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Introduccion

Las claves del sistema

Tal y como se ha definido en este trabajo, el sistema turistico se puede subdi-
vidir en estructuras de mercado: las mas habituales son las de turismo genéri-
co y el especializado. Dentro de estas estructuras, se articulan las cadenas de
valor, con el fin de conectar la demanda con la oferta, ganarse la confianza del
cliente final y afiadir valor a los productos ofrecidos. Este sistema es complejo
y adaptativo. Su evolucion es muy rapida y dificil de prever en el caso concre-
to de una empresa en particular, pero si que es posible destacar las claves de
su éxito, sefialar las tendencias y prever resultados globales. A tal fin vamos a
dedicar este Gltimo moédulo.

En el presente apartado veremos los motores del cambio en la demanda, en
la oferta y en las empresas de intermediacion y ubicaremos estas tendencias
en los esquemas desarrollados en el resto de los médulos. Por tltimo, ana-
lizaremos las bases tecnoldgicas y los modelos de negocio que hacen posible la
elaboracién de paquetes dindmicos, ya sea por parte del usuario o por miem-
bros de la cadena de valor. Los paquetes dindmicos son y serdan uno de los

cambios mas importantes en la estructura de mercados turisticos del siglo xxI.

Actividad

Visitad sitios web de destinos y empresas turisticas. ;Os ofrecen la posibilidad de crear
vuestros propios paquetes turisticos? ;Es una funcionalidad interesante?
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Objetivos

En este médulo, encontraréis el contenido y las herramientas necesarias para

alcanzar los siguientes objetivos:

1. Identificar los motores del cambio de la demanda turistica. Conocer sus
principales tendencias y los posibles impactos en la estructura de mercados
del sector turistico.

2. Reconocer nuevos segmentos y sus necesidades. Identificar las cadenas de
valor que se tendrian que generar para satisfacerlos.

3. Identificar los motores del cambio de la oferta turistica. Conocer qué im-
pactos puede tener en la creaciéon de cadenas de valor y la evolucion de
éstas.

4. Conocer los esquemas tecnolégicos y los modelos de negocios que estan
apareciendo amparados en la evolucién de Internet. Identificar cudndo y

de qué manera son aplicables en las estructuras de mercado turisticas.

5. Reconocer las oportunidades y amenazas que representan los infomedia-
rios para las cadenas de valor turisticas.

6. Identificar oportunidades para los futuros turistélogos.
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1. Los motores del cambio en 1a demanda

La demanda de servicios turisticos, al igual que la demanda en otros secto-
res econdmicos, esta sufriendo grandes y profundos cambios. La aparicién de
nuevos segmentos es quizds uno de los mas destacados. Antes de proceder a
describir la aparicion de nuevos segmentos, vamos a sefialar las dos grandes

fuerzas que propician su aparicion.

En primer lugar, la internacionalizacién de la economia. En segundo lugar,
el crecimiento exponencial de la sociedad de la informacion, en la cual se da
por supuesto acceso a informacién con dispositivos que, hace menos de una
década, ni siquiera existian.

1.1. Internacionalizacion y sociedad de la informacion

La internacionalizacidon de la economia: el libre movimiento de capitales
por todo el mundo produce como resultado el desarrollo econémico de paises
como los del sudeste asidtico, de Latinoamérica, del este de Europa, que, por
un lado, pueden incrementar su demanda turistica al consolidarse una clase
media que pueda disfrutar de su tiempo de ocio; pero también estos mismos
paises, a la hora de disfrutar de un mayor crecimiento econémico y estabilizar
o tender a estabilizar sus economias, se plantean el turismo como un sector
apetecible. Asi pues, la internacionalizacion de los mercados estd cambiando
el mercado turistico al aparecer nuevos clientes potenciales, nuevos competi-

dores y nuevos destinos que pueden ser interesantes para los turistas actuales.

La sociedad de la informacion: el efecto del acceso y la distribucién de infor-
macion estan cambiando nuestra sociedad, transformandola en una sociedad
diferente. También se estan produciendo cambios en la demanda de productos
turisticos. De hecho, una de las causas que mas ha influido en la internacio-
nalizacién de la economia es el desarrollo de la sociedad de la informacién,
y la posibilidad de establecer comunicaciones entre paises, sea cual fuera la
distancia que los separe. La sociedad de la informacién produce clientes més
exigentes, y esta exigencia se traduce en la demanda de servicios: personaliza-
dos, econémicos y rapidos.

Estas dos fuerzas favorecen el incremento de poder de los clientes. El acceso
a la informacion, la posibilidad de compartirla y de agruparse, para solicitar a
los vendedores qué quieren, para cuando y de qué manera, es un fenémeno
que los avances tecnolégicos han hecho posible.

Lectura recomendada

Este cliente "es mas exigente
porque dispone de mas infor-
macién"; en J. Valls (1996).
Las claves del mercado turistico
(pag. 66). Bilbao: Deusto.
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"Los clientes piden para sus problemas, soluciones rdpidas y adaptadas a sus apetencias,
y las empresas inteligentes se estdn reinventando a si mismas para satisfacer estas exi-
gencias"; en T. Peters (1994). Nuevas organizaciones en tiempos de caos (pag. 45). Bilbao:
Deusto.

Los clientes tienen mas informacion y pueden incluso llegar a fabricar
ellos mismos el producto que quieren comprar. En la sociedad de la infor-
macion, esta afirmacién también es aplicable para el sector de viajes. Se han
incrementado las posibilidades de la reserva directa, y nuevas tecnologias y
nuevos modelos de negocio hacen posible que una persona pueda organizar
ella misma un viaje. Sin embargo, el hecho de que sea posible no quiere decir
que sea lo mas conveniente, entendiendo por tal el modo més econémico,
rapido y personalizado.

Las cadenas de valor orientadas a clientes pueden ofrecer servicios con
un mayor valor afiadido, el cual ha de partir de aquello que el cliente
considere como aportador de valor en términos generales, de rapidez,
economicidad, seguridad y, en términos particulares, en funcion de las
necesidades conocidas o latentes de cada cliente.

Se ha de recordar que el éxito de una empresa o destino turistico, en la so-
ciedad de la informacién, vendra dado por ofrecer aquellos servicios que el
cliente pide o que pediria, si supiera de su existencia, y hubiera comprobado
su utilidad. Por otro lado, independientemente de los cambios en la demanda
provocados por la internacionalizacidon de la economia, y la sociedad de la

informacién, la demanda de los servicios turisticos también esta cambiando.

"El turismo es una actividad econdémica variable, basicamente porque la demanda de
los productos o servicios relacionados con el sector del ocio lo son. Este sector se ve
muy afectado, por modas, circunstancias especiales (guerras, enfermedades) sea de forma
temporal o permanente"; en J. Oller (1997). Creacion y mejora de empresas turisticas (pag.
12). Bilbao: Deusto.

Estos cambios en la demanda turistica se pueden resumir del siguiente modo:

¢ Un cliente mas experimentado, porque ha viajado mas y es cada vez mas
exigente, que busca alternativas al turismo de sol y playa, dando origen a
nuevos tipos de turismo: aventura, cultural, ecoturismo, rural, participati-

vo, de naturaleza.

e La aparicidn del turista individual, fruto de esta mayor experiencia y el
deseo de viajes personalizados.

* Que busca una mejor relaciéon calidad-precio.
* Que tiene la posibilidad, dada la reduccién del coste del transporte, de ac-

ceder a destinos mas lejanos, nuevos, exdticos y también muy compe-

titivos en precios.
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* Que reduce la duracién de sus vacaciones, pasando del veraneo (un viaje
al afio en verano y de treinta dias de duracion), al semaneo (varios viajes al
afio, cuando la actividad profesional y las obligaciones familiares lo per-
miten, y de pocos dias de duracién).

e Con deseo de contacto humano. No deja de ser paradodjico que, en la
era de la informacioén, la comunicacion entre las personas se vea mas difi-
cultada, pues cada vez el ser humano se siente mas aislado. El turismo se
presenta como una oportunidad de conocer gente nueva: compaferos de
viajes con los que compartir una experiencia o habitantes del destino. En
este sentido, la organizacion de actividades sociales que favorezcan estos
intercambios estd adquiriendo mayor importancia.

e Con una piramide de la poblacion con tendencia a invertirse en los
principales paises emisores europeos, es decir, con un creciente segmento
de personas de la tercera edad que, en principio, estardn sanos para viajar
y dispondran de mucho tiempo libre (y algunos con elevados ingresos).

Si combinamos estos cambios de la demanda con el mayor acceso a
la informacion necesaria para que el cliente se pueda confeccionar su
propio paquete turistico, tenemos un buen combinado de factores con
capacidad de transformar las estructuras del mercado turistico.

Estos cambios facilitan y, a la vez, potencian la idea de que el cliente pueda
crearse sus propios productos. Es lo que se conoce como los paquetes dinami-
cos o dynamic packaging, segin Todter y Brig.

Para que los paquetes dindmicos pasen de ser una idea tedrica a una
aplicacion practica deberemos desarrollar cadenas de valor, con la ca-
pacidad, los procesos y la tecnologia que los hagan posible. En este mo-
dulo, aprenderemos como.

El dynamic packaging se basa en la siguiente idea: "Los viajes en el futuro no seran creados
y luego ofrecidos por organizadores de viajes, sino que seran creados cuando el cliente
quiera comprar el viaje, o cuando los canales de distribucién los soliciten"; en N. Todter;
B. Brigl (1997). "Expert systems as an important competitive advantage in tourism. In-
formation and Communication". En: Technologies in Tourism (pag. 43).

1.2. Aparicion de nuevos segmentos

Como se ha sefialado, la internacionalizacién de la economia y el desarrollo
exponencial de la sociedad de la informacién ha dado lugar a la aparicién de
nuevos segmentos de demanda. Definiremos segmento a partir de aquellas
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variables que nos permiten agrupar a clientes que reaccionan de diferente ma-
nera a lo que se conoce como las 4P del marketing: la P de producto, la P de
precio, la P de promocion y la P de place, es decir, la distribucion del producto.

Es muy importante sefialar que, si las variables configuran un segmento que no
reacciona o que no necesita de variaciones en al menos una de las P anteriores,
entonces no tenemos un nuevo segmento. Podemos tener clientes diferentes,
pero de cara a los intereses de la empresa o destino turistico pertenecen a un
segmento dnico.

Por tanto, los segmentos que platearemos a continuacién cumplirdn esta pre-
misa. Son segmentos porque tienen necesidades diferentes y las cadenas de
valor que se generen asi lo han de contemplar. Las principales variables que
configuran estos nuevos segmentos son las siguientes:

Nuevos estilos de vida

El incremento de la longevidad es uno de los factores mas importantes en los
cambios en el estilo de vida de las personas. Vivir mas afios hace que la gente
se preocupe por su salud. La gente quiere vivir mas, pero también dar mas
vida a sus afios. Esto tiene fuerte implicaciones en hébitos alimentarios, en la
realizacion de actividades deportivas, en el aumento del turismo médico, en
busca de soluciones rapidas y personalizadas con un coste asequible.

INISTERIO DE CU
{..w-«umn oer

Maés afios de vida y mas vida a los afios.

Ejemplo: la variable sexo

Femenino o masculino podrian
ser dos segmentos, pero si se
sienten atraidos por el mismo
tipo de producto, responden
por igual a cambios en la con-
figuracién del precio, acciones
de promocién y distribucion,
entonces hablarfamos de un
Unico segmento.
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Vivir mas afios tiene efecto en la educacion y en las profesiones. Hasta hace re-
lativamente poco, una persona recibia una educaciéon y desarrollaba una pro-
fesion. En la actualidad, la educacion necesita de constante reciclaje. Por un
lado, por los avances cientificos y tecnologicos. Por otro lado, por la necesidad
de formarse para acceder a otra profesion cuando sea necesario. Rapidez, di-
namismo, adaptabilidad son caracteristicas de las cadenas de valor, pero tam-
bién de las personas que quieran desarrollar una exitosa carrera profesional.
El hecho de vivir mas afios, més los avances en la igualdad de sexos, también
tiene un efecto en el concepto de familia. El concepto de una familia para toda
la vida se difumina, con las tasas de divorcio y segundos (o terceros, cuartos...)
matrimonios o creaciones de unidades familiares, lo cual también hace incre-
mentar el nimero de familias monoparentales. En paralelo, se modifica el pa-
pel de las personas de la tercera edad. Todo ello tiene fuertes implicaciones
en el tipo de viajes que podrian seleccionar y las necesidades que se necesitan
satisfacer, lo que influye en el tipo de cadena de valor que se debe articular
para ganarse su confianza y ofrecer valor afiadido en todas las etapas de viajes.

Estos cambios en la salud, en la educaciéon y en el concepto de familia
propician nuevos segmentos y nuevas necesidades de productos tu-

risticos.

Cabe citar segmentos como los denominados goldies: personas de la tercera
edad (suponiendo que hay una cuarta) con ingresos econémicos y con ganas
de mantener una vida activa, lo cual incluye los viajes. O los segmentos cono-
cidos como los empty nest o nido vacio: personas que ven cémo, cuando sus
hijos se hacen mayores, disponen ellas mismas de mayores ingresos y tiempo
libre.

Ejemplo

En el estudio sefialado anteriormente "Future Traveller Tribes 2020", también se habla de
los mayores activos, lo que no deja de ser otro nombre para el segmento de goldies o los
empty nest. En el texto, se resalta que los avances cientificos tecnolégicos permitiran a
este segmento seguir activos y, por tanto, serian clientes potenciales de viajes. ;Presen-
tan diferentes necesidades? Podriamos sefialar que la seguridad y la atencién sanitaria
durante un viaje puede ser un complemento mucho mas importante que para otros seg-
mentos. Lo mismo podriamos plantearnos con las dietas. La promocién para atraer estos
segmentos también ha de ser diferentes. Todo ello presenta la necesidad de cadenas de
valor adaptadas a estos segmentos.

Otro segmento que surge con fuerza es el de los estudiantes internacionales.
Cada vez se valoran mas las experiencias educativas y profesionales en el ex-
tranjero; por ejemplo, alumnos graduados en Historia por la Universidad de
Rotterdam, que realizan un master en Shangai y, posteriormente, un docto-
rado en la UOC. Estos estudios implican viajes y los familiares y amigos de
los estudiantes también viajaran. Otro segmento son los abuelos y sus nietos,
como pone de manifiesto la creacion de comunidades virtuales en Internet
donde los abuelos discuten, comparten, redefinen su papel dentro de la fami-
lia y su relacién con los nietos. Asi pues, estamos ante segmentos de familias

Nuevos segmentos

La estructura de la familia
cambia en funcién de quién

la compone: hombre y mujer,
mujer y mujer, hombre y hom-
bre... Asimismo, en funcién del
origen de sus miembros: fami-
lias de una persona del Brasil
con otra espafiola. La adop-
cién de hijos en el extranjero
es otro ejemplo. Todo ello po-
tencia la aparicién de nuevos
segmentos.

Ejemplo

En el estudio "Future Traveller
Tribes 2020", elaborado en el
afio 2007 por Henley Centre
HeadlightVision y Amadeus y
que podéis obtener en la si-
guiente direccion electrénica:
Future Traveller Tribes 2020,
se menciona a los clanes mun-
diales, gente con raices en un
pais pero que por razones pro-
fesionales o personales residen
en otro. Las necesidades de
viajes para este segmento son
obvias: la temporada de viaje,
mayoritariamente, serd vaca-
cional y puede implicar el des-
plazamiento de un ndmero re-
lativamente elevado de perso-
nas. Para ellos, el precio y las
ofertas por grupo son asuntos
a contemplar.

Ejemplos

Citemos el sitio web
www.grandparents.com y
la agencia de viajes espe-
cializada en este segmento:
www.grandtrvl.com.



http://www.amadeus.com/es/documents/aco/spain/es/NPViajerosFuturo7Mz07.pdf
http://www.grandparents.com/
http://www.grandtrvl.com

© FUOC  PID_00156075 12

La transformacion del sistema turistico

con diferentes origenes, cosa que también constituye un incentivo al viaje, de
tal modo que éste se puede concebir porque el hijo originario de China quiere

conocer sus origenes genético-culturales.

Nuevas formas de trabajo

Aparecen y desaparecen profesiones, modelos de negocio, maneras de produ-
cir o servuir. La economia y la sociedad estdn en contante evolucién. Todos
estos cambios afectan a la manera en que se trabaja y a la divisiéon de trabajo y
ocio. Para mucha gente, especialmente para los que su trabajo implica viajar,

la dicotomia trabajo/ocio deja de tener sentido.

Existen profesionales que, apoyandose en las nuevas tecnologias de la comu-
nicacién y los nuevos medios de transporte, pueden permitirse trabajar en un
pais y residir en otro. Por ejemplo, una redactora de la BBC y con trabajo en
Londres puede vivir en Barcelona y:

1) gracias a los avances de las tecnologias de la informacién, puede trabajar
a distancia;

2) gracias al low-cost, dispone de vuelos diarios para regresar el martes por la
mafiana a Londres, realizar su programa y regresar el mismo dia a su hogar

en Barcelona.

Algunos dirfan que esto no es una actividad turistica; otros lo incluirian en el
concepto de turismo residencial. Sin entrar en la discusion, es evidente que la
actividad tuvo su origen en un viaje y, por tanto, como minimo en su inicio,
fue una actividad turistica. Por otro lado, la mayoria de las personas conside-
ran que las personas desempleadas no son un segmento de mercado intere-
sante para crear productos turisticos. A veces, la realidad se ha de observar con

atencién antes de valorarla.

Ejemplo

Usuarios del sitio web
www.ebay.com (el sitio de
compras mediante subastas
mas famoso en Internet) que
también han encontrado la
posibilidad de obtener unos
ingresos combinando ocio y
trabajo.



http://www.ebay.com/
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Ejemplo
Analicemos dos casos:

1) Ejecutivos con un buen sueldo que pierden su empleo. Una de las actividades que
suelen realizar es unas vacaciones.

1) El caso de la agencia de viajes Vocationvacation (www.vocationvacation.com), la cual
proporciona experiencias formativas con el objetivo de practicar, de adquirir experiencia,
en lo que se supone que es la verdadera vocacion profesional. Antes de abandonar un
empleo, o efectuar una inversién, es bueno asegurarse si la vocacién llevada a la practica
es realmente tan apasionante como se cree.

Obviamente, también una persona que ha perdido su empleo y que, por ello, tiene una
compensacion econémica, puede valorar realizar un viaje, practicar una nueva profesion
y emprender una nueva carrera profesional.

Aparte de la soluciones logisticas (transporte, alojamiento, alimentacion, etc.) Vocation-
vacation suministra los servicios de un mentor, una persona con €éxito en su profesion
que acompanard y guiard al cliente durante su viaje.

Este modelo de negocio abre dos vias de aplicacién en el sector turistico:

e Podemos crear, comunicar, comercializar, productos turisticos dirigidos a este seg-
mento.

e Podemos convertirnos en mentores. Basta visitar el sitio web de Vocationvacation
para ver la cantidad de viajes relacionados con el sector turistico: ser un guia turistico,
un sommelier, un critico de restaurantes, director de un hotel, director de un spa,
entre otros.

La evolucién del conocimiento en la ciencia y la tecnologia hace cada vez més
necesaria la creacion de redes de contactos y de trabajo internacional y con
enfoques multidisciplinares. La imagen del cientifico trabajando solo se va
cambiando hacia una imagen de colaboracién entre equipos. Ello conlleva la
necesidad de viajes o la celebracion de congresos y todo ello son oportunidades
para los futuros turistélogos.

Nuevas relaciones sociales

La internacionalizacién y la sociedad de la informacién también modifican
la manera en que nos relacionamos. Hay mayores posibilidades de conocer
personas. El contacto puede ser real, virtual o una mezcla de ambos. Hemos
pasado de realizar actividades on-line a vivir una parte de nuestra vida on-line.
Realizamos contactos en las redes sociales y llamamos amigos a personas que

igual no hemos conocido personalmente.

En cualquier caso, estos contactos generan el deseo de conocerse y, dado que
los contactos se amplian de local a internacional, la perspectiva de organizar
un viaje esta siempre presente. Aqui podriamos incluir el segmento de los pro-
fesionales independientes que también aparece en el estudio "Future Traveller
Tribes 2020"; personas que trabajan por su cuenta en el &mbito internacional.
En este segmento, la internacionalizacién, la utilizacién masiva de los benefi-

cios y herramientas de la sociedad de la informacidn, la no clara separaciéon


http://www.vocationvacation.com/
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entre ocio y trabajo, son la norma y no la excepcion. Estas personas utilizaran
para relacionarse comunidades virtuales profesionales como pueden ser Lin-

kedin o Xing.

Los compairieros de trabajo en la oficina del mundo.

Aparte de los segmentos antes estudiados, también se podrian considerar cam-
bios en las relaciones sociales la aparicion del segmento de los singles. No hace
muchos afios, el no encontrar pareja era considerado una situacién no desea-
ble. Ahora los singles estan orgullosos de serlo. Tienen sus ferias para reunirse
y comentar novedades, y sus agencias de viajes, empresas que crean produc-
tos para ellos. Hombres y mujeres se casan y divorcian y entre estos estados

disfrutan de su "libertad". Resumiendo, es un nuevo segmento en alza.

En todos los segmentos sefialados, pueden ser importantes dos conceptos ana-
lizados en esta asignatura: por un lado, el concepto de long tail, 1a larga cola,
previamente definido. La idea principal es que para un turismo genérico de-
beremos dirigirnos a grandes segmentos orientados a precio. En cambio,
para un turismo especializado hemos de dirigirnos a pequefios segmentos
y, para ellos, crear cadenas de valor especializadas. La idea de estos peque-
fios segmentos que, sumados, pueden representar mas clientes que los del tu-
rismo de masas, es la que esta detrds del concepto de long tail. Asimismo, hay
que citar a los Pro-Am, que hace referencia a amateurs que desarrollan una
tarea al nivel de un profesional. Los Pro-AM pueden ser aliados en nuestra ca-
dena de valor, en las cuales, y gracias a los avances tecnolégicos y modelos de
negocio que expondremos en este médulo, podrian crear, comunicar e incluso
comercializar productos turisticos.

Lectura recomendada

El concepto de Pro-Am fue
desarrollado por Charles
Leadbeater; Paul Miller
(2004). The Pro-Am Revolu-
tion: How enthusiasts are chan-
ging our economy and society.
Londres: Penguin.



http://www.linkedin.com/
http://www.linkedin.com/
http://www.xing.com/
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1.3. De consumidor a "servuctor"

La idea de que el consumidor sea mas activo en la produccién de los produc-
tos (servicios en nuestro sector) que desea consumir se basa en cuatro pilares:
el crecimiento de lo que se denomina la Web 2.0; las ideas de Alvin Toffler
extraidas de su libro La tercera ola; el concepto de servuccion, ya analizado en
el segundo moédulo; y la figura de los Pro-Am descritas en el apartado anterior.
Analicemos cada uno de estos pilares:

1) La web 2.0

2) La tercera ola

3) La servuccién

4) Los Pro-AM

1.3.1. La Web 2.0

La Web 2.0 tiene tres caracteristicas esenciales:

1) La ubiquidad de Internet

Por un lado, tenemos el acceso a Internet desde cualquier dispositivo, ya sea Layar, worlds first mobile

un ordenador, la television interactiva, un mévil, una PDA, etc. Por otro lado, ::"gme"ted Reality
rowser
el incremento de la sensacién de "no estar en Internet" mediante tecnologias
englobadas en el acronimo AJAX (Asynchronous JavaScript And XML) que, fa- Os recomendamos visualizar
. . . . . . o el siguiente sitio web donde se
cilitan esta sensacion al mejorar el dinamismo de un sitio web y suministrar ve el potencial del mévil, utili-

zando lo que se denomina la
realidad aumentada.

mos lo que XML significa y veremos su potencial transformador en la estruc- i

nueva informacién sin tener que recargar la pagina visualizada. Averiguare-

tura de mercado turistico en unos momentos. La idea es la de que "estamos

pasando de ir a Internet a vivir en Internet".

2) El gran protagonista eres ti

Gracias a los avances tecnologicos, cada vez es mas econdémico y mds accesible

que todo el mundo pueda dar su opinién en Internet. Como cualquier accién
humana, al incrementar el namero de usuarios se producen efectos sorpren-
dentes e inesperados.

YOU

La revista Time, en su numero de diciembre del 2006 [declard persona del afio a YOU.
Dando oficialidad al hecho de que la Web 2.0 permitia que toda persona pudiera hacer
comentarios, aportar informacién en Internet y que, por tanto, tu opinién era lo mas
importante.


http://www.time.com/time/covers/0,16641,20061225,00.html
http://www.time.com/time/magazine/article/0,9171,1569514,00.html
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Web 2.0 y hoteles

Durante muchos afos, en los sitios web de establecimientos hoteleros no habia comen-
tarios de los clientes. ;Qué ocurre si escriben un comentario negativo?, argumentaban
con contundencia. Actualmente, disponer de un apartado con comentarios de los clien-
tes es cada vez mas habitual. La razoén es clara: los clientes desconfian de las fotografias y
de los adjetivos del personal que trabaja en el hotel. Prefieren fotografias y comentarios
de los clientes y, si no los encuentran en la web oficial del establecimiento, los buscan
en las centrales de reservas o en las agencias de viajes on-line y, ya que estan en un sitio
donde también se pueden hacer reservas y con las mismas condiciones...

Actividad

Visitad webs de empresas hoteleras. Analizad si se cumple la tendencia de permitir co-
mentarios de los usuarios.

Es trabajo de los turistologos descubrir maneras de crear valor para que los
clientes reserven directamente en el sitio web del hotel. Puede ser algo tan
sencillo como ofrecer un servicio de bajo coste para el hotel y alto valor para
el cliente.

Reflexion

¢Qué ocurre si un cliente escribe un comentario negativo? En primer lugar, vamos a con-
siderar que nuestra empresa cumple todos los requisitos de calidad. Entonces, lo que de-
beriamos hacer es no dejarse llevar por el primer impulso. Lo mejor es esperar si otro
cliente le replica. Conseguir que nuestros clientes sientan nuestro establecimiento (o des-
tino turistico) como algo suyo y que un ataque al establecimiento sea un ataque a su
forma de vida es un triunfo de los gestores del establecimiento o destino turistico. Otra
solucién es "ahogar" el comentario. El problema de los comentarios negativos se maxi-
miza cuando es el inico comentario que aparece en nuestro sitio web. Si conseguimos
tener muchos comentarios positivos, el peso del negativo se disipa. No se debe caer en
la tentacion de escribirlos uno mismo haciéndose pasar por un cliente. Los internautas
pueden descubrirlo y, para ellos, es una falta considerada grave.

3) Distribuciéon de contenido y comercio

Otra de las caracteristicas que configuran la Web 2.0 es la capacidad de obtener
y enviar contenido y comercio por Internet. En este caso, las palabras clave
son webservices y mashup.

Los sitios web de éxito tienen que ofrecer lo que se conoce como las 3C: con-
tenido, comercio y comunidad. Ofrecer las 3C con niveles de calidad acepta-
bles constituye una tarea complicada para ser generada por una misma orga-
nizacién. Por ello, la cooperacién, el compartir las 3C es uno de los caminos
del éxito en Internet. Como consecuencia, el contenido y comercio de una
empresa aparece en su sitio web o en Internet (otros sitios web, blogs, wikis,
podcast...). Al mismo tiempo, el contenido y comercio de otras empresas u or-
ganizaciones puede aparecer en la web de la primera empresa.

Estas tres ideas (ubiquidad, ta y distribucion), forman la base del Web 2.0. En
la Web 1.0, "la autoridad" era el profesor, el alcalde, la empresa... que daba su
opinién en su web. En la Web 2.0 todo el mundo opina y, ademas, desde
cualquier lugar. Si sabemos ofrecer confianza, personalizacién y valor afiadi-

Ved también

Actuaciones como estas son
llevadas a cabo por los revenue
manager que mencionabamos
en el médulo 2.

Ved también

Consultad los esquemas tecno-
I6gicos del apartado 2.2 de es-
te médulo.
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do, el precio no sera lo mas importante. En caso contrario, la demanda estara
orientada exclusivamente al precio. Son las dos tendencias en Internet que

analizaremos en el siguiente apartado.

Por otro lado, en el momento de escribir estas lineas, se empieza a desarrollar
la Web 3.0, conocida como la web semdntica, la cual aprende de nuestras accio-
nes, relaciona informacion y, en suma, es capaz de crear conocimiento. Hemos
de recordar que en estos momentos Internet tiene informacién, da acceso a in-

formacién mds o menos estructurada, pero esta lejos de ofrecer conocimiento.

En resumen, la Web 2.0 potencia el cambio de la demanda turistica
y facilita que los clientes puedan pasar de ser simples consumidores a

servuidores.

1.3.2. La tercera ola

Otro de los pilares del incremento del protagonismo del cliente en la creaciéon
de servicios son las ideas de Alvin Toffle. En 1979, éste escribi6 en su libro La
tercera ola su vision de la evolucién de la humanidad. Describia la primera ola
como la de la produccién basada en el autoabastecimiento, el trabajo artesanal,
la produccién desde el principio hasta el final.

Posteriormente, definia la segunda ola como la de la revolucién industrial con
la divisién del trabajo, la especializacion, la creacion de cadenas de produc-
cion, la clara separacion entre productor y consumidor. Es la ola del triunfo
de las grandes empresas, de la implantacion de la burocracia, de la estandari-
zacion de procesos, de la calidad como objetivo supremo.

Finalmente (lo que ya en 1979 preveia para el futuro), la tercera ola represen-
taba el deseo y la posibilidad del cliente de implicarse en la produccién de
los productos. Defini6 esta posibilidad como la ola de los proconsumidores
(consumidores con capacidad de produccion). Es la ola de la innovacién, de
la creacion de alianzas flexibles orientadas a un fin comtn; de lo que en esta
asignatura hemos denominado cadenas de valor. Esta tercera ola llevaria a una
"desmasificaciéon", a un proceso de personalizacién que afectaria toda activi-
dad humana. ;Cémo estas tres olas pueden influir en los servicios avanzados
descritos en el moédulo 2?7 ;Por qué hablamos de la evolucién de consumidores

a servuctores en lugar de productores?
1.3.3. La servuccion
En relacién con este asunto, nos basaremos en las teorias de Eiglier y sus ideas

de servuccién descritas en el segundo moédulo de esta asignatura. Recordemos
que los servicios avanzados son aquellos en los que la implicacién del cliente
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es muy importante. Veiamos los ejemplos de la formacion, la sanidad y, como
no, el turismo. En estos tres servicios avanzados se puede apreciar la forma en

que ha cambiado su concepcién a lo largo del tiempo.

Al principio, estos servicios eran solo para las elites de la sociedad, los ricos y los
reyes, cuando Gnicamente habia tres posibilidades de carrera profesional: ser
terrateniente, militar o religioso. Luego, vendria la masificacion, el acceso de
estos servicios a todo el mundo. Los hitos que marcaron esta democratizacion

de los servicios avanzados fueron, para cada uno de ellos, los siguientes:

1) Formacion: el invento de la imprenta facilitaria el acceso a grandes capas de
la poblacién del primer bien de consumo de masas: el libro. Posteriormente,
se produciria el acceso generalizado a la universidad.

2) Sanidad: el desarrollo de la economia del bienestar que, en Esparfia, se ma-
terializ6 con el ministro Ernest Lluch.

3) Turismo: la reduccién de las jornadas laborales a ocho horas, las vacaciones
pagadas, los libros de Julio Verne, la vision empresarial de Thomas Cook...

Finalmente, pasamos de la masificacién a la personalizaciéon. Empezamos a
vislumbrar los efectos del la irrupcién del proconsumidor y de la figura de los
Pro-Am, de los que ya hablamos antes (amateurs que desarrollan una tarea al
nivel de un profesional) con efectos revolucionarios en los servicios avanza-

dos.

1) En formacidn: con el avance de los disefios curriculares personalizados.
En Espafia, siempre nos sorprendia cuando veiamos un libro escrito por un
anglosajon y, en su formacién, decia economista y matematico, o arque6logo

y psicélogo. Ahora, con los grados podemos tener lo mismo.

Por ejemplo, ;qué os parece graduado en Turismo con un minor en Web Engineering, o
un minor en Psicologia Social o...?

También cambios en la formacion no reglada cuando cada vez es mas sencillo

acceder a informacioén e incluso conocimiento en Internet:

2) En sanidad: donde el conocimiento médico se dobla cada siete afios, con
cambios tan importantes para el tratamiento y diagnéstico de las enfermeda-
des como la genética y la proteémica (el estudio de las proteinas) y donde
algunos pacientes saben mas que los propios médicos de su enfermedad (ob-
viamente, no estamos recomendando ni el autodiagndstico ni la automedica-

cion).

Consulta recomendada

Una pelicula que invita a la
reflexion en este sentido es
Good Will Hunting (El indoma-
ble Will Hunting) dirigida en
1997 por Gus Van Sant.

Reflexion

iVamos a ver muchos cambios
en el sector educativo en los
préximos afios!



http://www.imdb.com/title/tt0119217
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3) En turismo: donde la gente se organiza sus viajes por Internet y las compa-
fiias aéreas low-cost. Pero también ejemplos de turismo especializado, cuando
una persona propone un producto, dispone de una comunidad virtual con
herramientas para configurarlo y después efectia él mismo la promocién del

producto.
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El motor del cambio mas importante para el sector turistico... jeres ta!

1.3.4. Los Pro-AM

Gente con aficiones que, gracias al acceso de informacién, conocimientos y
herramientas para experimentar en la Red, buscaran lo que algunas empresas
actuales orientadas a la estandarizacién estan dejando de ofrecer: una carrera
profesional para toda la vida y el orgullo por el trabajo bien hecho.

En definitiva, podemos resumir lo cuatro pilares en los que se basaba la idea
de que el consumidor sea mas activo en la produccion de los productos:

1) La Web 2.0, tal y como se ha descrito en este manual con sus tres caracte-
risticas (ubiquidad de Internet, el usuario como protagonista y la distribucion

y captacion de contenido y comercio).

2) Servuccién de Eiglier, con la participacion del cliente en la servuccién de

servicios.

3) La tercera ola de Alvin Tofler y la aparicién del pro-consumidor o servuctor.

Ejemplo

Literary Traveler es un ejemplo
de comunidad virtual que esta
evolucionando en este sentido
al organizar rutas literarias ba-
sadas en libros. Si un usuario
de la comunidad ha leido un
libro basado en el cual no hay
un viaje, el propio usuario pue-
de proponerlo.

Reflexion

jVamos a ver muchos cam-
bios en el sector turistico en
los préximos afios! Y vosotros
vais a ser el motor principal

de estos cambios: turistélogos
preparados para analizar, com-
prender, crear, mejorar, cade-
nas de valor vertebradas en
estructuras de mercados que
configuran el sistema turistico.

Google

Légicamente, hay grandes em-
presas que siguen cuidando de
sus trabajadores. Google es un
excelente ejemplo de empre-
sa donde la captacién y reten-
cién de talento es considerado
como algo fundamental. Tam-
bién es cierto que Google esta
orientada a la innovacién.



http://www.literarytraveler.com/

© FUOC  PID_00156075 20

La transformacion del sistema turistico

4) La proliferacion de los Pro-AM propuesta por Leadbeater.

Web 2.0 Pro-AM

Pro-consumidor Servuccién

Motores del cambio de la estructura de mercados turistica.

Un enfoque que nos puede resultar muy util, para ver el efecto de estos cam-
bios culturales en los modelos de negocio turisticos, es el del soci6logo Manuel
Castells que, en su libro Galaxia Internet, sefiala la evolucion de las culturas
y la aparicion de dos extremos: el extremo de la innovacién y el de la estan-

darizacion.

En la innovacion tenemos la cultura de la libertad, donde la gente filtra la
informacién con filtros propios, los de su comunidad. Se presenta sin control,
descentralizada, con modelos de organizacién empresarial horizontales que,
gracias a la utilizacion de Internet, se pueden organizar en redes. Se trata de

un concepto muy parecido al de cadenas de valor expuesto en el modulo 1.

En la estandarizacién, tenemos la cultura del control, donde el 70% de las
noticias vienen filtradas por las tres grandes agencias de noticias: la estadou-
nidense The Associated Press (AP), la britdnica Reuters y la francesa Agence
France-Presse (AFP), con modelos organizativos verticales y organizados con
modelos propios de la Revolucion Industrial.

Podemos aplicar estas dos realidades a la evolucién del sistema turistico, con
la presencia del camino de la estandarizacion identificado en la estructura de
mercados del turismo genérico y representado por cadenas de valor vertebra-
das bajo el control de grandes turoperadores.

Por otro lado, esta el camino de la innovacién, identificado en la estructura
de mercados del turismo especifico y representado por cadenas de valor hori-

zontales; su objetivo radica en ofrecer valor afiadido.

Lectura recomendada

M. Castells (2001). Galaxia
Internet. Barcelona: Areté.
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Tanto el camino de la innovacién como el de la estandarizaciéon presen-
tan oportunidades laborales y de desarrollo profesional para los futuros
turistélogos. No existe un modelo mejor que el otro, pero no podemos
pretender utilizar las mismas herramientas de analisis o estrategias de
desarrollo profesional. Son modelos diferentes y, por tanto, debemos
seleccionar las mas adecuadas.
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2. Los motores del cambio en la oferta

2.1. La nueva imagen de los servicios

La internacionalizacién de la economia que posibilita la creacién de grandes
grupos con la capacidad de conseguir economias de escala y, por tanto, de de-
crementar los precios, da pie a una de las tendencias de modelos de negocio
con éxito en Internet: encontrar la mejor oferta en precio. Esta tendencia
es importante y continuara siéndolo, pero esta eclipsando a la que considera-
mos que sera otra tendencia en Internet y, que en un futuro, sera tan o mas
importante que la primera. Esta segunda tendencia es la capacidad que Inter-
net proporciona, por medio de nuevos modelos de negocio y tecnologias, de
ofrecer servicios de confianza, personalizados y con alto valor afiadido.

1) De confianza

Porque seran recomendados por miembros de la comunidad virtual del clien- Rummble

te, gente que valora y recomienda servicios y que, a su vez, son bien valorados
Un ejemplo de esta tenden-
cia es la aplicacién/sitio web

las fotografias ni los adjetivos de las empresas. Por tanto, las recomendacio- www.rummble.com. No os
perdais su video explicativo.

por otros miembros de la comunidad. Recordemos que los clientes no se creen

nes de un miembro de la comunidad avaladas por las opiniones del resto de
miembros de la comunidad son generadoras de confianza. ;Por qué en E-bay

se confia en las personas que subastan o quieren adquirir una mercancia me- Reflexion

diante el servicio de subastas del sitio web? Porque los miembros de la comu- L
¢;Considerais que las recomen-

nidad les otorgan valoraciones en funcion de sus actuaciones anteriores. daciones entre usuarios/ami-
gos virtuales puede implicar
un cambio de paradigma en la
forma de buscar informacién
de turismo? ;De buscadores a
recomendadores?

2) Personalizados

Porque la cadena de valor serd consciente de los criterios objetivos y subjeti-
vos que determinan la calidad de un producto o servicio, para cada uno de
sus clientes e, igualmente importante, porque la estructura organizativa que
proporciona la cadena de valor permite adecuar los servicios a los deseos y
necesidades del cliente.

3) De alto valor afiadido

Ofrecer productos con valor afladido parece ser el nuevo "mantra" de las em-
presas, pero no tiene sentido si lo que se ofrece no es valorado positivamente
por el cliente. Precisamente, las dos caracteristicas anteriores (servicios de
confianza y personalizados) garantizan que lo que se ofrezca proporcione
valor afiladido. No se trata de dar mas, sino de dar mas de lo que el cliente
desea.


http://www.rummble.com/
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Las dos tendencias de modelos de negocio en Internet son mas visibles y po-
sibles con la creacién de cadenas de valor virtuales. Por un lado, el modelo de
reduccién de precios por medio de economias de escala y la puesta en contacto
directo entre oferta y demanda. Esto provoca desintermediacion, pero parado-
jicamente, al mismo tiempo abre caminos a nuevas formas de intermediarios
que trataremos mads adelante al hablar de los infomedarios. No es suficiente
con ofrecer el mejor precio. Hay que ofrecerlo en el momento adecuado, en
el lugar adecuado y al cliente adecuado. Para ello, se ha de gestionar la infor-
macién de la oferta, pero también de la demanda, y estas son las actividades
usuales de un infomediario. Por otro lado, cabe considerar el modelo del tri-
nomio confianza/personalizacién/valor afladido. Veamos, pues, como crear y
como se estan creando cadenas de valor virtuales. Analizaremos los esquemas
tecnoldgicos que las hacen posibles y los modelos de negocios que se estan
aplicando o que se podrian aplicar.

Entremos en las estructuras del mercado turistico de un futuro que ya es
presente.

2.2. La creacion de cadenas de valor virtuales

En la mayoria de los destinos turisticos nos encontramos con estructuras de
mercado desintegradas, con falta de organizacion y conectividad, lo que con-
figura la esencia de las cadenas de valor. Podriamos clasificar estos destinos
como de nivel 0 y su representacion gréfica se puede ver en la siguiente figura.

Figura 1

Sector
publico

Formacioén

Destino
turistico

Sociedad
civil

Servicios
turisticos

" o

Oferta
cultural

Alojamiento

Agencia de

viajes
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Observamos que no hay coordinacion entre los diferentes componentes de la
oferta turistica. Cada uno efectta sus propias acciones y presenta su oferta al
consumidor, sin apenas cooperacion, salvo en casos puntuales, como seria el

caso de una agencia de viajes que confeccione un producto.

El siguiente nivel de organizacién y conectividad es el nivel 1, donde se opta
por acciones de centralizaciéon. La tecnologia utilizada suele ser un gran portal

del destino turistico.

Ejemplos

Algunos ejemplos podrian ser: www.spain.info en el caso de Espafia, y
www.discoverireland.com en Irlanda. También podéis visitar www.tourismireland.com
para obtener informacién de la situacion turistica de Irlanda y las acciones que planean
implementar. Otro ejemplo es www.newzealand.com, en el caso de Nueva Zelanda.

Las acciones en linea de este tipo de destinos son ejemplos de referencia en
este nivel 1. En este esquema, lo que es mas importante es conseguir que todos
los integrantes de las diferentes estructuras de mercado estén representados en
el portal. Las palabras claves son: centralizacién, Data Warehouse (sistema de
almacenamiento de informacién que permite su andlisis, a diferencia de las
bases de datos mas habituales cuyo objetivo es la transaccién, es decir, intro-
ducir o extraer informacién) y Data Mining o minera de datos (aquellos algo-
ritmos matematicos que nos permitiran trabajar con la informaciéon y extraer
conocimiento). Podemos ver su representacion grafica en la siguiente figura.

Figura 2

Sector
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Destino
turistico
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http://www.spain.info/
http://www.discoverireland.com/
http://www.tourismireland.com/
http://www.newzealand.com/
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Por tanto, el gran objetivo es centralizar la informacién. ;Qué informacién?
Datos sociodemograficos de los turistas que nos visitan o nos podrian visitar:
edad, estado civil, jcon quién viajan? Esta informacién se debe complementar
con los datos de afinidad, es decir, qué servicios y qué combinaciones escogen
(hoteles 5 estrellas con excursiones a caballo, o campings y tiro con arco).
Toda esta informacién nos permitird proponer cadenas de valor orientadas a
segmentos concretos. Sabemos quiénes son y lo que les interesa; lo tinico que
hemos de hacer es proponérselo.

Conocer al cliente, saber lo que necesita y ofrecérselo.

En el nivel mas avanzado, el namero 2, lo importante no es tener to-
das las empresas agrupadas ni toda la informacion, sino poseer la capa-
cidad de organizar, en un momento determinado y para un segmento
concreto, una cadena de valor autogestionada que les pueda ofrecer un
servicio completo.

Podemos ver su representacion en la siguiente grafica.
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Figura 3
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En este esquema, las palabras clave son: descentralizacion e inteligencia dis-
tribuida. Lo vital no es que todos estén dentro de la estructura (obviamente,
a més mejor); lo realmente relevante es la formacion de cadenas de valor efi-
cientes, organizados y coordinadas.

(Como crear estas cadenas de valor?

Instrucciones basicas para crear una cadena de valor:

1) Seleccién del segmento objetivo

2) Identificacion de sus necesidades y motivaciones

3) Identificacién de los componentes necesarios en la cadena de valor (sector
publico, sector privado, sociedad civil) y sus funcionalidades a realizar.

4) Valoracion de qué funcionalidades estan satisfechas correctamente y cuéles

no.
5) Basqueda de soluciones para funcionalidades no satisfechas: seleccion de
nuevos integrantes de la cadena de valor. En caso de que no existieran las

organizaciones precisadas, se habria de facilitar su creacion.

6) Facilitacion de la comunicacién entre los integrantes de la cadena de valor:

Agencia de

Genes

Los seres humanos tenemos el
doble de genes que una mos-
ca. La diferencia no es la canti-
dad. La diferencia es la capaci-
dad de los genes de crear ma-
quinas proteicas con un fin de-
terminado, lo cual, traducido
a una estructura de mercado,
seria la capacidad de las em-
presas, del sector publico y de
la sociedad civil de un destino
para actuar de manera coordi-
nada mediante cadenas de va-
lor.
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a) Disefio del modelo de negocio, las operaciones y los procesos.
b) Disefio de la arquitectura tecnologica necesaria.

7) Acciones de informacién (;cudl es el segmento objetivo?, beneficios que
representan las acciones a desarrollar...). Acciones de formacién (para capaci-
tar a los miembros de la cadena de valor en la operativa de los procesos a rea-
lizar) y acciones de soporte (en todas aquellas acciones donde las empresas
u organizaciones miembros de la cadena de valor, por razones de tamafio u

orientacion de negocio, lo precisen).

Tener en mente que el objetivo final es crear una entidad con las siguientes
caracteristicas:

1) Independiente: la cadena se crea y tiene su razén de ser para ofrecer servi-
cios con valor afladido a un segmento turistico. Por tanto, es independiente
de cada uno de los miembros que la forman.

2) Auténoma: aunque esté compuesta por un conjunto de empresas, sector
publico y sociedad civil, tiene que estar disefiada con un modelo de negocio,
operaciones y procesos que posibiliten su autonomia.

3) Flexible y adaptativa: en funcién de cambios del mercado, debe ser capaz
de aprender y adaptarse a estos cambios; esto implica que, con rapidez, puedan
integrarse y separarse otros miembros a la cadena de valor.

4) En funcion de las necesidades del mercado y su evolucién, las empresas
pueden integrarse en diferentes cadenas de valor.

5) Replicable: la estructura basica de la cadena de valor debe ser replicable,
tanto en la vertiente de modelo de negocio, operaciones y procesos, como en

la arquitectura tecnologica.

Uno de los esquemas tecnoldgicos mas interesantes para las cadenas de valor
son los portales con capacidad de integrar contenido, comercio y comunidad
de todos sus miembros. Independientemente de si los miembros de la cadena
tienen su propio sitio web, los clientes objetivo de la cadena de valor tienen
que disponer de una solucion tecnolédgica que les ayude en la gestion de su
viaje en los dos &mbitos descritos en el modulo 1:

1) Ambito espacial: aqui y alli. Es decir, en el pais de origen del turista y en
el destino turistico.

2) Ambito temporal: antes, durante y después del viaje.

Podemos ver un esquema de ello en la siguiente figura.
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Figura 4
Y \/
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Base
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Base
de
datos

Base
de
datos

datos

Como base, tenemos los miembros de la cadena de valor que, por medio de
sus bases de datos y webservices, suministran aplicaciones para que desde el
portal, tanto usuarios como administradores (los propios miembros de la ca-
dena de valor), den funcionalidades de suministro de informacién, comercio
y comunidad.

Los usuarios acceden al portal de la cadena y, en funcién de sus intereses, ac-
cederdn a diferentes aplicaciones personalizadas. Por ejemplo, una aplicacién
podria permitir a un usuario proponer una ruta turistica. Otra aplicacién le
facilitaria efectuar una pre-reserva de los servicios necesarios. Finalmente, otra
aplicacion le dejaria comunicar su propuesta de ruta a otros miembros de la

comunidad.

Los administradores, o sea, los propios miembros de la cadena de calor, pueden Ved también

actualizar sus datos, otros los podrian validar, y otros publicar. El resultado
En el siguiente subapartado,
daremos las claves para enten-

implementados en aplicaciones que se presentan al usuario adecuado y de dglr_'ozconceptos tecnolégicos
utilizados.

es un modelo de negocio orientando al cliente y con operaciones y procesos

forma personalizada, acorde a los intereses del usuario. Con tal de garantizar el
acceso a las funcionalidades del portal en cualquier momento del viaje, éstas
estarian disponibles en varios dispositivos: ordenadores, méviles, television

interactiva...

2.3. Esquemas tecnoldgicos de cadenas de valor virtuales

Procedamos a analizar los esquemas de la tecnologia que facilitan la creaciéon

de estas cadenas de valor organizadas y conectadas.
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Esquema 1
E-Business 1 Generacion E-Business 2 Generacion E-Business 3 Generacion
e m m m m m e e e m e m e m o — = — — 1
Paginas estaticas Paginas dinamicas

Portales

Lo primero es ver la evolucion de la tecnologia Internet. En los afios 1996-97, Bases de datos

con el nacimiento de los primeros navegadores, aparecieron las primeras pa-
Ademas de las bases de datos,

ginas (o sitios estaticos) donde, para todos los usuarios, la vision de la pagina existen otras formas de alma-

era la misma. Es como un restaurante donde se sirven menis que ya estan cenamiento, pero para simpli-
ficar usaremos bases de datos

elaborados de antemano. Llegas y comes. En los afios 98-99 empez0 a popu- como un concepto que las en-
globe.

larizarse la utilizacion de las bases de datos, que permitia que diferentes usua-
rios pudieran ver distintas paginas y, ademas, que estas paginas fueran perso-
nalizadas. Es como un restaurante donde se solicitan platos a la carta y donde
cada usuario puede personalizar su plato. Por Gltimo, las paginas distribuidas,
donde lo que aparece en cada pagina puede provenir de la base de datos del

sitio web o de otras bases de datos en Internet.

Al mismo tiempo, la informacién de la base de datos del sitio web también
puede aparecer en otras paginas. La utilizacién de esta tecnologia experiment6
un frenazo tras el estallido de la burbuja tecnolégica del afio 2000. Alguien
podria decir: esto de las paginas distribuidas ;no es esto de los links? Intenta-
remos explicar la diferencia en la siguiente figura:
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Figura 5
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Los links son conexiones bdsicas entre sitios web, de gran utilidad, pero no
para el propésito de esta asignatura. Nosotros queremos integrar empresas en
cadenas de valor dentro de estructuras de mercado. Un link se lleva al cliente
a otro sitio web. Nosotros lo que queremos es traer informacién y comercio
a un dnico sitio web para ofrecer al cliente toda la informacién que pudiera
necesitar. Es lo que hemos definido como la teoria de las 3C. Un sitio web
es completo cuando suministra: contenido, comercio y comunidad. Podemos

ver ahora la representacion grafica:

Figura 6

www.hotel.com

« Contenido
¢ Comercio
e Comunidad

Distribucion

¢ Cliente orientado
e Mejor servicio

Portales

Base
de
datos

({Como es posible generar paginas dinamicas? Gracias a lo que se conoce
como el modelo de las tres capas. Una persona sin conocimiento de tecnologia
Internet se conecta a la Red, obtiene un resultado y, para €l, lo que sucede en
el interior del servidor de paginas web es una caja negra.
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Esquema 2

Pero, para nosotros, que somos turistélogos, debemos ampliar este conoci-
miento para mejorar nuestra empleabilidad. En realidad, es relativamente sen-
cillo:

Esquema 3

Modelo de las 3 capas

f

| ——

Servlet

. T‘— datos

Base

v

Capa visual

Capa intermedia

Capa de datos

Todo se basa en el modelo de las tres capas. La primera capa es lo que se ve. Por
defecto, son paginas estaticas escritas en HTML (seria el equivalente al plato de
menu precocinado del que habldbamos anteriormente). Luego, si quisiéramos
una pagina dindmica (el plato a la carta del ejemplo anterior), apareceria la
capa intermedia, deberiamos llamar a un camarero que iria a la cocina (la base
de datos que conforma la tercera capa) y, en funcién de nuestro pedido, nos
configuraria un plato.

({Cémo es posible obtener contenido o comercio de otro sitio web?

Lo interesante de comprender el modelo de las tres capas es que, facilmente,
se entiende la evolucion como un modelo de n-capas, es decir, para captar
informacion de otro sitio web seria como si nuestro camarero (en el siguiente
grafico, servlet 2) tuviera que ir a buscar otro ingrediente a otro restaurante.
El proceso para distribuir informacion o comercio es el mismo, pero intercam-

biando los papeles.

Camarero en tecnologia
Internet

Este camarero en tecnolo-
gia Internet recibe diferentes
nombres: Portlet, Servlet o |SP
en la tecnologia JAVA, tam-
bién ASP o ASPX en la tecno-
logia Microsoft; PHP en tec-
nologia Open Source, etc.
Por ejemplo, fijaros en el Da-
ta Aggregator (mas informa-
cién sobre estos infomedia-
rios en el siguiente apartado)
www.mobissimo.com; si bus-
cais informacién sobre hote-
les, veréis que utiliza PHP pa-
ra recuperar la informacion:
http://www.mobissimo.com/
search_hotels.php



http://www.mobissimo.com/
http://www.mobissimo.com/search_hotels.php
http://www.mobissimo.com/search_hotels.php
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Esquema 4

Modelo de las N-capas
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4-------- Servlet 2
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Capa visual Capa intermedia Capa de datos
P A 4
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service service
Base Base
de de
datos datos

Ejemplo

Supongamos un hotel que accede a que una agencia de viajes muestre su disponibilidad
para que los clientes de esa agencia puedan integrar su oferta en un paquete turistico.
En caso de venta, la agencia de viajes se quedaria con un 10% de comisién. Entonces,
se podria personalizar el webservice de forma que, en funcién de la agencia de viajes que
solicitara los servicios, el precio o la comisién ofrecida fuera diferente.

Como se puede observar, la capa intermedia se desplaza a otro sitio web y ob-
tiene el contenido solicitado. En este sentido, es importante resaltar la tecno-
logia webservice, un estandar en tecnologia Internet que permite la comuni-
cacion entre servidores web. Logicamente, previo acuerdo comercial. Para un
responsable de sistemas informaticos que otra empresa via Internet acceda a
su base de datos, seria el equivalente a pedirle a un cocinero que una persona
entrara libremente a su cocina. Por eso, los webservices actian como un porte-
ro de discoteca. Detienen el cédigo que solicita la informacién (el camarero
buscando un ingrediente), verifican sus datos y las condiciones del servicio
pactadas en el acuerdo comercial y entra en la base de datos para proporcionar
la informacién personalizada para el solicitante.

Un mashup es un concepto similar a un webservice: un servidor web solicita
una informacién a otro servidor web; la informacién obtenida se mezcla con
la del primer servidor y se obtiene un hibrido que se muestra al usuario. El
ejemplo mas usual es utilizar Google Maps para sefialar la posicion de tu esta-

blecimiento turistico.
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What is a mashup?

En este video, tenéis una buena explicaciéon de qué es un mashup (esta en inglés; si esto
representa un problema, os podemos decir que como futuros graduados en turismo el
idioma inglés es como el valor para los militares: jse da por supuesto!).

David Berlind

EXECUTIVE EDITOR, ZDNE

Finalmente, ;c6mo es posible que obtengamos informacion de diferentes

sitios web y todos mantengan el mismo formato?

Esquema 5

XSLT Portal
S
> Base
Servlet de

A

AN datos

Otro sitio web www.miweb.com

XSLT e Creamos un documento XML
con la informacion de la base
+ de datos.
¢ El documento XML se
Xml document distribuye a otro sitio web donde
<Package> se le da forma con un documento
<Tourist> P

<Name> Otto </Name>
<Price> 80 € </Price>

</Tourist>

<Name> Marie </Name>
__________ —
<Price> 75 € </Price> -1 Otto 80 €
</Tourist> 2 Marie 75 €

</Package> 3 Mario 82 €
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Aqui aparece la magia del XML. Lo que nosotros recuperamos de otros sitios
web es un documento XML. Es informacion sin formato (sin tipo de letra, o
tamarfio u ordenacion por filas y columnas). Cuando esta informacion llega al
sitio web solicitante, se le da formato (por ejemplo, con un documento XSLT)

y, por ello, toda la informacién parece provenir del mismo sitio.

Como vemos en la figura anterior, el documento XML asigna un nombre a
cada informacion. En la figura se asigna el tag <Name] para las variables Otto
y Marie, que corresponden a la columna nombre de una tabla de la base de
datos. De esta forma, el servidor web, sin necesidad de supervisiéon humana,
puede dar formato a la informacién contenida en el tag. Por ejemplo, toda la
informacién contenida dentro del tag name en color verde y con fuente Times
New Roman.

OTA

¢Quién decide estos tags? Cada empresa puede crear sus propios tags, pero si queremos
distribuir y captar informacién de otros sitios web es muy importante que se compartan

los tags. En el caso del sector turistico, tenemos la OTA!, que fija los estandares para el
intercambio de informacién en el sector turistico. Podéis obtener mas informacién en:
www.opentravel.org.

Cuando veamos ejemplos de utilizacién de la comunidad virtual Facebook, las empresas
deben utilizar el XML creado por Facebook (que recibe el nombre de FBML) con sus
propios tags.

(I)Siglas de Open Travel Alliance.

iBasta de tecnologia! Veamos ejemplos practicos de como su aplicacion puede

mejorar la conexién entre cadenas de valor.
2.4. Integracion de ofertas en una misma cadena

Hemos hablado de las cadenas de valor y de coémo las tecnologias Internet
facilitan que los miembros de esta cadena compartan las 3C (contenido, co-
mercio y comunidad). Quizas la mejor manera de entender estos conceptos
es el estudio de casos reales. Recientemente, ha aparecido una nueva modali-
dad de empresas en Internet, conocidas por Data Aggregators y aparecidas a
principios del 2005 en Estados Unidos, las cuales para muchos no dejan de ser
un experimento mas. Ahora resulta que también tienen éxito en el mercado
europeo, y parece que estdn aqui para quedarse.

Los Data Aggregators se dedican a visitar sitios web, con los que mantienen
acuerdos comerciales y tecnolégicos, y extraer informacion relevante y perso-
nalizada para sus clientes. De esta manera, ofrecen en una sola pagina infor-
macién agregada y personalizada, con el consiguiente ahorro de tiempo. La
moneda del siglo XXI. Si el turista desea efectuar una reserva, ha de seleccionar
el servicio y desplazarse al sitio web original. Por tanto, los Data Aggregators

no son agencias de viajes on-line, no tienen productos para vender. Se dedican

Reflexion

De hecho, los Data Aggrega-
tors forman parte de lo que
hemos definido como la Web
2.0, donde es tan importante
disponer de un sitio web como
de tener la posibilidad de cap-
tar y distribuir contenido, co-
mercio y comunidad a otros si-
tios web.



http://www.opentravel.org/
http://www.facebook.com/
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a agregar informacion para sus clientes a cambio de un beneficio econémico.
Normalmente, una comisién por reserva que oscila alrededor de un 5% a car-

go de la empresa que vende el producto.

La existencia de estas nuevas empresas redefine la estructura del mercado tu-
ristico, afladiendo una nueva capa a las ya existentes. Una primera capa es
la oferta, la demanda y unos intermediarios que las conectan (la estructura
de mercados clasica). Una segunda capa son las agencias de viajes on-line,
donde podriamos destacar, en el &mbito nacional, las cuatro agencias de via-
jes que concentran el 85% de las ventas turisticas on-line (www.edreams.es;
www.rumbo.es; www.lastminute.es; www.viajar.es) y, en referencia al mer-
cado internacional, las tres grandes agencias de viajes on-line que concen-
tran el 75% de las reservas on-line en el mundo (www.travelocity.com;
www.orbitz.com; www.expedia.com). Finalmente, hay una nueva capa con los

Data Aggregator que aporta informacién y comercio de la capa anterior.

Actividad

iBasta de teorial os propongo que visitéis los siguientes sitios web y comprobéis precios
y si aparecen negocios de vuestra localidad:

www.sidestep.com
www.kayak.com
www.mobissimo.com
www.hotelcomparison.co.uk
www.hotelcomparison.com/
www.onetime.com

www.cheapaccommodation.com

La representacion de los Data Aggregators como una nueva capa del sistema
turistico la podéis ver en la siguiente figura:


http://www.edreams.es/
http://www.rumbo.es/
http://www.lastminute.es/
http://www.viajar.es/
http://www.travelocity.com/
http://www.orbitz.com/
http://www.expedia.com/
http://www.sidestep.com/
http://www.kayak.com/
http://www.mobissimo.com/
http://www.hotelcomparison.co.uk/
http://www.hotelcomparison.com/
http://www.onetime.com/
http://www.cheapaccommodation.com/
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Figura 7
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Las redes sociales también integran otras empresas a la busca de ofrecer mejo-
res servicios. Es el caso de Facebook, que ofrece aplicaciones externas (widgets)
de Zuji o del Data Aggregator especializada en la India Zoomtra.

En la siguiente figura, podéis observar el esquema tecnoldgico que relaciona
Facebook con una aplicacién externa. El esquema seria el mismo (o muy pa-
recido) para cualquier otra red social. Una compafiia esta posicionando una
aplicacion suya dentro de otro sitio web. Es lo que se conoce como widgets.
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Esquema 6

www.miweb.com

RPC (Remote Procedure Call)
Webservice e

.......

La aplicaciéon puede ser n-layer o un mashup

El modelo de las n-capas como proveedor de widgets.

Otra red social que apuesta por la integracién de aplicaciones es Xing. Esta red
social, a diferencia de Facebook, esta orientada a profesionales. Para facilitar el
intercambio de informacion entre sus usuarios, ha pactado con Dopplr cuyo
sitio web y funcionalidades son operativas dentro de Xing. Dopplr es una co-
munidad de usuarios de turistas por negocios que comparten y recomiendan

doénde viajar y qué actividades realizar.


http://www.xing.com/
http://www.dopplr.com/
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3. Efectos en los intermediarios

3.1. Nuevas formas de intermediacion y desintermediacion

A este apartado también lo podriamos haber llamado "principios a seguir por
las empresas en la sociedad de la informacién". De hecho, la importancia de
la informacién como recurso a utilizar y explotar por las empresas implica
que éstas han de replantearse unos principios de gestion desarrollados en una
realidad socioeconémica diferente de la actual. En este sentido, numerosos li-
bros y articulos intentan difundir nuevos principios, més adecuados, para la
sociedad de la informacién. A continuacién, se analizaran algunos de estos
principios, sefialando su posible utilizacion y efecto para las empresas del sec-
tor turistico.

1) Lo importante es lo intangible

En la sociedad de la informacion, lo que diferencia un producto de otro no
son sus componentes tangibles, sino los intangibles: las ideas, la imaginacién
del personal de contacto, la informacién personalizada, etc. Este principio ad-
quiere especial importancia al aplicarlo en el sector turistico; lo que se vende
son ilusiones, suefios y, sin duda, el éxito esta en la gestion de lo intangible.

Actividad

Escuchad los comentarios de la gente relacionados con sus viajes. ;Cudntos de estos co-
mentarios hacen referencia a temas tangibles y cuantos a intangibles?

2) No existen distancias

Todo ello implica que el mundo es el cliente potencial, pero también el compe- Reflexién

tidor potencial. Las agencias de viajes emisoras pueden comercializar paquetes

¢Cuantas agencias de viajes re-

turisticos hacia cualquier lugar del mundo, y las agencias de viaje receptivas ceptivas tenéis en vuestra loca-

intentar captar turistas de cualquier pais, pero a la vez nuevos paises se plan- lidad? ;No es curioso que, en
un pais como Espafia, lider en
tean la opcién de desarrollar su sector turistico y, por tanto, ser competencia turismo receptivo, la mayoria
. . de agencias de viajes sean emi-
de cualquier destino. soras?

3) Las reacciones ante cambios en el mercado han de ser muy rapidas

El sector turistico, como sector vinculado al ocio, esta sujeto a fuertes influen-
cias de las modas. Las empresas turisticas (de hecho, las cadenas de valor orien-
tadas a segmentos, ya sean de turismo genérico o especializado) deben poseer
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los instrumentos y procesos que les permitan anticiparse a los cambios de mer-
cado, dar respuestas inmediatas a sus clientes y adaptarse a los cambios que
se vayan produciendo.

Ofrecer rapidez implica la organizacion en cadenas de valor y la conecti-
vidad entre ellas que les facilite efectuar acciones conjuntas en un tiem-
po reducido. Al mismo tiempo, como las cadenas de valor pueden reu-
nir siempre a las mismas empresas o, por el contrario, presentar una
gran variedad de ellas, es muy importante la utilizacién de estandares
que faciliten la integracion dentro de una cadena de valor determinada,

en un minimo periodo de tiempo.

El turismo es un buen complemento de la economia de un pais, pero por su
dependencia a las modas y el efecto inmediato que en él producen las guerras,
el terrorismo, las enfermedades, etc., se hace recomendable que actte de com-
plemento y no de actividad principal. Por otro lado, la importancia que tienen
otros sectores de la economia en el turismo, y el turismo en otros sectores, es
enorme. La existencia de otros sectores puede ser la razon del desplazamiento
de turistas hacia el destino, por motivos de negocio o de interés cultural, como
puede ser la arqueologia o la medicina alternativa.

4) El crecimiento de la venta de servicios es en espiral

La informacién se transmite a mayor velocidad en la sociedad de la informa-
cion. Si se ofrece un servicio con mala calidad, rapidamente la gente dejara
de comprarlo, pero si los servicios son satisfactorios, las recomendaciones en-
tre clientes aceleraran las ventas. Los intermediarios deben vender informa-
cion, o la informacion ha de formar parte de los servicios que vendan; si esta
informacion es deseable por sus clientes, si consiguen que sus clientes estén
satisfechos, la recomendacion boca-oreja que se produce en la sociedad de la

informacioén les beneficiara.

5) Amenazas para los intermediarios, oportunidades para los infomedia-

rios

Las empresas que simplemente venden los productos de otras ven amenazadas
su funcién, por la posibilidad de las ventas directas que las tecnologias de la
informacién facilitan. Por el contrario, las empresas que se dedican a vender
informacién tienen sentido en la sociedad de la informacién. En efecto, las
cadenas de valor orientadas a segmentos, al conocer los productos de los pro-
veedores de servicios turisticos, y conocer a sus clientes, estin en una situa-
cién inmejorable para ejercer de infomediarios. De este modo les es posible
recomendar, entre todos los productos existentes, el mas adecuado para un
cliente en concreto.
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6) Los clientes ganan poder

Las tecnologias de la informacion permiten que los clientes se pongan en con-
tacto entre ellos e incrementen su poder de negociacion al comprar conjunta-
mente. Ademas, el acceso a la informacién de diferentes productos para satis-
facer una misma necesidad les permite ser mas exigentes. Esta exigencia por
parte de los clientes demanda una informacién personalizada. Informacién
que las agencias de viajes pueden suministrar en caso de integrarse/liderar ca-

denas de valor dentro de estructuras de mercado.

Los clientes pueden compartir sus opiniones e intereses y plantear reivindicaciones a las empresas.

Estos seis principios generan nuevas formas de intermediacion vy,
a su vez, facilitan la desintermediacion. Parece paradéjico, pero no
lo es. Simplemente, los cambios son tan profundos y afectan a todos
los integrantes de la estructura de mercados que, para todos, aparecen
amenazas y oportunidades.

Pongamos por caso la organizacion de congresos, eventos y reuniones en una
ciudad. Tradicionalmente, su cadena de valor era la siguiente: una empresa
quiere organizar un congreso o cualquier actividad englobada dentro del con-
cepto MICE (meetings, incentives, congress, events). Esta empresa se ponia en
contacto con una agencia de viajes de su pais. A su vez, la agencia de viajes
establece contacto con empresas con capacidad para gestionar un congreso en

la ciudad escogida para celebrar la reunion.

Estas empresas suelen ser:
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1) Agencias de viajes especializadas en congresos. Se conocen como DMC
(destination management company); tienen capacidad para organizar el congreso
(basqueda de patrocinadores, biisqueda de conferenciantes, atencion en la sala
de conferencias) y encargarse de la logistica (reservas de hoteles, autocares,
salas de reunion, etc.).

2) OPC (organizadores profesionales de congresos), que se encargarian de las
actividades del congreso y dejarian en manos de una agencia de viajes la lo-

gistica del viaje.

3) Empresas de comunicacion que, dentro de los servicios de comunicacion,
marketing y relaciones publicas ofrecidos a sus clientes, pueden proporcionar

la organizacién de reuniones.

Estas empresas hacian un presupuesto y se lo enviaban a la agencia de viajes
del pais de origen; ésta seleccionaba junto al cliente final la mejor opcién y
se realizaba la actividad. Esta cadena de valor ha funcionado a la perfeccién
durante muchos afios y, de hecho, era una de las actividades mejor retribuidas
para los intermediarios. Sin embargo, hoy semejantes cadenas de valor se en-

frentan a dos amenazas:

1) La globalizacion y la crisis econémica hacen que las empresas del pais de
origen prefieran pactar con grandes multinacionales con sucursales en todos
los paises para asi tener la capacidad de realizar las actividades que antes reali-
zaban las empresas del destino. Una de estas grandes multinacionales es IMG.

2) Las tecnologias Internet, explicadas anteriormente, facilitan que en un
mismo sitio web se pueda reunir informacién de muchos proveedores. Esto

abre las puertas a dos modelos de negocios:

a) Los Data Aggregators ya citados. A igual calidad, se tiende al precio més

bajo.

b) Las subastas. Una vez conocido el precio, se esperan ofertas; la mas venta-
josa se llevara al cliente. Estos modelos son muy populares en Internet, des-
de el sitio web mds representativo www.ebay.com a sitios web exclusivos del

sector turistico.

Actividad

Visitad  las  siguientes  direcciones  electrénicas: = www.priceline.com 'y
www.compete4yourseat.com. Investigad y relacionad estos dos sitios web con las ten-
dencias seflaladas en este apartado.


http://www.imgworld.com/
http://www.ebay.com
http://www.priceline.com
http://www.compete4yourseat.com
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Estos dos modelos de negocio cambian la cadena de valor; recortan los mar-
genes de las empresas del destino y amenazan su rentabilidad. Sus integrantes
resisten las nuevas condiciones o buscan cadenas de valor alternativas articu-
ladas en la misma o diferentes estructuras de mercado. Quejarse y lamentarse
es reproducir al protagonista del libro Quién se ha llevado mi queso.

3.2. De intermediarios a infomediarios

De todos los intermediarios posibles, nos centraremos en la figura de las agen-

cias de viajes minoristas. Basicamente, por dos razones:

1) Porque son las Ginicas que pueden realizar todas las funciones de los
intermediarios, es decir:

a) Crear productos y venderlos directamente al cliente final.

b) Asesorar y comercializar productos creados por otros.

2) Por su papel doble en las cadenas de valor articuladas dentro de estruc-
turas de mercado. Por un lado, como agencias de viajes emisoras y, por otro,

como agencia de viajes receptivas.

Las agencias de viajes pueden mantener, e incluso incrementar, su importancia
en el sector turistico, utilizando técnicas de analisis de informacioén que les
puede permitir ofrecer informacién imparcial y objetiva de cudl es el servicio
o producto turistico mas adecuado para cada cliente en concreto. Parten, para
ello, del conocimiento que poseen de los productos y servicios turisticos, y de
sus clientes. De este modo, las agencias de viajes pasarian de vender servicios

a vender informacién, de intermediarios a infomediarios.

La sociedad de la informacioén plantea muchos retos a los intermediarios, pero
también muchas oportunidades. En efecto, el acceso y distribucion de la in-
formacion que facilita la tecnologia actual ha provocado un incremento en la
competitividad en el sector turistico, el cual se podria plasmar en dos hechos

fundamentales:

1) El incremento del grado de exigencia de los clientes, que se concreta en
la demanda de servicios personalizados, rapidos y econdmicos.

2) La posibilidad que ofrecen las tecnologias de la informacién, a los pro-
veedores de servicios turisticos, de efectuar la venta directa de sus servicios,
poniendo en peligro la funcién de intermediacién de las agencias de viajes.

Pero también estas tecnologias de la informacién, y estas exigencias de los
clientes, abren paso a un nuevo tipo de agencia de viajes, de intermediario a
infomediario: de vender servicios a vender informacion. Se trata de una nue-

va agencia de viajes que conoce los productos y servicios turisticos, asi como

Lectura recomendada

S. Johnson (2000). Quién se
ha llevado mi queso. Barcelo-
na: Empresa Activa.
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las necesidades y gustos de sus clientes; que ofrece productos turisticos a sus
clientes, pero no unos productos cualesquiera, sino aquellos que mejor se ajus-
tan a sus necesidades, cumpliendo de este modo el requisito de la personaliza-
cion de los servicios. Asimismo, gracias a las tecnologias de la informacién, las
agencias de viajes podran ofrecer recomendaciones de productos a cualquier
hora del dia o dia del afio al colgar la aplicacién en Internet, y mantenerla
permanentemente actualizada, garantizando asi el requisito de rapidez. Por
altimo, al poder automatizar los procesos de relaciéon con el cliente y de rela-
cion con los proveedores mediante sistemas informaticos, cumpliria también
con el tercer requisito: ofrecer un servicio econémico. De este modo, las agen-
cias de viajes ofrecerdn el recurso mas valioso: la informacién personalizada,

y ahorraran a sus clientes el recurso mas escaso: el tiempo.

Conforme el acceso a la informacién sea mas generalizado, aquellas empresas
que se encarguen de obtener toda la informacion, clasificarla y distribuirla, en
funcién de los intereses de sus clientes, estaran realizando un servicio que les
ayudard en la aportacion de valor afladido y que define el nuevo papel de las
agencias de viajes de intermediarios a infomediarios.

(_ Vendo servicios

Vendo servicios + informacion personaizada=Exper'encias

De intermediarios a infomediarios. El futuro de las agencias de viajes.

Asi, como siempre ocurre, los cambios y amenazas, que comportan nuevos
entornos de competencia, como en este caso la aparicién de la sociedad de
la informacién, abren también caminos hacia el futuro. En esta ocasién, el
de una nueva agencia de viajes mas profesionalizada, mas especializada y
mas tecnoldgica, buscando el cambio de comisionista a proveedora de servi-
cios por los cuales pueda pedir un precio, y potenciando la comercializacién
de productos propios. En resumen, las agencias de viajes deben reinventar su
negocio, dando un mejor servicio a la sociedad e incrementando a su vez su
rentabilidad.

Se espera que las agencias de viaje contintien, de este modo, siendo una de las
empresas basicas del sector turistico, en sus tres actividades principales:
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1) Como intermediadora de servicios, ofreciendo servicios a cambio de una
comision ya que, al conocer a los proveedores y a los clientes puede buscar y

recomendar los servicios mas adecuados.

2) Como organizadora de viajes, analizando a sus clientes y los cambios que
se produzcan en la demanda para planificar, organizar y comercializar aquellos

servicios mas adecuados.

3) Como infomediarios, vendiendo informacién a sus clientes o utilizando
la informacién como factor de servuccion que aporte valor afiadido y que ga-
rantice un lugar a las agencias de viajes, en la estructura productiva y comer-
cializadora de los servicios turisticos, en la nueva sociedad de la informacion.

Actividad

Trabajad un poco vuestra deformacién profesional de turistélogos. Solicitad informacién
a varias agencias de viajes de vuestra localidad. Intentad clasificarlas en intermediarias o
infomediarias en funcién del servicio que prestan.

Las recomendaciones como servicio y valor afladido

Una de las tendencias que aporta Internet son las recomendaciones que se
pueden obtener de los servicios turisticos. Si bien antes sélo se contaba con
las recomendaciones de los propietarios del servicio, ahora disponemos de
recomendaciones en un mismo espacio de:

1) Expertos en el tema. En sitios web donde la categoria de experto se otorga
en funcién de las valoraciones de los demas usuarios a sus opiniones.

2) Conocidos del usuario. La palabra conocido toma otras dimensiones en las
comunidades virtuales en Internet.

3) Gente que tiene los mismos gustos, basandose en la idea de que "aquellos
clientes a los que les gustan los mismos productos, y por las mismas razo-

nes, se pueden recomendar productos entre si".

Actividad

Visitad los siguientes sitios web: www.gekko.com y www.trustedplaces. Justificad si in-
tentan explotar esta teoria.

Las recomendaciones son una forma de enviar informaciéon personalizada, y
facilitan la funcién de las nuevas agencias de viajes; la funcidén que les seguira

haciendo imprescindibles en la estructura de mercados del sistema turistico.

Los proveedores dan informacién de forma directa al cliente, e intentan ven-
der sus productos también de forma directa, pero todos los proveedores bus-
can hacer la misma accién y todos dicen que sus productos son los mejores,
los mas indicados para el cliente en cuestion. En esta situacion, ;quién puede
venir en auxilio del cliente envuelto en esta nube de proveedores que le ofre-


http://www.gekko.com
http://www.trustedplaces
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cen sus productos diciéndole que son los mas adecuados para é1? Esta podria
ser la nueva funcién de las agencias de viaje en la sociedad de la informacion:
vender informacién personalizada. Las agencias de viajes conocen todos los
productos ofrecidos por los proveedores de servicios turisticos, conocen sus
caracteristicas y, por otro lado, también conocen a sus clientes, conocen sus
datos demograficos, psicogréficos y, lo que es més importante, conocen sus
gustos, sus preferencias, los que les gusta y les deja de gustar. Disponen, o tie-
nen la opcion de disponer, de una gran base de datos en la que poder asignar

los productos més adecuados para cada tipologia de cliente.

Los productos a recomendar a cada cliente, y la forma de hacerlo, han de ser
en funcién de la informacion que la agencia de viajes tenga de sus clientes. Un
mismo destino se puede, se ha de vender, de diferentes formas, dependiendo
de cual es la motivacion del turista por ir al destino, en funcién de sus caracte-
risticas demograficas y psicograficas y, por ultimo, pero no menos importan-
te, a partir de sus afinidades. Las empresas, para ser competitivas, se han de
diferenciar de sus competidores, pero esta diferenciacién ha de cumplir como
minimo tres condiciones:

1) Ser el primero en ofrecerla; ya se sabe que quien da primero da dos veces.

2) Que sea dificil de copiar.

3) Que sea apreciada por sus clientes objetivo.

En este sentido, nada es tan dificil de copiar como las actuaciones del personal
de contacto, y no hay otra manera de saber qué es lo que aprecia el cliente que

obteniendo informacion y convirtiéndola en conocimiento.

La informacién es especialmente importante en turismo; siempre ha sido de
esta forma y asi lo han entendido los cientificos que, durante afios, han in-
tentado encontrar una herramienta de soporte al agente de viajes para que
seleccionara los mejores productos a cada cliente. Sin embargo, a menudo no
se ha tenido en cuenta que esta informacion, a diferencia de lo que ocurre en
los productos, es mucho mas subjetiva. Si partimos de la definicién de calidad
como la diferencia entre las expectativas y la realidad percibida, es sencillo
darse cuenta de la gran carga de subjetividad que estos conceptos representan
cuando nos situamos en el dmbito de los servicios turisticos. Las expectativas
al comprar un rotulador suelen ser para todo el mundo las mismas, es decir,
objetivas.

Podriamos decir, a modo de resumen, que las expectativas son que un rotula-
dor debe escribir, y debe escribir durante un cierto tiempo. Al mismo tiempo,
la realidad percibida es también objetiva: el rotulador escribe o no escribe, y
tiene una duracién o no la tiene. Ahora bien, los mismos conceptos referidos
a un servicio turistico adquieren una gran carga de subjetividad. Si pensamos
en un paquete turistico a un destino, las expectativas de cada turista pueden
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ser tan diferentes como personas sean consultadas: unos esperarian descansat,
otros divertirse (el mismo concepto de diversion es subjetivo), otros alejarse
de la tension diaria. Asi las cosas, la realidad percibida es también subjetiva,
y ademas depende de muchas variables que no se controlan: el clima, la se-
guridad ciudadana, la eficiencia del personal de contacto del pais receptor, la
amabilidad de los habitantes del destino. Por tanto, en turismo, un servicio
de calidad es muy dependiente de conocer, o no, los gustos y afinidades de las
personas que van a disfrutar del servicio. Es importante, entonces, que cuando
se sugiera un servicio, estas recomendaciones se lleven a cabo por personas
que tengan gustos afines, al cliente objetivo, de lo contrario se podrian estar
recomendando productos con alta calidad para una persona pero de baja ca-
lidad para otra.

El principal inconveniente en el modo en que se efectuaban recomendacio-
nes en el sector turistico es considerar que las opiniones, las aficiones y los
gustos de una persona son extensibles a otras, y que es posible agruparlos por
segmentos en funcién de caracteristicas demograficas y psicograficas. La rea-
lidad nos indica que las personas valoran los productos a partir de sus gustos,
en funcién de lo que ellos entienden por calidad, y que estos conceptos son
particulares de cada persona.

Concluyendo, la sociedad de la informacién provoca cambios en la
exigencia de la demanda y en el modo en que se organizan las em-
presas, para crear sus productos, comunicarlos y comercializarlos.
Estos cambios plantean oportunidades y amenazas para todas las em-
presas que integran el sector turistico, asi como para los destinos que
intentan atraer a un nimero cada vez mayor de turistas. Esta nueva si-
tuacién, nacida de la sociedad de la informacion, obliga a las empresas
a adaptarse, a realizar cambios tanto tacticos como estratégicos.

Una de las posibles acciones de adaptacion de los intermediarios turisticos es
la de pasar de intermediarios (vender productos turisticos a cambio de una
comision) a infomediarios (vender informacién personalizada a sus clientes
de cuales son los productos turisticos mas adecuados). Recordemos que, en
Internet, hay dos tendencias y diferentes modelos de negocios que se adaptan
a ellas. Por un lado, la tendencia de ir a Internet buscando el precio mas
bajo: los modelos de negocio turisticos de la Mariposa, los Data Aggregators,
las subastas en Internet encajan en esta tendencia. Por otro lado, la tendencia
de ir a Internet en busca de servicios de confianza, personalizados y con
alto valor afiadido abren la posibilidad de los modelos de negocio, caso de

los infomediarios.

YAPTA

El caso de Yapta2 (www.yapta.com) es un buen ejemplo de una de las tendencias de In-
ternet (ir a Internet para obtener el mejor precio) y de intermediarios que, sobre todo,
son infomediarios. Yapta es un Data Aggregator, es decir, un agregador de informaciény,


http://www.yapta.com/
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ademas, ofrece herramientas al usuario final para que comparta diferentes cosas con sus
amigos y pueda presumir de conseguir los precios més bajos del mercado.

En su sitio web, ofrecen:
1) Informacién de precios.
2) Avisos al correo electrénico del cliente en el caso de que los precios disminuyan.

3) Herramientas para que el cliente pueda difundir y presumir delante de sus amigos en
Facebook.com (de este modo, el cliente se convierte en el mejor comercial de la compa-
fiia). En el siglo XXI la gente (alguna gente) esta dispuesta a perder privacidad a cambio
de notoriedad. El aumento de programas de television especializados en esta tematica
son una prueba de ello.

(Z)Siglas de your amazing personal travel assistant.

(Por qué aparecen ejemplos de la tendencia de ir a Internet para encontrar
precios bajos, pero es mas dificil encontrar ejemplos de la otra tendencia; es
decir, ir a Internet en busca de confianza/personalizacién/valor afiadido? Por

varias razones, que podriamos resumir en dos:

1) La coordinacidn necesaria para crear una cadena de valor orientada a
bajo precio es més sencilla porque parte de una gran empresa. En el caso de
Yapta, vemos que se ampara en el liderazgo de mercado de Orbitz, que también
es duefia de Cheaptickets (la otra agencia de viajes que aparece como resultado
de la basqueda).

2) La cadena de valor esta coordinada y dominada por una empresa que se
beneficia de las economias de escala, que puede presionar a los proveedores
de servicios y darles a los clientes lo que quieren (precios bajos). Es un ejemplo
perfecto de la teoria 1,2,3 vista en el modulo 1 y de la creacién de cadenas de
valor dentro de una estructura de mercado de turismo genérico.

;Qué seria necesario para crear cadenas de valor con infomediarios orientados

a ofrecer: confianza/personalizacién/valor afiadido?:

Gente con vision, capaces de liderar y orquestar una cadena de valor orientada
a segmentos de turismo especializado. Gente con dominio de las empresas
turisticas, con vision global del sistema turistico y con conocimientos de las
tecnologias de la informacion capaces de suministrar las funcionalidades que
satisfagan las necesidades del segmento escogido.

En cualquier caso, el hecho de que sea mas dificil encontrar estos ejemplos
no quiere decir que no existan. Hay modelos de negocio y cadenas de valor
que podemos analizar con la teoria del 1,2,3 analizada en el tema 1 y que se
enmarcan dentro de estructuras de mercado orientadas al turismo especializa-
do. Obviamente, al centrarse en segmentos concretos, su repercusion en las
noticias es mas pequefia, pero si recordamos la teoria del long tail, el sumatorio
de pequefios segmentos puede llegar a superar el de los grandes.

Orbitz

Orbitz fue creada por cuatro
grandes compafifas aéreas de
Estados Unidos (Continental
Airlines, Delta Air Lines, Nort-
hwest Airlines y United Airli-
nes). Se fundé en el afio 2001
y empezé a cotizar en bolsa
en el 2007. Su principal gru-
po inversor es Travelport (tam-
bién duefio de los GDS Ga-
lileo y Worldspan), que a su
vez forman parte del Blacksto-
ne Group, uno de los holdings
més importantes en turismo.

Ved también

¢Recordais cuando, en el mé-
dulo 1, se hablaba de la con-
centracién de capital que se
produce en el turismo genéri-
co?

Reflexion

¢Conocéis a alguien que redina
estas caracteristicas? ;Los turis-
télogos, quizas?
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Ejemplos
Hay varios ejemplos que hemos analizado en este médulo:
1) La agencia de viajes Vocationvacation

2) Otro ejemplo es la comunidad virtual Literary Traveler, orientada a promover y ofrecer
rutas literarias.

3) Otro es la comunidad virtual dirigida a abuelos www.grandparents.com y su comple-
mentario para organizar viajes Grand Traveler.

Actividad

Visitad estas paginas y argumentad por qué son ejemplos de esta segunda tendencia re-
presentada por el trinomio: confianza, personalizacién, valor afiadido:

www.gutsywomen.net
www.infova.com
www.archtours.fi

(Creéis que el precio es lo mas importante en estas cadenas de valor? ;O lo importante
es la confianza/personalizacién/valor afiadido?

Ni una cadena de valor es mejor que otra, ni lo son las estructuras de
mercado en las que se articulan. Lo que es crucial recordar es:

1) Seguramente, todos los destinos necesitan una combinacién de am-
bas.

2) El desarrollo de las cadenas para estructuras de mercado de turismo
especializado se desarrolla de diferente manera que las de turismo gené-
rico. Las primeras necesitan pymes con liderazgo en modelo de negocio
y soporte tecnologico para hacerlo efectivo. La segunda, al crearse en
funcion del liderazgo de una empresa, tienen esas necesidades cubiertas.

3) Con un modelo de creacion de turismo genérico no podemos desa-
rrollar el turismo especializado. Por eso, en el médulo 2 argumentaba-
mos que el turismo especializado era mejor base para el desarrollo tu-
ristico de un pais.

Hasta aqui hemos llegado, turistélogos. Esto no es el fin de la asigna-
tura, sino el comienzo de su aplicacion. Hemos creado un framework
(un esquema mental) para analizar, liderar y modificar cadenas de valor
dentro de unas estructuras de mercado que hemos observado y que, co-
mo hemos visto, configuran un sistema turistico. Lo interesante empie-
za cuando vosotros os aduefiéis de este esquema, lo personalicéis con
vuestra experiencia profesional y nos llenéis de orgullo al marcar vues-
tro propio camino en el sector turistico.


http://vocationvacations.com/
http://literarytraveler.com
http://www.grandparents.com
http://www.grandtrvl.com/
http://www.gutsywomen.net/
http://www.infova.com/
http://www.archtours.fi/
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Actividades

1. Observad los habitos de viaje de vuestros amigos, familiares y compafieros. Preguntadles
si creen que sus comportamientos como turistas son ahora diferentes que hace cinco
anos. Guardad estas notas y repetid el experimento cada afio. Acostumbraos a analizar la
realidad, plantearos hipétesis y elaborad teorias explicativas. Somos cientificos... jSomos
turistélogos!

2. Sed conscientes de las veces que en servicios sois el responsable de efectuar la accién.
;Quién realiza una trasferencia bancaria en la banca on-line? ;Quién reserva un billete
aéreo en una compafiia aérea low-cost? ;Quién realiza el check-out en un hotel con televi-
sién interactiva conectada al PMS del hotel? ;Os gusta realizar estas acciones? Si fuerais
el director del establecimiento, jqué mejorariais?

3. Buscad ejemplos de integracion de procesos en diferentes empresas articuladas en una
cadena de valor. ;Utilizan los esquemas tecnolégicos analizados en este médulo? ;Cémo
podriais mejorar las acciones de estas empresas?

4. Detectad estructuras de mercado turisticas (demanda, oferta, intermediarios). Analizad si
aparecen nuevas formas de intermediacién y, por otro lado, si otras desaparecen.

5. Buscad ejemplos de infomediarios en el sector turistico. Pensad como podriais mejorar
su gestion. Solicitad una entrevista para explicar estas mejoras (llevad vuestro curriculum
vite... jnunca se sabel).
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Glosario

agregadores de informacion (data aggregators) m pl Sitios web que no almacenan
informacion. Su funcién es buscar informacién de otros sitios web y agregarla para uso del
cliente. Su valor afiadido es el ahorro de tiempo. De tal modo que el cliente final sélo tiene
que visitar una web.

paquetes dinamicos (dynamic packaging) m pl Ofrecer la posibilidad a los clientes
de organizarse ellos mismos sus paquetes turisticos, seleccionando varios componentes de
oferta turistica.

teoria de las tres capas [ Modelo que describe como la informacién almacenada en una
base de datos es accesible en Internet. La primera capa es la visual (lo que ve el usuario). La
segunda incorpora las reglas del negocio. La tercera es la informacién almacenada en bases
de datos.

teoria de las n-capas f Cuando la informacién aparecida en la capa visual procede de
mas de una base de datos.

Web 2.0 f Modelos de negocios y tecnologias que facilitan y potencian la ubiquidad de
Internet, el protagonismo de los usuarios finales y el intercambio de contenido, comercio y
comunidad entre sitios web.

webservices m pl Tecnologia estandar para el intercambio de informacién entre sitios web.

widgets m pl Aplicaciones generadas en un servidor web y utilizadas en otros sitios web.
Aplicaciones distribuidas en Internet.
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