se

potencia una configuracion practicamente “libre” de la cadena de valor.
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Agente

Aspectos relevantes

CRS/ GDS

Caracteristicas mas notorias

Tradicionalmente muy activos tecnologicamente, porque saben la ventaja
competitiva que otorgan estos avances.

Reaccion al nuevo entorno

Cambian su orientacion tradicional hacia las agencias de viajes por la nueva
orientacion al cliente.

Se convierten en proveedores de tecnologia y contenido de otros negocios
online.

Retos

La aparicion de los GNE (Sistemas Globales de Distribucion Low-Cost) al
ser sistemas mas atractivos para los proveedores e intermediarios al implicar
menos costes.

Fuerte Orientacion al Cliente: SI

Compafiias Aéreas
tradicionales

Caracteristicas mas notorias

Posicion tradicional de dominio en el sector turistico.

Lideran el mercado de las ventas online.

Reaccion al nuevo entorno

Creacion de alianzas offline y online.

Intento de eliminar cualquier coste asociado a los intermediarios
(eliminacion de comisiones).

Imitacion de las politicas de las Low-Cost.

Retos

Contrarrestar la presion creciente de las Low-Cost.

La adaptacion de los centros neuralgicos donde se desenvuelven estas
compaiiias, es decir, las infraestructuras aeroportuarias y los modelos de
gestion de las mismas.

Fuerte Orientacién al Cliente: SI
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Compafiias Caracteristicas més notorias

Low-Cost
Se basan sobre todo en las ventas realizadas por Internet.

Son compaiiias que han nacido con una filosofia distinta: ofrecer mejores
precios, disminuir costes usando aeropuertos secundarios, obtener
beneficios del cobro de otros servicios que no son el asiento.

Reaccion al nuevo entorno

Adoptar cada vez politicas mas agresivas para forzar ain mas a las
compaiiias aéreas tradicionales.

Conformacion de una asociacion que representa y protege los intereses de
estas aerolineas y de sus clientes en Europa (ELFAA).

Retos

Unidn de las dimensiones “bajo coste”, con la dimension “larga distancia”,
mas la dimension “mayor capacidad”

Fuerte Orientacién al Cliente: SI

Sector Hotelero Caracteristicas mas notorias

Ha sido tradicionalmente el sector que menos innovacion ha asumido. La
estructura heterogénea del sector se identifica como el caldo de cultivo de
esta situacion.

La irrupcién de Internet cambia este panorama.

Reaccion al nuevo entorno

Uso intensivo de técnicas de posicionamiento en la red.

Obtener visibilidad asociandose en plataformas online para suplir asi la
ausencia, en muchos casos, de una marca reconocida.

Uso de la amplia gama de canales de distribucion online y offline a su
alcance.

Retos

La presencia en mayor niumero de canales implica mayores costes, y obliga
ademas a establecer politicas diferenciadas en cada canal.

Potencian la figura del Revenue Manager.

Fuerte Orientacion al Cliente: SI
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Sector
Touroperadores

Caracteristicas mas notorias

Tradicionalmente una estructura excesivamente complicada, con multiples
organizaciones internas, que impiden una capacidad de respuesta inmediata.

Reaccion al nuevo entorno

Modificacion hacia estructuras mas centralizadas y rapidas.
Mas integracion horizontal que vertical.
Reevaluacion de las relaciones con los socios-agencias de viajes.

Reconvertir vuelos charter en vuelos low-cost.

Retos

Reorientar su negocio tradicional, el paquete turistico, hacia clientes que se
alejan de la estandarizacion.

Fuerte Orientacion al Cliente: SI

Agencias de Viajes | Caracteristicas mas notorias

Tradicionales

Han jugado un papel importante como vinculo entre los clientes y
proveedores. Han sido la cara visible de muchos negocios turisticos

Reaccion al entorno

Asumir la reintermediacion como camino de supervivencia.

Busqueda de alternativas (venta de otros productos, o cobro de otros
servicios) como fuente de ingresos.

Salto a Internet, de forma individual o con otros colectivos, buscando tener
presencia.

Retos

Adoptar las TICs como herramienta estratégica.

Explotar adecuadamente la acumulacion de conocimiento que poseen del
sistema turistico y del mercado.

Reconvertir la figura del agente de viajes en un verdadero asesor.

Fuerte Orientacion al Cliente: SI
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Agencias de viajes | Caracteristicas més notorias

online (OTAsS),
Infomediarios, Asumir practicas y politicas adaptadas al nuevo marco de actuacion.
Metamediarios.

Reaccion al entorno

Enfoque diferenciador con que se desarrollan cada uno de los modelos de
negocio: comparadores de precios, agregadotes de ofertas, atraccion de
trafico en la red.

Retos

Cada vez hay mas negocios que hacen lo mismo, por lo que se hace
necesario mayores cuotas de innovacion.

Se plantean, en muchos casos, el salto también al entorno fisico.

Fuerte Orientacién al Cliente: SI

Fuente: Elaboracion Propia

Tras esta exposicion, se puede concluir que se confirman las hipotesis H1 y H2:

H1: La busqueda de la supervivencia digital, obliga a los integrantes del sistema turistico
de un destino a modificar las relaciones que mantiene con otros integrantes, siempre bajo

el prisma de competir individualmente.

H2: La modificacion de estas relaciones incrementa el flujo de informacion del sistema
turistico y dificulta el control de los procesos inherentes a la actividad de los agentes del

sistema.
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CAPITULO 6.- SISTEMA DE GESTION DE DESTINOS (SGD).

Un Sistema de Gestion de Destino (SGD) es uno de los integrantes del sistema turistico
que merece especial atencion en el nuevo entorno digital. Tiene su origen en una apuesta
innovadora por parte de las organizaciones que realizan el marketing de los destinos.
Desde la creacion de las Organizaciones de Marketing de Destinos (OMDs), éstas se han
dedicado principalmente a promocionar los destinos entre los usuarios turisticos. El reto de
estas organizaciones, tradicionalmente, ha sido ayudar a las empresas turisticas del sector

privado a promocionar los destinos del mejor modo posible.

La opcion de aglutinar toda la informacién de un destino en un solo punto ya era abordada
por las OMDs desde los afios ochenta. Esto supuso inicialmente, sin el apoyo de las
tecnologias, grandes inversiones en la produccion y distribucion de material impreso,
ademas del mantenimiento de delegaciones locales dedicadas a promocionar y facilitar los
viajes. Con el avance de las TICs e Internet, el marketing y la distribucion se han podido

hacer a nivel mundial, de manera rentable y en una forma mas dinamica.
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6.1 Funciones y Objetivos de una Organizacion de Marketing de Destinos

En este camino de los avances tecnologicos, las OMDs han apostado por los Sistemas de

Gestion de Destinos (SGD), que la propia Organizacion Mundial del Turismo define como:

“la infraestructura de una organizacién de marketing de destino (OMD) basada en TICs e

Internet” (OMT, 1999:76).

La funcion principal que se le atribuye a un SGD es, sobre todo, la de promocionar los

destinos turisticos manejando bases de datos interactivas y en tiempo real, pero también

dando soporte a otras funciones como las que aparecen reflejadas en el siguiente Cuadro

(Ver Cuadro 30: Funciones de una Organizacion de Marketing de Destinos (OMD):

Cuadro 30: Funciones de una Organizacion de Marketing de Destinos (OMD)

Identificacién de Funciones de una OMD

e (Cuidado de la imagen y creacion de marca

e Posicionamiento del destino

e Planning de la oferta apropiada y desarrollo.

e Coordinacion apropiada de las ofertas.

e Implementacion de los estandares de calidad de los servicios de las partes.

e Preparacion comercializable de un rango de productos turisticos.

e Marketing tan cooperativo como sea posible

(0}

© 0 O O o o

(0]

(0]

Disefio y produccion de material impreso.

Guias para visitantes.

Servicios para centros de informacion turistica.

Servicios para call centers.

Marketing paralelo por medio de canales tradicionales.

Quiscos y equipos automaticos de informacion y reservas en linea.

Marketing electronico proactivo para promocionar productos turisticos a
consumidores especificos, agentes de viajes, agentes de incentivos y
congresos, otros intermediarios y medios de comunicacion.

Television interactiva- informacion multimedia y reservas en linea.

Contactos para el marketing de conferencias y gestion de ventas.

e Desarrollo e implementacion de estrategias

(0]

Contacto con el mercado, gestion de las estadisticas, vinculos con los medios
de comunicacion especializados.
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0 Sensibilizacion de la poblacion para el turismo.

O Suministro de datos a terceros — editores y medios de comunicacion
audiovisual.

0 Comunicaciones corporativas, comunicados de prensa, informe anuales.
e Investigacion, disefio y analisis.

e Control y evaluacion del rendimiento de los sistemas de informacion.

Fuente: Elaboracién Propia basada en OMT (1999); Egger y Buhalis (2008)

En definitiva, las OMDs ejercen de agencias del conocimiento que actiian entre la industria
turistica y el mercado (Ver Figura 3: La Organizacion de Marketing de Destino (OMD) como

Agencia del Conocimiento) (Oberascher, 2005).

Figura 3: La Organizacion de Marketing de Destino (OMD) como Agencia del Conocimiento

Proveedores : : = - Consumidores
: Inteligencia de Inteligencia de
Industria ; finales
e la Industria Mercados

Turistica Mercados
Conocimiento Conocimiento
de la industria, del mercado,
las necesidades los clientes y

y las ofertas sus necesidades

Una OMD actia como agencia del conocimiento entre el mercado y la industria turistica

Fuente: Oberascher (2005)
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Dependiendo de la conformacién de la OMD y las caracteristicas que el SGD tenga

implementadas, los turistas podran interactuar con estas organizaciones de diferentes

maneras: solo la planificacion de viaje; hacer la planificacion y ademés pueden pasar a la

reserva; hacer la planificacion, la reserva y llegar hasta cerrar la compra, es decir, la venta

online.

En este punto se establece la disyuntiva de si la propia Organizacion de Marketing de

Destinos debe gestionar directamente las transacciones o ser un simple catalizador para

dejarlas en manos de los proveedores o de terceros, proporcionandole al turista los enlaces

adecuados para cerrar el proceso.

En general, los objetivos de una OMD se pueden resumir en el siguiente Cuadro:

Cuadro 31: Los Objetivos de una Organizacion de Marketing de Destinos (OMD).

Los objetivos de una OMD
( Canalizados a través de la implementacion de un SGD)

Incrementar el negocio para su destino y sus proveedores de productos turisticos.

Dando a conocer mejor su destino y el tipo de experiencias emocionales que
ofrece.

Ofreciendo informacion sobre todas las posibilidades que ofrece el destino.

Permitiendo a los clientes reservar de forma facil y segura (en la propia plataforma
o facilitando el acceso a las webs de los proveedores) tanto el alojamiento como
otros productos turisticos necesarios para el viaje.

Proporcionando ofertas especiales y de tiltimo momento, dirigidas a consumidores
con una fuerte propension a comprar.

Generar ingresos para la OMD.

Recabando una comisién por ventas y cobrando cuotas de enganche a los
proveedores de productos y servicios turisticos (este formato no se da en todas las
OMD).

Vendiendo productos y servicios en linea, tales como seguros de viaje, souvenirs,
productos locales, etc.

Vendiendo publicidad y generando acuerdos de patrocinios de terceras partes.

Mejorar las comunicaciones y las relaciones con los distintos participantes.

Con los clientes, por medio de programas que permitan la interactividad, como los
foros.

Con los proveedores de productos turisticos, utilizando servicios en linea como
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estudios de mercado, foros de noticias y debates.

Reducir costes
e Vinculando toda la informacion en el propio sitio Web en lugar de enviar folletos
e Permitiendo a los proveedores mantener su propia informacion en linea.

e Seleccionando a los clientes potenciales con mas eficacia gracias a un marketing
relacional y al analisis de los datos sobre las visitas a la pagina.

Hacer una buena labor de relaciones publicas para su destino
e Enlaces con otros sitios Web y entidades de utilidad.
e Informacion corporativa sobre la organizacion en el mismo sitio web.

e Noticias actualizadas y comunicados de prensa en linea.

Fuente: Elaboracion Propia basado en OMT (1999).

6.2 Los micro-SGDs proliferan en Espafia.

En el caso concreto de Espafia, con Comunidades Auténomas con competencias
transferidas en materia de turismo, el destacado papel de ciertas regiones o municipios
como destinos relevantes dentro del territorio espafiol, o la mayor concienciacion de
determinados organismos frente a otros con respecto a la importancia de las nuevas
tecnologias, ha ido potenciado a lo largo de esta ultima década el desarrollo de diversos
Sistemas de Gestion de Destino, considerando como ‘“destino”, en estos casos, a las

distintas comunidades, regiones, areas turisticas destacadas e incluso a nivel de municipios.

A modo de ejemplo se destacan los recogidos en el siguiente Cuadro (Ver Cuadro 32:

Listado de Paginas Oficiales (SGDs) de Comunidades Auténomas de Espaiia).

Cuadro 32: Listado de P4ginas Oficiales (SGDs) de Comunidades Auténomas de Espafa

Nombre CCAA SGDs

Galicia www.turgalicia.es

Principado de Asturias www.principadodeasturias.com
Cantabria www.turismodecantabria.com
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Pais Vasco www.turismoa.euskadi.net

La Rioja www.lariojaturismo.com

Navarra WWWw.turismo.navarra.es

Aragon www.turismodearagon.com
Catalufia www.catalunyaturisme.com
Castilla y Leon www.turismocastillayleon.com
Madrid www.turismomadrid.es

Castilla La Mancha www.turismocastillalamancha.com
Extremadura www.turismoextremadura.com

Comunidad Valenciana

www.comunitatvalenciana.com

Region de Murcia

www.murciaturistica.es

Andalucia

www.andalucia.org

Islas Baleares

www.1llesbalears.es

Canarias

www.turismodecanarias.com

Fuente: Elaboracion Propia

Muchos de estos micro-SGDs han sido desarrollados por organismos auténomos, que han
nacido con el fin especifico de la promocion turistica. Se trata de agencias, consorcios,
institutos o sociedades, las cuales administran la totalidad o una parte de los presupuestos
dedicados a promocién y gestionan la web oficial de turismo de su area. En Espafia, casi
todas las Comunidades Auténomas han creado ya estos organismos propios de promocion.
Asi, Andalucia (Turismo Andaluz SA); Canarias (Promotor Turismo de Canarias SA.);
Islas Baleares (Ibatur); Com. de Madrid (Consorcio Turistico de Madrid); Castilla y Le6n
(Sotur SA); Cataluna (Turisme de Catalunya); Castilla —La Mancha (Instituto de
Promocioén Turistica); Galicia (Turgalicia); Asturias (Sociedad Regional de Turismo);
Cantabria (Sociedad Regional Cantabra de Promocion Turistica, Cantur SA); La Rioja (La
Rioja Turismo); Region de Murcia (Murcia Turistica); Aragon (Turismo de Aragon y

Nieve de Aragdn); Extremadura (Turextremadura).

El abanico se amplia, si intentamos reflejar las paginas turisticas oficiales de: las diferentes
provincias, de las grandes ciudades, de municipios turisticos, las de los ayuntamientos con

fuerte presencia turistica, las de los patronatos de turismo y otras empresas publicas de
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turismo, las de cada una de las islas en los diferentes archipié¢lagos, entre otras. Y cada una

de ellas, se intenta posicionar en la red como un micro-SGD, de manera independiente.

6.3 Casos representativos de Sistemas de Gestion de Destinos (SGD)

Desde el ano 1999, la OMT ya dejaba constancia de la importancia de la promocion de los
destinos en el ciberespacio, realizando un analisis sobre la tecnologia que estaban usando
las Organizaciones de Marketing de Destinos (OMD) en ese momento. Desde este punto
de vista, se destacaba el trabajo de una serie de OMDs que estaban invirtiendo en
tecnologia como soporte de una nueva manera de hacer negocios en la red. Igualmente, se
profundizaba en los Sistemas de Gestion de Destinos (SGD) que ya ofrecian

funcionalidades méas avanzadas. Lo mas destacados aparecen en el siguiente Cuadro:

Cuadro 33: Primeras destacadas OMDs y SGDs con soporte en Internet.

OMD URL en el afio 1990

Zurich www.zurichtourism.ch
Australia Occidental www.westernaustralia.net
Cornualles www.enjoy-cornwalLco.uk
Singapur www.newasia-singapore.com
Espafia www.tourspain.es/turespai
Gran Bretafia www.visitbritain.com

SGD Denominacion

Austria TIScover 99

Irlanda Gulliver

Canada Canadian Travel Exchange (CTX)
Fuente: Elaboracion propia basada en OMT (1999)

La importancia de estos SGD residia en que ofrecian amplias funcionalidades como eran:
la gestion de la informacion, distribucion, reservas y marketing electronico, y ademas de la
disponibilidad en otros idiomas. La principal fortaleza de algunos, como el TIScover, era la
importancia que ya se le reconocia a los acuerdos de asociacion con las diferentes

organizaciones turisticas implicadas.
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En la actualidad, algunos de los casos ya mencionados mantienen su liderazgo, pero han
ido perfeccionando sus sistemas y extendiendo su filosofia y/o estructura a otros destinos,
como ha ocurrido con el caso del Tiscover. Por ello, destacando determinadas
caracteristicas, se toman como casos a imitar los siguientes Sistemas de Gestion de

Destinos (Egger y Buhalis, 2008: 175):

6.3.1 Tiscover (www.tiscover.com).

Es el ejemplo de un avanzado SGD que, por la estructura y caracteristicas de eficiencia que
posee, ha tenido mucho éxito no so6lo en el destino para el que fue concebido, sino que
ademas ha sido exportado a diversos paises del mundo. Es el Sistema de Informacion
Turistica Oficial de Austria. Comenz6 su andadura en1991, pero su incursion en Internet se
produjo en 1995, siendo la pionera en ofrecer una web para destinos turisticos en el

mundo.

Tiscover se ha convertido, con el paso de los afios, en un proveedor de soluciones
tecnologicas en marketing destinos para las OMD en general. En el 2001 se lanz6 a
destinos como Alemania y Suiza, y en el 2003 a Italia. En el 2004, Tiscover planifico,
disefi6 y programo el portal de viajes www.VisitEurope.com de la Comision de Viajes
Europea. En el 2007 llegé ademas a un acuerdo con eBay para colocar sus productos en
temporadas bajas como subasta. En este afio también llegd a un acuerdo con Google Map
para integrar todo su inventario de alojamiento en esta solucion de Google. En el 2008

lanz6 el portal para Montenegro.

En definitiva, es un SGD completo y adaptable que permite la gestion de informacion, el

marketing, la distribucion, las reservas y ventas online, por medio de:
* Almacenamiento de gran cantidad de informacion turistica.
* Informacidn y productos turisticos siempre actualizados.
= Representacion individualizada de informacion y productos turisticos.

* Mecanismos adecuados para la navegacion y busqueda.
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=  Reservas online.

* Permite la generacion dindmica de mapas basada en la informacion obtenida de las

bases de datos.

» Permite la distribuciéon multicanal incluyendo los call centres, portales de Internet,
terminales publicos, interfaces a otros sitios de viajes, quioscos, centros de

reservas, terminales de coches, WebTv y dispositivos moviles.

En este sistema son los proveedores y las propias oficinas de turismo locales las que se
encargan de gestionar sus propios datos. Por lo tanto, posee un enfoque de mantenimiento
de las bases de datos descentralizado. Sin duda, esto le proporciona una ventaja respecto a

otros sistemas.

El modelo de negocio del Tiscover se basa en el cobro de licencias anuales, que paga las
DMOs, y cuyo precio varia dependiendo de si son organizaciones nacionales, regionales y
locales. También incluyen el cobro, a los proveedores turisticos, de tasas y de comisiones

por reserva online conseguida.

Una medida del potencial de este SGD es que en el 2008 recibieron mas de 420 millones
de visitas, con mas de un millon de peticiones/reservas realizadas en su sistema (Tiscover,

2008).

6.3.2 VisitBritain (www.visitbritain.com)

VisitBritain es una de las cuatro Organizaciones Nacionales de Turismo del Reino Unido,
las otras son: VisitEngland, VisitScotland, VisitWales. En concreto, VisitBritain es
responsable de promocionar Gran Bretaia en todo el mundo. Fue creada en abril de 2003.
Inicialmente, fue esencialmente una web de informacidon y con caracter promocional
destinada a generar informacion para los folletos, con algunos enlaces a otras webs

gestionadas por los socios de la industria.
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En relanzamientos posteriores, la web se transforma en un portal de una sola parada (one

stop portal) a través del cual los visitantes pueden reservas alojamientos, vuelos entrantes,

eventos, entradas de atracciones, asi como guardar informacion y los items de la “lista de

deseos” en la seccidon “Mi Viaje”, acceder a un motor de vuelos, reserva de alojamiento en

tiempo real y una tienda online. EI modelo e-business que se potencia incorpora elementos

de construccién de imagen y confianza en marca, enlaces a otros infomediarios, con la

personalizacion del portal para 43 mercados, dando informacion y servicios a 35 paises en

18 lenguas (Guthrie, 2008; VisitBritain, 2008).

Las claves del éxito de este portal han estado en:

Alianzas estratégicas: Ademds de estas cuatro organizaciones, las agencias de
desarrollo regional, los socios de distribucion regionales, organizaciones
subregionales de gestion de destinos y autoridades locales también pueden
promocionar el turismo. Cada uno de estos entes turisticos regionales tenia
desarrollado ya su propio sistema de gestion de destino (SGD). Esto ha tenido un
impacto en el desarrollo de soluciones que permitieran promocionar y vender Gran
Bretafia como un destino Unico, obligando a VisitBritain a establecer alianzas
estratégicas con todos estos agentes para alcanzar los objetivos de incrementar el

numero de visitantes a lo largo del afio y en todo el Reino Unido.

La incorporacion al portal de EnglandNet, como base de datos online y sistema de
gestion de contenidos, que ofrece interoperatividad a través de la plataforma web,

con todos los SGD existentes de diferentes agentes turisticos.

VisitBritain no maneja transacciones financieras, ni datos personales o financieros
de los visitantes, ofreciendo la maxima flexibilidad a los turistas y a los socios de la
industria. Para los proveedores y agentes del sector turistico significa que no tienen

que pagar comisiones ni tasas.

Mantenimiento de unos estandares de calidad, con la promocion de solo productos
de calidad garantizada, es decir, establecimientos de alojamiento que participan en

el esquema de garantia de calidad nacional.

155



Andlisis y utilidad de un SGID como herramienta para la competitividad de un destino turistico

Como reto de futuro se proponen establecer un programa de gestion del cambio que
permita convencer o motivar a los socios de la industria y turismo, para trabajar juntos,

mejorando asi la competitividad del destino.

De igual manera, se proponen abordar las deficiencias del mercado que impiden a las

pequenas y medianas empresas presentar su producto a nivel internacional (Guthrie, 2008).

6.3.3 spain.info (www.spain.info)

Spain.info es el portal corporativo de TURESPANA, que es el organismo encargado de la
promocién de Espafia como destino turistico en el exterior. Es una plataforma basada en
las nuevas tecnologias, que estd gestionada por SEGITTUR, la Sociedad Estatal para la
Gestion de la Innovacion y las Tecnologias Turisticas, sociedad que desempefia la funcion

de enlace entre las nuevas tecnologias y el sector turistico.

Esta plataforma, que inici6 su andadura en el 2002, trata de ser una referencia para el
sector turistico espafiol, tanto publico como privado, donde se pretende impulsar la
informacion, promocion y comercializacion turistica del pais. Ha promovido la integracion
en ella de la informacion y los contenidos regionales, locales y privados de los diferentes y
diversos portales existentes en el sector turistico espafiol. También tiene como objetivo

fomentar los negocios y ventas online, tanto en la plano B2B como B2C.

Cuadro 34: Caracteristicas y Funcionalidades de Spain.info

Caracteristicas y funcionalidades

e Plataforma donde el turista puede planificar todos los aspectos de su viaje:
0 Alojamientos, sitios de interés, transportes y otros servicios.
0 Informacion de vuelos.
0 Informacion practica: requisitos de entrada, usos horarios, precios orientativos,

documentacion necesaria para conducir, para navegar.

e Incluye un Directorio de Centrales de Reservas, Segitturhotels:

0 Pueden hacerse reservas online en unos 2.000 alojamientos.
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0 Las transacciones no se realizan con el portal sino con las centrales de reserva
de las empresas, organizaciones o instituciones directamente.

e Incluye un Buscador de Ofertas y viajes, el Segitturdiscover, como impulso al
comercio electronico:

0 Las agencias de viajes y empresas turisticas publican sus ofertas, incluso en
varios idiomas.

0 Les proporciona mayor visibilidad, menor coste de distribucion, mayor control
de los productos y precios

0 Permite las reservas online, gestionadas directamente por la empresa, porque la
plataforma spain.info canaliza las peticiones hacia el proveedor.

e Incluye un metabuscador, el Segitturhotels SER, para incorporarlo a otros websites de
promocion turistica.

e Para facilitar la busqueda de la informacién, se incluye tres ejes de navegacion:
geografico ;donde quiere ir?, motivacional ;qué quiere hacer? Y temporal ;cuando
quiere venir?

e Incorpora gran cantidad de contenidos multimedia: visitas guiadas a los principales
monumentos, infografias animadas de los principales puntos del patrimonio cultural,
callejeros de las principales ciudades; fotografias; videos, reportajes, folletos
digitalizados, entre otros.

e Traducido a varios idiomas.

e Se presenta en 19 versiones con informacion adaptada a los mercados internacionales.

e Ofrece a los turistas la posibilidad de suscribirse a un Newsletter donde se le
mantendra informado con las novedades y reportajes personalizados.

Fuente: Elaboracion Propia basada en Segittur (2008), Tourespafia (2008)

Ademas de estas caracteristicas y funcionalidades, se esta desarrollando la plataforma
Segitturserve para que, basada en la creacion de diferentes centrales de reservas, permita la
gestion integral de las reservas turisticas. Con esta funcionalidad, los agentes del sector
turistico adheridos al sistema pueden gestionar la totalidad de su inventario a través de
Internet para ofrecerlo a todos los operadores turisticos e internautas bajo la direccion,

control y seguimiento de Segittur.

A pesar de las potentes herramientas tecnologicas que se ponen a disposicion de todos los
agentes turisticos, spain.info no ha conseguido “calar” entre todos los integrantes del

sistema turistico espafiol, y la prueba de ello es la escasa adhesion al mismo, tanto de
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agentes privados como agentes publicos. Como dato significativo, se sefiala que el nimero
de alojamientos que se pueden reservar online a través de la plataforma representa tan sélo
un 10% de la oferta existente actualmente. Otro indicativo es la continua proliferacion de
los micro-SGDs que se inician en la red, de forma independiente, aunque hay que tener en
cuenta que el desarrollo de muchos de estos micro-SGDs ha sido en paralelo o, incluso
muchos de ellos anteriores, al desarrollo del portal spain.info. En estos casos, se trata de

conseguir que la informacion de estos micro-SGDs se incorpore al portal.

Por lo tanto, se le plantea a spain.info el mismo reto que a los otros potentes SGDs como
VisitBritain, es decir: establecer un programa de gestion del cambio que permita convencer
o motivar a los integrantes del sector turistico, para trabajar juntos, mejorando asi la

competitividad del destino.

Ante este panorama, aunque Segittur provee a la pagina de spain.info de contenidos
propios, busca la forma de conseguir involucrar en esta plataforma a todos los agentes
turisticos, desde empresas privadas hasta todos los organismos publicos responsables de las
distintas comunidades autonomas, provinciales, regionales y locales, asi como otras
organizaciones profesionales del sector, mediante la firma de diversos acuerdos, en un

intento de incorporar toda la experiencia de los micro SGDs a esta plataforma unificada.
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CAPITULO 7.- SISTEMA DE GESTION INTEGRAL DE DESTINO (SGID).

PROPUESTA

7.1 Diagrama evolucionado de los flujos de informacién en la Red.

Una vez realizado el analisis de los principales agentes del sistema turistico espafiol, y
teniendo ya constancia de la evolucion de las relaciones de cada uno de los agentes con los
demas integrantes del sistema turistico, se puede identificar las variaciones introducidas en

los flujos de informacion inherentes a estas interacciones.

A partir de este momento, se esta en disposicion de plasmar los flujos de informacién que
tienen lugar en este nuevo entorno de distribucién multicanal. Tal representacion se realiza
mediante un Diagrama Evolucionado de la representacion tradicional de Sheldon, para que

en su conjunto, resulte mas representativo de la situacion actual.

Observando la Figura siguiente (Ver Figura 4: Diagrama Evolucionado de los Flujos de

Informacién en la Red), se puede identificar la complicacién inherente al trasiego de
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informacion que existe entre los diferentes agentes turisticos que intervienen en el sistema,

y la cantidad de informacion que acaba trasladandose a los clientes finales.

Se pueden resaltar asi los siguientes impactos:

1.

Por un lado, el impacto en los propios agentes turisticos que intervienen.

El nuevo entorno digital, lejos de provocar la desintermediacion, ha contribuido al
incremento del nimero de canales de distribucion y comercializacion disponibles para
las empresas e instituciones, obligando a las mismas a aplicar determinadas politicas,

entre las que se destacan la gestion multicanal y la paridad de precios.

Asumen que se les abre el acceso a una demanda global, pero se enfrentan igualmente
a una competencia mundial, por lo que las estrategias de posicionamiento y
diferenciacion en la red se vuelven fundamentales. Este ambito global en el que se
desarrolla todo el flujo de informacién y las correspondientes transacciones, obliga
también a las empresas a prestar mds atencion a los mecanismos de confianza, de
autentificaciéon y certificacion, identificadas habitualmente como exigencias que
pueden complicar los diferentes procesos. Aunque se ha visto, en el tercer capitulo de
este documento, que el marco legislativo y regulatorio es bastante amplio en el intento
de cubrir todas estas exigencias, aun existe desconocimiento de la aplicacion del
mismo por parte de muchas empresas, sobre todo en las pequefias y medianas

empresas, lo que genera las oportunas y ldgicas reticencias.

Por otro lado, este flujo de informacidon genera también impacto en el usuario turistico,
al convertirse en el centro de atencion de todos los modelos de negocios que participan

en el mercado global proporcionandole sus productos/servicios.

Asi, este volumen de informacion es enorme, la rapidez y la globalidad con que se
produce, la facilidad con que el cliente accede a ella, y la multiplicacion de esfuerzos
para seleccionar la mas adecuada, puede finalmente afectar los criterios de eleccion del

cliente (Editur n° 2393, 2006).
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Teniendo en cuenta las distintas etapas en el proceso de seleccion de un destino, la
interpretacion de esta Figura (Ver Figura 4: Diagrama Evolucionado de los Flujos de
Informacion en la Red) queda como se expresa a continuacion (Ver Cuadro 35: Etapas en el

Proceso de Decision y Planificacion del Viaje):

Cuadro 35: Etapas en el Proceso de Decision y Planificacion del Viaje

Etapas
Reconocimiento del deseo o de la necesidad
La Inspiracion. Seleccionar destino: Busqueda de alternativas y obtencién de informacién
e Se busca informacion off-line (publicidad, touroperadores, agencias de viaje, oficinas de
turismo) y/o se busca on-line.

e Dentro de las opciones on-line: el usuario puede usar buscadores tipo Google, Yahoo o
Kayak para encontrar informacion de todos los destinos en la red, por lo que tendrd que
entrar en las que considere mas interesantes y valorarlas; puede tener ya las URLs de las
webs de los SGD de ciertos destinos que le son mas atractivos; puede disponer de las
direcciones de webs especializadas como el National Geographic, Travel Channel; puede
buscar informacion sobre los posibles destinos en las redes sociales (por ejemplo
Tripadvisor, Facebook o en blogs turisticos).

e Con estas herramientas online, el turista va pasando de destinos posibles, a destinos
probables, para ir reduciendo la lista de preferencias hasta llegar a la seleccion de un destino

final.

e Se centra estas etapas en los usuarios que no vienen con paquete turistico.

Planificar e Investigar para un destino concreto.

e Se investiga y planea sobre los diferentes elementos (transporte, hotel, actividades), el
itinerario concreto y ademads el usuario busca las que considera mejores segun su escala de
valor (puede ser el precio o no).

o Se repite las posibilidades anteriormente sefialadas, tanto las on-line como las off-line.

e En cuanto a las off-line puede haber usado agencias de viajes, que a su vez se alimetan de
GDS diferentes con opciones diversas.

e La informacion on-line y off-line puede diferir entre si (lo normal es que sea asf).

Se centra este analisis en las posibilidades on-line.

Buscar el transporte: avidn, coche, barco.... Para llegar a ese destino

e El usuario puede usar buscadores tipo Google, Yahoo, Kayak..., por lo que tendra una
cantidad ingente de informacion de compaiiias aéreas, de coches. Tenderd a visitar las
direcciones que se correspondan aproximadamente con los enlaces de las tres primeras
paginas.

e Para el mismo trayecto tendra diferentes combinaciones, de diferentes precios obtenidas
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directamente en las diferentes webs de diferentes compaifiias aéreas. Lo mismo para las
agencias de alquiler de coches, etc.

e Existe diferentes agencias online, metamediarios e infomediarios, de las que el usuario
puede disponer de las URL (Edreams, Lastminute, Destinia, Rumbo, TerminalA...). Al
consultarlas puede tener distintas opciones.

e Se da el caso que un mismo trayecto de una compaifiia tenga diferente precio en distintos
intermediarios online. Si el usuario es consciente de ésto, tiende a explorar todas las
posibilidades.

e Puede consultar opiniones o consejos en las redes sociales (Facebook, Flickr, Youtube,
Tripadvisor, Realtravel, entre otras); en blogs especializados; en otros foros tematicos.

e En algunos casos, el proceso de reserva y pago puede cerrarse en los mismas webs, o a lo
mejor para la reserva y pago tiene que buscar otras webs diferentes.

Buscar el alojamiento en ese destino

e El usuario puede usar buscadores tipo Google, Yahoo, Kayak..., por lo que tendra una
cantidad ingente de informacion sobre alojamientos de diferentes tipos. Tendera a visitar las
direcciones que se correspondan aproximadamente con los enlaces de las tres primeras
paginas, o si tiene preferencia por una marca o cadena hotelera se decide en este sentido.

e Para la misma zona tendra distintos tipos de hoteles, en diferentes combinaciones, en
diferentes regimenes de alojamiento, de diferentes precios, obtenidas directamente en las
diferentes webs de diferentes compaiiias hoteleras.

o Existe diferentes agencias online, metamediarios e infomediarios, de las que el usuario
puede disponer de las direcciones (Edreams, Lastminute, Destinia, Rumbo, TerminalA...).
Al consultarlas va a tener distintas opciones.

e Los SGD de los destinos también pueden ser consultados para obtener informacion
especifica de determinados alojamientos.

e Sec da el caso que un mismo hotel tenga diferente precio en distintos intermediarios online.
Si el usuario es consciente de ésto, tiende a explorar todas las posibilidades.

e Puede consultar opiniones o consejos en las redes sociales (Facebook, Flickr, Youtube,
Tripadvisor, Realtravel, entre otras); en blogs especializados; en otros foros tematicos.

e En algunos casos, el proceso de reserva y pago puede cerrarse en los mismas webs, o a lo
mejor para la reserva y pago tiene que buscar otras webs diferentes.

Buscar las actividades: el entretenimiento y las excursiones

e El usuario puede usar buscadores tipo Google, Yahoo, Kayak..., por lo que tendra una
cantidad ingente de informacion sobre actividades de diferentes tipos. Tendera a visitar las
direcciones que se correspondan aproximadamente con los enlaces de las tres primeras
paginas, o si tiene preferencia por una modalidad de actividad se decida en este sentido.

e Para la misma zona tendra distintos tipos de actividades, en diferentes combinaciones, de
diferentes precios, obtenidas directamente en las diferentes webs de diferentes empresas de
Servicios.
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o Existe diferentes agencias online, metamediarios e infomediarios, de las que el usuario
puede disponer de las direcciones (Edreams, Lastminute, Destinia, Rumbo, TerminalA...).
Al consultarlas va a tener distintas opciones.

e Los SGD de los destinos también pueden ser consultados para obtener informacion
especifica de sobre las actividades que se pueden desarrollar en esos destinos.

e Se da el caso que un misma actividad tenga diferentes precios en distintos intermediarios
online. Si el usuario es consciente de ésto, tiende a explorar todas las posibilidades.

e Puede consultar opiniones o consejos en las redes sociales (Facebook, Flickr, Youtube,
Tripadvisor, Realtravel, entre otras); en blogs especializados; en otros foros tematicos.

e En algunos casos, el proceso de reserva y pago puede cerrarse en los mismas webs, o a lo
mejor para la reserva y pago tiene que buscar otras webs diferentes.

El Consumo: Viaje y estancia

Satisfaccion o insatisfaccion: compartir las experiencias
e Puede compartir sus opiniones o consejos en las redes sociales (Facebook, Flickr, Youtube,
Tripadvisor, Realtravel, entre otras); en blogs especializados; en otros foros tematicos.

Fuente: Elaboracion Propia en base a Bigné et al. (2000) y Chameleon (2009)

Se afirma, entonces, que la adopcion de Internet como canal de marketing y distribucion,
por casi todas las empresas y organismos del sector turistico, redunda en que el cliente
tiene la posibilidad de recibir la informacién, de forma independiente, de todos los
proveedores e intermediarios que existen en este mercado global, es decir, se amplia la
oferta que recibe el cliente a una capacidad de seleccion casi ilimitada (Alet 1 Vilaginés,
2001). Aunque no es el objeto de este trabajo de investigacion, resultara interesante buscar
formulas para la cuantificacion de este flujo de informacioén en unidades informacionales,
en el intento de medir el volumen potencial con el que interactta el cliente. Pero ademas,
independientemente de la cantidad, la variedad de productos disponibles hace mas
complicado elegir y planear un viaje con detalle. En este entorno, ademas, al cliente le

resulta mas complicado autentificar la informacion (Escobar, 2000; Chameleon, 2009).

Para muchos turistas que usan Internet para la preparacion del viaje, y como resultado del
nuevo patron de comportamiento del consumidor que estd receptivo a todas las
posibilidades que se le ofrece, la sobrecarga de ofertas se percibe mas como un agobio, que

como una ayuda. La intensidad de este impacto se incrementa en el caso de un turista que
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visita un destino por primera vez, que no conoce qué productos pueden ser combinados, y
que no tiene informacion sobre como moverse. Se le traslada, sin duda, una complicacion
afiadida al cliente porque tiene que emplear mdas tiempo en valorar y localizar la
informaciéon adecuada a sus necesidades individuales, entre todas las unidades de

informacion que recibe.

Se confirma asi la hipdtesis H3:

H3: La modificaciéon de las relaciones en el sistema turistico, junto a la profunda
orientacion al cliente, incrementa el flujo de informacion que recibe el turista, aumentando

el esfuerzo que debe hacer para cubrir sus necesidades.

7.2 Respuesta Proactiva: Hacia un Sistema de Gestion Integral de Destino.

Los destinos compiten en Internet bajo la premisa “demanda global, competencia global”.
El ritmo acelerado de incorporaciéon de las TICs permite tener acceso a los nuevos
mercados globales incluso a los destinos mas pequefios. Se compite contra otros destinos
que buscan lo mismo y, en ocasiones ofrecen ventajas o caracteristicas similares (Kotler et
al., 2007). Es mas, el alcance y posibilidades de la red convierte en destinos competidores
incluso a aquellos paises que, a priori, pueden parecer demasiados distantes. Asi, para un
destino como Espafa la competencia ya no esta siquiera en los destinos de los paises
consolidados o emergentes del Mediterraneo, porque ante este nuevo escenario global,
hasta Dubai se puede identificar como un competidor. El usuario tiene las mismas
posibilidades de acceder a la informacién de Dubai que a toda la oferta de Espafa.
Entonces, ;como diferenciarnos en este entorno?. Los destinos tienen que encontrar
estrategias que les permitan destacar en un mercado saturado de competidores. En este
sentido, se deben esforzar sobre todo en ofrecer algin valor afiadido que les permitan el
desarrollo de nuevos beneficios para destacar en un mundo tan competitivo. Si no se
intensifican los esfuerzos en este sentido, destacando cualidades o determinadas ventajas
competitivas, “...se termina por caer en la simple competencia de precios con la finalidad

de triunfar en el mercado” (Kotler et al., 2007:63).
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Por ello, partiendo del respaldo que otorga la posicion que ocupa Espafia como pais
turistico y el empuje que supone el elevado reconocimiento de la marca Espafia en Europa
y en el mundo (Turismo2020, 2007), se propone explotar la conveniencia de establecer una
diferencia relacional frente a los competidores, en forma de repuesta proactiva al complejo
flujo de informacidon que afecta al turista y que es inherente a la estructura del sistema
turistico actual. Es decir, se promueve facilitarle al usuario turistico la busqueda de la
informacion que necesita, disminuyendo la cantidad de informacion que pueda recibir
globalmente, proporcionandole toda la informacion relativa al destino en una tnica web
identificada, asi, como un Unico punto de acceso, punto de acceso comin o una Unica

plataforma, que se justifica en base a:

e Poder proporcionar al cliente informacion actualizada y de calidad de un destino
cuando estan implicados en la creacion del servicio un gran nimero de proveedores

y diversos agentes turisticos.

e Reducir el enorme flujo de informacion que recibe el turista en la red cuando
interactua con el destino: informacion de proveedores de alojamientos, transportes,
restaurantes, museos, teatros, otros sitios de interés, excursiones, otras actividades
de ocio; e informacion turistica general del destino a través de webs de
ayuntamientos, comunidades autonomas, organismos de promocion oficiales,

patronatos de turismo, asociaciones, entre otros.

Este objetivo, el de reducir el enorme flujo de informacion que recibe el cliente turistico, es
el soporte de la diferenciacion relacional que se pretende potenciar respecto a otros
destinos competidores. Se trata de una estrategia que permite minimizar los costes en
cuanto a esfuerzo y tiempo que emplea el turista para localizar el producto/servicio que
necesita. Una diferenciacion relacional que se refuerza fundamentandose en la cooperacion
y en la innovacion, lo que permite instituirlo como el valor afiadido necesario para destacar

en este entorno competitivo.

Para conseguir este Unico punto de acceso, se necesita alcanzar el compromiso de los

diferentes proveedores y agentes implicados. Hasta aqui, los aspectos mencionados se
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enmarcarian dentro de los objetivos y las funciones de los Sistemas de Gestion de Destinos
(SGDs) que ya se han tratado. Se considera oportuno sefalar en este sentido, que en el caso
de Espafia, y en concreto, para el SGD Spain.info, la incorporacion y participacion en esta
plataforma no supone, para los proveedores y agentes, ningun coste en forma de pago de
tasas, ni comisiones. Pero, independientemente del modelo de negocio que caracterice al
SGD, el matiz diferencial entre los logros de unos destinos y otros estd, precisamente, en el
grado de compromiso e implicacion conseguido por parte de estos proveedores y agentes
turisticos. En el caso del SGD Spain.info son indudables los esfuerzos que se estan
realizando para alcanzar este compromiso (Segittur, 2008), pero el nivel conseguido es,
aun a dia de hoy, escaso. Como dato significativo, se sefiala que el nimero de alojamientos
que se pueden reservar online a través de la plataforma representa tan sélo un 10% de la

oferta existente actualmente.

La gestion, planificacion, y coordinacion de un destino son tratadas habitualmente por el
sector publico en su nivel nacional, regional o local; aunque, en determinados aspectos,
también se incorpora la colaboracion de asociaciones estratégicas de agentes interesados de
la industria turistica. En consonancia con esta generalidad, los Sistemas de Gestion de
Destinos (SGDs), han sido identificados tradicionalmente, por los distintos proveedores y
agentes del sector, como plataformas y herramientas tecnolédgicas disefiadas, promovidas,
desarrolladas y explotadas por organismos del sector publico, para responder al nuevo
entorno digital. En definitiva, el sector privado lo percibe como una iniciativa del sector
publico, a la que se le invita a incorporarse, que las empresas lo hacen o no, pero no se

relaciona como una estrategia que las propias empresas identifiquen que deban asumir.

Con el objetivo de promover y comercializar un destino apropiadamente, se necesita que se
creen redes entre los proveedores de servicios y todos los agentes implicados en el destino,
que les permita cooperar y trabajar conjuntamente en ese punto de acceso comun, y que se
asuma como una necesidad intrinseca de cada uno de los integrantes del sistema. En la
medida en que se consiga fomentar y crear estas redes donde se mantengan relaciones
interactivas a todos los niveles con el empefio de satisfacer intereses y necesidades de

todos los implicados, y de forma que estas redes sean asumidas igualmente por las distintas
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empresas y agentes como una estrategia propia, estamos hablando de un Sistema de

Gestion Integral de Destino (SGID).

Se representa, en la siguiente Figura (Ver Figura 5: Representacion de los Flujos de
Informacioén a través de un SGID), la disminucién de flujos de informacion que implica el

SGID.

Las TICs e Internet son, sin duda, una herramienta fundamental para la promocién de estas
redes de turismo. Precisamente, las pequefias y medianas empresas son a las que mas les
puede interesar estar dentro de estas redes, y mds alin, en un destino como Espafia donde la
gran mayoria de las empresas pertenecen a este perfil. Pero, a la vez, son el colectivo que
se muestra mas reticentes muchas veces por desconocimiento y otras por preferir asegurar
sus ingresos, aunque sean mas bajos, a través de canales tradicionales como puedan ser los

touroperadores.

Asi pues, los factores decisivos que se identifican con un Sistema de Gestion Integral de

Destino (SGID) son:

e Contenidos de alta calidad.

e Funciones tecnologicas de valor y servicios.

e Mantenimiento simple y eficiente.

e Bajo nivel de complejidad versus alto rendimiento.

e Inventario completo del destino accesible en el SGID, descentralizando el
mantenimiento de los datos mediante un sistema de gestion de contenidos
adecuado, y donde todos los agentes implicados sean los que tienen acceso a
modificar los datos propios. Esto exige el compromiso o la obligatoriedad de
mantener los datos siempre actualizados, para que el sistema no se resienta.

e Servicios de e-marketing: Facilitar la promocién online.

e Servicios de e-commerce: Soportar (aunque no necesariamente gestionar) la
comercializacion online de los productos y servicios. Facilidades, sobre todo, B2C

pero también B2B y B2A.
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e Facilitador y potenciador de una red que implique y coordine a todos los agentes

interesados, tanto publicos como privados del destino.
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En el caso de Espana, la justificacion y utilidad del Sistema de Gestion Integral de Destino

las encontramos dentro del propio Plan del Turismo Espafiol Horizonte 2020, donde se

identifican varias prioridades, entre las que destacamos (Turismo2020, 2007):

Sensibilizar a los agentes implicados de la urgencia y necesidad de la innovacion

como medida de supervivencia del sistema turistico.

Se aboga por crear una promocidén y comercializaciéon del Sistema Turistico
Espafiol que sea diferencial, eficiente y rentable. Se pide un nuevo modelo de
comercializacion para el sistema turistico espafol, teniendo en cuenta el nuevo

espacio de relaciones creado por las nuevas tecnologias, canales y tendencias.

Se insta a incorporar la cultura cooperativa: se considera igualmente fundamental el
compromiso y cooperacion de todos los agentes, con la necesaria colaboracion
publico-privada, donde el trabajo en red resulta esencial. También el hecho de ser
un sector que esta formado principalmente por pequeiias y medianas empresas
requiere la creacion de alianzas, entornos de colaboracion y plataformas de gestion

comunes.

7.3 SGID como innovacién

La esencia del sector turistico son fundamentalmente los servicios, y cuando se reclama la

innovacion como medida de supervivencia del sector, no se esta refiriendo exclusivamente

a la incorporacion y desarrollo de avances tecnoldgicos-técnicos. En los capitulos previos

ya se ha plasmado el grado de incorporacion y penetracion de estos avances, como son las

TICs, en los diferentes sectores del sistema turistico, y la posicion que esta adoptando cada

uno de ellos frente a este nuevo escenario. Ahora se trata de profundizar en la innovacion

desde otra perspectiva: innovacion en servicios.

Desde el afio 2005, ya existe un reconocimiento explicito a la “innovacién en servicios” en

el Manual de Oslo (OCDE, 2005), que es la principal fuente internacional de directrices
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para la recogida y uso de datos sobre las actividades de innovacién en las empresas. Asi la
innovacion se define como: “la introduccion de un nuevo, o significativamente mejorado,
producto (bien o servicio), de un proceso, de un nuevo método de comercializacion o de un
nuevo método organizativo, en las practicas internas de la empresa, la organizacion del
lugar de trabajo o las relaciones exteriores.” Por lo tanto, se distinguen cuatro tipos de
innovacion (OCDE, 2005:56-63): innovacion de producto, innovacion de proceso,

innovacién de marketing o innovacion organizacional, que se definen como:

e La innovacién de producto se corresponde con la introduccion de un bien o de un
servicio nuevo, o significativamente mejorado, en cuanto a sus caracteristicas o en

cuanto al uso al que se destina.

e La innovacion de proceso es la introducciéon de un nuevo, o significativamente

mejorado, proceso de produccion o de distribucion y prestacion de servicios.

e Lainnovacion de marketing se define como la implementacion de un nuevo método
de comercializacion que entraiia importantes mejoras en el disefio del producto o en

su presentacion, o en su politica de posicionamiento, promocion o precio.

e La innovacion organizacional se define como la implementacion de un nuevo
método de organizacion aplicado a las practicas de negocio, al lugar de trabajo o a
las relaciones externas de la empresa. Esta Glltima opcidn de las relaciones externas,
significa implementar nuevas formas de organizar las relaciones con las otras
empresas o instituciones publicas, asi como el establecimiento de nuevas formas de
colaboracion con organismos o clientes o de nuevos métodos de integracion con los
proveedores. Las innovaciones organizacionales pueden mejorar la calidad y la
eficiencia del trabajo, favorecer el intercambio de informacion y dotar a las
empresas con una mayor capacidad de aprendizaje y de utilizacion de nuevos

conocimientos y tecnologias.
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Un aspecto clave del sector servicios, y especialmente en el turistico, es el hecho de que la
distincion entre productos y procesos es a menudo poco clara, ya que la produccion y el

consumo ocurren simultaneamente.

Y (por qué tenemos que innovar necesariamente en turismo? Por un lado, el proceso de
globalizacion, favorecidas por las TICs e Internet, es de por si, un potente motor de la
innovacion (OCDE, 2005:49). La fuerte competencia y la corta vida de los productos y
servicios turisticos que tratan de satisfacer las demandas del mercado estan creando lazos
mas estrechos entre la investigacion y el desarrollo (I+D). También se puede considerar
que la decision de innovar se toma a menudo en un clima de gran incertidumbre
(Rosenberg. 1994), aspecto que puede identificarse perfectamente con la situacion actual.
Pero sobre todo, la competencia internacional ha obligado a las empresas a mostrarse mas
eficientes, y en el caso del turismo, la propia naturaleza y dimension de la actividad que se
desarrolla en mercados abiertos y globales, potencia esta competencia internacional. Asi,
las empresas innovan para defender su posicion actual con relacion a sus competidores, asi

como para obtener nuevas ventajas competitivas o una posicion estratégica (Tirole, 1995).

7.3.1 Estimulos a la innovacion en Espafa

Cualquiera que sea el detonante en la toma de la decision de innovar, los impactos de esa
innovacion sobre los resultados de las empresas van desde los efectos sobre las ventas y la
cuota de mercado (aumenta la demanda), a la mejora de la productividad y eficiencia, la
evolucion de la competitividad internacional, y el aumento de volumen de conocimiento
que circulan por las redes (OCDE, 2005:27-28). La gestién de ese conocimiento incluye
las actividades vinculadas a la apropiacion, la utilizacion y la puesta en comun del
conocimiento por parte de la empresa, que pone de relieve los procesos interactivos por los
cuales el conocimiento es creado y se intercambia tanto dentro de las empresas, como con

otras organizaciones.

Este planteamiento es, en definitiva, la esencia de la Sociedad de la Informacion y del
Conocimiento hacia la que los gobiernos y empresas quieren avanzar a dia de hoy. En el

caso de Espana, la apuesta por este avance se refleja en la activacion de diversos
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programas y subprogramas que se han puesto en marcha con el objetivo de, por un lado,
modernizar las empresas con la incorporacion de las TICs y, por otro lado, apoyar la
innovacién con la elaboracion de planes dirigidos a la difusion del conocimiento en las
empresas espafiolas. La mayoria de los casos son iniciativas que tienen a la pequefia y
mediana empresa como objetivo, aspecto fundamental si se tiene en cuenta la
conformacion del tejido empresarial espafiol. En muchos de estos planes, resumidos en el
siguiente Cuadro (Ver Cuadro 36: Subvenciones para la Innovacion en Espafia), la inclusion
especifica del Turismo como area fundamental de innovacion, como se explicita en el VI
Plan Nacional Investigacion Cientifica, Desarrollo e Innovacion Tecnoldgica I+D+i 2008-
2011 (Plan Avanza2), supone un reconocimiento de la importancia de la actividad turistica,

a la vez que un reconocimiento de la necesidad de innovar.

Cuadro 36: Subvenciones para la Innovacion en Espafia

Plan Nacional de I+D-+I 2008-2011 (Plan Avanza2)

e Avanza Formacion

e Avanza [+D+i

e Avanza Pyme

e Avanza Ciudad Digital

e Avanza Servicios Publicos Digitales
e Avanza Infraestructura

e Avanza Conetnidos

Plan Avanza (programas ain en vigencia)

e Préstamo RIC
e Proyecto NEW (Ninguna Empresa sin Web)
e COELCO3
Ayudas del Instituto de Crédito Oficial (ICO)
e ICO Pyme

e [CO Emprendedores
e ICO Crecimiento Empresarial
e [CO Internacionalizacion

e Préstamo ICO Plan Avanza

Ministerio de Industria, Comercio y Turismo

e Innoempresa

Ministerio de Ciencia e Innovacion

e Programa CDTI
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Proyectos de Cooperacion Interempresas Nacional

e Fondos FEDER (UE)

e Fondo Tecnolédgico

Otros Programas

e Programa PIPE
Fuente: PCWORLD (2009:24); http://www.planavanza.es

Se destaca igualmente el subprograma Agrupaciones Empresariales Innovadoras del sector
turistico, del programa nacional Red.es, que apoya con recursos publicos las estrategias de
innovacion y competitividad empresarial desarrolladas por las Agrupaciones Empresariales
Innovadoras, que deben estar reconocidas como tales. Estas Agrupaciones Innovadoras
tienen a su disposicion el desarrollo, en paralelo, de una herramienta tecnologica, Thinktur,
que se concibe como un foro publico-privado cuya mision es coordinar, estandarizar y
promover las actividades que lleven a cabo estas Agrupaciones. Uno de sus principales
objetivos es “el desarrollo de practicas coordinadas y la generacion de sinergias y
eficiencia para la identificacion y ejecucion de proyectos innovadores que mejoren la
competitividad del sector dentro del contexto nacional e internacional. También el
aglutinar las perspectivas publicas y privadas existentes dentro de las AEI Turisticas para
crear una vision lo mdas integrada posible que sea compartida por todos los agentes de la

innovacion turistica en Espana” (SEGITTUR, 2009).

En general, se destaca que las actividades innovadoras de una empresa dependen en gran
parte de la variedad y estructura de sus vinculos externos. El conocimiento y la tecnologia
se han hecho cada vez mas complejos, realzando la importancia de los vinculos entre las

empresas y otras organizaciones como medio de adquirir conocimientos especializados.

En cualquier caso, se parte de la base que toda empresa estd inmersa en un sistema, y los
vinculos que establecen con los agentes de ese sistema, a menudo representados por los
flujos de informacion, son resaltados como el area esencial para promover la actividad
innovadora. Esto implica adaptaciones en la cadena de valor, como el estrechamiento de

relaciones con los proveedores y los usuarios.
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Aunque el establecimiento de redes se ha contemplado como una via para compartir el
capital intelectual, en el caso del turismo se ha prestado poca atencion a los procesos de
innovacién, y ha sido tradicionalmente el gobierno, a veces en colaboracion con las
universidades o con diversos proveedores privados, el que ha suministrado la informacion,
por ejemplo, referente a las investigaciones de mercado para la industria turistica.
Precisamente, en el Plan Avanza2 se hace referencia a la necesidad de la puesta en marcha
de clusters turisticos innovadores, pero es conveniente resaltar, sin embargo, que el simple
agrupamiento (o clustering) de empresas turisticas no asegura que se comparta
conocimiento, porque tradicionalmente se ha identificado el término compartir con la
posibilidad de que otros copien el know-how propio, y no con la posibilidad de aumentar y
retroalimentar el know-how con las experiencias de otros. Por consiguiente, resulta
conveniente desarrollar acciones de sensibilizacion de las empresas que incidan en este

aspecto.

Es verdad, que las innovaciones en productos, servicios o procesos turisticos resultan muy
dificiles de proteger a través de cualquier tipo de derechos de propiedad intelectual, y por
tanto, se pueden copiar con facilidad. Pero aunque se contara con alguna férmula de
proteccion en este sentido, uno de los grandes problemas con respecto a la innovacion en el
turismo es la medida en que se pueden sostener las innovaciones a nivel de la empresa o el
destino, puesto que existe una tendencia a la erosion de la ventaja competitiva, a lo largo
del tiempo, debida a la rapida difusién de los conocimientos y a las propias innovaciones
tecnologicas (Hall, 2005). Este hecho, sin duda, obliga a las empresas turisticas que
apuestan por la innovacion a estar en permanente tension innovadora para mantener el

nivel de competitividad.

Como estimulo para las empresas se dispone de todas las iniciativas de ayudas
mencionadas anteriormente, que se identifican como actuaciones estratégicas para el
fomento de la innovacién, puesto que se dirigen a proyectos que se centran en promover la
participacion empresarial espafiola en el desarrollo de productos y servicios con elevado
componente TIC, e innovacidon en procesos y métodos organizativos que mejoren la

eficiencia.
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7.3.2 El adalid: innovando con el SGID

En el caso de Espafa, interesa fomentar una red amplia con repercusion en todo el
territorio espafol. Sin embargo, la simple “co-localizacion” geografica de las empresas y
organizaciones no asegura, por si misma, la activacion y el posterior desarrollo de la red en
cuestion. Si se carece de una estrategia asociada para la potenciacion de las relaciones, la
simple co-localizacion sdlo conduce a la rivalidad. Por ello es necesario que exista un lider
apropiado, un adalid o piedra angular, que genere un sentimiento de confianza y fomente la
sensibilizacion hacia la necesidad de la red, favoreciendo la integracion y potenciando las
sinergias para alcanzar metas comunes en el desarrollo de las redes de destinos

(Blumberg, 2004).

En este contexto, el Sistema de Gestion Integral de Destino (SGID) que se plantea en esta
investigacion se encuadra dentro de estas iniciativas, pues se identifica principalmente
como una innovaciéon de marketing y organizacional centrada en los vinculos que se
establecen en el sistema, y los flujos de informacioén inherentes. Es importante, tal y como
se recomienda en el Manual de Oslo, dejar constancia de que, en cualquier caso, las
innovaciones no se pueden analizar de manera independiente, ya que una innovacion a
nivel tecnoldgico puede promover innovaciones de marketing y organizacionales, o

viceversa.

Teniendo en cuenta el destino Espana, y tomando de base el gran desarrollo del portal

spain.info, se realiza el siguiente planteamiento:

SGID = SGD + nuevo modelo comercializacion + trabajo en colaboracién en red

SGD (spain.info) + Innovacién marketing y organizacional = SGID Espafia

La innovacion de marketing que se propone se fundamenta en el marketing de redes,

puesto que en un entorno globalizador, tecnologico y dinamico, el enfoque de redes es un
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término que trasciende la naturaleza de las empresas, y acerca a las mismas a un concepto
interorganizacional: integrando su cadena de valor con las de sus proveedores y clientes,
enfatizando en las relaciones interorganizativas, y haciendo referencia a la coordinacion de
actividades entre multiples partes para obtener beneficios mutuos e intercambio de

recursos (Bigné et al., 2005:144-145).

El marketing de redes revela pues un enfoque centrado en los vinculos e interacciones
entre empresa y organizaciones, asi como en la colaboracion y cooperacion entre estos
participantes, partiendo de la base de que una empresa no es una isla, sino que forma parte
de redes de relaciones. Si aplicamos esta innovacion de marketing estamos derivando, al

mismo tiempo, hacia una innovacion organizacional.

Se propone, entonces, un Sistema de Gestion Integral de Destino (SGID), donde el grado
de compromiso y cooperacion de todos los agentes, con la necesaria colaboracion publico-
privada, se consolide en base a un verdadero trabajo en red. Un trabajo que proporcione, a
su vez, soporte a una plataforma que se convierta en el punto de acceso tnico a todo el
destino, de forma que el cliente lo perciba como una ventaja puesto que le va a repercutir
en la reduccion del enorme flujo de informacion al que estd sometido. Los usuarios van a
tener acceso, de forma mas sencilla e inmediata, a la informacién que realmente necesita,
lo que puede derivar en un mayor gasto de estos clientes, ya que se les facilita la compra de
otros productos o servicios, sobre los que ahora no tienen que hacer busquedas tan
extensivas. Se trata, en definitiva, de incorporar al cliente turistico al llamado circulo
virtuoso de las relaciones (Horovitz, 2006:134), lo que deriva en un efecto positivo para el

destino a largo plazo.

Se tiene de esta manera los argumentos para confirmar la hipotesis H4:

H4: En el nuevo entorno digital, la estrategia conducente a disminuir este esfuerzo, se erige

como una diferenciacion relacional para mejorar la competitividad del sistema turistico del

destino Espaiia.
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Figura 6: Circulo Virtuoso.

Buena Buena
atraccion entrega/servicio
Una buena . ..
tobonicii Satisfaccion
prog del consumidor
de valor

Fidelidad
del consumidor

A

Buena
Retencion

Fuente: Horovitz (2006)

Ademas, un Sistema de Gestion Integral de Destino facilita la implementacidn, desde el
propio SGID, de herramientas basadas en las TICs que contribuyen a la provision de datos
especificos mas certeros, y con cardcter inmediato, en referencia al 4rea de inteligencia de
mercados. De esta manera, se consigue el aporte de informacién privilegiada que puede
permitir adelantarse en la toma de decisiones y en la implementacion de estrategias, en
aspectos importantes tales como: la competitividad reflejada en la evaluacion y control de
la imagen del destino, la identificacion y apertura de nuevos mercados, el andlisis de la
oferta de productos y servicios; o el conocimiento, en tiempo real, de los perfiles de la
demanda actual y potencial, entre otros. Este planteamiento anticipativo favorece el campo
de actuacién idoneo para mantener al destino, dentro de su ciclo de vida, en una posicion
de madurez/consolidacion (Bigné et al., 2000), evitando la aparicion de indicios relativos a

las etapas de saturacion o declive.
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Se identifica entonces el Sistema de Gestion Integral de Destino (SGID) como una

iniciativa estratégica, basada en la diferenciacion relacional, que permite:
e Aumentar la visibilidad de la marca Espafia.
e Aportar fiabilidad y calidad a la imagen del destino que el turista percibe online.

e Afianzar la posicion de liderazgo que Espafia ocupa en el mundo como destino

turistico.

En esta linea, y en consonancia con las reflexiones de dos expertos de la Infonomia, Alfons
Cornella y Antonella Broglia, realizadas en el marco de las jornadas sobre la innovacion,
Update’09 Turismo de Madrid, se concluye que el SGID propuesto es una herramienta que

ayuda:

Afianzar uno de los nuevos retos del turismo: sistematizar la creatividad, trabajando

para averiguar como se es mejor, mas eficiente y distinto a un menor coste.

Repensar al cliente, tomando como aliado a las tecnologias para identificar nuevas

oportunidades de negocio.

Repensar el valor, porque para que exista innovacion es importante generar ideas

que alguien, en este caso los clientes, considere que tienen valor.

e Repensar operaciones, porque la innovacién consiste también en modificar los

procesos o la forma de organizacion para generar valor y ser mas eficientes.

Proporciona una féormula para destacar en un entorno donde existe una fuerte
intensidad informacional, puesto que el reto es facilitar al cliente los instrumentos

para que encuentre la informacion que realmente le interesa.

Se encuentra de esta manera la confirmacion de la hipotesis H5: Se innova, aprovechando
la potencia de una estructura tecnoldgica existente que estd infrautilizada y, con la
sensibilizacién oportuna de los recursos humanos implicados, se crea una verdadera red de

cooperacion en relacion a ella.
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CAPITULO 8.- PLAN DE SENSIBILIZACION PARA UN SGID. PROPUESTA

Este Plan de Sensibilizacion se ha concebido como un conjunto integrado de objetivos,
metas y actividades que plantea potenciar, para el destino Espafia, el papel que juega un
Sistema de Gestion Integral de Destino como herramienta para la competitividad, bajo el

marco de una accion de innovacion de marketing y organizacional.

Se trata de hacer frente a dos necesidades:

e La efectiva sensibilizacion de todos los agentes implicados en el desarrollo turistico del
destino Espafia (empresarios turisticos, entidades, organizaciones, asociaciones
turisticas) tomando conciencia de la situacion actual en la que se mueve cada uno, de
las ventajas y dificultades que estd representando el desarrollo de la actividad en un
ambito digital y global, y de las posibles mejoras que puedan suponer el planteamiento

del Sistema de Gestion Integral de Destino.
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e La participacion, consulta e implicacion de todos estos agentes aportando ideas y
propuestas al proceso, favoreciendo el feedback que siempre enriquece este tipo de

planes.

8.1 Objetivo del Plan

Este Plan de Sensibilizacion es un programa que busca fomentar el méximo nivel de
implicacion y participacion de los distintos agentes turisticos de Espaifia en la plataforma

Spain.info para convertirla en un Sistema de Gestion Integral de Destino.

Esta integracion, formando una verdadera red de cooperacion, se conforma como una
repuesta proactiva al complejo flujo de informacion que afecta al turista y que es inherente
a la estructura del sistema turistico actual, lo que va a permitir establecer una diferencia
relacional frente a otros destinos competidores, y por tanto, explotar una ventaja

competitiva.

8.2 Denominacién del Plan

Los planes de sensibilizacion tienen que tener un eslogan como hilo conductor de las

acciones que se plantean. El que se propone en esta investigacion es el siguiente:

“Si los usuarios se organizan en redes, y adquieren mas poder ¢por qué no hacerlo

nosotros?”

El término “nosotros” incluye a los proveedores, intermediarios, organismos oficiales,

asociaciones, y otros agentes que intervienen en el destino en cuestion.
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8.3 Ambito de Aplicacion y Audiencia

Es un plan que implica a todo el territorio espafiol, y a todos los agentes del sistema

turistico.

Una cuestion fundamental es definir qué representantes de los agentes deben participar en
estas jornadas. El tema que se trata en este plan se identifica inmediatamente con un area
de alto componente tecnoldgico, por lo cual, los participantes que cumplimenten las
encuestas, o participen en las jornadas, tenderdn a ser los responsables de los
departamentos tecnoldgicos o de marketing online de las empresas o instituciones. Una
recomendacion en este sentido es que, dado el alcance de la propuesta, que responde mas a
un cambio de filosofia, de nueva forma de trabajo y relacion con los demds agentes del
sector, se debe potenciar también la participacion de los responsables que tengan verdadera
capacidad de decidir en este sentido. Por ello, en el caso de las pequenias y medianas

empresas, la implicacion de los propietarios resulta fundamental.

8.4 Actuaciones

Para alcanzar los objetivos planteados se plantea desarrollar las siguientes acciones:

e Realizacion de una Encuesta sobre el Sistema de Gestion Integral de Destino (SGID)

como herramienta competitiva (Ver Encuesta Adjunta).

Se propone realizar esta encuesta, entre una muestra suficientemente representativa de
todos los agentes implicados, de manera previa a las jornadas, para detectar el grado de
identificacion de la situacidon actual en la que se encuentran los distintos sectores, y la
disposicion inicial que manifiestan en referencia a participar en un Sistema de Gestion

Integral de Destino.
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e Jornadas, conferencias y mesas redondas, que se pueden vincular a las campafias de

sensibilizacion a la innovacion (de cardcter mas tecnoldgico) que estd llevando a cabo

Segittur.

Los Ejes o Claves de los contenidos de estas jornadas se establecen en torno a una serie de

aspectos, que incluyen ademas el planteamiento de varias cuestiones, sobre las que interesa

motivar la reflexion de los agentes:

1.

La empresa, organizacion, entidad estd inmersa en un sistema turistico
englobado en un destino, en este caso, se habla de Espafia.

e /Se reconocen las ventajas de pertenecer a este sistema?

Para tener notoriedad en el ambito digital y global de la red, poseer una
marca aporta uno de los indices de visibilidad y diferenciacion mas
valorados. El destino turistico Espafia es una marca de relevancia
reconocida. Estar asociado a esta marca aumenta nuestra visibilidad en el
ambito mundial.

e ;Se reconoce esta posibilidad? ;Puede ser beneficioso para

las empresas/organizaciones? ;En qué medida?

El esfuerzo individual de cada empresa, organismo y entidad turistica para
estar presentes, de forma activa, en el entorno digital estd generando
enormes flujos de informacién que:

» Complican la actividad de los distintos agentes.

e C(Cada empresa/organizacion debe tratar de identificar las
diferentes estrategias (multicanal o no) que estd siguiendo
actualmente. Deben dibujar el diagrama de flujos que les
identifica. Tratar de reflejar una aproximacion a los costes

que implica esta situacion.

* Generan un volumen de informacion a los clientes que les supone

esfuerzo y tiempo para encontrar el producto o servicio que
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realmente necesitan. Este esfuerzo y tiempo también lo identifica el
cliente como un coste del producto/servicio.

e Toca ponerse en la piel del consumidor. Realizar asi
ejercicios practicos de busqueda de informacién, pero en
primer lugar, seleccionar otros destinos que no sea Espaiia, y
que no dominen los asistentes. Finalmente, hacer diferentes

ejercicios practicos para Espaia.

4. Cuando se ejecuta la accion de vender al cliente, se le estd ofreciendo un
servicio en el que indirectamente se le “ayuda” a comprar. El excesivo flujo
de informacion inherente hoy en dia al sistema turistico en la red, parece ir
en contra de esta premisa.

e Discutir esta cuestion en base a los resultados obtenidos en el

ejercicio anterior.

5. Se trata de establecer una diferenciacion relacional para obtener una ventaja
competitiva, proporcionando al cliente un servicio de valor adicional, es
decir, un servicio que aporte ventajas auténticamente innovadoras o ventajas
que superan a las que hay en la actualidad.

e Estudio de casos comparativo con otros destinos que se

consideren, en el marco competitivo que afecta a Espafia.

6. Para poder ofrecer esta respuesta proactiva, todos los agentes turisticos del
destino deben asumir la innovacion de marketing y organizacional, y esta
innovacion trasladarla al SGD spain.info, que se considera posee las
condiciones técnicas suficientes para soportar este modelo de trabajo. De
esta manera, se puede conseguir el grado maximo de cooperacion publico
privada y de participacion de todos los agentes turisticos, organizandose en
redes como ya lo estdn haciendo los usuarios, permitiendo crear un
verdadero punto de acceso unico al destino, es decir, convertirlo en un

SGID.
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e Partiendo de los resultados obtenidos de las encuestas que se
pasaron previamente, analizar la actitud /disposicion de los

diferentes organismos y empresas.

7. El reto consiste en ilustrarle al cliente, de forma inequivoca y a primera
vista de manera intangible, qué es lo que va a obtener con este SGID,
creandole las oportunas expectativas. Si se consigue, se puede introducir al
cliente en el llamado circulo virtuoso de las relaciones, derivando en un
impacto positivo a largo plazo.

e Analizar de forma conjunta de qué manera se le “vende” al
cliente esta caracteristica diferencial, para que ésto repercuta,

a largo plazo, en una vinculacién a nuestro destino.

e Una vez realizadas las jornadas que se consideren oportunas en distintos puntos de
Espafia, se recomienda volver a pasar la encuesta para poder identificar si ha habido
algun cambio en la posicion de los diferentes agentes turisticos, ante la colaboracion en

red que implica el Sistema de Gestion Integral de Destino que se propone.
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8.4.1 Modelo de Encuesta sobre SGID como herramienta competitiva.
NOMBRE DE LA EMPRESA:

- Escribir aqui

(1) Tipo de empresa: Sefiale aqui

(En caso de ser companiia aérea) (1.1) Tipo de compaiiia aérea (tradicional / bajo coste):  Sefale aqui

(En caso de ser Hotel) (1.2) Categoria del hotel (estrellas): indigue estrella

(1.3) Pertenece a alguna cadena hotelera (si/no): Senale aqui

(2) Comunidad Auvténoma

(3) A la hora de elegir un destino turistico ;qué grado de influencia considera usted que tiene cada una
de las siguientes elementos? Responder para cada uno de los items utilizando una escala de 0 a 10,
sabiendo que 0 significa “"ninguna influencia” y 10 “mucha influencia”.

[Ninguna influencia Media influencia Mucha)

o} 1 2 3 4 5 & 7 & 7 10
3.1. Las demandas del ClIENTE ... Valorar aqui
3.2. Las propuestas de los touroperadores y AAVV (....ciicieciecicceiiiceiieins Valorar aqui
3.3. Las propuestas de otros proveedores (€. low-Cost) ....uvieeiieecceeeivieene. Valorar aqui
3.4. Las propuestas de nuevos intermediarios (Edreams,...) c.eiiiiiiineens Valorar aqui
3.5. Una adecuada presencia del destinoenlaweb ..., Valorar aqui

(4) ;Tiene su empresa/ entidad acceso a Internet? Responder aqui

(En caso AFRMATIVO)  (4.1) ;Qué tecnologia a acceso a Internet utiliza? (si / No)

(4.1.1) Banda ancha Responder aqui
(4.1.2) RDSI Responder aqui
(4.1.3) MOdem Responder aqui
(4.1.4) Wi-fi Responder aqui

(En caso AFIRMATIVO) (4.2) ¢Para qué se utiliza Internet en su empresa? (si/ No)

(4.2.1) Buscar informacion en general...........cceeeeeinceeeecieiscieeeieaens Sefale aqui
(4.2.2) SEIVICIOS DANCAMOS oottt sss s ssas e sss s sse s Sefale aqui
(4.2.3) Redlizar COMPras / VENTAS ... Sefiale aqui
[4.2.4) Observar €l MErCOUO ... s sss e sses s Sefale aqui
(4.2.5) Para aplicaciones propias de la gestion del negocio.......... Sefale aqui
(4.2.6) SErviCios Pre Yy POSTVENTA ... siss s Sefiale aqui
(4.2.7) SEleCCION A€ PEISONAL......ceeer e sssseessesssseessssssssansssesessens Sefale aqui
(4.2.8) FOIMMOICION oo eeee e s eeeeeeeees e s serseeeseee e Sefiale aqui

(4.2.9) Interaccién con las distintas administraciones publicas......... Sefiale aqui
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(5) iTiene su empresa o establecimiento una pagina web propia?.........Elegir 1 opcién
(En caso AFIRMATIVO)
(5.1) ¢ Utiliza técnicas de posicionamiento para aumentar la visibilidad de su web en la red? (si/ No)

Senale aqui

(En caso AFIRMATIVO)

(5.1.1) ;Qué tipo de técnicas especificamente? (sefalar para cada item Si/No)

(5.1.1) Enlaces patrocinados........cccvvevecveeenenns Sefiale aqui
(5.1.2) PAQO poOr CliCKS ...cceevecurecveeeiceiieciene.. Seficle aqui
(5.1.3) TECNICAS SEO ...ciiiiiiiiiectieiccieie e, SEACGIE AQUT

(5.1.4) OTAS coiiiiieiicieiesieecieee st essesssssessse e sreeenn ESCTiDQ aqui

(5.2) ; Qué usos y contenidos tiene la pagina web propia? (sefialar para cada item $i/No)

(5.2.1) Presentacion de la empresa y/ 0 sUs ProdUCTOS ...iievieiieieciececsinsnnens Sefale aqui
(5.2.2) Dar acceso a catdlogos/ listas de PreCios. ... eeeereeeene e seeens Sefiale aqui
(5.2.3) Desarrollar campafias de marketing onliNg.......c...oveeeveeneesveeseeeseeesnenns Sefiale aqui
—— (5.2.4) Comercializacion de productos y servicios, ared (B2C) .....cveevevericrevennas Sefiale aqui
(5.2.5) Servicios de atencion y relacién con clientes (€. Progr. de fidelizacion) ........... Sefiale aquf

(5.2.6)Relaciones con los clientes en base a heramientas Web 2.0 (E. Blogs) ......Sefale aqui

(5.2.7) Aplicaciones especificas pard €l NEGOCIO....c.ceverieieeere e Sefale aqui
(5.2.8) Relaciones con proveedores y SOCIOS (B2B) ..ccciviieiieicieciiecnieceeeceece e Sefiale aqui
(5.2.9) Ofertas e trADQ)O ittt e ssr e s srae e e s srae s e s sassse s srnseeasnns Sefale aqui

(Si realiza comercializacion de los productos y servicios en la web propia)

(5.2.4.1) ;Dispone de pasarela de pago on line? .............cccccceeievieiiic e sieneeee.... Sefale aqui

(é) Me puede indicar en qué porcentaje del volumen total de negocio utiliza su empresa los siguientes
canales de distribucion

(6.1) TOUTOPETAUOIES ..vicevvvieeeiririeerirerisessreessssseassssssassssssssssssssessssssssassnssessssanseesssennnens PONEr % del total de ventas
(6.2) Agencias de Vigje tradicionales (offling) ......ccccccoveeieevceciceii i ccviesiiesieeneene... Poner % del fotal de ventas
(6.3) Venta directas a fravés de sU propicl WED......uveeeiveveeriesriesriesaesrasssssssessnns Poner % del total de ventas

(6.4) Central de reservas propia, del grupo o de un consorcio del sector......... Poner % del total de ventas

(6.5) Sistemas GDS (Global Distribution Systems): Amadeus, Sabre, Gdlileo................ Poner % del total de ventas
[6.6) GINE .. .ottt ettt et eabecaseensesn e e st s s s ssasasnsesasesneeraesraesreesnaennaennnes PONET % del fotal de ventas
(6.7) Infomediarios, metamediarios o Agencias de Vigjes Online (Ej. Edreams) .............. Poner % del total de ventas
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(7):En qué medida la gran cantidad de canales de distribucién favorece a su empresa/ entidad?

(Utilizar escala mucho, bastante, poco nada).........ccvvvvivniciiecininnnin e Elija opcion

Como usted sabe, la tendencia creciente en el perfil del cliente se caracteriza por ser un turista que
utiliza cada vez mds Internet para planificar sus viajes, que es independiente, que no vigja con

paquetes turisticos, que fracciona sus vacaciones y que decide, a dltima hora, cudndo vigjar.

(8) ¢En qué medida esta tendencia puede influir en su empresa/ entidad?

(Utilizar escala mucho, bastante, poco nada)...........cccovieviiiiiciiicin .. Elija opcion

(8.1) ;Por qué? (Observaciones sobre los efectos de la influencia en el futuro):

(9) ¢En qué medida influye en su empresa/entidad que los clientes se organicen en redes sociales?

(Utilizar escala mucho, bastante, poco nada) ........cccvvvvvciiccninnsinnin e Elija opcion

(10) ;Con qué frecuencia participa su empresa/entidad en blogs relacionados con su actividad?

(Utilizar escala mucho, bastante, poconada) ... Elija Opcidn

(11) ;Con qué frecuencia revisa las referencias a su empresa en las redes sociales como Tripadvisor?

(Utilizar escala mucho, bastante, poco nada) ........cccvvvvvciiccninnsinnin e Elija opcion

(12) ;En qué medida utiliza técnicas de optimizacién en redes sociales (SMO) para aumentar la
visibilidad de su empresa/ entidad en estas redes sociales?

(Utilizar escala mucho, bastante, poco nada) ........cccvvvvvciiccninnsinnin e Elija opcion
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La gran cantidad de canales de distribucién existentes, tras la irupcion de Internef, pueden complicar
la toma de decision de los clientes que planifican y/o se organizan el viaje a un determinado destino,
porque fienen que locdlizar la informacién de los diferentes productos/servicios de forma fragmentada
y en diferentes canales. Reciben un bombardeo procedente de todos los proveedores que intervienen

en la prestacion de los servicios y de todos los canales que estos utilizan. En este contexto ...
(13) ;En qué medida piensa Ud. que su empresa/entidad se implicaria en Sistema de Gestion Integral
de Destino, como plataforma que pueda proporcionar al cliente el acceso Unico a ese destino?

(Utilizar escala mucho, bastante, poconada) ... Elija Opcidn

(14) De los siguientes agentes implicados en el negocio turistico, digame el grado de interés que usted
percibe en cada uno de ellos, en participar en un Sistema de Gestion Integral del Destino como
plataforma de acceso Unico al destino

( Utilizar escala mucho, bastante, poco nada )

(14.1) TOUrOPEIQUOIES ...ccuveeeieeriecriecrieceeieee e eee e asaean Elija opcién
(14.2) Cadenas de Hoteles ..., Elija opcién
(14.3) Hoteles independientes.........coeeveeeveeenveeennenn. Elija opcién
(14.4) Apartamentos y ofros .......ccevveiviiciieiiecieans Elija opcién
(14.5) Companiias aéreas fradicionales....................Elja opcién
(14.6) Compahias aéreas low-cost.......ceeierenncene. Elija opcién
(14.7) Agencias de VIQJes .......cccveeveeveecseecvecreecreen.... Elja opcién
(14.8) Compania alquiler de Coches......cieeveeeunen. Elija opcién
(14.9) Restaurantes......ocooeeeeeeeeeeeeeee e Elija opcién
(14.10) Empresas de OCIO ...cceceeirieirieiiieiieeireeseeianns Elija opcién

(15) Teniendo presente que los clientes cada vez mds se organizan en las redes sociales, ;por qué los
proveedores, intermediarios y organizaciones e instituciones no se organizan de forma paralela?
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(18)¢En qué medida considera usted apropiado que los diferentes agentes del sector turistico del
destino Espaiia se organicen en red ofreciéndole al cliente un Sistema de Gestion Integral del Destino
como plataforma de acceso Unico

(Utilizar escala mucho, bastante, poco nada) ........cccvvvvvciiccninnsinnin e Elija opcion

(17) Observaciones / comentarios al respecto

(18) ;Qué genera mdas competitividad frente a otros destinos segin usted: continuar con la estrategia
individualizada de cada agente para posicionarse en la red compitiendo con todos los otros agentes
de todos destinos y a nivel mundial; o competir como parte de un Sistema de Gestiéon Integral del
Destino que el cliente identifique como punto de acceso Unico a ese destino?

Elija opcion

(19) CARGO DE LA PERSONA QUE CUMPLIMENTA EL CUESTIONARIO:

escriba aqui

(20) Observaciones

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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CAPITULO 9.- CONCLUSIONES Y LINEAS DE INVESTIGACION FUTURAS

En este capitulo se tratan de reflejar las conclusiones mas importantes de este trabajo. Asi

se identifica que:

e Los desarrollos conjuntos de Turismo y TICs definen un campo claramente marcado
por un dinamismo excepcional. La naturaleza perecedera de los servicios turisticos, y el
nexo que supone el turismo entre las personas y empresas, por el peso especifico de
mantenerlas en comunicacion cuando en muchas ocasiones se encuentran a largas
distancias, ha potenciado que el turismo siempre fuera especialmente sensible a los
cambios tecnologicos. Las TICs han sido importantes para incrementar la eficiencia en
el procesamiento de la informacion, pero ahora son relevantes en todos los niveles

operativos, estructurales y estratégicos del sector turistico.

e FEuropa en general y Espafia en particular, presentan cifras alentadoras en cuanto a la
penetracion de las TICs y comercio electronico, lo que denota un gran avance técnico-
tecnoldgico. Pero el paso pendiente es asumir estas TICs (interiorizarlas) en todos los

procesos de las empresas y organizaciones.
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e Las tendencias, que a veces se manifiestan contradictorias, se presentan como sintomas
inequivocos del dinamismo del sector: desintermediacion frente a reintermediacion,
cooperacion frente a concentracion, globalizacion frente a reorientacion al cliente.
Tanto las mejoras en la eficiencia interna como externa permiten a la empresa plantear
una reconfiguracion “libre” de la cadena de valor, sentando las bases estratégicas que
faciliten el desarrollo de negocios adaptados al nuevo entorno. Por lo tanto, la
flexibilidad y la innovacion se vuelven necesarias para construir y mantener la

competitividad a largo plazo.

e FEl cliente en general, y el turistico en particular, estd desempefiando un papel cada vez
mas importante en este nuevo entorno digital. Se define como un turista que utiliza
mucho Internet para planificar sus viajes, que es independiente, que fracciona sus
vacaciones y que decide, a tltima hora, cuando viajar. Este cliente se estd desarrollando
ademads en un ambiente, fomentado por la Web 2.0, donde la informacién se comparte y
predomina la inteligencia colectiva, que genera a la vez mas conocimiento. En las
relaciones comerciales, el cliente ahora es el rey, el que conduce el mercado, y se
organiza en redes para ejercer ese poder en el nuevo entorno. Ya no podemos hablar de
segmentos ni “nichos de mercados”, sino de nuevos “habitats de consumo” en
referencia a estas comunidades virtuales que tienen unas motivaciones, unas

expectativas y necesidades.

e FEsa inteligencia colectiva, que estd permitiendo a los clientes tener mas poder, no se
explota adecuadamente en el ambito empresarial, ni en el institucional. Se identifica
que los clientes tienden a usar Internet antes, durante y después del viaje, por lo tanto,
las estrategias que asuman las empresas deben estar asociadas a todas estas fases. En
este sentido, la supervivencia en este ambito global, debe obligar a dar un paso mas, y
uno de los principales sintomas de que se transita hacia la Sociedad del Conocimiento,
es poder identificar empresas que realicen una gestion inteligente de la informacion y
del conocimiento, mediante la interaccion en redes y comunidades virtuales. Esta es la

principal caracteristica que puede permitir la diferenciacion.
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La fuerte orientacion al cliente en este mercado global, potencia el enorme volumen de
informacion al que se encuentra sometido el cliente. Esta situacion, que puede afectar a
la capacidad de decision del turista, es considerado también por el cliente como coste
mas del producto, por la pérdida de tiempo y el esfuerzo que le supone encontrar lo que
realmente necesita. Este inconveniente se puede convertir en una diferencia relacional
que se plantea potenciar, para el destino Espafia, respecto a otros destinos

competidores.

Se plantea, de cara al cliente, una plataforma como punto de acceso comun o unico al
destino Espafia, Sistema de Gestion Integral de Destino (SGID), donde va a poder
encontrar toda la informacion actualizada y de calidad que realmente necesita del
destino, viendo reducido el flujo de informacidn que generalmente tiene que analizar en
la red. De cara a los agentes, y partiendo de la plataforma actual spain.info, el Sistema
de Gestion Integral de Destino (SGID) se plantea como una innovacion de marketing y
organizacional, donde se debe consolidar el grado de compromiso y cooperacion de
todos los agentes, con la necesaria colaboracion publico-privada, en base a un

verdadero trabajo en red.

Para fomentar el trabajo en red de todos los agentes, se propone en esta tesis un Plan de
Sensibilizacion, cuyo eslogan, que se identifica como el hilo conductor de las acciones
de sensibilizacion, gira en torno a esta premisa: “Si los usuarios se organizan en redes,

y adquieren mas poder ;por qué no hacerlo nosotros?”

Se presenta entonces, el Sistema de Gestion Integral de Destino (SGID), como una
iniciativa estratégica, basada en una diferenciacion relacional, que aporta una ventaja
competitiva que va a permitir: aumentar la visibilidad de la marca Espafia, aportar
fiabilidad y calidad a la imagen del destino que el turista percibe online y afianzar la

posicion de liderazgo que Espafia ocupa en el mundo como destino turistico.

Tanto la evolucidn hacia el Sistema de Gestion Integral de Destino, como el Plan de

Sensibilizacion, son dos propuestas pensadas para ser lideradas por Segittur, la
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Sociedad Estatal para la Gestion de la Innovacion y las Tecnologias Turisticas, que

desempefia la funcidn de enlace entre las nuevas tecnologias y el sector turistico.

En cuanto a las lineas de investigacion futuras destacar, sobre todo, aquellas que

contribuyen a reforzar los planteamientos desarrollados en este trabajo:

e [a necesidad de cuantificar, mediante formulaciéon matematica, el volumen de
informacion que reciben los usuarios turisticos cuando estan planificando su viaje. Esta
medida permitird “visualizar”, a la vez que analizar, la eficiencia de las opciones
representadas en el Diagrama Evolucionado de Flujos de Informacion (Ver Figura 4:
Diagrama Evolucionado de los Flujos de Informacion en la Red) que se constituye, de

manera generalizada, como el planteamiento de la situacion actual.

e Potenciar el desarrollo de iniciativas, proyectos o programas que incentiven la

cooperacion y el trabajo en red, en el marco de la Sociedad del Conocimiento.
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