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1. RESUMEN

Las Organizaciones de Marketing de Destinos (OMD) son organismos, generalmente publicos, encargados de
promocionar los recursos turisticos de su ambito de influencia geografica. Para poder llevar una gestion eficiente
de toda la informacién solicitada y emitir informes que permitan adaptar la gestién y difusién de la informacion
turistica, es necesario que se adapten a la evolucién de la sociedad de la informacién. Uno de los objetivos de
las OMD es crear observatorios turisticos que permitan analizar la situacién del destino. Los problemas
principales que encuentran dichos observatorios es obtener una informaciéon de calidad debido a que la
informacion esta desestructurada. En la actualidad la tecnologia permite la integracién eficiente de todas las
bases de datos de informacién para conseguir como objetivo general construir un sistema e-CRM (Customer
Relationship Management) que permita realizar andlisis de la informacion para poder, dentro de un mercado
global cada vez mas competitivo, realizar politicas que permitan potenciar la diferenciacion del destino, adaptar
su oferta al perfil de la demanda de los usuarios y aumentar la diferenciacién de sus productos turisticos.

En este articulo se presenta brevemente el objetivo central del proyecto SIDTI, que es la creacién de un sistema
integrado del destino que permita crear una gran base de datos que recoja toda la informacién procesada a
través de diferentes sistemas tecnolégicos. Se pretende llevar un sistema de informacién cooperativo bajo
computacién ubicua que permita la interconexién de diferentes tipos de dispositivos.

El sistema no es solo una herramienta o aplicacién informdtica sino una estrategia de gestion para la
rentabilizaciéon de la relacion con los usuarios apoyada en procesos, sistemas y canales de comunicacién que
permita crear un observatorio turistico. Para poder crear dicho observatorio el sistema integrara los siguientes
subsistemas: a) Sistema de informacion de gestion interna del destino ERP (Enterprise Resource Planning), b)
Oficinas de informacién turistica ¢) Puntos de informacién turistica, d) Sitio Web del destino, e) Sistemas de
informacion Geogréficay GPS (Global Positioning System), f) Call Center, g) Tarjetas turisticas de fidelizacién h)
Centros adheridos y /o proveedores del destino (Hoteles, museos, etc), i) Sistemas de acceso mediante
computacioén ubicua.

2. INTRODUCCION Y ANTECEDENTES

En los ultimos 50 afios el turismo internacional ha logrado un crecimiento sostenido, con variaciones asociadas a
los ciclos econdémicos: aumentando en periodos de auge econémico, moderando su crecimiento en periodos de
recesion y creciendo tras periodos de crisis. En su informe “Turismo: Visién 2020", la Organizacién Mundial del
Turismo OMT (1999) calcula un aumento de las llegadas de turistas del 200% entre los afios 2000 y 2020.

Debido a las caracteristicas del turismo, diversos sectores de la economia se ven muy influenciados por el gasto
gue realizan los turistas. Por ello, el turismo se considera una actividad muy positiva para los paises de destino
porque supone una redistribucién de una nacién hacia la de destino, en la que se genera renta y empleo. Los
gastos de los turistas no sélo se limitan al pago del viaje y del alojamiento. Una vez en el destino su consumo se
dirige hacia una gran variedad de bienes y servicios, entretenimientos, alimentos, transportes, compras, etc. Por



lo que podemos decir que el flujo econdmico no se queda en las empresas relacionadas con el turismo sino que
el resto también se beneficia.

El turismo es una industria intensiva en informacion. En muy pocos sectores de actividad son tan importantes los
procesos de generacién, actualizacion, procesamiento, aplicacién y comunicacion de la informacion.

Al contrario que en la mayoria de los bienes de consumo, la actividad turistica ofrece servicios intangibles que no
pueden ser expuestos ni comprobados en el punto de venta. Normalmente los viajes y servicios turisticos son
consumidos después de la compra y lejos del lugar de venta., por lo que las comunicaciones y la transmision de
la informacion son indispensables para la industria turistica (OMT, 2001).

Hasta el nacimiento de Internet, las agencias de viajes y los touroperadores han venido siendo en exclusiva los
encargados de procesar la informaciéon y ponerla a disposicion de los turistas. Toda la informacion la tenian
disponible gracias a las Centrales de Reservas (CRS) y los Sistemas Globalizados de Distribucién (GDS).
Podemos definir en un sentido estricto un CRS como una base de datos actualizada periédicamente que permite
organizar y manejar su booking o inventario, el cual es accesible por terminales informaticas desde diferentes
puntos del canal de distribucion. Este sistema facilita a los usuarios aplicaciones para el control de costes e
inventario de recursos, almacenamiento y gestion de datos sobre vuelos, plazas, tarifas, reservas, facturacion,
etc. Por otra parte, podemos definir a los GDS como una evolucion de los CRS y que permiten cuatro funciones
principalmente: i) facilitar informacion, ii) reservas de diferentes productos turisticos y viajes, iii) emision de
billetes y iv) administrar y facilitar el acto de venta.

Las circunstancias en las que trabajaban los GDS han cambiado en los Gltimos afios y cambiaran ain mas en los
proximos afios. Los GDS han ido introduciendo muchas mejoras en sus funcionalidades, ofreciendo a las
agencias de viajes nuevos productos para mejorar la productividad, aparte de los tradicionales que hemos visto.

Pero las tecnologias han seguido avanzando en los Ultimos afos, teléfonos moviles en la década de los ochenta,
Internet a principios de los noventa y a finales la television digital interactiva. Y aunque todavia podemos decir
gue estamos en el comienzo de la era de la informacién, hemos llegado a un punto en que las comunicaciones y
la informacién fluyen rapidamente y con una accesibilidad muy grande.

Internet constituye una fuente de informacion y conocimiento compartidos a escala mundial. La World Wide Web
ha emergido como el servicio de mayor crecimiento en Internet, permitiendo la distribucién de informacién
multimedia en todo el mundo. Esta red de redes otorga una oportunidad sin precedentes al sector turistico para
construir un puente definitivo que una a los consumidores y a los suministradores de servicios y bienes turisticos.
Segun la Asociacién de Usuarios de Internet y el informe de la OMT de 1999, el uso de Internet esta en continuo
crecimiento, es en los paises desarrollados donde mas se gasta en turismo y donde es mayor el nUmero de
usuarios. Ademas, a medida que aumenta el nimero de usuarios, crece el comercio electrénico y, como
consecuencia de ello, el comercio de servicios de viaje, que es uno de los productos mas aceptados en la venta
por Internet.

A pesar de todo esto existen puntos mejorables. El principal de ellos es que la informacion aparece
desordenada, a menudo cadtica, propia de un aprovechamiento inmaduro de los recursos tecnoldgicos, sin
estandares o liderazgos claramente establecidos. Muchos problemas deben resolverse: falta de especialistas
adecuados, confianza en los sistemas de pago, seguridad en las transmisiones, legislacion, etc.

Como era de esperar las compafiias proveedoras de servicios y en especial las aéreas han sido las primeras en
aprovechar esta oportunidad que les ofrece la red. Los billetes de avidn son un producto muy adecuado para su
venta a través de Internet. Los GDS, por su parte han aprovechado este nuevo canal de distribucién para ofrecer
sus productos e incluso los de sus agencias de viajes. El sistema esta en continua evolucion, desde el afio 2000
permiten que el cliente realice directamente una reserva on-line, pero envia a su agencia de viaje la gestion y
emision del billete. Este sistema esta actualmente en evolucién y ya es posible realizar la compra directamente
desde el proveedor sin intermediarios.

Con todas estas nuevas tecnologias era inevitable que se produjeran cambios en la comercializacion y
distribucion de los productos turisticos. En pocos afios el sector turistico ha visto como sus estructuras de
distribucion y comercializacion han variado significativamente. De una estructura sencilla, con intermediarios
tradicionales, mayoristas y minoristas, situados entre la demanda y la oferta, hemos pasado a una estructura
mas compleja, donde las nuevas tecnologias tienen un papel predominante y vital en la gestion de las
capacidades y de las reservas del sector y en la transmision de la informacion. Hasta ahora las agencias de



viajes, eran los principales agentes entre los consumidores y los productos, manteniendo un papel
preponderante, tanto como intermediarios mayoristas cercanos a la produccion, como intermediarios minoristas
especializados en la atencion potencial al turista. Pero desde la aparicion y desarrollo de Internet el marco ha
cambiado y puede seguir haciéndolo. Las agencias de viajes deben reestructurar sus funciones y adaptarse. En
la actualidad son muchas las agencias que empiezan a tener presencia en la red, podemos establecer dos tipos:

e Agencias virtuales puras: sélo con presencia en la red
e Agencias mixtas: Actlan en el canal tradicional y en la red

Podemos representar mediante un grafico el estado actual de la distribucién de productos turisticos:
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Las Organizaciones de Marketing de Destinos (OMD) aunque con retraso, también han entrado en Internet en la
promocién de los destinos turisticos. Durante los afios noventa se generalizé el uso de aplicaciones informaticas
especificas como el apoyo a oficinas de informacién y, pese al uso creciente de las tecnologias de la
informacion, la mayoria de las OMD, no consideraron la posibilidad de utilizarlas en tareas de distribucion
electrénica hasta que se generalizd el uso de Internet en la segunda mitad de los noventa.

Estudios como los realizados por Angel Diaz y Joseph- Francesc Valls sobre el uso de las tecnologias de la
informacion en los destinos turisticos espafioles (A. Diaz 2000) demuestran el retraso de la incorporacion de las
OMD espafiolas a la promocién de destinos, lo que ha hecho que el disefio y estructura de los sitios web no sean
homogéneos y en algunos casos incluso precipitados y mal disefiados. Esto supone un desgaste desde el punto
de vista turistico para ese destino. El mismo estudio realiza una serie de aproximaciones sobre los motivos por
los que las OMD tienen presencia en la red Internet. Entre dichos motivos no aparece como prioritario el realizar
reservas on-line. Esto supone que las OMD no han tomado conciencia del papel que representan en la sociedad
de la informacidén y en el sector turistico. A pesar de que han tenido una incorporacién lenta a la red, hoy estan
consideradas por los usuarios como referente en la busqueda de informacion y servicios turisticos en un destino
concreto.

La llegada de Internet al campo de la comercializacion y distribucién de productos turisticos esta creando tanto
oportunidades estratégicas como desafios para las OMD. La emergencia de este nuevo marco comercial esta
siendo estudiada por empresas internacionales que realizan estudios exhaustivos de mercado como Forrester
Research y Jupiter Communications. Estas compafias prevén claramente un aumento del uso de Internet y del
comercio electrénico en general y, en particular en el ambito del Turismo. Resulta evidente que Internet se
convertira en un importante medio para la planificacion y adquisicion de viajes, lo que afectara al papel y la
accion a desarrollar por parte de las OMD.

Los sitios web especialmente disefiados para la promocién de destinos turisticos, serdn muy beneficiosos para
consumidores e intermediarios. El desafio principal para las OMD sera promocionar con éxito su destino. Todo
ello ayudara a la promocién de los destinos turisticos espafioles en la Sociedad de la Informacion.

Internet crea oportunidades futuras y desafios para las organizaciones de destinos en el campo de la
comercializacién y distribucion, si bien en la actualidad el panorama es que son meros agentes que organizan la
oferta turistica en un destino, la publican en Internet y son pasarelas para los diferentes proveedores que operan



en la zona. Ejemplos podemos ver en www.spain.info o en www.andalucia.org. No obstante otras organizaciones
han estructurado una oferta concreta, por ejemplo la de turismo rural, permitiendo obtener disponibilidad,
reservar y pagar con lo que cumplen el ciclo de vida de transacciones completo, un ejemplo de ellos es
www.turgalicia.com.

El desafio futuro por tanto con el que se encuentran las organizaciones de destinos con respecto a la distribucién
de productos es muy importante de tomar en consideracion. Estudios actuales demuestran que el
comportamiento de los usuarios en la busqueda de informacién o servicios turisticos en Internet sigue en
diferente orden la cadena:

destino + transporte + alojamiento + restauracion + cultura/ocio

La entrada pude ser diferente, pero el destino acompafia siempre a la blsqueda. Las organizaciones de
destinos, se convierten en piezas fundamentales a las que las empresas deben aliarse para la promocién y
comercializacion en Internet ya que las administraciones aportan credibilidad en cuanto a imagen e informacion
neutral para los usuarios. La OMD aparece por tanto como un elemento clave en un futuro modelo de negocio.
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Por tanto las Organizaciones de destinos deben prepararse para afrontar su adaptacion a la sociedad de la
informacién y crear un sistema de informacidon de destino integrado que le permita llevar su gestion interna,
promocionar el destino a través de Internet, organizar la oferta de servicios turisticos de su zona de influencia,
dar respuesta a las demandas del usuario, adaptar sus productos a la demanda de los usuarios, etc.

3 OBJETIVOS DEL PROYECTO

El principal objetivo del proyecto es la creacién de un sistema integrado de destinos turisticos que permita
integrar toda la informacién referente a un destino que pueda obtener desde diferentes plataformas de trabajo
utilizando sistemas de computacion ubicua, bases de datos, sistemas de telecomunicacion, etc. con el objetivo
especifico de crear un sistema de e-CRM del que pueda extraerse la informacion necesaria para poder servir de
soporte para el desarrollo de un observatorio turistico capaz de proporcionar los elementos necesarios para la
toma de decisiones.

Para que la informacion tenga una utilidad real debe proceder de diferentes fuentes las cuales deberan ser
integradas. Para cubrir este objetivo se requiere de potentes sistemas dedicados a la extraccion, conversion y
transformacion de la misma para su utilizacién en sistemas estadisticos. Por ejemplo, una fuente de informacion
procedente de la agenda de actividades de un municipio turistico es de naturaleza distinta a la de una encuesta
realizada por una oficina de turismo referente a los turistas que requieren informacion de la misma. Por otra parte
y puesto que en gran cantidad de sistemas mas avanzados existen fuentes de informacién, creemos que es
posible realizar su integracién mediante la denominada sindicacion de contenidos en un SIDTI.



El sistema integrara los siguientes subsistemas:

a)
b)
c)
d)

i)

Sistema de informacién de gestién interna del destino ERP (Enterprise Resource Planning)
Oficinas de informacion turistica

Puntos de informacion turistica

Sitio Web del destino

Sistemas de informacion Geogréaficay GPS (Global Positioning System)

Call Center

Tarjetas Turisticas de fidelizacién

Centros adheridos y /o proveedores del destino (Hoteles, museos, etc.)

Sistemas de acceso mediante computacion ubicua

La integracién de todos estos subsistemas producird un sistema de informacién integrado e-CRM que como
objetivos tendra:

Conocimiento de la realidad

Seguimiento permanente de la coyuntura turistica

Aproximacion de caracter prospectivo

Acceso a las fuentes de informacién necesarias para la toma de decisiones en politicas concretas

El sistema e-CRM no es s6lo una herramienta o aplicacion informatica sino una estrategia de gestion para la
rentabilizacion de la relacion con el cliente apoyada en procesos, sistemas y canales de comunicacion que
permite:

Construir relaciones duraderas y rentables.

Comprender las necesidades y preferencias de cada cliente (perfil de demanda).

Iniciar la relacién con el cliente antes del momento en que se produce la decision de la eleccién del
destino.

Crear relaciones duraderas utilizando cualquier contacto anterior o posterior a la eleccion del destino.
Disponer vy distribuir informacion adecuada e histérica de los clientes y de la evolucion del destino y el
mercado.

Analizar la informacion mediante herramientas especificas para profundizar en el conocimiento del
cliente, su valor y sus necesidades.

Aumentar la eficiencia y rentabilidad de las acciones comerciales y de comunicacion, gestionar la
relacion con el cliente en todos los canales.

Coordinar estas acciones en los distintos niveles de la organizacion y explotar todos los canales.

Seguir y retroalimentar las acciones comerciales y de comunicacién del destino.
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Las funcionalidades que debe cubrir el sistema e-CRM ademas de los ya planteados seran entre otros:
e Canalizar los servicios producidos por terceros
e Generacion de informes a través de web
e Creacion de BD con informacion estadistica que ayude a plantear la segmentacion y perfil de los
usuarios que acceden al sitio web.
e Generacion de perfiles de usuarios para paginas web en funcion de los datos requeridos por los mismos
e Almacén de informacion estadistica
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