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Uno de los retos que tienen los expertos es el de explicar de manera clara las ventajas
a corto plazo, que cada una de las tecnologias de la informacion y la comunicacion
(TIC) aportan a un sector tan especifico y multidisciplinar como es el turismo. El
empresario se encuentra a menudo delante de propuestas, que puedan levantar sus
suspicacias, sino resultan debidamente explicadas, per ejemplo cuando se dice que la
incorporacion de las nuevas tecnologias estan cambiando la economia hasta el punto
de que las empresas tendran de cambiar las estrategias muy rapidamente, para no
perder el tren de la competitividad. Por otro lado, mientras siguen apareciendo
nuevas herramientas informéticés; cambia constantemente el mercado de las
comunicaciones, con su liberalizacién, la reduccion de los precios y el aumento
exponencial de usuarios; y se consolida la moda imparable de Internet, alrededor de
donde aparecen cada vez mes "gurus"' capaces de predecir un futuro dorado para los
que hoy invierten en la red, o un futuro catastréfico para los que no lo hagan. Que los
empresarios entiendan con claridad las posibilidades de las TIC es un paso esencial
para alcanzar un aprovechamiento adecuado de estas TIC, y preparar de manera
consistente un futuro en el qué las TIC han de jugar un rol importante en su

estrategia empresarial.

Resulta evidente que las nuevas tecnologias han ayudado a mejorar los
procesos de produccién a las empresas, sobre todo a través de la automatizacién de
los procesos (tratamiento y edicién informatizados de los textos, archivo de los
mailings en bases de datos, contabilidad mediante aplicaciones informaticas con
hojas de calculo, correo electronico, etc.). También se ha extendido la idea de que los
sistemas para almacenar y gestionar la informacién resultan cada vez mes utiles, no
solo en la gestion interna de la informacidn, sino también en el marketing y la venta,
como ha resultado el caso paradigmatico en el turismo de las grandes centrales de
reserva de las compaiiias aéreas. Pero ain no se han asumido del todo las enormes

posibilidades que el uso y aprovechamiento de las nuevas herramientas para la

' El nombre “guru” se utiliza cada vez mas para referirse a personajes de gran impacto
mediatico, que son capaces de vaticinar los cambios de futuro, a partir de los datos obtenidos en la

literatura especializada y los medios de comunicacién.



435

gestion y su combinacién con las telecomunicaciones pueden aportar para la mejora

de la competitividad.

En este sentido, 1a IFITT? ha sido la organizacién pionera en Europa en reunir
a los profesionales y los estudiosos del mundo turistico y tecnologico para debatir
sobre las oportunidades y las ventajas del uso y aplicacion de las TIC en el turismo.
Las seis sesiones del congreso ENTER han sido una plataforma extraordinaria para
poner sobre la mesa los temas mas candentes respecto 2 las TIC y el turismo. A
consecuencia de las inquietudes de la comunidad de profesionales y expertos surgida
a raiz de ENTER, y frente al reto que tienen los expertos para ilustrar debidamente el
escenario de las TIC y el turismo, al que se hacia referencia al principio del articulo,
la IFITT quiso reunir a los interesados en unas jornadas de debate organizadas el afio
1998 en Innsbruck, Austria. Las reflexiones hechas en este encuentro y las
conclusiones resultantes son de gran interés para el sector turistico y contribuyen a
comprender mejor los retos y las oportunidades que dibuja la integracién de las TIC
en las actividades del sector turistico. A continuacién, se expondran, aunque de
manera sucinta, estas conclusiones, en cuya elaboracion tuve el honor de participar y

que contindian siendo un modelo basico a seguir.

El aprovechamiento de las TIC en el turismo puede interesar a las empresas
turisticas en ambitos muy especificos. Asi tenemos que estas herramientas pueden
afectar de manera importante a la estructura y también los procesos de produccién de
las empresas, por lo que puede incidir en la organizacién de la empresa y en la forma

como se implementen estas tecnologias.

Por lo que respecta a su utilidad, los desarrollos tecnologicos que nos

interesan han tenido lugar segin cuatro grandes ejes.

2 International Federation of Information Technologies and Tourism - Federacion International de
Tecnologias de la Infomacién y el Turismo
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En primer lugar, el de las redes, para las que se han desarrollado
herramientas tan valiosas como per ejemplo Internet, las
comunicaciones rapidas, las arquitecturas de sistemas cliente-servidor

y la criptografia.

En segundo Iugar, existen los recursos para la gestién de la
informacién, como son las bases de datos relacionales; las
herramientas multimedia; los nuevos lenguajes de programacion,
como Java, CSCW3, que son herramientas para el trabajo
cooperativo entre los usuarios de las tecnologias; las herramientas de

disefio participativo, etc.

En tercer lugar, encontramos todas aquellas aplicaciones que
denominamos inteligentes, y que hacen referencia a la inteligencia
artificial: las aplicaciones de simulacién, las herramientas para la
estadistica, las aplicaciones para la gestién del conocimiento y los
"Data Mining", los sistemas de aprendizaje, los agentes artificiales,

etc.

Finalmente, y en cuarto lugar, tenemos las herramientas que refuerzan
las interfaces de usuario, entre las que encontramos las herramientas

multimedia, las aplicaciones WYSIWYG®,

Todos estos desarrollos tecnolégicos se han realizado bajo una premisa

esencial que es su integracién, de modo que permita la compatibilidad de sistemas, la

estandarizacion de lenguajes, la ficil interaccién entre sistemas diferentes, etc.. La

integracion ha sido clave en el éxito de las nuevas TIC, principio que ha inspirado

Internet y herramienta principal para la creacién de la red mundial.

* Computer supported cooperative work - trabajo cooperativo mediante ordenador

* What You See Is What You Get, que significa, obtienes el disefio que ves en pantalla
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En cuanto al escenario actual y futuro del turismo, hay que tener en cuenta las
caracteristicas y las necesidades del sector turistico, que en el &mbito de las TIC, que

nos ocupa, hay que destacar entre otras:

La tendencia del sector a integrarse en una red global, como forma

emergente de interaccion;

e La heterogeneidad y la gran fragmentacién, como estructura interna;
los procesos cooperativos y de distribucion, como necesidades de

trabajo;

e Los servicios basados en productos agregados perecederos, como

caracteristica de los servicios;

e La fuerte dependencia informacional del sector, como caracteristica

de comunicacion; y finalmente,

e Lacomunidad de consumidores heterogénea que encontramos en todo

el mundo, como caracteristica del mercado.

Dentro de esta red global a la que tiende el sector turistico la nueva estructura

que emerge es la siguiente.
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En este diagrama se presentan los diferentes agentes que participan de la
estructura emergente y la forma en la que interactian mediante el uso y
aprovechamiento de las TIC, y en el que queda claro que dentro del marco de
Internet, los servicios emergentes en el turismo serdn los Sistemas de Informacion de

Destinos y las Centrales de Reservas.

Mientras que para las TIC en general, se detectaron las siguientes tendencias

generales de futuro:

o La diferenciacion de los servicios ira de 1la mano de la consolidacion

de los mismos y de la globalizacién del sector.

> Werthner, H, & Klein S., Information Technology and Tourism - A Challenging
Relationship, Springer-Verlag, Viena, 1999
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Las infraestructuras comunes, tanto en lo que respecta al software,
como al hardware, exigen tecnologias transparentes y deberan de
orientarse también hacia una utilizacion a través de la telefonia mévil,

y los ordenadores portatiles.

Finalmente, se debera tener en cuenta la creciente tendencia a la

integracion del consumidor en los sistemas.
También se detectaron 14 temas candentes en lo que respecta al
aprovechamiento tecnoldégico, donde las TIC tendrian de jugar un

papel el importante.

La Informacién para el consumidor: accesibilidad, calidad, capacidad

de mantenimiento y de actualizacién para el consumidor

La Informacién para el productor: accesibilidad, calidad, capacidad de

mantenimiento y de actualizacion para el productor

Operacion e interactuacién entre los agentes y armonizacion: creacion
de modelos de referencia no sélo en el terreno tecnologico, sino en el
del funcionamiento y los procesos de trabajo

Comercio electrénico

Potenciacién de la imagen de marca: con incidencia en el impacto

social, dependiendo de los productos y de las organizaciones

Toma de decisiones: cambios en los procesos

Disefio 1 ergonomia de los interfaces
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Herramientas de cooperacién: Modelo de gestion de los destinos

Mantenimiento y gestion del conocimiento: formacién continua,

innovacién

Propiedad intelectual, seguridad y proteccion de la intimidad: marco

legal

Investigaciones de mercado: sistemas inteligentes

Retroalimentacion informativa del mercado (feed-back)

Respuesta de la sociedad (principalmente, pero no exclusivamente de

los destinos)

 Modelos financieros

Revisando los temas y los ambitos de aplicacion de las nuevas tecnologias de

la informacién, propuestos por el Prof. Jacucci de la Universidad de Trento - Italia,

resultan los siguientes grupos.

empresa:

En el primer grupo, se proponen los d&mbitos de actuacién en el marco de la

La integracion con el consumidor;

La imagen de marca,

Los sistemas inteligentes que optimicen las relaciones con el mercado

y la planificacidn estratégica;
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e Los cambios en los procesos de toma de decisiones; y
e Elmarco legal y los controles en el comercio.

El segundo grupo, referido a las actuaciones dentro del marco de los recursos

humanos y la forma de organizacién:
e La gestion del conocimiento y el aprendizaje constante.
El tercer grupo, se refiere a los ambitos de aplicacién en el marco de las
comunicaciones:

e La interactuacién entre agentes, la armonizacién y el modelo de

comercio electrénico; y
e Las interfaces inteligentes.
El grupo cuarto, enmarcado en la cooperacion:
e Ias herramientas de cooperacion entre empresas y/o profesionaies.

Finalmente, en el grupo quinto, encontramos propuestas innovadoras, que

afectan principalmente:
e A las intervenciones en el mercado
e Al modelo financiero

e A larespuesta social y de la industria.
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Otra distribucién de los temes segun su grado de interés revelaban la
necesidad de basar las estrategias pensando en el consumidor. De este modo
resultaba que para el consumidor era tema esencial la imagen de marca, sobretodo en
un mercado global, donde costara diferenciar los servicios y los destinos. Para la
industria turistica, en cambio, resultaban esenciales la posibilidad de interactuar

internamente y con el cliente, y la armonizacion.

Es decir, la creacion de modelos de referencia; el comercio electrénico como
una nueva forma de distribucidn; las herramientas de cooperacion; y los sistemas

inteligentes para la investigacién del mercado.

Como conclusién, podemos decir que existe una urgente necesidad de
ampliar y profundizar la investigacién existente, sobretodo en campos muy
directamente relacionados con las de los modelos de organizacién, en las formas de
cooperacion y en la manera como se gestiona el conocimiento, entre las que podemos

destacar:
o Laoptimizacidn de las estrategias de distribucién (comercializacion)

e La cooperacion entre empresas, (coordinacién y cooperacion interna

del sector)

¢ La puesta en comiin del conocimiento, (intercambio de informacidn,

experiencias, etc)

e La mejor integracion de socios en la cadena de valor (unién de

intereses y mejora de la calidad del servicio y de su distribucién)

Hoy, los expertos coinciden en que las TIC existentes no son aprovechadas

suficientemente por las PyMEs turisticas.



MODELOS DINAMICOS LINEALES PARA PREDICCIONES TURISTICAS
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Resumen: La gestion turistica requiere de manera esencial el acceso a sistemas de prediccion. El
articulo describe una clase de modelos especialmente iitiles en este contexto, los modelos dinimicos
lineales, implementados en PLAZA, un sistema de gestion del turismo en las Islas Baleares. El
proyecto incluye problemas estadisticos complejos, como la prediccion del mamero de visitantes y de
las tasas de ocupacién hotelera, basados en la existencia de diversas bases de datos.
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1. Sistemas de prediccion turistica

De manera esencial la gestion turistica requiere acceso a buenos sistemas de
prediccion que se integren dentro de sistemas de gestion turistica. El ejemplo mas
claro es el de gestion de la ocupacion hotelera, problema en el que debemos evitar
situaciones de sobrerreserva (overbooking), con los consiguientes costes econdmicos
y pérdida de imagen, y de subreserva, que implican pérdida de recursos por mantener
plazas abiertas de forma innecesaria. El disponer de buenos sistemas de prediccion
permitiria abrir un nimero mas ajustado de plazas hoteleras, una vez que se integre el
sistema de prediccion dentro de un sistema de ayuda a la decision, ver French y Rios
Insua (2000). Una revision de los diferentes enfoques de prediccion de la demanda
puede verse en Witt y Witt (1995) o Lim (1997).

En este trabajo se describe e ilustra una clase de modelos de prediccion, los
modelos dinamicos lineales, que hemos empleado con éxito en la prediccion de
series temporales turisticas, dentro de un proyecto mas amplio denominado PLAZA
(Olmeda et al., 1999). PLAZA es un sistema de informacién turistico para las Islas
Baleares, que permite, entre otras funciones, hacer predicciones on line de la
ocupacion hotelera para distintos horizontes de tiempo, con posibilidad de considerar
diferentes niveles de agregacion: las Islas Baleares, cada una de las islas por
separado, distintas zonas de cada isla y hoteles de manera individual. Se facilitaria
asi la gestion hotelera, siendo los principales usuarios del sistema la administracion
autonomica, los hoteleros, los operadores turisticos e incluso, con un acceso
restringido, los propios clientes potenciales que quisieran programar sus viajes. Para
ello, se integran diversas bases de datos y diversos modelos de prediccion bajo un

interfaz de acceso via Internet.

Un rasgo general importante del turismo en las Islas Baleares es la fuerte

estacionalidad del mismo. Por otro lado, mas del 90% de los visitantes llegan por via
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aérea, de manera que el estudio del trifico y reservas de vuelos es un indicativo
bastante fiable del comportamiento del turismo en cada una de las temporadas en
estudio. Se presenta también incertidumbre respecto al nivel de ocupacion hotelera,
lo que origina frecuentes problemas de overbooking o exceso de oferta hotelera. En
definitiva, la gestion turistica en las Islas Baleares se ve sumamente dificultada por

problemas de prediccion muy complicadas.

En este trabajo, tras realizar una breve introduccion a los modelos dinamicos
lineales, presentamos dos ilustraciones de los mismos en problemas de prediccion de

pasajeros en el aeropuerto de Palma y de ocupacion hotelera en las Islas.

2. Introduccion a los modelos dinimicos lineales

La modelizacién matematica de procesos de series temporales se basa en la clase de
los modelos dindamicos, refiriéndose el término dindmico a cambios en tales procesos
debidos al paso del tiempo como fuerza motriz fundamental. Esbozamos las ideas
principales sobre prediccién con modelos dinamicos lineales que nos estan
resultando de gran utilidad en el analisis de series temporales de caracter turistico,

dentro del proyecto PLAZA.

Los modelos lineales clasicos se escriben habitualmente en términos de la

ecuacion:
Y=F06+v,

donde Y es el vector respuesta, F es la matriz de variables regresoras o
independientes, 6 es un vector de parametros desconocidos y v es el vector de

errores. Si se quiere dar un sentido dinamico o evolutivo al sistema anterior, se han

de poder variar los elementos del modelo con el paso del tiempo t y permitir que el
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conjunto de parametros 6 evolucione a su vez con el tiempo. La evolucion toma la
forma de un proceso de primer orden de Markov. De este modo, se podria escribir un

modelo formado por dos ecuaciones simultaneas:
Y= Fi6¢tvy,
8= Gibr-1 1o,

Introducimos, a continuacién, el modelo lineal dinamico MDL normal general para
observaciones Y; unidimensionales. Este modelo vendra caracterizado por la

cuadrupla
{ Ft: Gt: Vt,Wt}

donde, para cada instante de tiempo t, F; es un vector conocido de dimension nx1, G
es una matriz conocida nxn, V. es una varianza conocida y W ¢ es una matriz de

varianzas conocida nxn.

Definicién 1 EI modelo dinamico lineal normal general asociado a la cuddrupla

{F,, Gy, Vi, Wy} viene definido por la especificacion secuencial de distribuciones
Y6 ~ N(F(6,, Vo)
011611 ~ N(GB-1,Wy)

8o|Do ~ N(my,Co)

con my, vector de medias a priori, y Cy, matriz de covarianzas a priori. bservemos

que tal modelo admite la representacion alternativa

e Ecuacion de observacion

Yt = F{Gf*‘vt,vt ~ N(O,Vt)

e FEcuacion de sistema
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et = Gtet_1+0)t, Wt ~ N(O,Wt)
e Informacion inicial

B0[Do ~ N(my,Co)

Se supone que las sucesiones de errores de observacion y de evolucion son
independientes, mutuamente independientes e independientes de 6¢|Do. Los dos

resultados siguientes resumen las caracteristicas basicas del MDL:

Teorema 2 Para el MDL general univariante las distribuciones a posteriori y las

predicciones a un paso, para cada t, son
o A posteriori en t-1
0t-1/De-y ~ N(my-1,Ce-1)

o Apriorient
6{D¢1 ~ N(as,Ry)

e Prediccion a un paso

Yi|De1 ~ N(£,Qy)

cona; = Gy, Ry = GtCt~JGt,+ W/t,ft = Ft,at, Qt = leRpFr‘*' V, e = Yz‘:ft, A = RtFer—],
C: = Rr—AAery m; = ar+Ae,
Este modelo permite, ademas, hacer predicciones a un horizonte de k unidades de

tiempo:

Teorema 3 Para el MDL general univariante, para cada t y k > 1, las distribuciones

para Gy e Y dado D, vienen dadas por:

o Distribucion del estado

(Bt:x|Dy) ~ N(a(k),Re(k))
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o Distribucion predictiva

(Yt+k|Dt) ~ N(ft(k)aQt(k))

con momentos definidos recursivamente por fi(k) = Flafk), Ouk) = FR(K)F+ Vi,
siendo ak) = Guiadk—1) y Rik) = Gr+ieRe(k—1 )Gr+k,+ Wi v los valores iniciales

a(0) = m;y r{0) = C.. Ademas, para cualesquiera enterosjy k con 1 <j < k,

C(Gt+k,et+let) = Cu(k,j)

C(Yt+k7 Yt+j lDt) = Ft+k’ Ct(k‘).])Fﬂ’J

con Cifrj) = GeyCr=1,j),r = j*+1,....k con valor inicial C(j,j) = Rd(j), V1.

Tales resultados permiten predecir, a uno o mas pasos, las observaciones futuras
de la(s) variable(s) de interés, de forma eficiente en sentido computacional. West y
Harrison (1997) proporcionan abundante informacion sobre la modelizacion de los
elementos participantes. Desde el punto de vista de las aplicaciones turisticas, el
principio mas relevante es el de superposicion de MDLs, que es un nuevo MDL. A
partir de este principio, y teniendo en cuenta la descomposicion basica en tendencia,
parte estacional, término regresivo (dinAmico) y término autorregresivo pueden
especificarse numerosos modelos que resultan de enorme utilidad en las aplicaciones

turisticas, como ilustramos a continuacion.

3. Dos aplicaciones de prediccion turistica

En lo que sigue, consideramos un par de ejemplos de aplicaciéon de los modelos
dinamicos lineales en el ambito turistico. Ambos problemas aparecen en el desarrollo
de PLAZA.
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3.1 Prediccion del nimero de pasajeros

Como hemos indicado, dado que la gran mayoria de visitantes llega a las Islas
Baleares a través del Aeropuerto de Palma, es importante disponer de un sistemna de
prediccion para tal variable. Especificamente, el problema que consideramos es
predecir las llegadas al aeropuerto internacional de Palma, con una semana de
antelacion. Para ello, disponemos del nimero de pasajeros que llegan cada dia y el

numero de reservas efectuadas con una semana de antelacion.

La serie y; de pasajeros puede modelizarse mediante un modelo dindmico lineal con

los siguientes componentes:

Nivel: m;, que describe un nivel subyacente de visitantes.

- Término de regresion (para las reservas): £, que intenta explicar,

parcialmente, el nimero de visitantes, basados en el nimero de reservas.
- Término semanal: ¢/, que describe la variacion debida al dia de la semana.
- Término mensual: Z¢, que describe la variacion debida al mes del afio.
- Término autorregresivo: yi1, que intenta explicar la variabilidad no explicada

por los anteriores términos estructurales.
Estos términos se relacionan segun la siguiente ecuacion:

yi = mytoyt X, ++d>ti+etztj+Bth—1+Vt,

donde j = 1, ...,12 e i = 1, ...,7 corresponden a los meses y a los dias
respectivamente; £, son las series de pasajeros predichos por AENA, segun las

reservas. Los errores v; se distribuyen segun una normal y son independientes entre

si.

Los parametros del modelo evolucionan segin el siguiente sistema de ecuaciones:
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m, =m,, + a)m
a, =a, + @,
#, = :, T,
¢12 = ¢:3.1 T,
¢t3 = ¢31 T
¢, = ¢t5-1 T,
¢, = b, + @5
¢ = ¢y + @ g
¢:7 = ¢t8] ta,
0,=6,,ta,,

B.= B Tao

A

donde los errores oy, parai= 1, ..., 11, son normales e independientes.

Claramente, el modelo previo puede describirse como un modelo dinadmico lineal,

yi= Ftlet-’-vt

0:= GiB-1+ Wy,

donde se supone normalidad de los errores con varianza desconocida. Los
parametros de la distribucion a priori se determinan a partir de los datos del afio
1996, estimando el vector de medias y la matriz de covarianzas del vector de
parametros 8 solo con las observaciones de ese afio. Posteriormente las predicciones

del modelo se realizan a partir del afio 1997.

Con ayuda de los resultados de la Seccion 2, podemos predecir el nimero de
pasajeros que van a llegar al aeropuerto de Palma con una semana de antelacion.
Tales predicciones, se evaliian en varios sentidos, como describimos a continuacion.

Asi, si representamos los errores de prediccion en los afios 1998 y 1999 se observa
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que no presentan tendencias y que no son, en general, demasiado grandes, lo que

sugiere que el modelo es adecuado.

Las siguientes graficas comparan el nimero real de pasajeros frente a su
prediccion, una semana antes, con ayuda del modelo dindmico lineal. Las dos
primeras proporcionan observaciones vs predicciones, la segunda preservando el

sentido temporal.
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20000, 4D000 80000 - 8OOC- 1000004 20000
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Por tltimo, consideramos intervalos de probabilidad predictiva .95 (de maxima

densidad predictiva).
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Todas ellas sugieren un modelo predictivo de suficiente calidad para realizar
predicciones a una semana vista del namero de pasajeros que lleguen al aeropuerto

de Palma.
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3.2 Prediccion de la ocupacion hotelera mensual

En el caso de la prediccion de ocupacion hotelera, podrian considerarse diversos
niveles de agregacion: el conjunto de las islas, por islas, por zonas costeras dentro de

cada isla, o por hoteles dentro de cada zona.

Especificamente, los datos disponibles son las tasas de ocupacion hotelera
mensuales en las Islas Baleares al completo, en cada isla por separado y en diversas
zonas costeras de cada una de las islas. En este ejemplo, se producen ausencias de
datos, lo que complica algo mas el problema de prediccion. Se dispone, igualmente,
de datos recogidos por el instituto de estadistica local (/BAE). El problema que

consideraremos es el de prediccion de la ocupacion en las cuatro islas.

Para ello, empleamos un modelo dindmico lineal con dos términos
autorregresivos correspondientes a los datos del mes previo y a los datos de un afio

antes. El modelo aplicado se describe como:
Ytlz 911th—11+912th—121+%1
= 921th-12+922th—122+%2
V=031V 032 Vi 12> Vs
Yt4=e4lth—l4+e42th—124+Vt4,

1.2 3 4 . . .
donde yi', yi, yr, y. designan, respectivamente, las ocupaciones el mes t en
Mallorca, Menorca, Ibiza y Formentera; cada 8; puede variar aleatoriamente con el
tiempo y los errores vy estan distribuidos segin una normal independientemente

entre si.

El modelo anterior es un modelo dinamico lineal multivariante:
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9t11
6'v
Yl (Y Ym0 0 0 0 0 0 6"
yo| | o 0 Y Vi 0 0 0 0 |, 0=,
v, 1o 0 0 0 Y Yez 0 0 6's I
vt 0 0 0 0 0 0 Y Yin) | 6%
0141
O
(00) (1 00000 0 0) [0
62| o 10000 00| |0
x] 001 0000 0] |0
9’22:0 001000 0*9“‘22+W
on 100001 000 |60
onl 1000001 0 0] gy,
g, | 1000000 1 0f]gt
) L0 00000 0 1) g,

donde v; y W, se distribuyen segin una normal.

Como los datos se refieren a proporciones, se aplica la transformacion
In(p/(1-p)), donde p es cada uno de los valores observados. Los parametros de la
distribucion a priori se determinan de manera heuristica dando mas relevancia a la
parte estacional del modelo, y para estimar los datos ausentes se emplean los valores
para el total de las Islas Baleares predichos por el IBAE, ponderandolos de manera

diferente segun el caso de cada isla.

En cualquier caso, dada la escasez de datos y la presencia de datos faltantes,
la informacion previa a priori que se puede introducir en el modelo no es demasiado
precisa. Esto provoca que las primeras predicciones no sean muy ajustadas, aunque
después el modelo mejora el funcionamiento cuando va incluyendo la informacion de

las observaciones reales.
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Las predicciones se hacen, en este modelo, a un mes vista, con ayuda de una
extension inmediata de los resultados de prediccion al caso multivariante. Las
siguientes graficas muestran para cada isla las tasas de ocupacion reales (continuas)

frente a las predicciones (puntuales) procedentes del modelo.
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100

80

Ibiza

100

Formentera

De nuevo, la evaluacion del modelo sugiere buena calidad en sus
predicciones, salvo en algunas observaciones relativas a Mayo, que viene a ser un
mes indicativo de lo bueno que va a ser la temporada turistica. Su modelizacion
no resulta sencilla. Podrian buscarse Otros términos de regresion, O

intervenciones.



491

4. Conclusiones y lineas futuras de desarrollo

" El sistema PLAZA es un sistema para la prediccion turistica que actualmente esti en
desarrollo y en la que aparecen diversos problemas complejos en cuanto a prediccion

e mncluso teoria de la decision.

Hemos destacado, en este trabajo, la prediccion por medio de los modelos
lineales dinamicos, aunque se estan estudiando modelos alternativos, como son las

redes neuronales y que también son utilizadas en dicho proyecto.
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Resumen: La necesidad de formar profesionales con las competencias necesarias para resolver
problemas turisticos, ha suscitado las mas variadas respuestas. Durante décadas, la formacidn turistica
ha tratado de insertar sus contenidos curriculares dentro del sistema formal, subiendo a marcha
forzada los escalones necesarios para adquirir status disciplinar como el de las profesiones
tradicionales. Sin embargo, en los ltimos afios se han observado varios fenémenos que inciden sobre
la eficacia de la formacién y obligan a revisar su desenvolvimiento.

Por un lado, el relativamente alto porcentaje de insercion de los estudiantes en la propia
actividad de su carrera y la escasa exigencia de titulaciones en las ofertas de empleo, hace que muchos
de ellos no finalicen sus estudios. En efecto, los caracteres especiales de la prestacién laboral y los
frecuentes viajes o ausencias de las localidades sede, dificultan la asistencia a clases en las dltimas
materias y ponen al alumno-trabajador ante la disyuntiva de dejar de trabajar o dejar de estudiar.

Por el otro, los permanentes cambios que se producen en el sector (desde nuevas
conceptualizaciones hasta nuevas interpretaciones de las conductas o de las habilidades gestionales en
los negocios), tornan absolutamente necesario continuar estudiando e investigando toda la vida. Ante
este panorama, ;como conciliar las estrechas disponibilidades temporales con las exigencias de
conocimientos nuevos y complejos? ;Cémo acercar la educacién a los profesionales que estan
trabajando y/o viviendo lejos de los centros de ensefianza del turismo? En Argentina, gran parte de los
centros turisticos se encuentra a grandes distancias de las capitales de provincia, donde se encuentran
los institutos de ensefianza.

Las Nuevas Tecnologias se presentan entonces como verdaderas soluciones a estos
problemas, brindando la posibilidad de acercar el conocimiento a cualquiera de los rincones del pais, y
en las horas del dia —o de la noche— que al estudiante le sea posible o le convenga. Pero existen aun
varias cuestiones de caracter pedagdgico e institucional, que seria necesario resolver para que esta
modalidad de aprendizaje sea capaz de rendir los frutos esperados.

En este trabajo se reflexiona sobre las experiencias iniciales vivenciadas y observadas en el
ultimo afio de tarea educativa, pretendiendo esbozar una sistematizacién de sus principales problemas
y posibles caminos de solucion.

Palabras claves: Educacion superior turistica, educacion a distancia, nuevas tecnologias.



462

1. Introducciéon

La actividad turistica dio sus primeros pasos en medio de profundas
transformaciones sociales: apogeo de la sociedad industrial, despersonalizacion del
trabajo, nacimiento de corrientes de pensamiento que se atrevieron denunciar las
inequidades entre capital y trabajo o que pusieron en evidencia la insuficiente

capacidad de explicacién del positivismo filos6fico para las injusticias sociales.

Durante muchos afios, la prestacion de servicios turisticos para el reducido
segmento de poblacién que tenia recursos para viajar, estuvo en manos de personas
que desarrollaron su aprendizaje a partir de los rituales del servicio personal. El
"personal competente" transmitidé a su vez sus saberes a aprendices y asi fue.por
varias generaciones. Puede decirse entonces que la formacién turistica tuvo lugar

exclusivamente en el trabajo.

La incorporacién de nuevos segmentos de poblacion a la actividad turistica y
la multiplicacién de prestaciones, generé una complejizaciéon creciente de las
necesidades formativas y fue necesaria la incorporacién de saberes de varias
disciplinas para resolver los problemas que interferian en la obtencién de los
objetivos predeterminados. Aparecieron instituciones de formacién profesional
laboral y, poco después, las profesiones del turismo efectivizaron su ingreso en los

grados superiores del sistema formal.

En la actualidad, un nuevo panorama de los comportamientos turisticos ha
configurado lo que Fayos Sold llama "la Nueva Era del Turismo"!. Este autor
expresa que se esta consolidando un nuevo paradigma por su capacidad de respuesta
a las condiciones del entorno y puntualiza que "ello tiene serias implicaciones para la
estrategia de las empresas y enclaves turisticos y, particularmente, para sus
actuaciones en materia de educacién y formacién. Lo importante no es ya la cantidad

de formacicn turistica, sino el como, el cudndo y el donde de su enfoque y

'Fayos-Sola, Eduardo: (1996) Educacién y formacion en la Nueva Era del Turismo: la vision de la
OMT, ponencia presentada en la I° Conferencia Internacional de Profesiones Turisticas: "El Capital
Humano en la Industria Turistica del siglo XXI", Madnd.
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contenido®". Es interesante destacar que el autor citado caracteriza a la Nueva Era del

Turismo fundamentalmente por:’

>

La supersegmentacion de la demanda, que exige un conocimiento profundo

del mercado.

La necesidad de flexibilidad en la oferta y la distribucién, a fin de facilitar la

adaptacidn de la oferta a la nueva demanda.

La busqueda de la rentabilidad en las economias de sistema y la oferta de

valores integrados, en lugar de las economias de escala.

A esas caracteristicas podriamos agregar otras, que se observan en la

actividad turistica de Argentina®:

>

>

Expansion de la necesidad de hacer turismo
Mayor-conocimiento de los lugares de destino

Disminucién de la estada promedio por segmentacion de las vacaciones en

varios periodos menores.
Valorizacién de las actividades recreativas de participacion.

Aumento de las facilidades de contratacién directa (a través de nuevas

tecnologias).
Modificacién de los requerimientos que se plantean a las agencias de viajes.
Modificacién de las conductas de los turistas.

Todo ello ha dado nacimiento a una variadisima gama de puestos de trabajo,

estructurados jerarquica y sectorialmente, cuyas necesidades formativas debieran

constituir un sistema que abarque desde la formacién ocupacional hasta los titulos

maximos de doctorado, con articulaciones viables entre cada nivel y el siguiente, mas

una educacién permanente que incluya la actualizacién y el perfeccionamiento

profesional. Pero ademas, esa oferta debiera llegar a todos los trabajadores y a todos

% Destacado por el autor.

* Fayos-Sola: documento citado.

* Dominguez, Lia: (1998) La formacion de Técnicos en disciplinas turistica. Ponencia presentada en
el Congreso Nacional de Estudiantes de Turismo, Mar del Plata.
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los centros turisticos. No hacerlo asi, implicaria no sélo reconocer que existen
profundas desigualdades en el trabajo turistico, sino aceptar que esas desigualdades

continuen.

La materializacion de esos propositos exige, sin embargo, revisar otras
cuestiones que inciden sobre la complejidad del problema formativo. Veamos cada

una de ellas:

2. El mercado del trabajo turistico

Se entiende como "mercado del trabajo turistico" al resultado de la
confrontacién entre oferta y demanda de trabajo. Pero en ambos extremos de la
ecuacion, existen fendmenos y caracteres que inciden en la configuracién general y

que forman parte del concepto. Entre ellos se destacan:

> Marcada estacionalidad del turismo vacacional, que dificulta la continuidad

laboral.

> Variabilidad de conducta de los usuarios, quienes ante la aparicién de un

nuevo destino suelen producir importantes retracciones en la demanda.

> Elevado indice de desocupacion de la poblacion econémicamente activa, que

debilita el poder de negociacion individual de los trabajadores.

> Falta de claridad y de continuidad de las medidas de apoyo a las empresas

turisticas (leyes de promocion, beneficios fiscales, créditos).

> Excesiva presion tributaria en la micro y pequefia empresa, que reduce los
margenes de rentabilidad y la capacidad de producir efectos en el comporta-

miento de los consumidores.

Como puede verse, las condiciones de trabajo distan de ser las mas recomen-
dables. En ese contexto, la competencia laboral se hace imprescindible tanto para
quienes aspiran a conseguir un puesto de trabajo como para quienes desean organizar

un microemprendimiento. Por ello, Carpio y Novacovsky afirman que reviste
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especial importancia’ la formacién especifica como herramienta de lucha en tiempos
dificiles. Y esta formacién, en el caso que nos ocupa, comprende no sélo la
adquisicion de competencias relacionadas con el conocimiento, sino -muy
especialmente- en la habilidad para la resolucién de problemas y situaciones no

previstas.

Por otra parte, la necesidad de brindar servicios de calidad como estrategia
apta para la retencion de clientes, impulsa a los empresarios del sector hacia mayores
exigencias en diversas areas, como el conocimiento de idiomas extranjeros® o el
dominio de habilidades procedimentales, integradas en sujetos que tienen, ademas,

perfiles actitudinales orientados hacia el servicio de terceros.

Lo que hace de esta situacion una crisis meramente coyuntural, es la
comprobacioén del crecimiento de la actividad turistica en el mundo; afortunadamente
para nosotros, cada vez hay més personas que viajan por distintos motivos y cada vez
hay mas puestos de trabajo en las empresas que brindan servicios a viajeros. Ademas,
en este sector, las nuevas tecnologias no compiten con las personas: las relaciones
humanas seran siempre imprescindibles. Debiéramos ver entonces cémo hacemos

para que ellas ayuden a mejorar los vinculos entre la formacién y el empleo.

2. Los sujetos del trabajo turistico

Pareciera que los modelos profesionales descriptos no son materialmente
posibles en la vida real. Sin embargo, todos los afios son miles los jévenes que
pugnan por ingresar en institutos de ensefianza del turismo de diverso nivel. La
particular caracteristica de sus estructuras curriculares los pone muy temprano en
contacto con el medio en el que se desenvolveran (viajes de reconocimiento,
observacion dirigida, practica profesional, pasantias). Esta circunstancia, que facilita

la insercién de los estudiantes en su propia area profesional, es al mismo tiempo

* Carpio, J. y Novacovsky, L: (1999) Informalidad y exclusién social, O.1.T y Fondo de Cultura
Econ6émica de Argentina, Buenos Aires.

¢ Instituto Nacional de Estadisticas y Censos: (1996) Encuesta Nacional sobre Recursos Humanos en
Turismo, Ministerio de Economia, Buenos Aires.
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causa de un gran numero de abandono de los estudios iniciados: coincidencia de las
fechas de examenes con periodos de mayor trabajo, rotacidn de turnos, jornadas de

mas de ocho horas, son factores que imposibilitan la asistencia a clases y examenes.

Queda asi configurada una situacion problematica: el trabajo no les deja

estudiar y la no finalizacién de sus carreras dificultara su promocioén laboral.

Los que si finalizan se encuentran con que, al cabo de unos afios, gran parte
de sus conocimientos profesionales se ha desactualizado o se han desarrollado
nuevos contenidos tedricos o metodologicos que harian mas eficaz su labor. Para
ellos en nuestro pais existe un nimero de ofertas muy pequefio, orientadas
primordialmente a las ventas o a la publicidad. Y en el caso de que las hubiera,
muchos trabajadores no podrian acceder a los mismos por falta de tiempo o por vivir
en un lugar distante del de dictado. En nuestro pais, la mayor parte de los centros
turisticos esta situada lejos de las grandes ciudades y eso significa la pérdida de
oportuﬁidades de actualizacion y perfeccionamiento profesional para los graduados
y, mas grave aun, la imposibilidad de acceder a una formacién turistica de nivel

superior para quienes deseen tenerla sin alejarse de sus lugares de residencia.

En una realidad que requiere tener predisposicién favorable hacia el
aprendizaje y una actitud permanente de superacion profesional, la educacion abierta
y a distancia se visualiza como una alternativa salvadora, ya que permite superar las
descoincidencias espaciales y temporales entre la oferta y la demanda educativa. Y el
uso de nuevas tecnologias puede ser altamente beneficioso para aspirar a resultados
de calidad, porque a través de ellas las comunicaciones son econémicas y veloces.

Analicemos con atencidn este punto.
4. Las nuevas tecnologias y la educacion turistica a distancia

Frecuentemente se confunden los vocablos que hacen referencia a la
educacién abierta y a distancia. Parece conveniente entonces aportar algunas

herramientas conceptuales que ayudaran a distinguirlos.
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La Educacion abierta hace referencia a la posibilidad del alumno de realizar
un "libre transito" a través de sus contenidos. Esto implica: flexibilidad en los
contenidos no esenciales, libertad de eleccién en materia de corrientes y fuentes,
eliminacién de la exigencia de correlatividades y/o de requisitos de ingreso, etc.
Puede ser presencial (como los circulos de calidad de los trabajadores japoneses) o
no presencial (a distancia). Los modelos constructivistas son facilmente adaptables si
se sabe claramente hacia qué fines se dirigen las acciones. El nivel de ingreso de
cada alumno determinaré cual es el punto de partida y la brecha que lo separa de los
objetivos a alcanzar. A partir de alli, cada alumno aprende a su propio ritmo, sin

importar cunto aprende sino qué cosas y de qué manera las aprende.

La Educacion a distancia parece ser un modo de darse la educacién cuando
no hay contacto fisico entre el maestro y el discipulo. Frecuentemente tampoco hay
coincidencia temporal. Esta puede ser abierta o cerrada (formal, sistémica) puede
usar medios de comunicacién tradicionales (correo postal, teléfono), herramientas
electronicas de apoyo (cintas grabadas, videocassettes, etc.) o puede ser realizada
integramente a través de redes digitales. Esta dltima es la que ofrece mejores
posibilidades, siempre que no se desechen las alternativas tradicionales como

complemento.

En cuanto al método aplicable, Chrysos’ afirma que existe consenso en
considerar el constructivismo como opcién relevante para la educacién de
estudiantes de nivel superior. En la Educacién a Distancia pesa, como en cualquier
otro modelo educativo, la triple finalidad de este acto: adquisicién de conocimientos,
desarrollo de destrezas o habilidades, consolidacién de actitudes positivas frente a si

mismo y la sociedad.
Pero no todas son rosas: estos modelos educativos
> Se fundan en el interés del educando y en su autodisciplina.

> Exige una mayor disponibilidad temporal por parte de su docente-tutor.

7 Chrysos, Adonis: (2000) Educacién basada en redess. Nota de catedra. Curso de Postgrado en
Educacién a Distancia a través de redes digitales. Murcia.
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> Toma mas dificil establecer un vinculo socio-afectivo entre el docente y el

alumno.

> Exige una disponibilidad tecnoldgica (para e dictado de los cursos) que no

todas las escuelas poseen.

> Los Estados que atin no han tomado conciencia de lo que significa invertir en
educacion, mantienen los centros educativos menos favorecidos geografica-
mente, en situaciones muy precarias y esta actitud politica incide en la
acentuacion de la marginalidad cognitiva y la dependencia del "know how"

de los mas favorecidos.

Pese a lo descripto, existe una brecha a través de la cual es posible ofrecer
instancias educativas de calidad a través de redes digitales, a personas interesadas,
sobre temas que actualicen sus conocimientos, incorporen los construidos en los
ultimos afios }'fvpotén‘cien su capacidad para resolver problemas. Estas instancias
podrian tener la forma de Cursos de Formacién Profesional, de Complementacién
Profesional o de Postgrado, con curricula semiabierta y con seguimiento

personalizado. En este punto, aiin quedan

5. Cuestiones pedagogicas a resolver

Si partimos de la idea de considerar a la EaD como un "modo de realizar” la
educacion, no es dificil inferir que el tiempo y el espacio son factores modales por
excelencia. El entorno parece ser, en este contexto, el ambito en el cual interactian
los sujetos implicados en el proceso educativo. En la EaD, como "especial entorno de
la educacién”, parece aplicable la afirmacién general de que es necesario considerar
no solamente los procesos de adquisicién o desarrollo de conocimientos, sino
también los aspectos procedimentales en los cuales dichos procesos se apoyan. Esto
es importante porque el turismo es una disciplina que requiere tanto de la reflexién

tedrica como de los aprendizajes motores o manuales.
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Al respecto, es interesante sefialar que Esteban® puntualiza que hay dos
q Y q y

elementos esenciales en todo proceso de aprendizaje:
> El sujeto que aprende
» El entorno

El primero es la razén de ser de la educacién. Sin educandos, la educaciéon no
solamente no tendria sujeto sino que tampoco tendria objeto. EI ser que aprende
tiene una inteligencia (de naturaleza mucho mas compleja de lo que se creyé hasta
hace poco) y una voluntad de aprender: una fuerza interior que lo impulsa a realizar
actos necesarios para construir sus conocimientos. En el turismo hay dos grupos
diferentes de sujetos que muchas veces estudian juntos (sélo vale como ejemplo
simplificado de la realidad): los que estudian para trabajar en turismo y los que
estudian porque estdn en la actividad turistica. También hay diferencias etarias entre
ambos grupos: los primeros son por lo general més jévenes que los segundos. Estimo
que desde una perspectiva constructivista, los diversos puntos de partida (por un
lado) y el diferente didlogo que ambas generaciones tienen con los ordenadores (por
otro), obligan a mirar el fenémeno de la EaD mu atentamente. Tanto el aprendizaje
por esquemas, por estrategias planificadas o por metacognicion, funcionan con

seguridad de manera muy diferente en ambos grupos humanos.

Del otro lado, pero interactuando necesariamente, se encuentra el entorno de
aprendizaje. En la EaD los elementos identificadores més especificos del entorno
son:

> Descoincidencia espacial (y por lo general también temporal) entre el
educando y el profesor-mediador-tutor.

> El soporte técnico y tecnologico (ordenador, software, etc.)

> Un material de estudio especialmente disefiado para esta modalidad educativa
(predominantemente escrito por ahora), con guias para la lectura, para la
realizacién de actividades aptas para "aprender a aprender” y para la

autoevaluacion.

$ Esteban, Manuel: (2000) Aspectos psicoeducativos implicados en aprendizaje en la EaD. Nota de
Catedra. Curso de Postgrado en Educacién a Distancia a través de redes digitales, Murcia.
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> Un régimen que propicie el didlogo entre los educandos y la cooperacién

académica entre ellos.

> Un sistema de evaluacion que sea sensible no sdlo a los cambios cuantitativos
de conocimiento sino también a los cambios cualitativos (que evalie no sélo

cudnto sabe sino también como lo sabe)

Entiendo que también forma parte del entorno la concurrencia efectiva de
educandos pertenecientes a los dos grupos mencionados mas arriba, por la riqueza de

los aportes que ambos pueden hacerse reciprocamente.

Desde esta perspectiva, la EaD parece ser el mecanismo ideal para resolver la
creciente brecha que se expande entre lo aprendido y los nuevos conocimientos, que
hacen del saber turistico un capital rapidamente devaluable. Los aprendices de la
disciplina estan trabajando y necesitan seguir aprendiendo. Pero sus diferentes
obligaciones les impiden estar en el lugar de ensefianza durante las horas de clase.
Por esta razém, se estima conveniente canalizar a través de nuevas tecnologias

aquellos saberes que el trabajador turistico de nuestros dias necesita.

La UNESCO reconoce y propugna una sociedad del conocimiento basada en
el aprendizaje a lo largo de la vida’ y la educacién formal no parece ser suficiente
para lograrlo. Especialmente, porque se requieren capacidades y destrezas flexibles,
adaptables a las nuevas y -muchas veces- impredecibles necesidades generadas por
las nuevas situaciones. Y sobre todo, porque es enriquecedor compartir solidaria-
mente los nuevos conocimientos con quienes -por impedimentos espaciales o
temporales- no pueden acceder a ellos. Seria conveniente entonces hacer mas fécil el
acceso a las nuevas tecnologias, méas atractivos los llamados a la escuela virtual y

mas eficaces los controles de calidad sobre las nuevas ofertas educativas.

° Esteban Manuel: obra citada.
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6. Cuestiones institncionales

Un tema no menor es la definicién juridico-institucional de la entidad de
formacién turistica. La legislacién argentina, a diferencia de la espafiola, ha reglado
las carreras de grado y postgrado pero no los estudios de nivel superior no
universitario ni la formacién profesional (o formacién laboral). En estas dos areas, la
org:,ranizacién10 y el dictado de normas que regulen la creacién, modificacion, cese de
instituciones y condiciones a las que se ajustara su funcionamiento, estan a cargo de
los gobiernos provinciales. Consecuentemente, existen grandes diferencias entre los
regimenes de una y otra provincia, segin la antigiiedad de sus legislaciones

educativas.

Por otra parte, la ensefianza universitaria (de grado y postgrado) estan
regladas desde el punto de vista institucional: tipo de personeria juridica, capital
minimo, nimero minimo de horas 4ulicas, etc. Sin embargo, no hay estandares sobre
contenidos minimos, salvo en aquellas carreras cuyo €j ercicio'' pudiera comprometer
el interés publico poniendo en riesgo la salud, la seguridad, los derechos, los bienes o
la formacion de los habitantes. En estos casos se esta trabajando en la definicién de
estandares; pero como puede suponerse, el turismo no estd dentro de este grupo de
disciplinas.

Un problema que en nuestro pais ain no puede resolverse es el de las
personas que han abandonado inconclusa la ensefianza media. El sistema ha previsto
dos soluciones: el bachillerato acelerado o la habilitacién directa para realizar
estudios universitarios (cuando tienen mas de 25 afios y han superado ciertas
evaluaciones). En el primer caso, existe una terminalidad turistica que ha sido
especialmente requerida en centros especializados. En el segundo, resulta
especialmente dificil para quien abandond la escuela, medirse en un examen
eliminatorio para saber si puede comenzar sus estudios universitarios. Sin embargo,

algunas experiencias en formacion profesional nos hacen pensar que seria posible

101 ey Nacional de Educacién Superior N° 24521, art. 15.
' Ley Nacional de Educacién Superior N° 24521, art. 43.
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facilitar la reinsercién a partir de la realizacién de cursos de un sistema modular de

formacion laboral turistica.

Para ello, hace falta prever mecanismos reglados de articulacién entre el nivel
profesional-laboral (generalmente no formal) y la ensefianza media; entre ésta y la de
nivel superior no universitario (tecnicaturas superiores) especialmente cuando el
iltimo ciclo de la ensefianza media fue turistico; y finalmente, entre aquél y la

universidad.

Otra alternativa interesante es la apertura de cursos o carreras cortas de
postitulacién (especialidades y diplomaturas), especialmente destinadas a los
graduados de nivel superior no universitario. Estas en principio no forman parte del
sistema educativo formal de la educacién argentina'’, pero tienen un notable
reconocimiento laboral y social. Los profesionales del turismo debemos agradecer a
Espafia por lo que hemos aprendido respecto de estas alternativas de educacién

superior.

Finalmente, en lo que se refiere a Educacién a Distancia, la legislacién de
nuestro pais aun no distingue suficientemente entre ésta y la Educacién Abierta. Por
esta razon, los procesos de acreditacién de EaD son mas féciles de transitar cuando
van de la mano de Universidades Extranjeras, cuya experiencia se considera
confiable. En cuanto al uso de Nuevas Tecnologias, nuestra Ley contiene
disposiciones genéricas pero positivas sobre su uso'”. Pero aiin no esté claro cuales
son los mecanismos de evaluacién de los contenidos curriculares ni de los procesos
de ensefianza-aprendizaje. Hemos observado que en las instituciones "abiertas"
existen varias carreras con el mismo eje articulador, y lo que cambia entre carrera y
carrera es solo un escaso nimero de materias. En lo que respecta al Turismo, el
porcentaje promedio de materias singulares (que s6lo se encuentran en esta carrera y

no en otra) no supera el 20%. Adn hay un largo camino por recorrer para que la

2 La ley 24521 no establece la obligacién de acreditarlas, pero la Institucion puede gestionar
acreditacion y categorizacién.
" Elart. 6 dice que "la Educacién Superior tendrd una estructura organizativa abierta y flexible,
permeable a la creacion de espacios y modalidades que faciliten la incorporacién de nuevas
tecnologias educativas.”
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formacién turistica se oriente hacia la resolucién de problemas estructurales de la

actividad, ya sea en el ambito publico como en el privado.

7. Modelo de ensayo

Luego de una visién critica del panorama existente en el campo de la
Educacién Turistica, hemos sentido la necesidad de proponer algunas acciones que

fueron concebidas dentro de las posibilidades y limitaciones vigentes.

Se trata de un microsistema de Formaciéon Continua, apto para fortalecer,
actualizar y perfeccionar conocimientos de graduados en turismo y de dirigentes de
la actividad (publica y privada), dentro del modelo constructivista y utilizando
estrategias metacognitivas, a través de nuevas tecnologias (correo electrénico, pagina
web, videoconferencia, etc.) y uso de soportes tradicionales (teléfono, fax y correo

postal) si fuera necesario.

El primer modulo del sistema es un Curso de Complementacion Profesional
sobre "Turismo y Nuevas Tecnologias", dirigido a directivos y dirigentes de
entidades publicas y privadas de pequefia y mediana complejidad. Su duracién es
equivalente a las sesenta (60) horas ulicas y puede cursarse en aproximadamente

tres (3) meses.

El segundo, es una Especialidad con una duracién total equivalente a las
cuatrocientas (400) horas, incluidas las horas aulicas, practicas y de investigacién. Se
dirigira principalmente a graduados de Institutos Superiores no Universitarios y se
orientara hacia las "Nuevas Tecnologias y Estilos de Gestién". Puede cursarse en

aprox. un afio lectivo.

El tercero, es una Diplomatura con una duracién total equivalente a las
seiscientas (600) horas, incluidas las horas aulicas, practicas y de investigacion. Se

dirigira a graduados y dirigentes del sector y se orientara hacia "Turismo, Tecnologia
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y Desarrollo" (entendiendo a éste sélo como sostenible) y puede cursarse aprox. en

un afio y medio.

Lo que queda aun por resolver -y es el motivo principal de nuestra presencia
aqui- es el soporte o plataforma virtual que habremos de necesitar. En este aspecto
ain sabemos muy poco y hemos querido socializar nuestros conocimientos tratando

de despertar vuestro interés para que nos ayuden a materializar estos proyectos.

8. Conclusiones

A lo largo de estas paginas, hemos realizado un recorrido analitico sobre las
luces y sombras de la educacién superior turistica y sobre las fortalezas y debilidades

de las nuevas tecnologias para ser incorporadas a este quehacer.

Hemos visto que tienen una enorme potencialidad y que los problemas a
superar para materializar proyectos educativos a distancia, no son graves. Un trabajo
atento puede estructurar modelos de ejecucién, pedagdgicamente aptos e

institucionalmente viables.

Las nuevas tecnologias pueden servir de puente entre un pasado marginal y
un futuro integrado: las distancias fisicas, la disponibilidad horaria, los roles
domésticos de la mujer, pueden ser obstaculos salvados desde la pantalla de un
ordenador. Las horas del descanso pueden ser oportunidades irreemplazables de

aprendizaje colaborativo, pobladas de palabras en el silencio nocturno.

Pero queremos sefialar enfaticamente que JAMAS un buen profesor puede ser
sustituido por una maquina. Las buenas clases telematicas han sido disefiadas y
cargadas por buenos profesores. Los buenos resultados sélo son posibles con buenos

profesores y buenos alumnos: buenos en el sentido de querer hacer lo que se hace.

Creemos que los altos fines del turismo ameritan el esfuerzo. Creemos que los
trabajadores que viven el areas alejadas de las grandes ciudades, todavia esperan que

las nuevas tecnologias no sean herramientas para profundizar las diferencias entre
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desarrollo y subdesarrollo. Creemos que en un pais en el aun hay mucho por hacer,
un pufiado de gente que ama el turismo y la educacién, puede aportar sus

capacidades por un turismo mejor. Y por un mafiana mejor.
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NUEVAS TECNOLOGIAS Y EDUCACION PARA EL DESARROLLO
DEL TURISMO

Aylen Fabiana Mereta Bachle
Centro de Estudios Multidisciplinarios de Cérdoba, Argentina

Resumen: El titulo precedente responde a la mision de un emprendimiento técnico-formativo
que se desarrolla en la ciudad de Cordoba, Argentina. El mismo tiene por objeto la realizacion de
actividades de investigacion, capacitacion, asistencia técnica y actividades afines.

En los paises latinoamericanos, y en Argentina particularmente, tanto las politicas turisticas
como a la adopcidn de tecnologias para su implementacion han sido incorporadas en base a recetas o
modelos extranjeros, que no por insuficientes, han fracasado y en el peor de los casos han generado
efectos no deseados en nuestra sociedad. Ello se debié a que culturalmente no fueron aceptados,
porque principalmente no respondieron a nuestras reales necesidades, habilidades y estrategias de
insercién en el resto del mundo.

Por ello es que el Centro de Estudios Multidisciplinarios se propuso entre otros objetivos: 1)
Contribuir a elevar el perfil profesional de los recursos humanos relacionados con el sector, a través
de actividades de capacitacién laboral y formacién continua; ii) Orientar las estrategias de aquellas
organizaciones que conforman la oferta turistica, hacia el enfoque de calidad total y desarrollo
sustentable; mediante acciones de extension, investigacion y asistencia técnica.

Estos son algunos de los objetivos que nos proponemos alcanzar quienes conformamos este
Centro; de alli que nuestra estructura organizacional sea de tipo matricial y, las tareas se lleven a cabo
mediante la planificacién y gestién de programas especificos destinados a satisfacer las necesidades
de los actores que componen ¢l sistema turistico nacional. Entonces, esta presentacion constara de dos
partes. Una primera parte que hara una breve referencia teérico-conceptual acerca de cémo percibimos
la realidad hoy dia. La segunda parte describird nuestra primer experiencia en la aplicacion de las
nuevas tecnologias (en adelante NNTT), en un proyecto especifico de administracién y relevamiento

de datos estadisticos para un organismo municipal oficial.
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1. Introduccion

Estamos en una etapa de transicion. Una etapa que impregna todos los
aspectos de nuestras vidas. La identificamos como la era de la revolucion tecnoldgica
que, a través de las herramientas que nos ofrece, determina en gran medida las
formas en que interactuamos con nuestro ambiente sociocultural y, nos asiste en el

desempefio de nuestras labores cotidianas.

Fl crecimiento y evolucién de estas nuevas tecnologias, provoca efectos en el
desarrollo de las economias y profundos cambios en sus organizaciones;
obligandolas a transformar sus estructuras y su gestién para lograr una mayor

productividad y por ende mayor competitividad en el mercado.

- Desde la década de los 80' hemos visto grandes cambios en las tecnologias,
pero la computacion, sin duda, es la que ha atraido mas nuestra atencién por la

ventaja que representa en la disminucion de los costos de estas nuevas herramientas.

Otra ventaja de la computacién es que se convirtié en el catalizador de otras

tecnologias, como el caso de la robdtica y las telecomunicaciones.

Lo que caracteriza mas a esta revolucion tecnologica es que sus cambios son
tan rapidos y profundos que nos obliga a entrar a un circulo constante y dindmico de
prevision, aprendizaje y adaptacion de las posibilidades que nos ofrece y los

escenarios que nos presenta.

Esto puede llevar a las organizaciones al error de creer que por el simple
hecho de aplicar las NNTT el éxito queda garantizado. Deben entender como y

dénde la tecnologia trabajara para el logro de sus objetivos.

El sector que nos compete, el Turismo, no estd al margen de estas

transformaciones. Existe una tendencia hacia la configuracion de nuevas estructuras
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organizacionales y sistemas de gestion para lograr una mayor productividad y
efectividad.

La cuestién es que, estas transformaciones hoy se basan en principios casi
opuestos al turismo de masas del pasado. Se afirma la Nueva Era del Turismo
(NET), que propuso FAYOS-SOLA como paradigma viable, por su capacidad de
respuesta a los embates del futuro; donde los factores de cambio son el de la
flexibilidad, la gestién de calidad, el desarrollo integrado en el entorno, el enfoque

. . . ., 1
hacia el cliente y la innovacién .

En la actualidad, el bien econémico de mas valor a escala mundial es la
mmformacién, reemplazando otros valores tradicionales. Sin embargo, el tener
informacién no significa poseer conocimiento. Y para que éste se dé, se requiere de
un progresivo y sistematico proceso de transformacién de la informacién bruta en

conocimiento util.

Aqui es donde debemos detenemos a reflexionar acerca de la importancia de

la educacion y la formacién en todo este contexto planteado.

La tecnologia informatica estd cambiando enormemente los procesos de
ensefianza-aprendizaje. Los avances nos han hecho ver que la gente, hoy, no progresa

por lo que tiene en las manos, sino por lo que tiene en la mente.

La sociedad de la informacién tiene ventajas, pero también demanda nuevos
perfiles personales y sobretodo profesionales. Los conocimientos adquiridos durante
la formacién inicial profesional se convierten rapidamente en obsoletos si el
profesional deja de preocuparse en seguir aprendiendo. El aprendizaje y la formacion
suponen un desafio constante y creciente, que esta provocando un creciente mercado

de la formacién permanente.

'FAYOS-SOLA, Eduardo (1996).
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La capacidad que posea el trabajador para adaptarse a las nuevas exigencias
serd directamente proporcional a su nivel de formacién (laboral y continua)

adquirido.

Por ello es que la formacidn tienda a configurarse como uno de los factores
mas importantes de desarrollo y mejora de los paises y sus cindadanos; ya que genera

crecimiento, ocupacion, madurez, nuevas oportunidades, entre otros.

En Argentina, el 80% de las empresas son PyMEs y la mayor parte de sus
costos no deseados (costos de la no-calidad, por ejemplo) se relacionan con la falta
de formacién de sus empleados. En un alto grado, lo anterior tiene que ver con que

existe una débil relacion entre educacidn y formacion con la actividad productiva

El 50% de la gente que hoy no tiene empleo, nunca lo va a tener... Y en el
caso de nuestro pais, las empresas buscan personal calificado y el problema,

justamente, no es la falta de gente sino la falta de formacién y capacitacion.

La oferta de formacién es cada vez mas creciente y su acceso cada vez menos

dificil, dado el aumento de sus posibilidades por el uso de las NNTT.

Ademas, el permanente cambio que estas tecnologias provocan en las
economias hace que los sistemas educativos y formativos cambien también, donde
no pocas son las ventajas que le ofrecen las NNTT. Una de las respuestas mas

notables es la teleformacion.

Una formacién donde, substancialmente, el enfoque se desplaza del formador
hacia el alumno, desde el que ensefia hacia el que aprende, desde 1a sincronia hacia la

asincronia de surealizacion.

Las NNTT pueden contribuir, por sus caracteristicas de bidireccionalidad e

interactividad, a superar deficiencias del aprendizaje tradicional, como el caso de sus
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recursos telematicos altamente orientados a la interaccién e intercambio de ideas y

materiales entre formador y alumnos o alumnos entre si.

Sintetizando, podriamos decir que en la actualidad es casi imposible estar
siempre al dia en esta sociedad de la informacién. Los cambios son tan rapidos que

siempre hay que estar aprendiendo, adaptando e innovando.

No obstante, también mencionamos que no deberiamos caer en el error de
pensar que por el solo hecho de aplicar las NNTT tendremos garantizado el éxito en
el logro de nuestros objetivos. Debemos conocer la manera y la oportunidad de su

aplicacién.

Es decir, por su naturaleza conceptual, las tecnologias ofrecen herramientas
para la implementacién de algo, en este caso estrategias, pero no definen la

estrategia.

Con el incremento de la disponibilidad de informacion, todo lo que se ofrece
se vera presionado por la comodidad que busca el cliente. Las organizaciones
deberan encontrar estrategias para diferenciar productos y servicios de los de la

competencia. El precio ya no representa una ventaja competitiva.

Si el futuro que se nos viene se caracteriza por la dureza del mercado, clientes
cada vez mas exigentes y nuevos competidores, la clave para la diferenciacién y la
competitividad esta en la generacién de un altisimo valor agregado y en Turismo esto

tiene que ver directamente con el recurso humano.

El uso de las NNTT en Turismo, se ve incrementado por el ripido
crecimiento en el volumen de viajeros (por el avance en los medios de comunicacién
y transporte) asi también como por sus requerimientos por servicios y productos
complejos, especializados y altamente cualificados. Asi, las NNTT se convierten en

un imperativo para la industria del Turismo.
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Las empresas se ven obligadas a segmentar cada vez mas su demanda y
posicionarse en nichos de mercado a partir de la identificacién de los complejos

deseos de sus clientes y de precios cada vez menores a los de sus competidores.

El éxito en las organizaciones y destinos turisticos dependera de la velocidad
en la identificacion de las necesidades del cliente y de la interaccion con clientes
potenciales. Aqui es donde se incorpora como factor clave el uso oportuno de las
NNTT y la capacitacién del personal de contacto o, en palabras de WISE, la "linea

de fuego" (rostro y voz) de la empresa:

"La empresa es para los clientes lo que la linea de fuego es para la empresa”. Wise, T.

En el caso del Turismo, la importancia del recurso humano es capital,
ya que la compra de un producto o servicio turistico lleva la impronta de todas las

contribuciones que cada uno de los participantes del proceso hacen al sector.

Por sus propias caracteristicas, todo servicio tiende a generar incertidumbre
en el cliente que sélo puede minimizarse con una alto grado de profesionalidad,
participacién del personal en la misién de la organizacion (sentir que son parte del
negocio para decidir y actuar frente a imprevistos), y profesionales altamente
flexibles o formados en calidad (orientados hacia lo que desea el cliente y la industria

turistica en general)2 .

Resumiendo, las actividades de educacién y formacién deben resultar en la
obtencién de un factor humano que sea capaz de adaptarse con una gran flexibilidad
a los retos futuros que el sector estd demandando y esta es la principal fuente de

competitividad, en las condiciones actuales, del sector turistico:

2OMT (1998).
3 FAYOS-SOLA, Eduardo (1996)
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"Se trata no ya tan sélo de incrementar la inversién en formacién turistica, sino de precisar el

como de sus enfoques y contenidos". Fayos-Sol4, E.

Por su parte, la inversién en formacién entre otras ventajas: disminuye costos
y genera precios mas competitivos. Por lo tanto la mayor o menor calidad en la
formacion del capital humano, condiciona cada vez mas el resultado del negocio
turistico; donde la inaccién sobre este aspecto puede traducirse en efectos nocivos y
profundos sobre ¢l posicionamiento estratégico a largo plazo y la vida misma de la

organizacion.

Con la globalizacién de los negocios, la tecnologia agiliza la interaccién
humana, pudiéndose implantar técnicas que ayuden a que siempre haya gente

trabajando en un proyecto sin importar su situacién geografica.

El trabajo requiere un gran nivel de conocimiento en estas NNTT y los
trabajadores se ligan a sus trabajos mas por sus conocimientos que por sus titulos y
rangos; buscan empleo en organizaciones que les permitan seguir aprendiendo;
convirtiéndose en artesanos de su trabajo con un alto grado de satisfaccién y

autonomia.

Las empresas buscan, por su parte, trabajadores con conocimientos
especializados para proyectos puntuales y especificos. La informacién por partes deja
paso a una informacion sinérgica y completa. De alli que las recompensas se dirijan a
quienes comparten su conocimiento y al logro de los objetivos, no asi a las horas

trabajadas.

Las NNTT pueden hacer que la gente sea poderosa, se junte, forme alianzas y
comunidades que la fortalezcan. El hombre puede ser libre con la informacién y
seleccionar mejores oportunidades. La combinacién hombre-informacién sera la
clave de aqui en adelante. El hombre y la industria ya no tendran valor por sus

riquezas, si no por la informacién que tienen a su disposicion.
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Para finalizar, a continuacién se expone un cuadro extractado del manual de
Introduccién al Turismo de la OMT, en el se puede ver a simple vista como impacta

la tecnologia de la informacidn en los negocios:

Impacto de las NNTT en los negocios

Intensifica significativamente el margen COmMPELItiVO .....covrmeuimnninrinnnimnniieses 79%
Perfeccionan 1a infOrMACION .....ccccoeivrieririiiiciiie et 77%
Mejora las COmMUNICACIONES EXTEINAS ..uvvvvrirusermuiiireiitiiriiii sttt 65%
Mejora las expectativas de ordenadores de gEStION .........coocvvimiiiiiiniiininininiennins 63%
Perfecciona el proceso de toma de deCISIONES .....coveveiveiuieniiiniiniiiiini s 61%

Fuente: OMT, 1998, p.322

2. Nuevas Tecnologias aplicadas al desarrollo del Turismo

Centro de Estudios Mulitdisciplinarios - Programa de Asistencia Técnica.
Proyecto: Sistema Informdtico de Administracion y Relevamiento de Datos
Estadisticos

Lugar: Municipio de Mina Clavero, Cérdoba - Argentina

El objetivo general de este proyecto es, ofrecer informaciéon lo
suficientemente rapida y veras para la toma de decisiones acertadas y oportunas con

respecto a las politicas turisticas municipales.

Sin embargo, existe una problematica concreta en el turismo en toda la

Provincia de Cérdoba y, brevemente, tiene que ver con:
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> la perdida gradual de rentabilidad en temporada alta (hoy no podemos confiar en

que la temporada alta va a solucionar los problemas), y

> el endeudamiento progresivo de todos sus municipios.

De alli que una alternativa de solucién radique en el incremento de la

ocupacién en temporada baja.

Pero el paso previo y condicionante, para llevar adelante esta estrategia, es el
de la planificacién y, para planificar primero debemos conocer la informacion

necesaria para realizar el diagndstico adecuado.

No podemos aplicar modelos externos exitosos. Cada lugar tiene que

adaptarse y mostrarse competitivamente con una cualidad unica e irrepetible.

;Dénde buscar?. En la Naturaleza y en la Historia, que no son mas que la

identidad cultural y social (turistica) que singulariza a los grupos sociales.

Actualmente se esta llevando a cabo la elaboracion y puesta en marcha de una
prueba piloto, a los efectos de poner a punto el sistema informatico con la

metodologia de relevamiento turistico a utilizar.

Los primeros estudios consistiran en el abordaje y analisis de: calidad de la
oferta turistica y demanda efectiva o real del municipio serrano de Mina Clavero,

durante la temporada estival 2000/01.

La responsabilidad técnica de este proyecto estd en manos de profesionales

provenientes de la Informatica y el Turismo.

Las primeras decisiones, a cargo de los funcionarios pertinentes, se realizaran

luego de haber analizado los resultados para los meses de enero y febrero -fundadas
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en los conocimientos de la realidad que los profesionales van a generar a traves de
éste trabajo que comienza con esta prueba piloto y pretende continuar durante todo el

periodo de gestién del gobierno municipal-.

En este proyecto se utilizan tecnologias de hardware y software,

comunicacion e informacién.

Dando un breve pantallazo por todo el proceso tecnologico, podemos

identificar:

» Un equipo fijo que trabaja como servidor central y realiza, principalmente, la
tarea de procesamiento (organizacion, cruce y revisién) de la informacién para
permitir el posterior andlisis e interpretacion, de los datos relevados, a los

profesionales técnicos y elaborar los informes pertinentes.

Este servidor, estd conformado por un equipo con sistema operativo
multiusuario Microsoft Windows NT Server, una base de datos del tipo relacional y

acceso a Internet para envio y recepcion de e-mails.

El sistema en cuestién, se basa en las nuevas tecnologias de handhelds y/o
web. Con la handheld (minicomputadora "de mano"), se relevan datos y se van
cargando en las mismas, para luego ser volcados en archivos planos con extension

TXT.

La otra posibilidad, a través de la web, es que con la misma handheld y el
médem incorporado, se envie via Internet los datos al servidor, con lo cuél, estamos
posibilitando al usuario de la handheld trabajar en un radio geografico amplisimo,

justamente por la posibilidad de transferencia de datos por Internet.

Una vez que los datos han sido enviados al servidor, los mismos son
procesados y obtenemos los resultados, que en nuestro caso, seran datos estadisticos

para arrojar la informaci6n requerida durante el desarrollo de la prueba piloto.



459

> Medios méviles (handhelds) o minicomputadoras que sirven de soporte
herramental para el relevamiento de campo (captacion de datos y monitoreo) del

encuestador y control del profesional técnico involucrado.

Las caracteristicas generales de éstos modelos entre otras son las siguientes:

(a) Sistema operativo Windows CE de Microsoft o Palm Os de 3COM.

(b) Capacidad de memoria RAM: 8, 16 o0 32 Mb.

(c) Capacidad de Memoria ROM: 8, 16 o 32 Mb.

(d) No poseen disco rigido para almacenamiento interno. Toda la informacién
es almacenada en la memoria ROM y RAM de acuerdo a si son
programas o datos ingresados por una aplicacion.

(e) Tienen la capacidad de transferir toda la informacién a una PC de
escritorio.

(f) Es posible la colocacion de un médem, con lo cudl, se puede acceder a
Internet, para envio y recepcion de e-mails o fax.

(g) Posibilidad de reconocimiento de escritura.

(h) Grabacion de voz.

(i) Procesador de texto Microsoft Pocket Word.

() Planilla de calculos Microsoft Pocket Excel.

(k) Base de datos Pocket Access, Oracle Lite u otras desarrolladas para

equipos tipo Pocket PC o Handhelds.

La informacién es hoy el miicleo de la actividad turistica y por ende, la
tecnologia es indispensable en la habilidad de la industria para operar. Rapidamente
se estd conformando un complejo sistema de NNTT a través de todo el sistema

turistico y ningin actor estara ajeno a sus impactos.
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SOME PROBLEMS IN TRANSLATING
TOURISM PRODUCTS ON THE INTERNET

Esperanza Cerda Redondo
Departamento de Filologia Moderna
Universidad de Alcala

Resumen: La industria turistica goza, hoy en dia, de una importancia relevante tanto en el ambito
nacional como en el internacional. Aunque Internet ofrece la posibilidad, cada vez mas extendida, de
vender productos turisticos, la mayor parte de la venta directa y la publicidad de dichos productos
aparecen en inglés. El problema surge cuando acudimos a la traduccion automatica para traducir dicha
publicidad puesto que el texto que finalmente leemos suele ser incomprensible y gramaticalmente
incorrecto.

- Abstract: The tourism industry is one of the most important industries today. We have the possibility
to find a lot of information on tourism products on the net but most of it is in English. If we were to
use automatic translation through some of the many CD-Roms available, we will find that the text in
front of us is almost incomprehensible and full of grammatical errors.
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1. Features to be taken into account

The tourism product is defined by the diversity of its components through
which its industrial elements, the different companies and travel agencies involved,
deal with the prospect customer. These companies should provide the customer with
efficient, accurate and punctual information of the product. On the other hand, the
tourism product is also characterized by its abstract nature. Customers are not able to
see the product before buying it the way they do with any other merchandise. Here,
the way the product is advertised asks for detailed information and an attractive
presentation. This product is usually advertised by means of brochures or leaflets, for
example, although electronic media is increasingly being used. Global Distribution
Systems are the main source used by travel agents and CD-ROM discs show
multimedia presentations of destinations and travel products for travel agents and
consumers. The Internet and the World Wide Web are other sources of electronic
travel information which are now widely used. Finally, all products in the tourism
industry (accommodations, attractions and transportation) have a time limit; if they
are not sold they are lost. It is therefore very important that companies selling
tourism products provide consumers with the necessary information in a very fast

way before the product is no longer possible to be sold (Sheldon, 1997.)

In order to sell the tourism product it is important to present or communicate
all the information available on that product as extensively and intensely as possible.
Because of the nature of the tourism product, this information must be efficient,
accurate and fast. The tourism industry generates a large amount of information that
has to be processed and communicated not only within a country but internationally
as well. Since the tourism industry is one of the most international industries in the
world, all this information asks for availability for the customers traveling to and
from a country. These travelers would need to know not only about fares and
timetables but about visa, health and customs regulations, taxes, currency exchange
rates, or even such information as cultural background or leisure activities of the

country they are traveling to.
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Nowadays the traveler has direct access to all this information through the use
of the Internet. There are thousands of web pages giving details of all kinds of trips,
booking facilities and other useful and necessary information. Although the percentage
of customers who actually book their holidays via the Internet is still low, they still want
to be informed of the different options they have to choose from. Obviously, in order to
search for this information the customer needs to have access to a computer and be

computer literate, which not all people are.

But even if travelers have all kinds of facilities that make the search easier, not
everyone has access to a computer and if they do some still prefer going to travel
agencies looking for advice. Nonetheless, statistics show that in a couple of years or so
everyone will have access to the Internet which means that the percentage of people

buying tourism products through the Internet will increase.

The tourism industry as well as tourists agree that tourism web pages have to
have certain characteristics. The tourism industry gives and customers expect to find
information on accomodation and attractions, pictures of the product or site tours
among other things. Some tourists even expect a virtual trip of the place they will be
visiting. On the other hand, this information should be easy to understand, accurate,
useful, professional and of easy and fast access to the web page. Customers also ask for
an immediate response on the part of the tourist industry, though the most important
information the customer asks for is a way to buy the product at a reasonable price if

not with a discount (Rachman, 1999.)

Travel products are well represented on the Internet. According to Sheldon,
“travel is the Intemet’s second largest commerce area after computer technology”
(1997: 90.) This gives us an idea of the huge volume of information on tourism that we
can find on the net. Tourism information offices, destinations, travel agencies or tour
operators among many others all have their own pages on the Web. Moreover, other
types of information are also available. Newsgroups on places to travel, electronic
bulletin boards or numerous chat rooms for the traveller to exchange experiences or

ideas in a less formal environment are easily accessible and a large percentage of people
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visit them. Examples of newsgroups would be rec.travel.africa for those interested in
traveling to Africa or rec.travel.air for those wishing to discuss air travel. Examples of
electronic bulletin boards, to which the user must subscribe in order to receive

information, are webscout@webcom/.com which provides information about travel

related Web Sites, majordomo(@massey.ac.nz for professional interpreters of heritage

tourism sites or majordomo@mecb.co.uk for those interested in sports tourism. A

directory of chat channels can be found at http:/www.yahoo.com. The options are

numerous. (Sheldon, 1997.)

A recent study has analyzed sixty of the best tourism web sites in the world
(Rachman, 1999.) In it we can see that all of the tourism industry has a similar idea
about the information they should include on their web pages. Information on products
and services, prices, e-mails and on-line reservations and customer services are
considered to be the five most important features that are advertised on world tourism
web pages. These inform the customers about the products that are sold and facilitates
communication with the companies. It also enables the customers to reserve or order the
product or service on-line. The different methods of payment is the sixth feature on the
list. Next we have the information about the company: company information,
logo/brand name and a contact address. Other features include information related to
tourism such as programs or activities, transportation, maps or itineraries. Finally, we
have those features which help tourists to make their ultimate travel decisions such as

tips, new information, discounts and hot links.

There are three sectors in the top ten of the world sites: the new cybertourism,
transport and distribution. As an example of new cybertourism sites we have
TheTrip.com which gives information about guides and tools, news, prices and booking

air, car and hotel (www.thetrip.com). Examples of the transport sector would be United

Airlines (www.ual.com) or Continental Airlines (www.flycontinental.com). Finally,

examples of the distribution sector would be Travelocity (www.travelocity.com) which

gives flight information or American Express (www.americanexpress.com). All these

are among the top ten world tourism web sites (Rachman 1999: 82.)
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2. Traveling arrangements through the internet

As mentioned before, more and more people enter the Internet to obtain
information for their traveling arrangements. This information sometimes includes the
possibility of making a virtual trip to the place one wants to visit in order to get an
overall view of the most interesting sites. By making these virtual trips tourists can get a
closer look at the possible place to spend their holidays. We all read books about the
place we are traveling to in order to acquire some knowledge of its culture, history, etc.,
so why not see it directly on the Internet as well? We could say that this is a new type of
culture which not only allows us to get an idea of what a place is like but to actually

travel to places we might never have the chance to go to.

More than ever the traveler has access to addresses on-line that exhibit remote
places, present or past, from any place around the planet or fictional places from out of
space to travel via the Internet. Lost Worlds, for example, recreates expeditions to
Antarctica, the ruined Mayan cities of the Yucatan and via NASA spacecraft, to the
surface of Mars. There are also guided tours with trained experts departing every week
in which renowned archeologists give a historical explanation of the site. The Virtual
Sardinia Project is a virtual trip to Sardinia in which we are shown a bird’s eye-view of
the island. For those who are interested in traveling out-of-space National Geographic
provides a complete trip around the different planets of our solar system. Another
example is Explore, which will take us on a virtual trip around Venice, India, China and
finally Stonehenge. Expedia will take us to any place around the world giving us very
detailed information of each place. This last web site is a good way to plan our

holidays.

We must add that all these web sites, especially the newest ones, show images
which give explanations in English. This fact makes it difficult for travelers who speak
no English to understand what is being said. Though they are able to visualize attractive
images of the site, this is not enough to obtain full and detailed knowledge that might

induce customers to buy the tourism product or to search at a given web page for
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important and necessary information when arranging their holidays if they don’t
understand what is being advertised.

A very interesting web page for tourists is http//usuarios.cif.es/philippe/. In it we
can find, among other information, detailed knowledge on transportation, embassies,
tourism offices, maps, weather reports or cybercafes. Although most of the information
has been translated into Spanish, some of it is still given in English, especially because

this information is continuously changing and its sources come mainly from abroad.

Among the many options one can find on the web, www.vacaciones.com is one

of those examples in which information is found in Spanish and in English. In general,
it offers all the information tourists need to plan their holidays. Moreover, like most of
these web sites, it also offers netcams of places from all over the world with

explanations of each site.
3. Automatic translations

Studies on automatic translations began in the mid-fifties in Washington as a
need to translate from Russian to English; a year later they began in Russia, where
English texts were translated into English. By the end of the 50s, there were different
research groups in these two countries, and several years later these studies began in

other countries such as France or Germany.

There have been three stages in the recent history of automatic translation
research: enthusiasm, dissappointment, and moderate optimism. (Cerny 1998). The first
stage is characterized by a high degree of hope in which both researchers and
consumers desired to solve the problem of linguistic difference through the use of
computers; they also hoped to translate automatically into the different languages of the
world the increasing amount of scientific, technical and publicity work that was being
written. Many automatic translations appeared during this time (from the mid-fifties to
the end of the sixties); but these translations translated one word afier another without

analyzing the sentence construction and the result was a text full of errors.



During the second stage, that of dissapointment (from the mid sixties to the
beginning of the seventies), researchers tried to solve many of the problems that
appeared on these translations. First of all, computers were not very well developed
technologically. On the other hand, there was the problem of language transference.
Researchers thought that if they wanted computers to translate automatically, they
would need to create an artificial language that would be able to relate the meaning of
the structure of a sentence by using symbols. If the computer were able to analyze any
language the result would be the language of transference. This language of
transference would then be synthesized into the resulting translated language. The
language of transference would be like an intermediary between both languages.
Researchers finally found that such a language was impossible to create due to the

semantic difference among languages.

There were many studies taking place during this second stage but none of them
were successful. In the United States, for example, the National Science Committee
created a study board whose assignment was to verify if the research on automatic
translation was profitable or not. This board suggested continuing the investigations on
automatic translations and said that translators could use computers to help them in their
work, to improve their translations and to help them decide which texts they should

translate.

The American government decided then to reduce the amount of money given
for research on automatic translation. As a result, some researchers decided to stop their
investigations on this field and some private companies were not interested in investing
their money on it either. Other private companies decided to continue using their
systems of automatic translation but only invested time and money in enlarging the
vocabulary on their computers; these systems still translated word by word so the

translations were still full of errors.

Other researchers thought that automatic translations were too important to stop

investingating and that they could solve some of the problems that researchers had
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hoped to solve during the first stage. These researchers concentrated on studying the
grammatical and semantic features of the different languages. By the mid-seventies,
there appeared several studies which centered on translations of technical texts of
different scientific disciplines with satisfactory results. This was the beginning of the
third stage, which is characterized by successful scientific automatic translations,

though computers are still not able to translate correctly all kinds of texts.

4. Problems in translating the tourism product

As previously stated, most of the tourism products advertised on the net are in
English. It is important to bear in mind the kind of language used, how we can translate

it and the translations that appear on the Internet.

As in any other type of business, the selling and buying of a tourism product
asks for a direct style and an attractive design to attract the customer’s attention. We
must take into consideration that the amount of information is huge and that it is to
be transmitted very fastly because of the strong competitivity of the different
companies within the tourism industry which introduce and sell their products on the
market and because this information is continuously changing. Therefore, easy
comprehension of the information given, accurate and clear written texts, fast
accessibility and a visually attractive presentation ask for an enticing design with
logos and pictures along with short sentences and very specific and clear vocabulary

to achieve the general expectations of the prospect customer.

To translate this information the translator must be acquainted not only with a
general knowledge of the language in which the text is written but with that of the
language for a specific purpose, in this case that of tourism.

The language for specific purposes has its own style and is articulated in a
certain way with its own expressions, content and vocabulary, though we must not
forget the fact that here we are not only dealing with the language of tourism but with
that of advertising, and more specifically with advertising on the Internet, which
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obviously asks for its own means of expression. We should also remember that
technical written texts must be clear, accurate and effective if we want a successful

exchange of information (Corey 1983: 13.)

The speed factor accounts for the many errors of some of the translations
found on the net. This could be explained by the fact that perhaps it is either an
employer of the company who is in charge of translating the product advertised or
the company uses a web translator, which in many cases translates literally inducing
not only to error but to ambiguity. Because of this urge to advertise the tourism
product as fast as possible before it perishes, many of these companies are probably
more interested in solving the problem of the difference in language than in
providing a correct translation. These errors may difficult the effective transmission

of information and the prospect customer could be lost.

The home web page of http://www.vacaciones.com advertises its product as

follows:

(Quieres viajar? ;Requieres una vacacién? Ver el mundo con
Vacaciones. Podemos mostrar viajes de aventura, cruceros, hoteles y
puntos mundial. [...] ;Que pasais sonando el dia sobre una vacacion?
Visitarle a Vacaciones y podeis divertirse muchas las vacacidnes
asombrosas. Nuestro otro sitio, TravelSpots, contiene la informacién en
inglés que usted estd pidiendo. Pueden localizarse un “browser” que

pueden traducir inglés en espafiol a Globalink.

Although there are many grammatical errors, we have no difficulty in

understanding this information.

This web site recommends the use of Globalink to translate the remaining
information from English to Spanish. Globalink is a web translator of Spanish, English,
German and French. It is very easy to use and we have the possibility of translating any



text while we are searching on the Internet. It also offers a list of web pages with

information on linguistic and translation matters.

Under the heading of INFORMACION GENERAL of www.vacaciones.com

we read the following:

Dejamos daros a salir lo mejor posible de Vacaciones: Como hace
mas rapido el Internet, que informas mejores a utilizar; las

condiciones y premios hemos ganado.

This text becomes unintelligible. We need to use our imagination to guess
what they are trying to tell us. In addition, there are other words and expressions
throughout the text which draw our attention because they are difficult to understand,
or are grammatically incorrect. For example: el picado aérea, transportado en
almadia, aflojad la imaginacién, las mapas, sitios con descuenta, etc. The rest of the

information is in English.

If we use Globalink to translate the information given under INFORMACION
GENERAL we get the following passage:

We allow to give you to leave the best thing possible of Vacations: As
ago but quick the Internet that you inform better to use; the conditions

and prizes have won.

The translation into English is probably more unintelligible than the one in
Spanish, which confirms the idea that the translation was done in a fast way by
someone who is not a professional translator and who didn’t use Globalink to translate
the text.

Under holiday types of vacaciones.com we read the following:
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Holiday Types: Live life to its fullest — be adventurous! We offer all
types of holidays. Browse through your favorite section. Then come
back to this page and view more choices. Amusement and Theme Parks.
Biking, Hiking. Birdwatching. Casinos. Cruises and Sailing. Diving and
Windsurfing. Dude Ranches. EcoTourism. Romantic Get-away;
Honeymoon Locations. Wild Stuff.

Globalink translates this passage as follows:

Tipos de la fiesta: | Vida viva a su mas lleno — sea aventurero! Nosotros
ofrecemos todos los tipos de fiestas. Hojee su seccién favorita. Entonces
regrese a esta pagina y vea més opciones. Entretenimiento y Parques de
Tema. Biking, Haciendo una caminata. Birdwatching. Casinos. Cruceros

y Navegando. Buceando y Windsurfing. Ranchos del fulano. |
EcoTourism. Romantico Conseguir-lejos; Situaciones de la luna de miel.

Material salvaje.

The translation is by no means correct and at times it is ambiguous or absurd.
Globalink may choose an inappropriate meaning of a word, make a literal translation of
a word or phrase, or simply leave that word or phrase in the language of origin. There

seems to be no logical pattern as to when it chooses to do one thing or another.

This is the case of “Dude Ranches.” A dude is an urban eastener who vacations
on a ranch and a dude ranch is a ranch where we can go to spend our hohdays. But
“dude” is also the slang for “fellow.” In this case, Globalink has translated “dude

ranches” for “ranchos del fulano” instead of “vacaciones en un rancho.”

“Romantic Get-away” was translated as “Romantico Conseguir-lejos” instead of
“Escapada Romantica.” Globalink has translated “get” as “conseguir” and “away” as
“lejos.” Another example would be the phrase “Live life to its fullest” which was

translated as “Vida viva a su mas lleno” or “Wild Stuff’ as “Material salvaje.” In these
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cases Globalink has translated literally word by word. In the case of “Ecotourism,”
“Biking” or “Birdwatching” no translation is given.

Globalink also has a button for “interactive translation.” This option shows the
syntactical function as well as the different meanings of a specific word. It also presents
two other options where we have the possibility to translate literally a given word
throughout the whole text or to desactivate all expressions of a word. It is a useful tool
for professional translators, although in some cases the correct meaning of a word ina

given text, as in the case of “dude,” is not provided.

Spanish Assistant is another automatic translation program which
translates Spanish to English and Enlgish to Spanish. It is also very easy to use and it
provides a dictionary for reference on a specific word. The above translations with
Globalink do not differ much from the ones obtained with Spanish Assistant. This last
program also warns us about the problems we might find when translating. We are told
that this program will provide comprehensible translations and that it is only possible to
obtain a perfect translation on very few occasions. We are also told to seek the advice

of a professional translator if we wish to publish a translation.

As we have seen, these translation programs do not give an exact and
grammatically correct translation of a text. On the other hand, it is also true that to date
there are no programs which give 100% exact translations, though they are very useful

for stereotyped messages on specific contexts.

5. Conclusion

There is a huge amount of information of tourism products traveling around

the net which needs to be translated efficiently and very quickly.

This asks for a concrete and specific language with short sentences and clear

lexis to attract the prospect customer’s attention.
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Many of the tourism products coming from English-speaking countries that
are advertised on the net are incongruent, inefficient and inaccurate. Moreover, the
translation programs that are available don’t seem to provide exact translations so the
exchange of information is not effectively transmitted. This could bring terrible

consequences to the tourism commerce.

Finally, the professional translator has enormous possibilities of work within

the tourism industry on the Internet.
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LA EVOLUCION DEL SISTEMA DE INFORMACION DE TURESPANA
HACIA EL PARADIGMA INTERNET/INTRANET

Rafael Chamorro
Jefe del Area de Informatica
Turespafia
Rafael.chamorro@tourspain.es

Resumen: El Instituto de Turismo de Espafia (Turespaiia) ha desarrollado durante los iltimos afios un
ambicioso proyecto de modernizacién de su red de informatica y telecomunicaciones. La Imversion
realizada permite que cualquier puesto de trabajo situado tanto en servicios centrales como en
cualquiera de las 29 oficinas situadas en mas de veinte paises puede disponer de acceso a un completo
sistema de informacién, accesible a través de un navegador internet, que le da acceso a las bases de

datos corporativas de Turespafia.

En el presente articulo se hace una breve historia de las diversas fases del proyecto, se describe el
sistema actual y sus principales particularidades, demostrando que las nuevas tecnologias de la
informacién son un instrumento excelente y cada vez mas necesario para una administracién turistica
como Turespafia y como las mismas se han convertido en una herramienta fundamental de trabajo y

como se puede ver en cada unos de los gréficos que acompafian al articulo cada vez se utilizan mas.

Desde este punto de partida que ha permitido que el “negocio” de Turespafia se sustente sobre una
herramienta informatica que funciona hay que evolucionar para convertir al organismo en un usuario
avanzado de las Tecnologias de la Informacién que permita que se atienda digitalmente cualquier
peticién por parte de terceros Yy que la informacién necesaria para el buen funcionamiento dej Instituto
esté siempre disponible desde cualquier puesto de trabajo. Pero como se puede ver en e] articulo para
avanzar s necesario garantizar el buen funcionamiento de los servicios basicos sobre todo del correo

electrénico e internet.
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1. Introduccion.

El proyecto de modernizacién del sistema informatico de Turespafia ha tenido

varias fases:

v/ una primera que se desarrollé en los servicios centrales y que consistio en la
instalacién de un servidor de correo corporativo (Microsoft Exchange) y en dotar a
todos los puestos de trabajo de ofimatica, correo electrénico y conexion a

internet/intranet.

v La segunda consistio en la informatizacién masiva y en un tiempo muy ajustado

de las oficinas situadas en el exterior.

v Y la tercera y cuarta que finalizaron a principios del afio 2000 consistieron en la
actualizacion- tecnolégica tanto de las oficinas como de los servicios centrales al
nuevo entorno tecnologico de Turespafia que s detalla a lo largo del presente

articulo.
2. Servicios Centrales

Durante el afio 1998 y siguiendo las directrices marcadas por la Subdireccion
General de Informatica Secretaria de Estado de Comercio, Turismo y de la PYME,
Turespafia instalé un nuevo sistema informatico que se puede ver en el siguiente

esquema:
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Se cabled todo el edificio de seis plantas mediante cableado estructurado con
segmentacion de la red en cada planta. Se instalaron servidores de informacién
internet (web), de acceso a internet (proxy), de correo electrénico y de seguridad de

la red local contra accesos externos (firewall).

A todos los puestos de trabajo se le instalé ofimatica (procesador de texto, hoja de
calculo, programa de tratamiento de imagenes), correo electrénico y posibilidad de

conexion a internet mediante un navegador.

En el mismo afio 1998 se conecté fisicamente el edificio a la sede de Cuzco del
Ministerio de Economia mediante una linea punto a punto y a Internet mediante una
linea de alta capacidad de 2 Mbits. Finalmente se conecté también el Palacio de
Congresos de Madrid de Castellana, dependiente de Turespaiia, al resto del sistema

informatico.
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3. El sistema informatico de Turespafia

Bajo el apelativo de Administracion Turistica, Turespafia comparte edificio
con el Instituto de Estudios Turisticos y la Direccién General de Turismo, los tres
bajo una estructura informatica comun que estd basada en una red de area local
interna Ethermet 10Base-T, con una topologia integrada por un backbone vertical
principal en fibra 6ptica que une a los cuatro nodos principales horizontales con
distribucién en estrella a los puestos de trabajo, sistema de cableado estructurado
voz-datos y una capacidad aproximada de 500 puestos de usuario, con posibilidad de

ser duplicada.

Los sistemas operativos que se integran en la red son Windows 95 y Unix, con
protocolos de comunicacién TCP/IP y sistema de administracién de red Windows
NT, con un conjunto de servidores que proveen de diferentes servicios a los usuarios

del sistema.

El primero de ellos, el SIT, es el nicleo de la informacion que se consulta en las
bases de datos accesibles a través de la web de Turespafia. Actualmente, s una de las
webs mas visitadas de Espafia, con un tiempo medio de conexién de 20 minutos por
usuario. Se trata de la herramienta mas importante de difusién de la informacién
turistica espafiola a través de medios informaticos. Su uso se ha consolidado durante
los tltimos afios, teniendo actualmente una media cercana a los 8.000 accesos diarios
y convirtiéndose, de hecho, en la OET (Oficina Espafiola de Turismo en el
extranjero) nimero 30 al recibir tantas visitas y consultas diarias como ellas. Por
tanto, es necesario seguir potenciando su usoy garantizar su correcto funcionamiento

y crecimiento.
4. La informatizacion de las oficinas

Durante el afio 1998 se acometio la informatizacion de las oficinas de turismo
en el extranjero. La finalidad de esta fase del proyecto se circunscribia a integrar las
oficinas dentro del entorno RET (Red Exterior Territorial, que presta servicio a las
oficinas comerciales y oficinas de turismo de Espaiia en el extranjero, ademas de las

Direcciones Territoriales de Comercio y de centros de asistencia técnica e inspeccion
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del comercio exterior), y dotarlas de log componentes necesarios para que pudiesen

llevar a cabo tareas operativas tanto locales como remotas,

El proyecto tenia el condicionante de] reducido tamafio de las oficinas -integradas
por una media de unas siete personas-, la no disponibilidad de personal informatico
en las mismas y, dado que este proyecto se hacia conjuntamente con las oficinas de

comercio, se pedia que, en un momento dado, fuera facilmente separable.

Asimismo, la plataforma tecnolégica debia cumplir una serie de requisitos que
pasaban por sistemas de administracién sencilla (local y remota), arquitectura
cliente-servidor, facilidades de conectividad Internet/intranet y compatibilidad con el
resto de las oficinas del Plan RET y seguridad (tanto en el acceso a] sistema como en

la proteccion de la informacion).

Con estas premisas, el proyecto se llevé a cabo en varias fases. En la primera, se
procedi6 a la preinstalacién de los equipos en Madrid. Para ello, cada oficina de
turismo era replicada para proceder a la instalacién del hardware y software

necesarios.

Paralelamente a esta fase, se procedia a revisar cada una de las instalaciones fisicas
en el exterior para determinar los tipos de cableados necesarios, la integracién de la
red con las centralitas telefénicas 0, simplemente, para comprobar las caracteristicas
de lared eléctrica. Esta etapa resulté de gran complejidad dadas las peculiaridades de

cada edificio.

La ultima fase correspondid, logicamente, a la implantacion propiamente dicha. Para
ello se coordiné el envio de los equipos, su perfecta implementacién en cada una de
las oficinas, su integracion en la RET y las comunicaciones de las oficinas de turismo

con los servicios centrales de Turespafia.
S. Estructura

El proyecto ha incluido en el apartado hardware servidores empresariales,
ordenadores personales, impresoras, routers y hubs. Basicamente, todas las OET

disponen de una estructura similar, basada en una red de 4rea local con servidores



422

NT y ordenadores personales Pentium. Todas ellas tienen conexion, a través de la red
global RET y por linea punto a punto, a una oficina de comercio que esta en la
misma ciudad. Esta ultima esta unida a los servicios centrales de la Secretaria de
Estado en Madrid por una red privada virtual constituida por lineas Frame Relay a 64
Kkbits. Esta red proporciona, asimismo, servicios de correo electronico, Internet €

intranet.

+Servidor Fax/Modem
—= \
W AN

eImpresoras en red
AN, «Qtros periféricos :
N (Scanners, Arrays CD-
~ ROM, ...)

+ 256 Mb RAM, 8Gb HD
« Bus PCLEISA

« SCSI integrada

« Unidad CD-ROM

« Cinta DAT

| e
[ e
e el IV

Clientes PC-Windows

« Pentium 166, 350Mhz, 64Mbytes,

(2 Gb, 6,4Gb.HD) ,
« Windows 95 ‘V

Por lo que respecta a aplicaciones, las oficinas de turismo estan basadas en una
plataforma Windows NT como sistema operativo central, Windows 95 como
software clientes y un amplio abanico de aplicaciones ofimaticas (servicios de fax,
correo, sistema de gestion remota, acceso a Internet/intranet, etc), basadas en
software estandar. Las aplicaciones corporativas utilizadas por las OET y disefiadas
desde servicios centrales son el PAPC (programa que permite tener un control sobre
las actividades realizadas por las oficinas tanto €n promocion del turismo como €n
comercializacion), el programa de contabilidad de las oficinas y un nuevo programa
que se va a poner en marcha en el 2000 de registro de las peticiones de informacion

recibidas en cada QET.
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Destaca también el programa de Ensefianza Asistida por Ordenador, un proyecto
muy ambicioso para que todos los centros tengan un plan de formacién, con
examenes y tutores asignados. El programa se est4 cumpliendo en todas las oficinas
de turismo y ha permitido ya la formacién de mas de 200 personas en ofimatica e

internet,

En total fueron 27 oficinas de turismo las informatizadas, que corresponden a las
localizaciones de Berlin, Bruselas, Buenos Aires, Copenhague, Chicago, Dusseldorf,
Estocolmo, Francfort, Ginebra, Helsinki, La Haya, Lisboa, Londres, Los Angeles,
México, Miami, Milan, Munich, Nueva York, Oslo, Paris, Roma, Sao Paulo, Tokio,
Toronto, Viena y Zurich. A éstas, se unieron durante 1999 las dos nuevas oficinas en

Mosci y Singapur, que han seguido el mismo esquema que las anteriores.

La informitica de todas estas OET no es sino un reflejo, a pequefia escala, del
‘€squema que sigue la propia Turespafia y que esti basado en tres pilares: facilidad de

uso, homogeneizacién de las utilidades informaticas utilizadas y menor coste.

La informética de las OET sigue un esquema similar al de los servicios centrales
disponiendo de un servidor cada una de ellas conectado por una red corporativa a
través del CISICRET a Turespafia.

Las aplicaciones utilizadas por las OET vy disefiadas desde servicios centrales en la
actualidad se reducen el PAPC y al programa de contabilidad desarrollado por el
CISICRET. Este ultimo programa ha tenido un alto coste de adaptacion debido a que
la contabilidad que se estaba usando hasta el momento de la implantacién del
programa en las OET era mucho mis sencilla ¥, sobre todo, debido a que el personal
que en la mayoria de los casos utiliza e] programa no tiene una formacién contable

especifica.

"En servicios centrales S€ encuentran en uso numerosas aplicaciones sencillas
desarrolladas en versiones antiguas de Microsoft Access y tres sistemas informaticos
de uso més importante para el organismo. A saber: el Sistema de Informacién
Turistico (SIT), la gestién de expedientes (SIGA) y la aplicacién que realiza la
némina (NAYADE).
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6. Una nueva informatica para Turespaiia

El sistema que se ha implementado durante 1999 y que esta comenzando a

utilizarse en todo su potencial durante este afio se basa en res pilares:
v’ facilidad de uso
v homogeneizacion de las utilidades informaticas utilizadas
v/ menor coste

La facilidad de uso s debe a utilizar programas informaticos basados en un entormo
facil de utilizar como €S Windows 95 y Office 97. Ademas de este entorno ofimatico
todos los desarrollos informaticos que s€ estan realizando utilizan el navegador de
Internet como Unico programa de entrada y salida de datos. Es decir, con tan s6lo

saber utilizar el raton es posible consultar cualquier dato que s€ necesite.

La homogeneizacion se consigue siguiendo las directrices de la Subdireccion
Informatica y por tanto atilizando el mismo entorno informatico y de
comunicaciones del resto de unidades de la Secretaria de Estado. Este hecho permite
utilizar lo ya desarrollado por otros organismos y que cualquier problema que s¢
presente tenga una solucién mas facil debido a que el entorno informatico es €l

mismo en todos los Departamentos.

Gracias a lo anterior s¢ consigue ahorrar en recursos humanos puesto que al utilizar
un entorno informatico mas sencillo y sin problemas de compatibilidad se consigue
una mayor eficiencia del sistema. Ademas, el compartir recursos tales como
impresoras departamentales mas rapidas en lugar de impresoras individuales o evitar
el uso del flujo del papel por medio del uso de la Intranet consigue un menor coste

general del sistema.

Las prioridad de Turespafia durante los Gltimos afios ha sido la utilizacion intensiva
de la infraestructura de comunicaciones existente entre servicios centrales ¥ las OET
para amortizar la inversion ya realizada por la Secretaria de Estado en la red global.

Para ello se han convertido las aplicaciones principales utilizadas por el Organismo
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en aplicaciones compatibles con el paradigma intranet/internet. Es decir que tanto la
entrada de datos de las aplicaciones como las salidas utilicen los navegadores del tipo

Internet Explorer como herramienta de trabajo.
Este modelo presenta varias ventajas sobre la informatica tradicionalmente utilizada:

® liberar al usuario de aprendizaje especifico de programas. Solamente con saber

utilizar el navegador permite utilizar cualquier programa de uso mterno.

* cualquier ordenador, independientemente de su tamafio o antigiiedad, es capaz de
utilizar el navegador, por tanto libera a] usuario de la preocupacion de tener un
ordenador muy potente para poder conectarse a los datos, Cualquier ordenador de las
oficinas pueden conectarse 2 |a intranet y por tanto hacer uso de la nueva informatica

corporativa de Turespafia.
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Como se puede ver en el grafico se ha pasado de menos de tres millones de aciertos
exitosos o hits al servidor web en septiembre de 1999 a superar los doce millones de
hits mensuales en julio del 2000. En el siguiente grafico se ve que sin embargo las
sesiones diarias no han parado de crecer desde septiembre del pasado aflo

estabilizandose alrededor de 1as 7.000 sesiones por dia.

\ o L— —
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8. Utilizacion de internet por el organismo

Aparte de las conexiones que recibe el servidor de informacion en Internet de
Turespafia la linea de comunicaciones con 1a red también sirve para que el personal
tanto de servicios centrales como de las OET pueda conectarse a servidores externos.
Como era previsible el uso de internet no ha parado de crecer en los iiltimos afos,

especialmente desde 1999.
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Como se puede ver en e] grafico se ha pasado de unos 200 usuarios de Internet a
principios del afio 1999 ep SEIVicios centrales a casj 400 en mayo del 2000.
Realmente son muchos mas porque todos los usuarios de las oficinas de
Norteamérica cuentan estadisticamente solamente por uno debido al uso de técnicas
de proxy-caché para permitir una mayor velocidad de acceso y cada OET de los
demds paises tienen un solo usuario a efectos de estadistica. En realidad mas de 500
personas tienen habilitada 1a conexion a Internet tanto en Servicios centrales como en
las OET. Esto se puede comprobar en Ia parte derecha del grafico donde se puede
comprobar que el nimero de sesiones diarias ha Pasado de unas 150 a més de 300.
Nos da idea del crecimiento del uso de Internet en la casa el mimero de bytes
transferidos desde Internet. Como se puede ver en el siguiente grifico se ha
duplicado el uso rea] de Internet de agosto a agosto. Hay que tener en cuenta ademais
- que a partir de julio del 2000 las oficinas americanas cuentan con una conexién
propia a Internet desde la OET de Nueva York de Ia que todavia no se dispone de

datos.
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9. Sistema Intranet de Turespaiia

Fn la direccion solo accesible desde Turespafia http://sittur s encuentra
disponible el sistema de informacion intranet de Turespaia (SITTUR). En dicha
Intranet podemos consultar la version electronica de las instrucciones basicas de
funcionamiento de las OET. También se encuentra disponible el directorio
telefonico de Turespafia y el organigrama de las diversas Subdirecciones generales.
Durante el afio 2000 se ha completado con un directorio de recursos turisticos de las
Administraciones. Todos los navegadores tanto de servicios centrales como de las
OET se conectan automaticamente al iniciarse a SITTUR, lo cual permite que exista
un medio idoneo para comunicar informacion corporativa a todo el personal de la

casa.

La intranet se ha revelado como un medio excelente para difundir informacion

relevante y sobre todo para que todo el personal tenga un acceso rapido y eficiente a
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informacién de calidad sobre su trabajo. Por ejemplo, el ya comentado directorio de
recursos turisticos de las administraciones permite que desde las oficinas se tenga la

informacién sobre dichos recursos permanentemente actualizada.
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La intranet del 4area de informatica (http:/infomatica) permite que todos los usuarios
de Turespafia puedan disponer de informacién permanentemente actualizada sobre
los sistemas utilizados por informética y de unos recursos formativos para ensefiarles

a revolver cualquier problema que les surja en el uso de los sistemas informaticos.

En un segundo nivel la intranet permite a los propios integrantes del Area de
Informatica de Turespafia el disponer de la suficiente informacién técnica para

cumplir con su trabajo

Existe una direccién de Intranet (http://incidencias) que permite a los usuarios

informaticos de Turespafia comunicar al Area de Informatica cualquier incidencia
informatica. Dicha incidencia quedara reflejada en los ordenadores de informatica y
permitird dar a los usuarios un mejor servicio y levar una estadistica detallada de

todas las averias informaticas y consultas que se reciban.

Como se puede ver cada vez se reciben mas incidencias a través de la intranet y de
las recibidas mas de la mitad se resuelven en el mismo dia de su recepcidn. Teniendo
en cuenta siempre que muchas de ellas se reciben en oficinas con distintos husos

horarios se puede comprobar que la efectividad del sistema €s muy alta. El sistema
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comenzd a implementarse en servicios centrales en abril de 1999 y en las OET en el

mes de junio de aquel afio.

La nueva informatica cuenta con ordenadores personales que disponen del
microprocesador Pentium y el sistema operativo Windows 95 y con servidores
potentes tanto en procesador como en capacidad de disco con el sistema operativo

wWindows NT.

Asimismo se ha dotado a todos los usuarios de la casa de direcciones de correo

electrénico y de capacidad de acceso 2 Internet/Intranet.

Durante el afio 1999 se ha puesto en marcha el Centro de Atencion a Usuarios de
Turespafia. Dicho centro se encuentra accesible de 8 de la mafiana a 7 de la tarde
marcando la extension telefonica 3773 desde cualquier teléfono conectado a la

centralita de servicios centrales. Asimismo estd accesible en la direccion web

http://incidencias desde cualquier ordenador de servicios centrales o de las OET. A

través del CAU se atenderan todas las incidencias informaticas que puedan surgir
tanto en averias de equipos como en fallos o dudas que puedan surgir al usar los
programas. Mensualmente se publicaran estadisticas de las incidencias atendidas.
Esto permitira llevar un mejor control sobre el parque informatico instalado en

Turespafia y sobre las necesidades de formacion informatica detectadas.
10. Concurso de comunicaciones

Se ha adjudicado a favor de la compaiila Telefonica el concurso de
comunicaciones de voz y datos convocado por la Subsecretaria del antiguo
Ministerio de Economia y Hacienda a principios del afio 2000. E1 concurso constaba

de los siguientes lotes:

- Lote 1: voz y datos de los Ministerios de Economia y Hacienda y sus centros

en territorio nacional.
- Lote 2: Telefonia moévil

. Lote 3: Red de datos internacional de Oficinas de Comercio
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- Lote 4: Red de datos internacional de Oficinas de Turismo
- Lote 5: Red de datos en territorio nacional de 1a JIGAE.

Todos los lotes han sido adjudicados a Telefdnica y lo ofertado deber estar en
marcha antes del 1 de enero del 2001. El concurso tiene una validez de tres afios

prorrogables.

Turespafia y el resto de las unidades pertenecientes a la Secretaria General de
Turismo se encuentran afectadas por los lotes 1 y 4. El lote 1 implica entre otras
cosas el cambio de la centralita telefénica principal en Turespafia y la mejora de las
comunicaciones de datos tanto con Internet como con el resto de los organismos del

Ministerio.

Entre las actuaciones a llevar a cabo se encuentra la sustitucion de la centralita
Alcatel 300 por una Ericsson MD110 BC10 Ibercom Master con las siguientes

caracteristicas:
v' 512 extensiones (432 analogicas + 80 digitales)
v" 500 terminales (425 analogicos + 75 digitales)
v’ conexidn a 2 accesos 30 canales RDSI
v placa 1 QSIG
v placa conexién LAN para gestion
v software tarificacién

La sustitucion del sistema actual por el ofertado se producira entre los meses de
octubre y noviembre, funcionando en paralelo el sistema antiguo hasta garantizar el

correcto funcionamiento del nuevo.

A partir del 1 de enero de 2001 las llamadas originadas desde Turespafia no se
facturaran, existiendo tarifa plana para todas ellas. Por tanto, todas las llamadas

metropolitanas, interprovinciales, provinciales ¢ internacionales, independientemente
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de su duracion originadas desde servicios centrales estaran incluidas en la cuota

mensual que paga Turespana correspondiente al concurso.

Por el contrario, las llamadas originadas en el Palacio de Congreso o en las diversas
oficinas seguirdan como hasta ahora pagandose a los distintos proveedores de

telefonia.

En el lote 1 también se incluyen las comunicaciones de datos de servicios centrales

con el Palacio de Congresos, Cuzco, el CISICRET y la linea de internet.

La linea de Intermet a partir de ahora sera redundante para garantizar su
funcionamiento continuo y aumenta su CIR, o ancho de banda garantizado de

entrada/salida a 1 Mbyte, que es cuatro veces mas que la capacidad actual contratada.

Para garantizar el correcto funcionamiento del sistema Telefonica tendrd varios
Puestos de Gestion Remotos (PGR), uno de los cuales estara en Turespafia y que
contara con presencia de personal de Telef6nica (una persona en nuestro caso) de
lunes a viemnes de 8 de la mafiana a 4 de la tarde. El resto del horario quedara
cubierto por personal de Telefonica que se turnara y que estara permanentemente en
la sede del Ministerio de Hacienda la calle Alcald. Por tanto si existiera cualquier
problema de comunicaciones un fin de semana o por las noches ya sea de voz 0 de
datos la propia Telefénica avisara del mismo y pondra los medios para restablecer el

servicio.

El lote 4 supone que Turespafia tendra una red propia de datos de alta velocidad que
estard totalmente operativa a principios del afio préximo y que por tanto ya no sera
necesaria la conexion a través de las oficinas comerciales. La nueva red supondra
que las OET se conectaran directamente a Turepafia y debido 2 ello no se produciran
las demoras existentes actualmente debido a que los datos atraviesan NUIMErosos
centros antes de llegar a su destino, por lo que el correo electrénico, la conexion a
internet, la intranet y los programas como el PAPC tendran un tiempo de respuesta

mucho mas rapido.
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Ademés, en el caso de las oficinas de América del Norte Ya no se centralizaran a

través de Nueva York por lo que tendran una conexidn directa con Madrid.

Siete oficinas (Buenos Aires, Londres, Paris, Nueva York, Berlin, Tokio y Moscit)
tendran ademas un nuevo sistema de comunicaciones que permitird hablar por
teléfono a través de 1a linea de datos por lo que las Ilamadas que efecttien a través de
un nimero de teléfono especial que se instalard con servicios centrales no tendran
coste. Es decir, el teléfono serd una extension mas de la centralita de Turespafia. Hay
que aclarar que el sistema no permitird una calidad de voz buena Yy en algunos casos
en que la red esté saturada no sers posible utilizarlo. En cualquier caso es una nueva

posibilidad que tendran dichas oficinas.

El concurso prevé un sistema de tarifa plana que se aplicard a todas las llamadas
realizadas desde servicios centrales, por lo que ser4 a partir del 1 de enero preferible
que siempre las llamadas de larga duracién se efectien en el sentido Turespafia —

OET puesto que no tendran coste adicional para el organismo.
11. Oportunidades de futuro

Como se puede ver la plataforma informatica actual de Turespafia esta ya
preparada para trabajar con las aplicaciones de la tltima generacion. Entre los
proyectos relacionados con tecnologias de la informacién que se van a abordar a

corto plazo:

- la digitalizacién completa del proceso de envio de informacién a los potenciales
clientes demandantes de informacién de Turespafia. Actualmente, siempre hay una
fase que implica el intercambio de papel. A partir de la digitalizacion completa de la
informacién turistica suministrada por Turespafia se podré remitir esta al demandante
directamente por correo electrénico con las ventajas inherentes a dicho proceso:
coste pricticamente cero de la transaccion, la copia es igual al original y el envio es

practicamente inmediato.

- Seva a continuar potenciando las aplicacion de gestién y control de las OET para

dotarlas de las herramientas necesarias para poder tener un acceso a la informacién
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que demandan instantaneo. Entre las aplicaciones a desarrollar durante €l afio 2000
destacan la de gestién de relaciones publicas y del archivo de noticias publicadas por

los medios sobre Espana.

- Digitalizacion del resumen de prensa de Turespafia para que s€ pueda acceder 2
¢l desde la OET a primeras horas de la mafiana hora espafiola desde la intranet
corporativa. Para ello se va a dotar a los servicios centrales de un sistema de gestion

y recuperacion de 1a informacion digitalizada.

. Red de comunicaciones propia de Turespafia. En enero del 2001 el organismo
contard con una red propia de comunicaciones independiente de actualmente
utilizada en conjuncién con las Oficinas Comerciales, puesto que la nuevas

necesidades informaticas aconsejan ir hacia una red propia.
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Jefe de Area de Calidad y Desarrollo Tecnolégico
Subdireccién General de Calidad e Innovaciones Turisticas

Secretaria General de Turismo

Resumen: Para mantener el liderazgo en el sector turistico, es necesario proseguir en los proyectos

de creacion y aplicacién de mnovaciones turisticas tales como el intercambio de datos y los sisteras

en tecnologia, creando una red de Informacién turistica global, basado en los sistemas especificos de
cada Administracién.

A lo largo de la presente ponencia se va a describir los inicios y desarrollo del proyecto auspiciado por
la Conferencia Sectorial de Turismo para la creacion del “Estado de las Autonomias de los Sistemas
de Informacion “ a partir de la “Coordinacién e Informatizacién de la Informacién turistica..
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1. Introduccion

El turismo es un negocio esencialmente interterritorial con una gran
necesidad de comunicaciones rapidas, fiables y seguras que permitan la promocion y
comercializacién de productos desde puntos de oferta alejados de los puntos de
venta. Las tecnologias de la informacién, actualmente, posibilitan la satisfaccion de

las necesidades de informacion del cliente de forma muy adecuada.

Para mantener el liderazgo en el sector es necesario proseguir en los
proyectos de creacién y aplicacion de innovaciones turisticas tales como el
intercambio de datos y los sistemas de informacién. El disefio de un Modelo de
Datos Comun de las Administraciones Publicas Turisticas (AAPPTT) esta en la linea

de este tipo de actuaciones.

Para poder construir una imagen de Espafia global los distintos sistemas de
informacién turisticos publicos, que funcionan de forma independiente, tendran que

integrarse tanto en sus contenidos como en tecnologia.

Actualmente, se estan desarrollando y potenciando marcas interregionales
como la Espafia verde, €l Camino de Santiago, la Ruta de la Plata, los Pirineos o las
Ciudades Patrimonio de la Humanidad o productos especificos como golf, cultura o
congresos que requieren de un sistema de promocién que permita adquirir la
informacién completa sobre este tipo de productos. Para ello es necesario contar con
una armonizacién de los sistemas de informacién autondmicos ya que los
requerimientos de informacion de los ciudadanos en muchas ocasiones exceden el
4mbito territorial de los servidores de informacion turistica de una unica

administracion.

El objetivo estratégico de la modernizacion de las Administraciones publicas
y la mejora de la calidad en cuanto a la prestacién de los servicios de informacién a
los ciudadanos hace necesario que esta informacion se adecue a las necesidades de

los clientes. En segundo lugar El Plan de Calidad Turistico Espafiol 2000-2006
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(PICTE) nos obliga a promover la prestacion de un servicio de informacion turistica

de la maxima calidad.

2. Objetivos estratégicos y operativos del grupo

De esta forma, en las conclusiones del Congreso Nacional de Turismo de
1997 queda recogido en el 14° compromiso como objetivo a conseguir la
“Coordinacién e Informatizacién de la Informaciéon Turistica”. Este objetivo se
aborda desde la Conferencia Sectorial de Turismo y el objetivo es crear €l “Estado de
la Autonomias de los Sistemas de Informacion™: Red de Sistemas de Informacién
auténomas, pero armonizados en sus contenidos, con tecnologia compatible y

comunicados entre si.

En esta linea de actuacidn el tres de Marzo de 1999 se plantea, en la Mesa de
Directores Generales de Turismo (Organo dependiente de la Conferencia Sectorial de
Turismo), la conveniencia de llevar a cabo una coordinacién efectiva entre las
distintas entidades turisticas que ofrecen informacién turistica en Internet y sobre
todo entre las Comunidades Auténomas. Para ello se crearon dos grupos de trabajo
que se constituyeron el 28 de junio de 1999 y cuyos objetivos estratégicos son, por
un lado la creacion del “Estado de las Autonomias de los Sistemas de Informacién” y

con ello favorecer el desarrollo de un Sistema Comun de Informacidn turistica.

3. Desarrollo del proyecto

El primer grupo de trabajo que se constituyo fue el grupo de los informadores
turisticos. cuyo objetivo es definir modelo de informacién Turistica comin. El
primer trabajo a realizar ha sido la elaboracién de un modelo de datos comin a todas
las Comunidades Autonomas.

En este modelo de datos se identificaron en primer lugar ocho grandes grupos

de informacién que son: Alojamiento y Gastronomia, Ubicaciones geograficas,
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Infraestructura de Comunicaciones, Transporte Interno, Informacién y Acogida,
Entidades de Comercializacién, Atractivos Turisticos, y Equipamiento de ocio y
Servicios. Cada uno de estos grupos incluye a su vez aquellos objetos que se han
identificado dentro de cada categoria. Estos objetos pueden ser primarios que son
aquellos que significan una categoria de informacién completa, asi dentro del grupo
de Alojamiento y Gastronomia se han identificado objetos de informacién como
alojamiento hotelero. Los objetos secundarios son aquellas entidades que estan
relacionadas con los principales y que completan la informacién y dentro del primer
grupo se han identificado varios cémo por ejemplo cadenas hoteleras, marcas de
calidad, categorias etc). Asi mismo dentro de los grandes grupos también se han
identificados las relaciones entre los objetos principales de diferentes grandes grupos
de informacién. En el ejemplo que estamos tratando podemos citar a los CRS ya que
este objeto aparece en el grupo de entidades de comercializacién pero tiene una clara

relacién con las entidades alojativas.

Una vez elaborado el primer borrador completo del modelo de datos se
constituyé y reuni6 al grupo de trabajo de informaticos el 13 de Junio de 2000. En
esta reunion se identificaron dos objetivos a realizar, la normalizacién de estandares
del modelo de datos definidos por el grupo de trabajo de los informadores, para
poder expresar este modelo en términos técnicos. En segundo lugar la identificaciéon
y desarrollo de productos y sistemas de uso comun para definir un Modelo de

Sistemas de Informacion.

Otro objetivo propuesto a largo plazo fue la definicién y posible puesta en
funcionamiento de redes informaticas de valor afiadido. Asi mismo se identificaron

varias actuaciones concretas para llevar a cabo estos objetivos.

Los 'productos que deben desarrollar los grupos de trabajo son documentos de
especificaciones con los siguientes contenidos: Modelo Conceptual de Datos Comun
para las Administraciones Turisticas Espafiolas (AATTEE), Indicacién estratégica
del modelo de explotacién de datos, Modelo de Sistemas de Informacién para la

cooperacién entre los S.I. Turisticos Publicos, Identificacion y Especificaciones
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Funcionales de Programas de uso comun para las AATTEE y por dltimo las
Especificaciones técnicas y coordinacién del proyecto para la creacion de la Red de

Valor Afiadido entre las AATTEE.

Asi mismo, se identificaron varias actuaciones concretas para desarrollar los
productos tales como el estudio de la situaciéon de la CCAA en tecnologias de la
informacién y cual es el futuro para la interrelacién entre modelos, soporte multi-
idioma del modelo de datos, estudio de comunicacién y topologia de red entre

servidores entre otros.

Las propuestas e informes definitivos seran presentados a la Mesa de
Directores Generales de la Conferencia Sectorial para su aprobacion, que supondra
que los desarrollos futuros impulsados por las Comunidades Auténomas, que son las

~que la integran, tendran como referencia este modelo.

En cuanto a la metodologia empleada, los dos grupo de trabajo estin
constituidos por representantes de las Comunidades Auténomas con conocimiento de
los temas a tratar, en el primer grupo informadores turisticos y en el segundo
informaticos. En cada grupo de trabajo se constituy6 un Equipo técnico que es el que
coordina todas las acciones, en principio formado por la Secretaria General de
Turismo, por la presidencia y por los representantes de las Comunidades Auténomas
interesadas. Este equipo técnico es el encargadq de la recopilacion y analisis de la
documentacién y contribuciones de los distintos representantes de las CCAA y
elaboracion de los documentos fruto de las reuniones y registro de cualquier dato

importante para el grupo.

Las reuniones se convocan periédicamente y en ellas conjuntamente los
miembros trabajan en la consecucién de los objetivos propuestos. La presidencia es

elegida por el grupo
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4. Descripcion del modelo de datos comiin en su situacion actual

El modelo de datos para la coordinacion ¢ informatizacién de la informacién
turistica esta dividido en ocho grandes grupos de informacién. Como introduccién se
ha incluido un capitulo (el 0) de Términos Generales Este capitulo incluye un
glosario de los términos utilizados en el sector. Asi mismo se incluye un registro de

Jas publicaciones mas utiles y un directorio de Webs turisticas.

Para asegurar que todos los usuarios entiendan de la misma forma la
informacién almacenada en el modelo de datos, en cada ficha se definiran aquellos

términos utilizados en los campos de las tablas.

El primer grupo de informacion es el de Alojamiento y Gastronomia. En este
grupo se han identificado tres objetos principales: Alojamiento Hotelero,
Alojamiento Extrahotelero y Restaurantes, Bares y Cafeterias. Dentro de este grupo
asi mismo se han identificado algunos objetos secundarios como: categorias,
cadenas, marcas de calidad, unidades alojativas, codigos de comercializacién. A
través de los codigos de comercializacion se podran identificar los hoteles en los

GDS y CRS.

El segundo grupo de informacién es el de Ubicacion Geografica. En este
grupo se han identificado tres objetos como entidades geograficas turisticas: Destino/
Zona turistica, Ruta/Itinerario. En las diversas reuniones del grupo de trabajo
finalmente quedaron definidos estos conceptos, de esta forma como “Ruta” se
entiende un recorrido con una sefializacion establecida e institucional. “Itinerario”
como un recorrido mas local, una recomendacion realizada por ejemplo por la oficina
de Promocién y que no tiene por que estar sefializado. Para diferenciar los dos
conceptos se introducira en la tabla de “Ruta” dos campos: “Simbolos de imagen

comun” y el de “Fundamento Historico- Geografico”.
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Estos tres objetos indicados anteriormente se van a relacionar con las
siguientes entidades geograficas: Pais, Comunidad Auténoma (Regidn), Provincia,
Comarca/Isla, Municipio, Localidad. Entendiendo que la relacién entre las primeras
y las segundas se realiza de forma flexible para adaptarse a la realidad de las marcas

turisticas de cada zona.

El tercer gran grupo son las Infraestructuras de Comunicaciones, dentro de

ellas se distinguen tres objetos, linea de transporte, Vias de Acceso e Infraestructuras.

Transporte Interno constituye el cuarto gran grupo y se identifican siete
objetos primarios: coches de alquiler, servicio de taxi, autobis, metro, trenes de
cercanias, tranvias y transporte turistico. Cémo objeto secundario se identifican las

lineas de cada medio.

El quinto grupo es el de Informacién y Acogida, dentro del cual se identifican
los siguientes grupos principales: Oficinas de turismo, Patronatos de turismo,
Convention Bureaux, Embajadas y Consulados, Guias de Turismo, Centros de

Informacién Juvenil y Otros Centros de Informacion.

Las Entidades de Comercializacién constituyen el sexto grupo e incluyen tres
objetos primarios: Centrales de Reserva, Agencias de Viaje y Oficinas Profesionales

de Congresos.

Dentro de Atractivos Turisticos, que constituyen el séptimo grupo de
informaciéon pueden identificarse seis objetos principales: Patrimonio Cultural,
Patrimonio Natural, Fiestas y Eventos, Actividades, Excursiones y Visitas Guiadas,

Artesania.

Los objetos de Informacién de Patrimonio Cultural y Patrimonio Natural
tienen multiples especificaciones que se incluyen en una tabla de tipos y subtipos
para clarificar su clasificacién. Lo que permite una gran flexibilidad para definir los

distintos objetos turisticos encuadrados en estas categorias.
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Por tltimo el octavo grupo de informacion que es el de Equipamiento de Ocio
y Servicios que incluye como objetos principales a Instalaciones de Turismo de
Salud, Instalaciones de Ocio, Instalaciones Deportivas, Instalaciones Culturales,
Servicios de Emergencia, Servicios de Utilidad, Palacios de Congresos y Auditorios.
Los objetos referidos a Instalaciones de Ocio e Instalaciones Deportivas incluyen
aquellos campos que son comunes a todos los objetos incluidos dentro de estas
categorias de informacion. En otras fichas contiguas se icluyen las especificaciones
adicionales para Parques tematicos en el primer caso y para Puertas Deportivos,
Campos de Golf y Estaciones de Esqui en el segundo caso. Esto permite recoger de
forma flexible cualquier tipo de instalacién y de forma especifica aquellos que sean

de mayor incidencia.

" El modelo de Datos tienen ademas un anexo en el que se incluyen todas
aquellas tablas que son comunes a todos los objetos y que a su vez sirven para
relacionarlos. Estas tablas comunes son la tabla de Empresas, que incluye todos los
datos (Direccion, Teléfono, Tipo etc.) de las empresas turisticas incluidas en la base
de datos. Asi mismo estan recogidas otras tablas comunes como Tarjetas de Crédito,

Servicios y Servicios en Establecimientos.

En las sucesivas reuniones se acordo establecer unos datos basicos, de
caracter obligatorio, y otros que puedan ser voluntarios. Seran obligatorios solo los
datos que son precisos para identificar cada objeto. En el caso en que existan tablas
INE que reflejen los mismos datos se adoptaran los mismos criterios que el INE, de
este modo los datos serviran como informacion para los turistas/Clientes, al tiempo
que como instrumento util para la propia gestion de los datos turisticos de las
distintas administraciones turisticas. Otra de las caracteristicas en las que tiene que
trabaj'ar el grupo de trabajo de los informaticos para completar el modelo es facilitar

el uso multi-idioma de la informacién.

En algunas de las tablas establecidas el grupo esta trabajando en definir un

conjunto de contenidos comunes que permitan que la clasificacion de los objetos
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turisticos sea homogénea a todas las CCAA, asi por ejemplo en la tabla de tipos de
edificacién se trata que las categorias de castillo, palacio y caserio sean comunes.
Asi mismo se contempla la posibilidad de que cada Comunidad pueda afiadir a esta
lista aquellas definiciones Cuyo uso sea solo en el ambito de su CCAA como por

elemplo seria el Paso en Galicia.
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Resumen: Existen en nuestro pais numerosas agencias de viajes que, normalmente, van a tener todas
ellas unas mismas necesidades basicas en cuanto a la informacién que tienen que manejar y los
procesos que sobre ella se realizan, es decir, existen unos patrones a las que todas ellas se pueden
ajustar, y susceptibles de ser informatizados correctamente desde un punto de vista metodolégico
siguiendo las pautas que en la actualidad marcan las metodologias de desarrollo de software. En este
trabajo mostramos ¢l proceso de informatizacion de una agencia tipo, centrandonos en las ventas y en
la gestién de cobros, pagos y contabilidad, sin entrar en la gestion de reservas, siguiendo una
metodologia estructurada, METRICA 2.1, que se adapta a las capacidades informaticas de la empresa
tomada como patrén para el desarrollo del trabajo.
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1. Introduccion.

Cualquier agencia de viajes hace uso normalmente de una ingente cantidad de
informacion, gran parte de la cual se debe tratar en tiempo real por la importancia
que ¢l tiempo tiene en las transacciones que se realizan. La informatizacion de una
empresa de este tipo, como el de otras de diferentes campos, requiere de un proceso
de construccion de software sistematico y planificado, del apoyo de alguna
herramienta que soporte técnicas de planificacion, alguna metodologia de desarrollo

y, por ultimo, del seguimiento de los productos que de éste se obtienen.

A menudo un proyecto software no llega a concluirse u obtiene como
resultado un producto que difiere en gran medida de lo que el cliente esperaba en un
principio de €l. El motivo de estos fracasos suele ser siempre una mala comunicacién
-0 incluso la falta de ella- entre los desarrolladores y el cliente. Por ello, es necesario
también adoptar un modelo de desarrollo que involucre al cliente y/o usuario,
integrandolo en el proceso continuo de definicion y verificacién de sus requisitos
como un actor mas. El proceso debera ser lo suficientemente robusto y ofrecer al
cliente estas posibilidades con independencia de sus habilidades. Asimismo, tampoco
se deben olvidar los patrones de organizacién por las que se rigen las agencias de

viajes.

En este trabajo mostramos los pasos seguidos en el proceso de
informatizacion de una agencia de viajes “tipo”, como una experiencia significativa
que sirva de modelo para otros desarrollos similares. Como herramientas de apoyo se
han utilizado: Métrica 2.1 como metodologia de analisis, Easy Case como
herramienta de disefio y Multibase como lenguaje de programacién. Por tanto, el
proceso sera guiado por las fases establecidas en la metodologia elegida y, de cada
una de ellas, se obtendran los productos que serviran de entrada a la fase siguiente y
que se muestran en la figura 1:

- fase 1: plan de sistemas de informacion

- fase 2: analisis de sistemas



- fase 3: disefio de sistemas

- fase 4: construccién de sistemas

- fase 5: implantacién de sistemas

PLAN DE ANALISIS DE DISENO DE CONSTRUCC. IMPLANTAC.
SISTEMAS SISTEMAS SISTEMAS DE SISTEM. DE SISTEM.
ARS DCs
ANALISIS DE DESARR. DE
REQUISITOS COMPONENT.
DEL SISTEMA DEL SISTEMA
BSI
PLAN DE SR LG
SISTEMAS DTS A
DE - IMPLANTAC Y
INFORMAC. o DEL ACEPTAC. DEL
SISTEMA
EE§ . prU
ESPECIFICAC. DESARROLL.
FUNCIONAL DE PROCED.
DEL SISTEMA DE USUARIO

Fig. 1 Fases de desarrollo en Métrica 2.1.
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El articulo esta dividido en siete secciones: de la dos a la seis se muestra el

proceso seguido en correspondencia con las fases establecidas en la metodologia que

se ha usado, finalmente se muestran las conclusiones que se han obtenido de este

trabajo.

2 Plan de sistemas de informacion.

Esta primera fase es fundamental para conseguir el objetivo de una

informatizacién completa y adecuada a las necesidades del cliente, como lo es que

éste se involucre a lo largo de todo el proceso. Es en esta fase donde se establece el

dominio de la aplicacion, asi como su arquitectura y relacién con otros entornos
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informaéticos. Para completar esta fase se llevaron a cabo un conjunto de tareas que
determinaron el trabajo posterior:

- Definicion de objetivos, organizaciéon, ambito y planificacion del
sistema.
En primer lugar se trata de establecer los objetivos que se deben
conseguir en el desarrollo y su diferenciacién en el tiempo -en nuestro
caso se acometid en primer lugar la unidad de ventas y, posteriormente,
la de contabilidad-. Para ello se identifican las unidades que van a
participar en el proyecto, estableciendo sus caracteristicas principales, los
servicios que prestan y las funciones que realizan, asi como su
localizacion geogréfica.
Una vez establecidas las unidades, se determinan los organos de la
empresa volucrados en el desarrollo y se establecen sus funciones y
responsabilidades. En nuestro caso, los actores han sido el director de la
empresa y personal de los departamentos de ventas y contabilidad,
ademas del jefe de proyecto y dos programadores.
Por ultimo se determina un calendario de actuacién y seguimiento y se
asignan los recursos oportunos, tanto personales como materiales.

- Identificacion de las necesidades de informacién de las unidades
afectadas.
Como segundo paso se realiza un estudio del sistema actual, se posiciona
cada unidad dentro del contexto de la empresa y se identifican las
actividades y servicios que ésta presta y que estan relacionados con cada
una de las actividades a informatizar. En esta etapa es fundamental la
informacién proporcionada por los responsables de las areas implicadas y
de los usuarios de las mismas, prestando especial atencién a los puntos
criticos, prioridades, problemas existentes actualmente, mejoras en el
proceso actual,... A partir de esta informacién se establecen los requisitos
para cada unidad, que serviran como documento de partida para la fase

de analisis.
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Identificar las directrices de vision y técnicas.

Esta actividad conlleva el establecimiento de las politicas de la empresa
en cuanto a arquitectura del sistema, seguridad, gestién de proyectos, ...
Definir la arquitectura de la informacién.

Otra de las tareas importantes es la de establecer las entidades de datos
del sistema y concretar las funciones que cada unidad debe realizar.
Revisar la sitnacion actual de los sistemas de informacion en la
empresa.

En esta etapa se realiza un inventario de las aplicaciones existentes en el
entorno actual, de sus procesos, ficheros de datos, sus relaciones con otros
sistemas y de la tecnologia que se esta usando, todo ello para determinar
su adecuacién a los nuevos requisitos.

Especificacion de los nuevos sistemas.

Se determinan las aplicaciones actuales que formaran parte del nuevo
sistema, las nuevas que se tendrdn que desarrollar, las prioridades de
desarrollo y ¢l plan de implantacién.

Definicion de alternativas tecnologicas.

Esta es otra de las tareas importantes: obtener una visién global de la
tecnologia que se debe emplear, los recursos que se van a necesitar para
llevar a cabo la informatizacién y evaluar la infraestructura necesaria
para ello.

Elaboracion del plan de accion.

Se establece un plan global de implantacién que defina el orden de los
proyectos a implantar, el plan de formacion, el célculo de presupuesto
para los diferentes proyectos y un marco de mantenimiento del plan de

sistemas, todo ello desde un punto de vista realista.
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3 Analisis de sistemas.

Como ya se ha mostrado en la figura 1, esta fase se divide en dos modulos:

analisis de requisitos (ARS) y especificacién funcional del sistema (EFS), que se van

a explicar a continuacion.

3.1  Analisis de requisitos del sistema.

En este médulo se analizan y documentan las necesidades funcionales o de

servicio que van a soportarse por el sistema —requisitos- a traves de un conjunto de

etapas que se indican a continuacion:

Establecer el ambito y alcance del proyecto.
En este punto hay que indicar que se ha pasado de una gestién manual a

otra informatizada en una gran parte.

OBJETIVOS: En nuestro caso, los objetivos son informatizar tanto la
contabilidad como la relaciéon de la agencia de viajes con sus

suministradores y clientes (ventas y compras).

DEPARTAMENTOS IMPLICADOS:

- Direccidn/comercial: que deberd tener a su disposicién toda la
informacién relativa a ventas, clientes y proveedores. Sus funciones seran
las de mantener la informacién relativa a productos, proveedores y clientes
de grandes cuentas para que los puntos de venta tengan un acceso rapido y
veraz a la informacién y, por otro lado, proveer a la aplicacion de aquellos
datos comunes a todos los centros.

-Ventas: utiliza la informacién generada por el departamento comercial,
atiende a los clientes de “calle” y genera expedientes, anticipos, bonos y

facturas.
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- Contabilidad: que controla los cobros y pagos a proveedores y clientes, y

genera toda la documentacion requerida por hacienda.

PLANIFICACION: En principio no se establecié ninguna planificacion,

aunque si un tiempo méaximo de 6 meses/hombre, teniendo en cuenta el

tamarfio del proyecto.

RESTRICCIONES: Estan referidas a los equipos, estableciéndose la

necesidad de un servidor con Windows NT, un procesador de velocidad
igual o superior a 333 MHz, 64 Mb de memoria RAM y 6 Gb de disco, al
que se conectaran puestos clientes con los minimos siguientes: procesador

a 233 MHz, 32 Mb de RAM y sistema operativo Windows 95.

PERSONAL INVOLUCRADO: El proyecto puede ser conducido

perfectamente por una sola persona realizando las tareas de jefe de

proyecto y analista, y dos programadores. Como suministradores de
informacién: el director de la agencia, el responsable comercial, un

vendedor de cara al publico y un responsable contable.

Identificar y definir requisitos.

En esta etapa se mantuvieron las entrevistas necesarias con los usuarios
para identificar los problemas y necesidades a satisfacer, obteniéndose
como resultado el catilogo de requisitos del sistema. Fue fundamental el
conocer la terminologia relacionada con las funciones desarrolladas por
una agencia de viajes para facilitar la comunicacién con los usuarios y

aprovechar al maximo las entrevistas con ellos.

En el proyecto que nos ocupa, las entrevistas se han realizado con:
- el director de la agencia, en la que se expuso el problema de la
informatizacién como medida de mejora del negocio, se dio a

conocer la estructura departamental de la empresa, el volumen de
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3.2

informacién que gestiona y las necesidades de tratamiento y
seguridad sobre ella

- los empleados de la agencia, a las que también asistio el director, y
que permitieron obtener el documento de requisitos que debia

cumplir la aplicacion y en el que se basa el jefe del proyecto.

Los aspectos tenidos en cuenta en ese documento, agrupados por

departamentos son los siguientes:

CONTABILIDAD: gestién de cobros a clientes, impagados a clientes,

recepcion de facturas de proveedores/acreedores, cobros/pagos a

proveedores/acreedores, listados generales y contabilidad.

VENTAS: seguridad, multicentro (cada centro funciona como una
empresa independiente), clientes, proveedores, productos ofertados por la
agencia, expedientes, anticipos y notas de abono, secciones,

bonos/billetes, facturas, impresion de documentos, cobros y listados.

Diseiio del modelo logico de datos.
A continuacién se identifican las entidades del sistema, asi como sus
principales atributos y asociaciones entre ellas, en definitiva, se establece

el modelo logico de datos.

Especificacion funcional del sistema.

Una vez analizado el sistema se procede a construir una especificacién

detallada del mismo. En primer lugar se definen las relaciones del sistema con sus

usuarios y con otras aplicaciones o unidades de la empresa, determinando la

informacion que intercambian y reflejando todo ello en lo que se llama el Diagrama

de Contexto del Sistema. En la figura 2 se muestra el diagrama de contexto

correspondiente al modulo de ventas.
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En el siguiente paso se divide el sistema en diferentes subsistemas, indicando
para cada uno de ellos las funciones que debe realizar, la interfaz con otros
subsistemas -fundamentalmente los datos que van a intercambiar- y se representa
todo ello en lo que se denominan Diagramas de Flujo de Datos del sistema. En la
figura 3 se muestra el correspondiente a la gestidon de pagos, del mddulo de

contabilidad.

Una vez establecidos los diagramas de flujo de datos, se procede a establecer
el Modelo Légico de Datos a partir de las entidades que aparecieron en aquéllos y
normalizarlas hasta 3FN. En la figura 4 se muestra un esquema légico de datos

generales del mddulo de contabilidad.

F_Facturas_a_Cliente

Flujo Anticipo 0 F_Datos_Proveedor

i , _F_Bonos_Cliente

F Devol Cliente Agencia de viajes F_Catalogos Ext prove
Ext_Clientes F Datos Client Ventas edo—r{: .
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Ext_Contabilid

3 Listados Varios

Ext_Usuario
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p{ Ext_Cobros

Seleccién_Listado

Figura 2. Diagrama de contexto de ventas
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Por ultimo se definen individualmente las pantallas que se presentaran al
usuario, describiendo detalladamente los didlogos que aparecen en las mismas —con
especial atenciéon a aquéllos que se consideran criticos para un funcionamiento
correcto- y el encadenamiento entre pantallas. De igual manera, se procede a detallar
los informes a obtener y los formularios empleados por la aplicacién. A partir de esta
informacién se construye un prototipo que permita simular el funcionamiento de la

misma. En la figura 5 se muestra un ejemplo de las pantallas disefiadas.

Gk

Figura 5. Ejemplo de interfaz de usario para el médulo de contabilidad

4 Diseiio de la arquitectura fisica del sistema.

En esta fase se obtienen las especificaciones fisicas del sistema, incluyendo la
arquitectura del mismo y el disefio de la estructura de fisica de los datos. Para ello, y
a partir de las actividades fisicas que debe realizar el sistema, se disefia la estructura

modular, los interfaces entre diferentes médulos y con otros sistemas, y los
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componentes a desarrollar. Esta informacién se recoge en los Diagramas de

Estructura, como el que se muestra en la figura 6.

5 Construccion del sistema.

Para las pruebas se crean las bases de datos fisicas o los ficheros necesarios, se
prueban individualmente los componentes y, despues de la integracion, se ejecutan

las pruebas correspondientes a ésta y se evaluan los resultados.

De cara a los usuarios se establece el plan de formacion, se determinan los
recursos necesarios para el funcionamiento de la aplicacién y se preparan los
procedimientos de instalacién, conversion de datos y operacion/produccion para ser

utilizados por los usuarios del sistema.

Permiso

Opcion alta

clientes

Permiso
Correcto

Permiso
Correcto

Permis

Alta
Comprob
omprobar g () Clientes

Permiso

Datos
Cliente

Datos

ClienteO/v

Obtener
Datos
Cliente

Grabar Datos
datos Cliente

Cliente

Figura 6. Diagrama de estructura de alta de cliente
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6 Implantacion del sistema

Por ultimo, se debe conseguir la aceptacién final del sistema por parte de los
usuarios después de haberlo comprobado en su totalidad y verificar que se cumplen
de forma completa los requisitos funcionales establecidos en el documento inicial.
Para ello se disefian y realizan las pruebas de aceptacién y se eliminan aquellos
procedimientos antiguos que son redundantes con los nuevos y que no se van a

utilizar.

7 Conclusiones

La utilizacién de metodologias para el desarrollo de software es fundamental,
no sélo por ser una guia que marca los sucesivos pasos que hay que dar, o por la
documentacién generada al final del proyecto, sino también por suponer un modelo
de construccion de software sistematico y robusto, independiente en gran medida de
las habilidades de los participantes en el desarrollo. La informatizacién de una
agencia de viajes se puede considerar un proyecto pequefio que se ajusta en gran
medida a lo que puede ser una aplicacién de gestién de cualquier empresa que trabaje
con proveedores y clientes, teniendo en cuenta, por supuesto, las particularidades de
los productos que se ofertan. La aplicacion desarrollada puede considerarse como un
patrén para la informatizacién de las necesidades basicas de cualquier agencia de

viajes.
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1 Introduccion

Las nuevas Tecnologias del la Informacién y las Comunicaciones (TIC) estan
provocando una reestructuracién del sector turistico, jugando los servidores de
informacién y reservas un papel fundamental en este proceso. Si bien los distintos
agentes estan adaptando sus tecnologias a los nuevos cambios imprimiendo un aire
de renovacion en Ssus estructuras, lo cierto es que la llegada de las TIC, ¥
fundamentalmente de Internet, ha supuesto mucho mas que eso, y la verdadera
importancia de su implantacion esta en dos factores: por un lado ofrece al
consumidor final un papel mucho mas activo en el proceso de seleccion de los
recursos, y por otro, permite a Zonas tradicionalmente desfavorecidas entrar €n el

circuito de la oferta turistica a un coste impensable hasta hace poco tiempo.

7 Regiones que disponen de recursos turisticos atractivos pero que hasta ahora
no podian incluirlos en los circuitos tradicionales de difusion por sus caracteristicas
de dispersion, volatilidad, etcétera, han encontrado en Internet el medio idéneo para
potenciarlos. Este €s el caso de zonas como la pro incia de Misiones e€n Argentina, 0
la Comunidad de Castilla-La Mancha en Espaiia, similares en este aspecto. Ambas
disponen de un abanico de recursos turisticos muy r1ico, ¥ sin embargo poco
conocido. Por otro lado, “sufren” la presencia de polos de atraccion muy fuertes,
como es €l caso de las Cataratas del Iguazi y Toledo, respectivamente, que si bien
son una fuente de ingresos importante, provocan un desplazamiento a un segundo

plano de otros recursos de interés.

Analizando las peculiaridades de este tipo de regiones, ¥ utilizando las TIC
como medio de promocion y gestion a través de la implantacion de servidores de
informacién y reservas, S€ puede potenciar el desarrollo de estas zonas

tradicionalmente desfavorecidas.
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2 Caracteristicas de Ia provincia

La Provincia de Misiones estd ubicada al sur del Trépico de Capricornio,
formando con las Provincias de Corrientes y Entre Rios la Mésdjﬁdtamia Argentina,
Con 30.719 kilémetros cuadrados de superficie, est4 franqueada a lo largo de mas de
300 kilémetros por Brasil y Paraguay. De SO-NE estd surcada por sierras que la
Tecorren en direccién longitudinal, alcanzando alturas que van de los 700 a los 800
metros. Su suelo es lateritico debido a su alto contenido de aluminio con formaciones
de silice, con un color rojo ladrillo debido a la alta cantidad de éxido de hierro que le

da a la provincia una caracteristica particular.

Con un clima subtropical sin estacién Seca, con predomino de temperatura
entre 20° C y 30° C, y una amplitud térmica de unos 10° C, es una de las zonas mis
1luviosas y hlimedas del pais, con precipitaciones anuales promedios de unos 1.630
mm. Su geografia est4 marcada por su importante cuenca hidrografica, conformada
por tres grandes rios: el Parana de unos 300 km. de extensién de recorrido dentro del
territorio misionero que alcanza un ancho maximo de 3.500 metros en las costas de la
ciudad de Posadas, capital de la provincia, y unos 200 metros como minimo, el Rio
Iguazi, con una longitud total de 1.300 km. y ubicado al norte de Ia Provincia, donde
se forman las conocidas Cataratas del Iguazy, y finalmente, el Rio Uruguay, cuya
longitud dentro del territorio nacional es de unos 300 kilémetros. La provincia cuenta
con una poblacién aproximada de 1.000.000 de habitantes, y su densidad poblacional
es de unos 26.6 habitantes por kilémetro cuadrado, lo que representa mas del doble
de la del pais. Su poblacién es predominantemente urbana (un 69% de la misma vive

en la ciudad, y un 31% en el campo).
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Figura 1. Localizacién geografica dela provincia de misiones

Con una media aproximada de 500.000 turistas anuales, este sector supone en
Ja provincia apenas el 1% de su Producto Bruto, pero cuenta con NUMETOSOS Irecursos
turisticos que configuran uno de los entornos mas atractivos del pais, marcado
fundamentalmente por tres parametros: los saltos de agua, la ruinas Jesuiticas, y la
selva misionera. Dentro de los saltos de agua, el mas conocido son las Cataratas del
Iguazi, declaradas Patrimonio Natural de la Humanidad, cuyo Parque Nacional de
Iguazi, creado en 1.934, alberga mas de 7.000 hectareas de reservas naturales. No
obstante existen en la provincia un gran ntimero de arroyos y rios que conforman
numerosos saltos y cascadas de excepcional belleza, entre los que s puede destacar
los Saltos del Mocond, con longitud de unos 2500 metros situados en la Reserva de
Bidsfera de Yaboti sobre el rio Uruguay, dentro de lo que es la Selva Paranaense.
Otros de los recursos turisticos de la provincia lo forman las numerosas Ruinas
Jesuiticas existentes, entre las que destaca las Ruinas de San Igﬁacio, deélaradas
Patrimonio de la Humanidad, y ubicada a tan sélo 60 kilémetros de la capital.
Respecto al Turismo alternativo, existen en la provincia numerosas posibilidades de

explotacion, algunas de las cuales ya han sido puesta en marcha, tales como
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ecoturismo, agroturismo, turismo aventura, alojamientos alternativos ¥y campings,

etcétera.

Si bien los datos existentes al respecto son escasos, se pude realizar una
aproximacion en base a las distintas fuentes estimando que la infraestructura hotelera
de la provincia esti censada en un total aproximado de 117 establecimientos
hoteleros, con un total de 3.117 habitaciones, y 7.596 plazas, repartidos de la forma

que se muestra en la tabla 1.

Tabla 1: Numero de establecimientos de la provincia de Misiones

La situacién en relacién a otras provincias de interés turistico de la nacion,

puede observarse en la tabla 2.

CAPITAL [C A RIO N?EGRO |T0 N SALTA MSIONES
 $4.626 36.217 22.056 6.182 5.183 7.596

Tabla 2: Numero de plazas por provincia

Como se puede observar, se produce una concentracion de los
establecimientos en la zona del Parque Nacional de Iguazi, que actia como polo de
atraccion turistico, aportando aproximadamente el 90% del turismo de 1a i provincia.
Este parque ha recibido una media anual de 488, 238 visitantes, en los wltimos cinco
afios, que sumados con los 752.658 del Parque Das Cataratas, nombre que recibe el
parque en su lado brasilefio, suman un total de 1 -240.896 de turistas, que suponen

unos ingresos aproximados de 60 nnllones de dolares para el  parque en su totahdad
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3. El impacto de la nuevas Tecnologias de la Informacién y la

Comunicaciones en la provincia

Si bien a partir de los datos obtenidos de una encuesta llevada a cabo en la
ciudad de Posadas, capital de la provincia, se constata la falta de recursos
tecnologicos de la poblacién de la provincia, con un 54% que cuenta con poca 0 nula
informacién de Internet, y solo 4.000 usuarios abonados a la red, ante otra encuesta
de opinién sobre la predisposicién de estos ante las nuevas tecnologias se desprende
una actitud muy positiva, que junto con el reciente anuncio del gobierno nacional,
sobre “el plan del millon de PC’s”, se espera que en los préximos afios el parque

actual de 3,5 millones de PC’s se incremente en un millén.

~ Respecto al sector empresarial, preguntados por el uso dado a la conexién de
Internet, una encuesta realizada en aquellos comercios que se encuentran conectados
indica que los servicios mas utilizados son el correo electrénico y consultas de
informacién, en un 80% y 70% respectivamente, pero solamente un 50% para

realizar operaciones comerciales.

Respecto al sector turistico, otra encuesta realizada a 59 establecimientos
revela que el 54% actia directamente sobre la demanda sin intermediacién de las
agencias de viajes, mientras que el 46 % restante vende su producto a través de los
canales tradicionales de comercializacién, de forma que para realizar las reservas los
métodos utilizados son un 74 % en forma personal, un 17 % a través de agencias de

viaje y solo un 9 % concurre sin haberlas realizado.

4 - Ap;memdelas'[lc SR

Ante la situacion descrita con anterioridad, se propone el uso de las TIC con
el objeto de potenciar el turismo en la provincia. En este sentido, se elabora un plan

de accién encaminado a la consecucion de un incremento en el consumo de recursos
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turisticos, y no en al incremento del nimero de turistas, tal y como se viene
proponiendo desde distintas administraciones, ya que como se ha constatado, en la
actualidad el acceso a las nuevas tecnologias por parte de la poblacién del territorio
nacional es escaso, lo que imposibilita por el momento una difusién de los recursos
de la zona mediante esta via Desde un punto de vista practico, estas lineas de
actuacion supondran la implantacién final de un servidor de informacién y reservas
de la provincia de carjcter internacional, dirigido especialmente a los turistas que
visitan el Parque del Iguazi. No obstante, y debido al auge reciente del turismo
interior en el pais, se contempla la posibilidad en una segunda fase de implantacion

de sistemas de informacién y reservas orientados a este segmento.

A continuacién se describen esquematicamente las distintas lineas de

actuacion.
e. Fasel
Objetivo
Aumentar el consumo de recursos turisticos en la provincia por los
turistas que entran al Parque del Iguazd, bien por el lado Argentino,
bien por el Brasilefio.
Acciones

1. Promocién de la oferta turistica de] parque del lado Argentino.
2. Difusién de recursos alternativos al polo de atraccién principal
(Cataratas) mediante la oferta de visitas a otros recursos turisticos
(Mocona, Ruinas J esuiticas, ...) entre los cuales se incluir la visita
a las cataratas del lado de Brasil.
Lineas de actuacién
1. Elaboracién de censos de recursos turisticos de la provincia, oferta

hotelera y de restauracion, turismo alternativo, etcétera, . .- ... . .

2. Implantacién de un servidor de informacion turistica provincial
dirigido al turismo internacional.
3. Desarrollo de tecnologia apropiada para implantar una central de

Teservas que permita al usuario realizar reservas en linea de los
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distintos recursos ofrecidos en la provincia y que no encontrara en

los medios tradicionales de reservas.

e Fase2
Objetivo
Promover el turismo interior.
Acciones
1. Promover los recursos turisticos de la provincia con entrada a la
misma desde la capital (Posadas).
Lineas de actuacion
1. Implantacién de un servidor de informacion turistica provincial
dirigido al turismo nacional.
2. Adaptacion del sistema de reservas, y conexion a las AAV.V.

nacionales.

5 Conclusiones

La implantacion de las TIC, y concretamente servidores de informacién y
reservas a través de Intemet, se plantea como la (imica alternativa viable en la
actualidad para potenciar el desarrollo turistico de la provincia descrita. En este
sentido, es necesario aprovechar al maximo el polo de atraccion existente que genera
una entrada de turistas importante, y no caer en el topico de focalizar los esfuerzos en
un incremento del numero de turistas. Esto, en primera instancias, tiene la ventaja de
poder realizar acciones de caracter inmediato, y por otro lado, a la larga, conlleva
otros beneficios, como la obtencién de un turista de calidad para la provincia, que

evita la masificacion y el consiguiente deterioro del medio.
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1. Introduccion.

Durante un viaje, se precisa de una buena informacién para satisfacer al maximo
las expectativas que inicialmente se plantearon. Podemos definir la informacién
turistica como el conjunto de servicios que se ofrecen al turista con el objetivo de
informarlo y orientarlo durante su estancia, o incluso, todas aquellas informaciones

que le ayudaran a preparario de forma mas precisa.

Las oficinas de informacién turistica y los informadores turisticos tienen como
propdsito dar al turista un servicio de informacién, orientacién y atencién durante el
vigje. Por ello, el turismo es o puede ser considerado una industria estrechamente
vinculada con los sistemas de informacién, sobretodo si tenemos en cuenta que
hablamos de una extensa industria donde sus productos/servicios son bienes
intangibles y que precisan de una informacién fidedigna, actualizada, amplia y
detallada para su éptima comercializacién. Asi pues, los agentes activos en la accién

de distribuir y facilitar el acceso a dicha informacién son las Oficinas de Turismo

quienes se podrian considerar el nexo entre las destinaciones y el turista, bien
presencialmente, bien a través de los medios tradicionales telemdticos 0, mas
recientemente, a través de los nuevos equipamientos tecnolégicos de distribucién de

la informacién turistica.

Las oficinas de informacién turistica son instituciones con una larga y amplia
tradicion en la mayoria de paises europeos. Por ejemplo, en Francia y Holanda son
centenarias y su origen se relaciona con asociaciones y clubes, que nacen con el
proposito de suplir determinadas deficiencias de informacién turistica en poblaciones

que se estaban convirtiendo en destinos de primer orden (Capella, 1995).

Partiendo de esta idea se podria definir las Oficinas de Turismo como aquellas
entidades o dependencias de carécter publico cuyo objetivo es el de:

o Atender, acoger, informar y orientar al visitante durante su estancia.
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o Atender, acoger, informar y orientar al prestatario e intermediario de servicios
locales.

e Coordinar la gestién de los servicios piblicos y privados que conforman el
producto turistico.

e Promover y comercializar dichos productos y la oferta turistica de la destinacion.

Es pues importante, que las oficinas de turismo, ademas de sus funciones de
soporte y atencién al publico y a empresas de la zona, procuren convertirse en
elementos indispensables de la promocién de los recursos de su area de influencia; es

decir, en gestores a todos niveles de la informacion turistica.
Por ello, se sugiere la realizacion de algunas actividades mas especificas como:

o Inventariar y documentar los diferentes recursos (naturales, humanos, culturales y

turisticos), asi como toda la estructura e infraestructura local.

e FEstablecer controles estadisticos para un analisis exhaustivo del sector y su

evolucién, tanto extrapolando datos sobre la demanda como sobre la oferta.

e Crear nuevos productos/servicios y organizar nuevas actividades que permitan la

especializacién y diferenciacion de la zona en cuestion.
e Elaborar publicaciones y generar todo tipo de documentacidn.

e Realizar controles de calidad, con la finalidad de convertirse en el termémetro del

estado turistico de la zona de influencia.

Es evidente el espectacular crecimiento, tanto a nivel cuantitativo como
cualitativo, que han experimentado las oficinas de turismo en las wltimas décadas,

gracias a la incorporacién de nuevas tecnologias, nuevos sistemas de gestion, una
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mayor formacién del personal de contacto... , en definitiva, gracias a una mayor

profesionalizacion del sector (Capella,1995; Majé, 1998).

2. Informacion turistica.

La complejidad de los flujos y volumen de la informacién turistica hace que
tengamos que tener en cuenta algunos problemas existentes y les procuremos de una
solucién para su mejor optimizacién, como podria ser la utilizacién de tecnologias
que permitieran clasificarla y gestionarla. Los flujos de informacién son presentes
entre varios de los actores de la industria turistica, En la figura 1 podemos ver
esquematizado las diferentes interrelaciones entre proveedores, intermediarios y

consumidores.
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Figura 1- Flujos de informacién en la industria turistica. (Fuente: Elaboracién propia a
partir de P. Sheldon (1997))
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Como dice Pauline Sheldom (1997), la informacién turistica no sélo se
caracteriza por su volumen sino también por la diversidad de su naturaleza (estética o

dinimica) y por su utilidad, pudiendo ser utilizada para antes del viaje o para durante

el mismo.
ESTATICA DINAMICA

» Folletos Teléfono, fax, e-mail
= E Guias de viajes Agentes de viajes
= < | Literatura de viajes CRS-GDS
< > Guias multimedia Internet

w1 | Videos informativos

&= .

=) Cine

Mapas

Zz & | Puntos de informacion Teléfono, fax, e-mail
é < Guias de viajes Sistemas de informacién de
- > Folletos destinos
ca TV interactiva de los hoteles | Internet

2 Publicidad directa Informadores turisticos

o Mapas Guias turisticos

Figura 2- Tipos de medios de submimistro de informacion turistica (Fuente: Elaboracion
propia a partir de P. Sheldon (1997))

Para los usuarios solicitantes de informaci6n, a menudo la realizacién de un
viaje les comporta un riesgo emocional y financiero muy elevado, que combaten con
una importante recogida de informacién antes de la reserva y la posterior salida. A

mas distancia entre destino y cliente més necesidad de informacién (Pollock, 1998).

El detonante de una buena gestion de la informacién radica en la rapida
identificacion de las necesidades del consumidor y la facilidad en personalizar y
actualizar dicha informacién (Buhalis, 1998). Para esta amplia gestion de la

informacion, tanto por su volumen como por su globalidad, y para su agilizacion se

 plantea como imprescindible el uso de diferentes tecnologias:
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3. Tecnologias de la informacion.

Por tecnologias de la informacién entendemos (Poon, 1993) los desarrollos
mas recientes en electrénica, informatica y tecnologias de la comunicacién, usados
para la adquisicién, proceso, almacenaje, recuperacién, diseminacién y aplicacion de
la informacién. Bubhalis (1998), entre otros autores, argumenta que las tecnologias de
la informacién ofrecen una nueva gestién y oportunidades de negocio que pueden ser

aplicadas estratégicamente. Entre ellas podemos destacar 4 direcciones:

— Implantar ventajas competitivas.

Mejorar la productividad y el desarrollo.

Facilitar nuevas formas de gestién y organizacién.

!

Desarrollar nuevos negocios.

Para el desarrollo e impulso de estas tecnologias de la informacién podemos
destacar 5 grandes fuerzas tecnolégicas que actiian en el turismo (Pollock, 1998) que

son:

— Digitalizacién: Texto, imagenes, sonido, video, actualmente cualquier formato
de informacién es susceptible de ser digitalizado y con ello, se amplian sus
posibilidades de modificacién y archivo e incluso se facilita el transporte de

dicha informacién por las redes telematicas.

— Importancia del multimedia y el hipertexto: La facilidad de incorporacién de

la informacidn en los entornos multimedia permite integrar, en un mismo formato

texto, imigenes, sonido y video, con interficies agradables para el usuario, que

permiten que la informacién fluya muy répidamente y segtin los deseos explicitos
del usuario. Para ello contribuye especialmente los diferentes tipos de hipertexto

e hipermedia.
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_ Sistemas abiertos: La gran aportacién de Internet se basa en la estandarizacién
del protocolo TCP/IP que permite la interoperabilidad entre sistemas, donde

cualquier tipo de software puede interactuar.

— Telecomunicaciones globales: El bajo coste (como mucho a precio de llamada
local) que supone la comunicacién con Internet ha permitido intercambiar

grandes cantidades de informacién multimedia a escala mundial

— Convergencia: La diversificacién de instrumentos (ordenadores, teléfonos,
televisores...) que permiten acceder a un mismo conjunto de informacién y que
engloban simultaneamente las tareas de informar, comunicar, procesar Y
entretener. Con esta convergencia se reduce la distancia entre cliente y el

proveedor, facilitando, ain mas el marketing directo.

Las tecnologias de la informacion se han convertido en elementos
indispensables para la gestion de la informacién turistica. Si, tal y como hemos
constatado, las oficinas turisticas han evolucionado desde su creacion
constituyéndose como elemento indispensable en el proceso turistico, seria logico
pensar que las tecnologias de la informacién han contribuido en gran medida a este
logro. Sin embargo, un estudio realizado en 1998 en la Comunidad Auténoma de
Catalufia (una de las mas turisticas de Espafia) nos dejé ver que el sector de las
oficinas de turismo acosaba una grave falta de informatizacién, tanto en lo referente
a gestion como en lo referente a difusiéon. Dieciocho meses después queremos
determinar la evolucién que han vivido estas OIT en cuanto al uso tecnologico se

refiere.

4, Caso :___c___l__g‘_gqs:t_‘_l_lﬁglﬂf__g_;_ﬂlgyqulu_cién de la informatizacion de las oficinas de turismo

“'de Cataluiia.

En este estudio se presenta un analisis comparativo de la evolucion del uso de
sistemas de informacién en las oficinas de turismo catalanas.- Para -ello se ha.

- reatizado-una encuesta- telefonica entre los meses de mayo y junio que puede ser
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contrastada con los valores obtenidos en una encuesta de similares caracteristicas
realizada en diciembre de 1998. Respecto a la anterior encuesta se han introducido
algunas mejoras, la mas notoria es la ampliacién a un analisis cualitativo que permite

completar y afiadir informacién a la parte mas eminentemente cuantitativa.

En Catalufia en la actualidad se encuentran censadas por la Direccié General
de Turisme de la Generalitat de Catalunya un total de 114 Oficinas de Turismo. Ello
implica un aumento de 7 oficinas respecto a la encuesta anterior. De entre ellas se ha
podido contactar y obtener informacién de 107, lo que representa casi un 94% del
total de oficinas de turismo.

Hemos seguido la misma estructura que en la encuesta del 98, pues nos ha
interesado observar la evolucién de la informatizaci6n y la utilizacién de los medios
informéticos en las diversas oficinas de turismo. Fn eésta estructura destacan los datos
de ubicacion, los equipos informaticos disponibles en la oficina, el uso de Internet y

sus posibilidades y la disponibilidad o no de puntos de autoinformacién.

4.1. Ubicacion de las oficinas de turismo.

Los resultados obtenidos en este apartado practicamente no han variado de los
datos obtenidos en la encuesta del 98. Las pocas variaciones las producen las nuevas
oficinas de turismo que se han incorporado. En el 4mbito provincial sigue destacando
la provincia de Girona con casi el 34% de oficinas, le sigue Tarragona con mis del
28%, Barcelona con un 20% y finalmente Lleida con casi el 18%. Por marcas
turisticas la mayoria de OIT estin situadas en Costa Brava y Costa Daurada
acumulando casi el 60%. La siguiente marca turistica con mas oficinas es Pirineus-

Prepirineus con el 15%.
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4.2. Equipos informaticos.

En referencia a los resultados obtenidos en los equipos informéticos vemos
que, todavia, no todas las oficinas de turismo estan informatizadas y se mantiene
aproximadamente el mismo porcentaje de oficinas de turismo sin informatizar en
poco mas del 11,3% (en la encuesta anterior era del 11,2%). Cabe destacar, dado que
la muestra con la que trabajamos es superior, aunque disminuya el porcentaje de
oficinas informatizadas, en valor absoluto aumenta su nimero. Segiin hemos podido
observar durante la encuesta, al interesarnos por las razones de esta ausencia de
informatizacién, las oficinas argumentan basicamente dos motivos: o bien porque
utilizan los servicios informaéticos del ayuntamiento cuando lo necesitan, o bien
porque no disponen de la correspondiente partida en el presupuesto; en algunos casos
argumentan que estan pendientes de la asignacidon de recursos. Aunque sea
anecdético, resulta interesante destacar que una .oﬁcina de turismo que en la encuesta
anterior afirmaba tener un ordenador nos informé que ya no disponia de ninguno

porque "se quemd".

40

dic-98
20 . __i | may-00

10 -

Gréfico 1- Namero de equipos informaticos en las OT. (Fuente: Elaboracién propia)

Aunque en cuanto al nimero de ordenadores no se ven a simple vista grandes
cambios, en cuanto a la fecha aproximada de la ultima compra en equipos
informaticos, si se detectan algunos cambios. y mejoras que quedan reflejados.en el
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grafico 2. La oficina con el ordenador mas antiguo se fecha en el afio 1988 (tres afios
después del que aparecia hace 18 meses). En el grafico también se detecta una
voluntad de actualizacién de los equipos. Por citar un dato, mas del 75% de los
ordenadores de las oficinas de turismo han sido adquiridos entre 1997 y el 2000. El
entorno operativo predominante es el Windows de Microsoft en sus diferentes

versiones, preferentemente Windows'95 y Windows'98.
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Grafico 2- Afio de la tltima adquisicién de Hardware en las OT (Fuente: Elaboracién propia)

4.3. Uso de Internet.

En este nuevo estudio hemos podido comprobar que ha habido un aumento
notable de oficinas que disponen de esta herramienta, aunque se han detectado

algunas que, a pesar de disponer de acceso, no hacen un uso exhaustivo del mismo.
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Gréfico 3- Porcentajes de disposicién de Internet en las OT (Fuente: Elaboraci6n propia)

La mayoria de conexiones se realizan a través de un servidor subcontratado o
de un servidor de una institucién superior, igual como se constaté en la encuesta
 anterior. S6lo hay 7 oficinas de turismo que disponen de servidor propio (dos mas
que en 1998). El dato més destacable, en comparacién con los datos anteriores, es
que se ha duplicado el porcentaje de oficinas de turismo con un servidor de la
institucion madre. Analizdndolo se detecta que son muchos los ayuntamiento que
disponen de servidor propio y que uno de sus usos es transmitir informacién turistica
suministrada por su oficina de turismo. El reparto en porcentajes se ve expresado en

el grafico siguiente.
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Grafico 4- Tipos de proveedor de Internet en las OT con conexién (Fuente: Elaboracion

propia)

Respecto a la forma de conexion, en el Grafico 9 se puede apreciar que la
mayoria (52 oficinas de turismo) se conectan a Internet mediante una linea dedicada
con médem y una gran mayoria de las restantes (hasta 21) lo hacen con la misma

linea que el teléfono y con un modem.

6%

Blinia telefénica
dedicada con médem

B misma linia que

27% teléfono con médem

67% O punto a punto de la
institucion

Grafico 5- Forma de conectar a Internet de las Oficinasde Turismo- (Fuente: - Elaboracion

propia)

En lo referente al uso del correo electrénico, observamos muchos cambios

respecto a la encuesta anterior. Ha aumentado substancialmente el numero de

oficinas de turismo que disponen y usan este servicio de Internet. Hay que-sefialar
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que hay una oficina de turismo que afirma disponer de conexién a Internet pero no
dispone de correo electronico. Esta misma oficina es la que se ha mostrado menos

interesada en el uso de estas nuevas tecnologias.
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Grafico 6- Porcentajes de disposicién de e-mail en las OT (Fuente: Elaboracién propia)

Para verificar el uso de este servicio y con él sus posibilidades de utilidad,
quisimos ampliar la encuesta cuantitativa intentando comprobar de forma directa el
uso que dan al correo electronico. Para este analisis, enviamos un correo electrnico
a 76 oficinas de turismo, aproximadamente el 66,6%, solicitando informacién sobre
posibles alojamientos para una futura visita a su zona. Sélo el 51,3% de los mensajes
fueron contestados, un 42% no se respondieron y un 6,7% fueron devueltos (error en

la direccién).

De los 39 e-mail contestados, sélo 24 (61,4%) nos aportaron la informacién
solicitada; en otros 8 mensajes (20,6%) se nos remiti6 a su pagina web; vy,
finalmente, 7 oficinas (17,9%) optaron por solicitarnos que les reenvidsemos nuestra
direccion convencional de correo para enviarnos la mformacmn sohc1tada. Respecto
al tlempo de respuesta, 11 oficinas contestaron el mensaje el mismo dia en que fue
enviada la petlcmn; 12 de ellas al dia siguiente; 8 mensajes dos dias después de su
envio; al tercer dia contestaron 3; finalmente, 5 e-mail fueron contestados con mas de

cinco dias, llegando a un méaximo de 19 dias de espera.
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Por ultimo queda por analizar su disponibilidad de informacién en la red. Para
ello se pregunt6 en la encuesta por su pagina web. Se han contabilizado 65 oficinas
que disponen de pagina web, lo que representa un 61% del total de oficinas de
turismo. A pesar de que en valor absoluto aumenta el nimero de paginas web, el
porcentaje se mantiene. Hay que destacar un tinico caso en el que disponen de pagina

web de informacion sin disponer de conexién a Internet.

Segin las conversaciones mantenidas hay muchas oficinas de turismo que
tienen en tramite la confeccién de su propia pagina web, pero ain no esta planificado
exactamente su lanzamiento. También hemos podido constatar que muchas de las
oficinas que afirman disponer de pagina web, todavia no la tienen disponible y en
pleno uso en la red. Esto quedd patente en el momento en que nos pusimos a analizar
el contenido de estas paginas; sélo pudimos consultar un total de 37 paginas, algunas
puesto que constaba que estaban en construccién y otras por estar excesivamente
diluidas en las paginas del ayuntamiento. Se intento analizar los contenidos de estas

paginas y su informacién queda reflejada en el gréfico siguiente.
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Grafico 7- Porcentajes de tipos de informacién en las paginas web de las OT (Fuente:
Elaboracién propia)
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Vemos que la informacién mas destacada versa sobre las posibilidades de
alojamiento, seguido de las de restauracién. Una vez mas, se constata que la mayoria
de acciones promocionales van a buscar un beneficio econémico directo. Nos parece
interesante destacar que en pocos casos se da informacién sobre la situacién y las
comunicaciones. Por lo que respecta a la oferta cultural, hemos observado que en

algunos casos se confunde con la puramente monumental.

Respecto a la periodificacién de las actualizaciones de las paginas web, se
mantiene una cierta desorganizacion optando habitualmente por respuestas
relativamente indeterminadas del tipo "de vez en cuando” o "cuando hay novedades”.
Sélo hay siete oficinas que afirman una actualizacién diaria y nueve una
actualizacién semanal. Finalmente se detecta un cambio en el creador de la pagina

web, cada vez se opta mas por la profesionalizacion.
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Grafico 8- Responsables de la creacion de pagina web de las OT (Fuente: Elaboracién propia)

- 4.4.- Puntos de autoinformacién ... ... ..

Nos referimos a puntos de autoinformacién que permitan al usuario disponer
de informacién de forma automatica. Entre estos puntos destacan los de informacion

__multimedia de que disponen algunas oficinas de turismo (en la misma oficina o en




378

los alrededores). Sélo el 17% de las oficinas afirman tener algin punto de
autoinformacién. Podemos decir que, al igual que en la encuesta del 98, la oferta es

mas bien escasa.
5. Conclusiones.

Empezaremos constatando que, tal y como apuntan diversos autores, la
aplicacién de tecnologias en las diferentes entidades de informacidn turistica tendra
un avenir inminente, debido al volumen de informacién tanto cualitativa como
cuantitativa requerida en las oficinas turisticas, y debido a la necesidad de gestionarla

correctamente.

Como conclusiones generales del estudio realizado, hemos podido comprobar
la falta de criterios homogéneos entre los sistemas de gestién y obtencién de la
informacién entre las diferentes oficinas de turismo. Consideramos que seria optimo
marcar unos minimos necesarios para uniformizar las condiciones en las que se
encuentran las oficinas catalanas, asi como una coordinacién entre ellas que

permitiese mejorar la eficacia.

Se detecta una voluntad de incorporar y actualizar paulatinamente sistemas
tecnoldgicos en las oficinas de Catalufia que aporten mejoras en la gestion de la
informacidn, aunque con muchas limitaciones. Sin embargo, este proceso se
caracteriza por una acusada lentitud y por el hecho de que muchas oficinas a pesar
de disfrutar de estas tecnologias no hacen un uso debido. Incluso la encuesta

cualitativa nos ha servido para verificar que el porcentaje de oficinas que utilizan el

*e-mail es muy inferior al que ellas mismas afirmaron en Ia encuesta telefonica.”

Contrastando las conclusiones con las de la encuesta del 98, seguimos

retvindicando la necesidad de mentalizar a los mismos_informadores del uso de los
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equipos informaticos, a pesar de que la gran mayoria de estos agentes reconoce la

gran funcionalidad de estos equipos y empiezan a utilizarlos en mayor grado.

En definitiva, podemos decir que respecto a 1998 ha habido una ligera mejora
en la informatizacién tanto de los sistemas de gestién como de difusién de la
informacién; aunque auguramos que gracias a la incorporacién de paginas web
propias o pertenecientes a una entidad superior se avanzara mas rapidamente en la
difusién de la informacién que en la misma gestién. Desde nuestra perspectiva, estos
dos aspectos tendrian que estar mas coordinados, puesto que si se avanzara
demasiado en la difusién y no en la gestion, la informacién difundida no seria la mas

adecuada.

Como conclusién final queremos subscribir las conclusiones que presenta el
propio Club de Informacic Turistica, que engloba a la mayoria de oficinas de turismo
de Catalufia y en el que plantean cinco puntos clave para el aprovechamiento de estas
nuevas tecnologias para mejorar el posicionamiento del destino turistico Catalufia y
unificar su oferta global, sin perder en ninglin caso ninguna de las identidades

propias.
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Resumen: En este trabajo se describe la situacién actual del sector turistico en Castilla La Mancha,
identificando los numerosos IECuUrsos turisticos naturales, histérico-artisticos 'y culturales,
infrautilizados actualmente, asi como los factores limitadores del crecimiento econémico. El principal
objetivo que nos proponemos es revelar la repercusion que puede tener la implantacién de los avances
tecnolégicos en el sector. La utilizacion de 1a tecnologia se ha convertido en un factor clave para
conseguir la competitividad de las empresas, por tanto, las empresas turisticas castellano-manchegas
se enfrentan en la actualidad al reto que les supone la adaptacion a las nuevas tecnologias. Tras
elaborar un diagnéstico para la regién proponemos una seric de actuaciones para impulsar el
desarrollo regional.

Palabras clave: empresas turisticas, desarrollo regional y nuevas tecnologias.
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1. El papel del turismo en las regiones interiores: el caso de Castilla-La
Mancha.

A principios de los afios sesenta comenz6 en el seno de la Union Europea una
enorme preocupacion por el medio rural y su conservacién. Desde entonces se estan
aplicando diversas politicas tendentes a favorecer las regiones deprimidas de interior
con el fin de aumentar el bienestar econémico y social de la poblacién rural. Estas
nuevas estrategias de desarrollo estan creando expectativas de futuro para las

regiones interiores.

En consecuencia con lo anterior, muchas zonas sin tradicién turistica estan
llevando a cabo programas de dinamizacién de sus economias, en un marco de
desarrollo endégeno y sostenible, en los que el turismo juega un papel fundamental

- bien como actividad principal o complementaria.

El sector turistico de Castilla-La Mancha tiene una importante funcién que
cumplir en el desarrollo regional. Dado que la diversificacién de las economias
locales es fundamental a fin de favorecer el desarrollo rural, el turismo se configura
como una actividad potencialmente apta para fomentarlo si evoluciona como parte de
un plan de desarrollo local integrado (KEANE, 1992).

Castilla-La Mancha es una de las regiones objetivo de las politicas
comunitarias al reunir las condiciones necesarias para ello. En la actualidad, presenta
una incipiente actividad turistica que complementa, en la mayoria de los casos, a la
actividad agraria. Sin embargo, se advierte un gran potencial turistico debido a la
inmensa variedad de recursos naturales, histérico-artisticos y culturales que posee y

que, ademas, se encuentran infrautilizados.
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2. Aproximacién al sector turistico en Castilla-La Mancha: oferta y

demanda

2.1. Oferta turistica.

La oferta de recursos turisticos de Castilla-La Mancha se caracteriza por ser
bastante homogénea en toda la regién, destacando, ademas de los habituales
alojamientos y establecimientos de restauracién, recursos naturales e histérico-

artisticos que resaltan la potencialidad turistica de la region.

Entre las actividades turisticas relacionadas con la naturaleza destacamos el
turismo rural como producto mas desarrollado, sobre todo en Albacete (Sierra del
Seguray La Manchuela), Cuenca (La Alcarria y Serrania) y Ciudad Real (Campo de
Calatrava), como consecuencia de la iniciativa comunitaria LEADER que viene
aportando ayudas desde principios de los afios noventa, lo que ha facilitado la

creacion de una red de casas rurales por toda la regién.

El turismo educativo y social se encuentra en la fase inicial de desarrollo con
una incipiente oferta de granjas escuela y aulas de la naturaleza, citamos por ejemplo,
los casos de La Terrera, Chorros del Mundo y El Ardal en Albacete, Alfonso VI en

la provincia de Toledo y Fuente de la Parra en Guadalajara.

En la actualidad, el turismo de aventura, asi como la practica de senderismo,
bicicleta de montafia y rutas ecuestres se encuentran en sus inicios. Sin embargo, la
regién dispone de numerosos espacios naturales muy apropiados para estas practicas,

con posibilidad de ser explotados préximamente. Este es el caso del GR 66, incluido

izado, que
atraviesa la region de Norte a Sur, el cual facilitard el desarrollo de este tipo de

actividades.

Las actividades cinegéticas tienen lugar en toda la regién, dada la existencia
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encuentra regulado actualmente, se prevé una préxima ordenaciéon del mismo por

parte del Gobierno Regional.

En cuanto a la oferta de recursos paisajisticos, fauna y flora, en Castilla-La
Mancha se encuentran varios espacios naturales protegidos: Parques Nacionales de
Cabafieros y Tablas de Daimiel, Parques Naturales de Hayedo de Tejera Negra y
Lagunas de Ruidera y La Reserva Natural de las Hoces del Cabriel.

El amplio patrimonio arquitectonico y cultural castellano-manchego genera
importantes flujos turisticos en toda la zona. La declaracién de Toledo y Cuenca por
parte de la UNESCO como Ciudades Patrimonio de la Humanidad, ha contribuido
notablemente a intensificar el atractivo turistico de la regién. Ademas, la
rehabilitacién de numerosos elementos histérico-artisticos, asi como la recuperacion
de costumbres y tradiciones estan favoreciendo el despegue del turismo cultural en la

region.

Algunos de los eventos més importantes desde la perspectiva del turismo
cultural por su repercusién tanto en el ambito nacional como internacional son: el
Festival de Teatro Clasico de Almagro en Ciudad Real, Las Jornadas Cervantinas de
El Toboso en Toledo, el Festival Medieval de Hita en Guadalajara y la Semana de

Musica Religiosa de Cuenca.

Los productos turisticos urbanos como ferias, seminarios y congresos tienen
su potencial desarrollo en la proximidad de las ciudades castellano-manchegas a

grandes centros urbanos como Madrid y Valencia.

.. -.Los balnearios. de- la region poseen aguas termo-medicinale
turismo alternativo para los visitantes, generalmente, en un marco de gran riqueza
paisajistica. Seguidamente ofrecemos su distribucién por provincias, los bafios de
Fuentecaliente y el balneario Cervantes en la provincia de Ciudad Real, el balneario

Solan de Cébras y los bafios de VAlcantud en 7C71'1e'nca, én la proirincia de Albacete el

s.que ofrecenun . .
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Toledo los bafios Fuente de la Pdlvora, bafios El Robledillo y los bafios Las

Banderas.

Seguidamente, se expone la oferta de alojamiento turistico y restauracién de
Castilla-La Mancha, descrita desde la ptica cuantitativa y cualitativa, referida al afio
1999.

El total de establecimientos hoteleros de distintas categorias es 822, sumando
un total de 26.959 plazas. Con categoria de hotel hay 197 que ofertan 13.445 plazas,
hostales y pensiones 592 con 12.927 plazas y, ademas, 34 fondas y casas de
huéspedes con 587 plazas.

La caracteristica principal del alojamiento regional es su bajo nivel de
calidad, en la regién no existen hoteles de cinco estrellas y los de cuatro estrellas se
encuentran la mayoria en Toledo. En general, predominan los hoteles de categoria
inferior. Este es un hecho significativo que hace dificil la captacién de turistas con

cierto nivel econémico.

No obstante, la oferta de alojamientos de lujo de la Red Nacional de
Paradores de Turismo atenia en gran medida el problema antes mencionado. Dicha
oferta estd compuesta por un total de 8 establecimientos que suman 466 plazas.
Asimismo, los balnearios, antes mencionados, ofertan 1.218 plazas, distribuidas en

los 10 establecimientos que se dispersan por la regién.

La media de plazas por establecimiento hotelero es bastante reducida,
aproximadamente 32 plazas por alojamiento, lo que denota una reducida dimensién

__deestetii;edeemresas‘ VU VO GOS0 U U

Con respecto al indice de ocupacion de los establecimientos hosteleros, segin
datos de 1999, Cujdad R¢a1 mantuvo un 23%, Cuenca casi un 27%, Albacete 28%,
mientras que Guadalajara y Toledo, con el 32,5% y 34,6% respectivamente,

~ superaron la media regional que estuvo en 29,2%.
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El auge del turismo rural ha contribuido a la creacidén de casas rurales por
toda la geografia castellano-manchega, asi, el mimero total de casas rurales, a 31 de

diciembre de 1999, es 226 que ofertan un total de 1.389 plazas.

Tras la regulacién de las areas de acampada libre por parte del Gobiemo
Regional, estan proliferando los acampamentos de turismo, el censo a 31 de

diciembre de 1999 era de 33, ofertando un total de 10.277 plazas.

En cuanto a la oferta de restauracién, cabe destacar la inexistencia de
restaurantes de cinco tenedores, tan s6lo hay uno de cuatro tenedores en Toledo, en
esta ciudad es donde se concentra la mayoria de la oferta. Incluyendo todos los tipos
y categorias, hay 16.249 establecimientos de restauracién, de los cuales 1.978 son

restaurantes y 14.271 bares y cafeterias.

2.2. Demanda turistica.

A continuacién describiremos las caracteristicas de la demanda turistica de
Castilla-La Mancha. Una particularidad que presenta la demanda regional es que esta
motivada por aspectos generales como naturaleza, cultura, deporte, no existiendo un
punto concreto en la zona donde confluyan de forma masiva, excepto Toledo. Este
niicleo es el tmico capaz de captar turistas por si mismo, es un destino concreto tanto
para los viajeros nacionales como para los extranjeros, éste es un caso aislado que no

comparte las caracteristicas del resto de la region.

__ Para tener una visién general de cual es la situacién del turismo castellano-

mzihchego analizaremos algunos datos sobre €l sector.

El total de viajeros que visitaron Castilla-La Mancha en 1999 fue 1.757.179,
de ellos 1.434.162 espafioles (81,6%) y 323.017 extranjeros (18,4%). Segiin datos de
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la Encuesta de Ocupacién Hotelera. Esta cifra ha supuesto un aumento de las visitas

a laregion en torno al 34% con respecto al afio anterior.

Las pemoctaciones en hoteles en 1999 fueron 2.688.782, de las cuales
2.240.538 las realizaron turistas espafioles (83,3%) y 448.244 los turistas extranjeros
(16,7%). El aumento con respecto al afio anterior fue de aproximadamente el 36%.
Las estancias de los turistas en la regién son de escasa duracion, en la mayoria de los
casos se reducen a excursiones de un dia o un fin de semana, la media regional esta

en 1,53 dias de estancia frente a los 3,9 dias a escala nacional.

El porcentaje de extranjeros que visitaron la regién se sitia muy por debajo
de la media nacional (45,6%), la ciudad que mas se acerca a esta media es Toledo,
con mas del 30% de visitantes extranjeros. Del total de turistas fordneos que llegan a
‘Espafia tan sélo el 1,2% visitan Castilla-La Mancha.

Por otra parte, tomando como dato los turistas nacionales, la primera regién
emisora de turistas hacia Castilla-La Mancha es la Comunidad de Madrid con un
33% del total de visitantes, seguida de la propia Castilla-Ia Mancha con un 18,6%,
este ultimo dato refleja la importancia del turismo interno regional. La Comunidad
Valenciana se sitia en tercer lugar con 11,3%, a continuacién Catalufia con 7,8% y
Andalucia con 6,6%.

Entre los paises de origen de los turistas éxtranjeros destacan los de la Unién
Europea y, dentro de ella, Francia con el 16,6%, el segundo pais es EE.UU. con un
12,1%, seguido de Reino Unido, Alemania e Italia con 8,4%, 7,7% y 7%,
respectivamente. Algo mas distanciados se sitfian Japon con 6,3% y Argentina con
6,6%.

Cabe destacar que la oferta turistica regional no es suficientemente conocida
en el dmbito internacional, puede demostrarse que en los touroperadores solo se

ofrecen circuitos por Toledo, Cuenca, Sigiienza, Almagro y la Ruta de Don Quijote.



346

Los turistas no recurren a viajes organizados como forma de visitar la regi6n,
usan los recursos disponibles para planificar su viaje de forma particular.
Generalmente, viajan acompafiados, bien de otros miembros de la familia o de
amigos. El medio de transporte habitualmente utilizado, tanto para llegar a la regién

como en los desplazamientos interiores, es el vehiculo propio.

Geograficamente, Castilla-La Mancha ocupa una posicién estratégica como
zona de paso de los flujos turisticos que se dirigen a la costa. Esto da lugar a que se
realicen un importante nimero de visitas a la regién, no siendo ésta el destino

turistico definitivo.

La elevada estacionalidad de la demanda, concentrada en la época estival,
crea un grave problema de infrautilizacion de la oferta turistica disponible en el resto
del afio. La mayor afluencia turistica, en 1999, se ha registrado durante los meses de
agosto con 196.344 turistas, seguido de septiembre con 185.053, octubre con
177.090, julio con 165.347 y abril con 155.718 viajeros, en este ultimo caso, por

coincidir con las vacaciones de Semana Santa.

Otro aspecto caracteristico de la demanda turistica regional es el importante
flyjo de turistas motivado por vinculos familiares como consecuencia de la
emigracién de los afios 60 hacia regiones mas industrializadas. Estos viajeros utilizan
en sus estancias alojamiento privado, bien viviendas de residentes o residencias

secundarias, reduciendo considerablemente su gasto por persona y dia.

Sin embargo, la motivacién de la demanda no se reduce unicamente a la visita
de amigos y familiares, existen numerosas razones por las que los turistas eligen
Castilla-La Mancha como destino turistico, basicamente son los atractivos y recursos
de la regién (conjuntos histéricos, contacto con la naturaleza, gastronomia,
tradiciones, etc.). Estas motivaciones varian dependiendo de la edad de los viajeros,
mientras que los visitantes en edades comprendidas entre los 20 y 30 afios se ven
atraidos por los deportes y actividades al aire libre y en contacto con la naturaleza,

los turistas entre 30 y 50 afios visitan la regién por motivos de tipo cultural.
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3. Implicaciones de las nuevas tecnologias en el sector turistico.

En las ultimas décadas hemos asistido a un continuo desarrollo de las
tecnologias de la informacion y comunicacién, provocando grandes cambios tanto en
el entorno econémico como social. Si bien es cierto que no existe ninguna actividad
econémica que no haya sido afectada por este desarrollo tecnolédgico en el que nos
hallamos inmersos, la industria turistica es uno de los sectores econdémicos que mas
intensamente le han influido los avances tecnoldgicos. Sin embargo, las nuevas
tecnologias no inciden de la misma manera en las numerosas actividades econémicas
que se desarrollan dentro del sector turistico. De todos los factores que modifican la
industria turistica ninguno lo esta cambiando tan rapida y profundamente como las
tecnologias de la informacién, estimulando las grandes transformaciones en el sector.
Actualmente se presenta una interesante oportunidad para el turismo como

consecuencia de los rapidos cambios que se estan sucediendo continuamente.

Los avances tecnoldgicos estan transformando el nicleo del sector turistico,
difundiendo rapidamente un completo sistema de tecnologia de la informacién por

todo el sector y no quedara ningun agente libre de su influencia.’

Las tecnologias de la informacién no sélo incorporan software y hardware,
sino también informacién y sistemas de direccién y comunicacion para que exista un
flujo de informacion entre las organizaciones, asi como dentro de las mismas. De las
numerosas definiciones que se han dado sobre las tecnologias de la informacion
hemos elegido para este trabajo la mas concisa y concreta, las tecnologias de la
informacion se conciben como una sintesis de tecnologias electronicas, informaticas

! Declaracioneé del Secretario General de la Organizacién Mundial de Tutismo, Conferencia OCDE.
__Noviembre 1998.
2 Definicién dada en la conferencia de la OMT, “Una nueva-era-de la tecnologia de la informacion”.
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En el desarrollo que ha seguido la tecnologia de la informacién pueden

identificarse cuatro etapas:

- Década de los sesenta: procesamiento de datos
- Década de los setenta: sistemas de direccion de lg informacion
- Década de los ochenta: sistemas de informacion estratégica

- Década de los noventa: ia era de la red

El elemento mas importante de Ia contemporanea revolucién de la tecnologia
de la informacion es sin duda “Ia red”. El desarrollo de Internet, Intranets y Extranets
ha transformado la comunicacién y la funcién de las €mpresas en esta ultima década.
Las empresas pueden distribuir gran cantidad de informacién a bajo coste, de esta
forma tienen la oportunidad de interactuar con sus clientes o socios de empresa. Lo
mas importante de los avances tecnolégicos es que alteran la competitividad de las
empresas en el mercado global y reducen la importancia de Ia localizacién y la
dimension en el proceso de distribucién del producto. Un claro ejemplo de ello son

los cambios en los procesos de reserva de las agencias de viaje y touroperadores.

Internet ha revolucionado la interactividad entre los usuarios del ordenador y
los servidores de productos o servicios. Esto afecta de forma extraordinaria al sector
turistico puesto que los productos turisticos no suelen mostrarse fisicamente ni los
inspecciona el consumidor antes de adquirirlos, por su caracter intangible, se basan
casi exclusivamente en las representaciones y las descripciones mediante
informacién impresa o en formato audiovisual. Las nuevas tecnologias estan
transformando la naturaleza y el soporte de muchos productos y servicios. Por
ejemplo, una pagina web actualizada permanentemente frente al clasico folleto

turistico. Asi, se esta pasando de vend_er_proc_luc_:tos_ a vender informacién, o bien la -

informacién como ;Sane integrante del producto vendido, éste es uno de los motivos
por los que la tecnologia se ha convertido en una condicién indispensable para

garantizar la competitividad en la llamada era de Ia informacidn en la que nos

encontramos. En la industria turistica es de suma transcendencia la generacion,
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captacion, procesamiento, aplicacién y comunicacion de la informacién para todas

las operaciones que se realizan diariamente.

El desarrollo de Internet permite a los consumidores el acceso a la
informacién on-line, asi pueden construir sus propios itinerarios y realizar sus
reservas desde su propio ordenador. Los consumidores mediante el uso de Internet

estan construyendo productos turisticos totalmente adaptados a sus preferencias.

Internet con su servicio World Wide Web esta considerado como la mayor
fuente de oportunidades para el sector turistico (ENSR, 2000). Sin embargo,
debemos tener en cuenta que Internet no esta completamente desarrollado por el
momento, y por tanto presenta algunas limitaciones, no sélo de caracter técnico tales
como la facilidad de acceso a la informacidn, seguridad de las transmisiones; sino
‘también las barreras internas de las empresas como la insuficiente competencia en el
sector turistico para usar las tecnologias o la escasa voluntad para invertir en las
nuevas tecnologias. Desde distintos foros se ha estimado que en la industria turistica
todavia no se ha percibido adecuadamente la extraordinaria revolucién que supone
Internet’. A pesar de ello, las previsiones del estudio Promocién de Destinos
Turisticos en el Ciberespacio elaborado por la CEOMT* revelan importantes cifras
del comercio turistico en la red, por ejemplo, 8,5 millones de billetes de avién, 10,8
millones de estancias en hotel, 3,1 de alquileres de vehiculos y medio millén de
paquetes de vacaciones completos en este mismo afio. Ademas, se prevé que un

tercio de las reservas del sector se canalizaran por red en el afio 2000°.

La tendencia hacia la globalizacién en la industria turistica desde la década de
los ochenta ha incrementado notablemente la rivalidad entre las empresas dentro del
sector. La expansién internacional es una estrategia utilizada generaimente por las

' grandes cadenas hoteleras, restaurantes de comida rapida, touroperadores, etc. Para

estas grandes corporaciones los avances en las tecnologias de la informacién han

? Declaracién realizada por J.L. Zoreda, Director del Consejo Empresarial de la OMT. Febrero 2000.
* Consejo Empresarial de la Organizacién Mundial de Turismo.
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jugado un papel transcendental en la consolidacién de su posicionamiento en el
sector, manteniendo permanentemente en contacto a tiempo real todas las divisiones
de negocio de la empresa. Otra buena muestra del dinamismo del sector y
consecuencia directa de la rivalidad existente en el mismo son las continuas alianzas
estratégicas y fusiones® que estin sucediendo tltimamente en el contexto turistico en
busca de la codiciada competitividad. No obstante, esto aboca a pensar que el sector
turistico resulta muy interesante, no tanto porque esté creciendo’, sino porque esta
cambiando, de manera que se ofrecen oportunidades a las empresas mas eficientes y
competitivas (OLLER, 1997).

La actual revolucién de la tecnologia de la informacién ha producido enormes
implicaciones para la direccién de la industria turistica, principalmente permitiendo
cooperaciones eficientes dentro del sector y ofreciendo herramientas para la
globalizacién. Sin embargo, no podemos pensar que el sector turistico esta
constituido sélo por grandes compatiias, nada mas lejos de la realidad. La mayoria de
las empresas que operan en la industria turistica pueden considerarse pequefias y
medianas, aunque esto no es exclusivo de la actividad turistica, en el sector turistico

este hecho comporta especial relevancia.

Tradicionalmente las PYMEs por las caracteristicas propias que presentan
han tenido grandes problemas para comercializar sus productos globalmente y
competir con las grandes empresas, utilizando sus mismas estrategias. Sin embargo,
las nuevas tecnologias proporcionan a las pequefias empresas turisticas una
oportunidad para competir con los gigantes del sector. Estas pueden garantizar su

supervivencia mediante la especializacién, actuando en pequefios segmentos del

5 Declaraciones realizadas en la conferencia “La salida a Internet: una urgenma para la empresa
tunstlca” en el seno de 1a OMT. Enero 2000.

¢ Como ejemplo de una alianza estratégica entre empresas competidoras de una misma rama de
actividad podemos citar el caso de ONEWORLD, creada a principios del afio 1999 por cinco
compatfiias: British Airways, American Airlines, Canadian, Cathay Pacific y Qantas.
7 A escala mundial, las llegadas de turistas internacionales en el afio 1999 alcanzaron los 657 millones,
con un incremento sobre el afio anterior del 3,2%. Las estimaciones realizadas para el afio 2010 cifran

el nimero de llegadas internacionales en 1 006 mllloncs y para, el ano 2020 en 1 561 mﬂlones Estos

datos han sido publicados poria OMT. ™
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mercado donde las necesidades de la demanda son demasiado concretas. Ademas la
tecnologia reduce las barreras geograficas y permite trabajar desde las mas remotas
localizaciones. Esto contrasta enormemente con la tradicional visién que se tenia de
la demanda de servicios como de naturaleza local. Sin embargo, las empresas
multinacionales consiguen las ventajas de la tecnologia mas rapidamente que las
pequefias empresas, por eso en muchas ocasiones las PYMEs son absorbidas por las
grandes empresas o se ven obligadas a formalizar acuerdos de franquicias para poder

sobrevivir.

La creciente internacionalizacién y el incremento de la competencia requieren
un elevado grado de eficiencia en comunicacién y operaciones, tanto interna como
externamente. Consecuentemente sélo las empresas que presenten mayor flexibilidad
y productos mejor adaptados a los clientes tendran éxito en el mercado global. Por
eso la tecnologia permite unas mejores practicas operativas en el sector y los
empresarios innovadores obtener ventajas de las herramientas tecnoldgicas

emergentes.

Otra tendencia estratégica observada en el sector turistico, reflejo de la
dinamicidad existente y consecuencia directa del progreso tecnolégico es la
integracion de las empresas, tanto horizontal como verticalmente. Las herramientas
de direccion basadas en las tecnologias de la informacién permiten a las empresas
funcionar eficientemente a mayor escala que antes de la integracién. Asi las
empresas pueden expandirse no so6lo geograficamente, sino también

operacionalmente.
- - 4. Incidencia-de las-tecnologias de la -informacién en la -estructura
organizativa de las empresas turisticas.

Las transformaciones que se estn produciendo en el entomno turistico se

deben, principalmente, a la continua aparicién de innovaciones tecnoldgicas y a su

~ aplicacién en las empresas del sector. La tecnologia modifica los productos



352

turisticos, los procesos que generan dichos productos y los mercados en los que se

comercializan.

Actualmente, las funciones de tipicas de las empresas turisticas, como
adquisicién, produccién o distribucién, se estin reorganizando como consecuencia de
la aplicacién de los avances tecnolégicos. “La tecnologia de la informacién se va
infiltrando en toda la cadena de valor® y va influyendo en todas las estrategias
empresariales para facilitar las ventajas competitivas” (BUENO, 1996). Sin embargo,
con la simple aplicacién de tecnologia no es suficiente, es necesario acompafiarla con
una reingenieria de todo el proceso productivo y, ademas, con un redisefio de
estructuras organizacionales y sistemas de control. Este proceso de reingenieria
redisefia no solo el proceso intraorganizacional, sino también el proceso
interorganizacional utilizando las nuevas herramientas tecnologias disponibles con el

fin de mejorar todas las funciones empresariales en su conjunto, lo que facilita la
consecucién de ventajas competitivas y su mantenimiento en el largo plazo. Este
proceso de reestructuraciéon de las empresas genera un paradigma de cambio

alterando la estructura competitiva de todo el sector.

Las tecnologias de la informacién ofrecen nueva direccién y oportunidades de
negocio y pueden ser aplicadas estratégicamente al menos de cuatro diferente
maneras: alcanzando una ventaja competitiva, mejorando la competitividad y el
resultado, facilitando nuevas formas de direccién y organizacion Yy, ademas,

desarrollando nuevos negocios (Buhalis, 1998).

Del mismo modo que se afade valor al producto en cada una de las
actividades de la cadena de valor de la empresa, en el ambito industrial, se

enta el valor afiadidodel producto uniendolascadenas de-valor de varias -

empresas, tanto  horizontal como verticalmente. Esto ha dado lugar a nuevas

® La cadena de valor es una herramienta desarrollada por Porter (1987) que permite representar todas

las actividades que se realizan en el proceso productivo, las cuales son generadoras de valor. Esta se

utiliza como un instrumento de analisis estratégico permitiéndonos la identificacién de las distintas

" operaciones reali “eii 14 empresa; pudiendo evaluar el grado de-eficiencia y eficacia alcanzado-en—— - :
cada operacion.
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estructuras y estrategias de desarrollo empresarial. Por tanto, la dispersién espacial
de las empresas turisticas ya no es un obstaculo para su desarrollo. Gracias a la
tecnologia de la informacion es posible salvar la dificultad planteada por la
localizacién, formando una red entre diferentes organizaciones que pueden funcionar
como socios estratégicos. La creacién de redes empresariales estd constituyendo, en
la actualidad, un soporte para el desarrollo de zonas con problemas econdmicos y
sociales’. Esta interconexién multisectorial entre las empresas debe responder a un
tipo de organizacién flexible basada en la informacién y cuyo fin es extraer el

maximo valor afiadido del conjunto de compafiias.

En este sentido y debido al transcendental papel que juega en ellas la
tecnologia de la informacién las empresas turisticas se hallan muy préximas a su
conversion en corporaciones virtuales. Las redes constituyen un instrumento eficaz
para la mejora de la competitividad de las empresas y los territorios donde éstas se

localizan mediante la difusién de la innovacién y el fomento de la cooperacién.

Este contexto mundial en que actlan las empresas turisticas favorece la
consecucién de ventajas comparativas mediante la especializacion, elemento clave
que les permitira diferenciarse de sus competidores. “La diferenciacion, si se logra,
es una estrategia viable para devengar rendimientos mayores al promedio en un
sector industrial, ya que crea una posicién defendible para enfrentarse a las cinco
fuerzas competitivas” (PORTER, 1982).

Si bien es cierto que dicha diferenciacion conlleva generalmente elevados
costes para la empresa, éstos pueden reducirse utilizando la tecnologia, segin el
profesor BUENO el uso de nuevas tecnologias facilita el logro de ventajas por
- diferenciacion. En el caso.de las.empresas.turisticas.las.tecnologias de la informacion..
permite operar en mercados globalizados, lo que no necesariamente implica altos

costes debido al establecimiento de los nuevos sistemas de informacién y

® Como ejemplo de este tipo de redes tenemos el Programa LEDA (Local Employment Development -
Action) de la DG V de la Comisién Europea. LEDA aborda los problemas del empleo en una red de
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comunicacion, ofreciendo interesantes oportunidades a las mas pequefias empresas

del sector.

El factor fundamental para aumentar la competitividad de las PYMEs del
sector turistico es la diferenciacién, esta afirmacién categérica estd basada en la
exclusividad percibida por el cliente. La esencia de esta estrategia empresarial se
basa, no tanto en la representacion de los productos como en la percepcién de los
mismos por parte de los consumidores, la subjetividad juega aqui un papel
importante. Los clientes sélo se sentirdn satisfechos si se adecuan las percepciones
recibidas a sus expectativas previas (CROSBY, 1995).

La demanda de productos turisticos es cada vez mas compleja, el aumento de
la experiencia y formacién de los consumidores los capacita para solicitar productos
mas sofisticados, con mayores requisitos para satisfacer sus necesidades, las cuales
cambian rapidamente creando otras nuevas. En esta dinamica prima lo exclusivo, el
consumo de productos Unicos es una forma de distinguirse en la sociedad. Asi pues,
los compradores estaran dispuestos a pagar un precio mayor por ese producto
diferente y consecuentemente las empresas obtendran una rentabilidad superior

debido a la oferta de productos diferenciados.

La destreza adquirida por los clientes en la busqueda continua de mayor nivel
de calidad esta condicionando la eleccién de productos turisticos. La importancia del
precio como factor competitivo se relativiza cuando el cliente advierte con claridad
que el producto es diferente al resto de productos del mercado. En este sentido, “el
valor que una compaifiia crea se mide por la cantidad de compradores dispuestos a
pagar cierto precio por un producto o servicio” (HILL y JONES, 1996).

Las técndlbgias de la informacién sirven de fniehté para conectar a los
oferentes y demandantes. Los consumidores son capaces de identificar el producto

que quieren, al precio que quieren, en el lugar que quieren y en el tiempo que

zonas piloto.que incluye zonas industriales en declive, amplias zonas urbanas, zonas rurales menos
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quieren. Por su parte las empresas suministradoras de productos turisticos consiguen
ventajas utilizando las herramientas proporcionadas por la tecnolégica, interactuando
muy cerca de los consumidores, de manera que pueden adaptar continuamente los
productos a las exigencias de éstos. Cada vez mas el éxito de una empresa turistica
dependera de la rapidez con que identifique las necesidades de los consumidores y

adapte sus productos a ellos.

Por otro lado, la aplicacién de las nuevas tecnologias permite una éptima
distribucién de los productos turisticos, ya en los afios setenta se utilizaba los
Sistemas de Reserva por Ordenador (CRS), se trata de una base de datos dinimica
que permitia a las grandes empresas turisticas dirigir sus inventarios, permitiendo
tambien el acceso a los socios distribuidores y la comunicacién directa con ellos, por
ejemplo con las agencias de viaje u otros intermediarios. En 1a década de los ochenta
la evolucién tecnoldgica impuso los nuevos Sistemas de Distribucién Global (GDS),
desarrollando eficazmente el mercado electrénico del turismo. Este nuevo sistema ha
facilitado la integracién de las organizaciones turisticas, no sélo la extensién
geografica de las actividades que se venian desarrollando como reservas en las
compafifas aéreas y grandes cadenas hoteleras (integracién horizontal), sino la
inclusién de nuevas operaciones como alquiler de vehiculos, venta de billetes de tren

o ferry, actuaciones de entretenimiento, etc.

El incremento de turistas en los tltimos afios eleva notablemente la demanda
potencial del sector, de forma que las empresas se encuentran en disposicién de
realizar una seleccion de los clientes, dirigiendo productos especificos a segmentos
de mercados muy concretos. Segin PORTER con motivo del aumento y
heterogeneidad de los clientes la seleccién de los mismos se convierte en una

La profesionalizacion de los consumidores de productos turisticos es cada vez

mas notable en los mercados actuales, la demanda esta cada dia més informada sobre

| desarroliadasyzonas mixtas rurales/urbanas.
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las posibles opciones a elegir, lo que deriva en una mayor exigencia de calidad,
convirtiéndola en un elemento imprescindible en las empresas de turismo. Por esto,
la busqueda de la diferenciacién a través de la calidad debe ser una constante para las
empresas turisticas, bien entendida ésta desde una perspectiva global, asi con la
implantacién de sistemas de Calidad Total, no sélo se logra la excelencia del
producto, sino que permite mejorar la gestion de la organizacién y la atencién al

cliente, asegurando su fidelidad.

Estos sistemas de calidad engloban todas las funciones de la empresa, en el
caso de las empresas turisticas debido a la intensiva utilizacién del factor trabajo se
incide especialmente en una formacién especifica y continua de los recursos

humanos, tanto de directivos como del personal operario.

En un reciente estudio realizado en la Universidad de Valencia sobre la
formacién de recursos humanos en las empresas turisticas de la zona se pone de
manifiesto no sélo el bajo nivel de formacién que presentan el personal en general,
sino ademas la falta de adecuacién y especializacién del mismo, consecuencia directa

de su presencia estacional en el sector turistico.

Los atractivos de la oferta, las caracteristicas de la demanda o incluso la
financiacién de las inversiones, en contra de los que pueda parecer, son importantes
pero no esenciales en la obtencién de la calidad y competitividad deseada, el
fundamento se halla en la formacién y capacitacién de los recursos humanos (GRAU
et al. 2000). Por tanto, si se busca la calidad del turismo, se hace imprescindible la
elaboracién de un modelo de formacion de recursos humanos'™ adaptado a las

necesidades de la industria turistica, pues, sin formacién resulta inviable el desarrollo

A pesar los beneficios que proporcionan las nuevas tecnologias no pueden

considerarse la panacea del turismo, puesto que sélo con la ‘aplicacién de la




.de hosteleria y turismo. HOSTELTUR, febrero 2000. .
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tecnologia no se puede garantizar la rentabilidad de las empresas. La clave estd en
mantener la ventaja competitiva que proporcionan las innovaciones tecnoldgicas
cuando las empresas rivales inviertan también en nuevas tecnologias. Es necesaria
una visién a largo plazo para que las ventajas competitivas logradas perduren en el
tiempo. Las tecnologias de la informacion sélo pueden ser fructiferas cumpliendo
ciertos requisitos: planificacion estratégica a largo plazo, reingenieria en el proceso
desarrollado en la empresa, compromiso de la alta direccién y formacién en todos los

niveles jerarquicos (Buhalis, 1998).

5. Aplicaciones de las tecnologias de la informacion al sector turistico de

Castilla-La Mancha: Una propuesta.

El turismo, como actividad econémica, no sdlo es consecuencia del desarrollo
producido en las sociedades industrializadas, sino que puede ser, y es en muchos’
casos factor de dicho desarrollo (CALS, 1974). Este ultimo hecho tiene especial
relevancia en zonas que presentan un bajo grado de desarrollo econémico y, ademas,
una escasa tradicion turistica como Castilla-La Mancha. Dado que la actividad
turistica es una de las principales formas de esparcimiento y que segun la oMT"
continuard aumentando la propensién a viajar en los préximos afios, confiriendo
cierta estabilidad al sector, podemos confirmar que el sector turistico presenta
aptitudes suficientes para servir como motor de desarrollo en economias atrasadas.
Esta contundente afirmacién tiene su justificacién en el alto grado de

interdependencia que presentan el turismo con el resto de actividades econémicas.

Ciertamente, el uso de las nuevas tecnologias ha cambiado el mundo del

- turismo, las tecnologias- de la informacién transforman la posicién estratégica de la

empresa alterando sus eficiencias, diferenciacién, costes operacionales y tiempo de

espera. Este hecho es especialmente significativo para las empresas turisticas de

19 M. Figuerola, actual director de la Escuela de Turismo de Méd.rid, entrevista realizada porla revista

11 Myeclaraciones de 1a OMT, marzo 2000.
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Castilla-La Mancha que, si bien, se habian visto relegadas a un ambito de actuacidén
local por su reducido tamafio, dispersién geografica y déficit en sistemas de
comunicacion y distribucién, ahora se les presenta la oportunidad de competir en
mercados internacionales e identificar un nicho de mercado aprovechando la

dinamicidad del sector.

A nivel macroeconémico las tecnologias de la informacién se convierten en
un instrumento de desarrollo y prosperidad de las regiones, ya que determinan su
competitividad en el mercado global. A nivel microeconémico éstas penetran en
todas las funciones de la direccién estratégica y operacional, impulsando la

competitividad de las empresas.

Las tecnologias de la informacién modifican las practicas operacionales y
alteran la competitividad de las empresas y de sus regiones. En la rapida evolucién
que estan sufriendo tanto la oferta como la demanda turistica la tecnologia de la
informacién juega un papel fundamental, sobre todo en las funciones de marketing,
distribucién, promocién y coordinacién en el sector. Por tanto, es fundamental
prestar la debida atencién a las tecnologias de la informacién desde un punto de vista

estratégico para su aplicacién en el sector turistico.

El posicionamiento de las empresas turisticas dentro del sector serd funcién
de las tecnologias utilizadas para interactuar con los demandantes, tanto clientes
individuales como institucionales. La cooperacién entre el sector publico y privado
puede ayudar al desarrollo y aplicacién de las tecnologias de la informacién en la
industria turistica, intentando aprovechar las sinergias que podrian ser explotadas
entre ambos'?.

Las empresas turisticas castellano-manchégas necesitan entender, incorporar

y utilizar estratégicamente las tecnologias de la informacién para aumentar los

** Declaracién del Director de Consejo Empresarial de la OMT, en.la_confereacia—Usando da .

tecnologia para estimular la cooperacidn entre el sector publico 'y privado”. Marzo, 2000.
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servicios, poder servir a sus mercados objetivo, mejorar su eficiencia y maximizar la

rentabilidad con el fin de mantener su competitividad en el largo plazo.

A continuacién se exponen algunas propuestas de actuacién para el sector

turistico de Castilla-La Mancha con el fin de consolidar la relevancia y aportacion

del turismo al desarrollo regional.

Identificacién y gestion de los recursos turisticos para un adecuado
aprovechamiento en el marco de una estrategia de desarrollo sostenible.

Creacién de una imagen turistica con identidad propia que diferencie el turismo
de la region.

Mejora de la infraestructura de la red viaria que dinamice las comunicaciones,
principalmente, las intrarregionales y adecuacién de la sefializacion turistica.
Implantacién de sistemas de Calidad Total con el fin de mejorar el producto
turistico.

Creacién de una infraestructura de formacion y reciclaje profesional especifico
para el sector turistico.

Aprovechamiento de las nuevas redes de intercomunicacién para facilitar las
acciones de marketing y ampliar el mercado a escala internacional.

Potenciar la asistencia a ferias y congresos tanto nacionales como internacionales
para favorecer la rapida incorporacién de las innovaciones tecnoldgicas en las
empresas.

Agrupacién de empresas turisticas en torno a modernos sistemas de
interconexién con el fin de contrarrestar las debilidades derivadas de sus
reducidas dimensiones y dispersién geografica, creando asimismo un efecto

sinérgico.

- Fomento-del-espirituemprendedor de la poblacion local para paliar la falta de.

tradicién empresarial.
Apoyo publico que facilite un entorno innovador mediante la creacién de
entidades al servicio de las empresas, prestando tanto informacién como

asistencia técnica.
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En suma, calidad total, formacién y, como factor clave, la incorporacién de
nuevas tecnologias son las tres apuestas de futuro de las empresas turisticas, para
conseguir 0 mantener una posicién competitiva en los mercados actuales. Asi debido
las potencialidades que se presentan para la regién castellano-manchega no puede
perder la oportunidad de entrar en los actuales cauces que las nuevas tecnologias
estan abriendo al desarrollo del sector turistico, el cual serviri de elemento

coadyuvante al desarrollo econémico regional.
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Resumen: En este trabajo se exponen brevemente las principales caracteristicas de disefio y
funcionamiento de un servidor de informacién y reservas turisticas desarrollado en la Escuela
de Turismo de la Universidad de Alcal4, para la Federacion Regional de Empresarios de
Hosteleria con la financiacion de la Junta de Comunidades de Castilla-La Mancha.

Palabras clave: Internet , Sistemas de Informacién Turistica, Centrales de Reservas.



328

1 Introduccion

Sin duda alguna, las Nuevas tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones
(TIC), y mas concretamente Internet, estin produciendo un cambio en la forma de
actuar de todos los agentes del sector turistico. En este sentido, estamos asistiendo a
una masiva proliferacién de ofertas de recursos turisticos a través de la red, siendo
las centrales de informacidn y reservas a través de esta las que est4n marcando el
camino a seguir, abriendo las posibilidades de promocién para zonas

tradicionalmente desfavorecidas por los canales habituales.

En esta linea, financiado por la Junta de Comunidades de Castilla — La
Mancha, liderado por la Federacién Regional de Empresarios de Hosteleria de
Castilla-La Mancha, y desarrollado bajo la direccion de los autores de este trabajo en
la Escuela Universitaria de Turismo de la Universidad de Alcal4, sita en el Campus
de Guadalajara, se pone en marcha el proyecto de creacién de la Central de Reservas
de Castilla-La Mancha con el objeto de dotar a la Federacién Regional de
Empresarios de un instrumento de tltima generacién que les permita un mayor y

mejor desarrollo de su oferta turistica.

Tomando como base la experiencia adquirida en el desarrollo de la Central de
Reservas para al provincia de Guadalajara (Guadatur), y a partir del disefio y la
implementacién llevados a cabo en este proyecto, se establecen una serie de lineas de
actuacién que permiten su extension a las provincias de la Comunidad de Castilla-La
Mancha dandole el caracter regional deseado, dotando a la central de una amplia
serie de funcionalidades, tales como un sistema de ayuda al usuario, un sistema de
generacién de rutas personalizadas, un médulo de reconocimiento del perfil del
visitante, un moédulo de practicas para alumnos de la Escuela de Turismo, un

buscador de recursos turisticos, etcétera.
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2 Descripcion general el sistema

El modelo se fundamenta en las bases de datos como origen de la informacién a
partir de las que se construyen de forma automética las paginas del servidor de
informacién. Asi, se disefia una arquitectura segmentada lo suficientemente flexible
que incluye la programacion de un gestor propio que permite la manipulacién de las
mismas de forma 4gil y sencilla. El servidor se instala sobre un PC de alta capacidad
con Windows NT al que se conectan en red diversos terminales, utilizando
numerosas herramientas para la generacién del sistema de paginas como FrontPage
para la configuracién del sistema de archivos de paginas, PhotoShop y Corel para la
edicion de imagenes, compiladores de Java, programacién en ASP y Perl, programas
para la creacién de CGIs, JavaScripts, VBScript, Mapas Sensitivos, Gifs animados,
etcétera. Posteriormente se implementan las distintas funcionalidades afiadidas. En la

figura 1 puede observarse el esquema general del sistema.

Servidor de Reservas I

Sistema dinamico de reservas
"Cesta de Reservas™
1 l
Sistema generador automitico de
piginas HTML en tiempo de

Central de Reservas

A 4

¢ Programacién de un gestor
propiv para ia BD

s Avisador visual y acistico

s Acuse de recibo automatico

* Etcétera

© Programacifn de un gestor
propio para las bases de datos
¢ Multiformato, exportables, ...
* Ercétera

Figura 1. Esquema general del sistema
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3 Modo de funcionamiento

El sistema siempre es usado entrando en primer lugar se desarrolla en el sistema
de informacion, al cual puede conectarse el cliente través de Internet con el objeto de
poder localizar la informacion deseada, y que es altamente dindmico, ya que en todo
momento el cliente tiene una sesién propia abierta que le permite tener su listado de
preferencias para una posible reserva, que podra realizar posteriormente utilizando el
sistema de reservas de la central. Con el objeto de formalizar la misma se ofrecen
finalmente diversos modos de pago a este tales como pago en el propio
establecimiento, pago electronico a través de conexidn segura con la central, y pago a

través de ALA.V.V..

AA V.V,

Figura 2. Funcionamiento general del sistema
4 Descripcion del entorno principal

Se da al sistema un modo de navegacién orientado fundamentalmente a facilitar al
usuario la busqueda de la informacion deseada, estructurando los sistemas de acceso
a la misma en funcién de aquellas variables relevantes obtenidas tras un estudio de
las caracteristicas del cliente que utiliza los recursos turisticos de la provincia. Asi,
como puede observar se en las figuras 3 y 4, tras acceder a la pagina principal y
seleccionar una de las provincias, se accede a un entorno en el que se observan las

variables referidas anteriormente (rutas, naturaleza, turismo activo, etcétera).
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5 Funcionalidades

De manera general, se dota al sistema de la serie de funcionalidades que permiten
al usuario navegar por este de forma comoda y 4gil con el objetivo final de que el
cliente pueda visualizar en su navegador la mayor cantidad de informacion en el
menor tiempo posible, a la vez que confecciona en su cesta de reservas una lista de
recursos que finalmente podra reservar. A continuacion se listan las funcionalidades

mas importantes del sistema que el usuario puede encontrar.

1. Informacién en formato de paginas web de:

e Las empresas del sector pertenecientes a las distintas asociaciones.

e Las localidades de las distintas provincias, asi como las capitales de
provincia, con inclusién de informacion general y acceso a enlaces
institucionales de las mismas.

e Los distintos entornos naturales de la regién, con su descripcion general y
acceso a enlaces institucionales de los mismos.

e Listados de las distintas federaciones y asociaciones regionales y
provinciales.

e Los eventos suministrados por las distintas asociaciones o0 por los
empresarios del sector, tales como ferias, fiestas, o noticias de interés.

e
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Figura 5. Pagina de informacion sobre una localidad
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2. Un sistema dindmico que permite al usuario recorrer las distintas rutas turisticas
definidas por la Junta de Comunidades, a través mapas sensitivos de cada una de
ellas, permitiendo el acceso directo a las poblaciones y establecimientos de la

ruta.

Figura 6. Mapa sensitivo de navegacion a través de una ruta

3. Sistema de reservas denominado Cesta de Reservas, que permite al usuario, a
modo de Cesta de la Compra, mantener una lista dinamica de recursos que al

final de la sesion podréa reservar si asi lo desea..

B Cesta de Hazmvas vl 84 - Masusolt trdeoet § xplater

» S92 27/T7R R .
L FAXE SN 27T 61

o
———— A e

Figura 7. Cesta de reservas
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4. Sistemas de acceso a las bases de datos, mediante procedimientos como listas

ordenadas, consultas sobre campos multiples, etcétera.

o

oo 2 oot

(€] §61 [} M) IN] V)

Formulacio de blsquada:

Campo Valor Seleccionado
Nombra: [ vV

Tipo: lpension é; [~ —
c:hgorfa:h estrelia ~] v

& puscar los Qque coincdan en TODOS los campos marcados
€ suscer los que coinadan en ALGURO de los campos marcados

Figura 8. Acceso a la base de datos

5. Sistema de localizacién mediante mapas sensitivos de la regién y de las distintas
provincias.

6. Inclusion de software de libre distribucién (FTP).

7. Sistema inteligente de ayuda y asesoramiento al usuario que permite la seleccion
de recursos turisticos en el servidor a partir de las preferencias de dicho usuario.

8. Sistema generador de rutas personalizadas, que permite al usuario, al navegar por
el sistema, seleccionar recursos turisticos de forma similar al del sistema
dindmico de reservas, y que genera finalmente un informe completo que se
grabara en un fichero en formato estindar (PDF, PS, DOC, ...) elegido por el
usuario y que puede descargar posteriormente en su ordenador para ser impreso,

minimizando de esta forma el tiempo de conexion.
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Figura 9. Rutas predefini
Modulo de control de conexiones y navegacién, que permite registrar los datos
fundamentales de los usuarios que se conectan, asi como las paginas y recursos
que consultan, tiempo de consultas, etcétera, almacenandolos en una base de
datos. Esto permite llevar a cabo un estudio posterior sobre el perfil del cliente,
identificando sus preferencias, localizacién, etcétera, que permite modificar
convenientemente el sistema.

Buscador de recursos turisticos.

. . g e e - fope e

e 3 54 R

Figura 10. Buscador de recursos

Sistema piloto de automatizacion de la central, que permite el funcionamiento
autonomo de la misma, con la minima intervencién de personal humano, en
situaciones que asi lo requieran, como por ejemplo, la gestién de una reserva
efectuada fuera del horario de la central.

Inclusién de un sistema de FAQs en el que los usuarios puedan tener acceso a las

preguntas mas frecuentemente realizadas en el sistema.
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13. Médulo de practicas para los alumnos de la Escuela de Turismo, que permite

completar de forma sustancial su formacién.

practicas

Introduzca Korrbra ¢ NO de Matricula para acceder al mand personalizade

Nombra l
NO Matriculs I
e

i 3, i 'g«: . e
e'fos Alumnos en.

Figura 11. Entrada al médulo de practicas

14. Médulo de consulta y asesoramiento a los asociados, que mediante el
establecimiento de un sistema de acceso restringido permite de forma eficaz
asesorar a estos sobre las dudas que tengan respecto a su presencia en el sistema,
tales como descripcién de sus establecimientos; tipos de fotografias a enviar,

calidad de las mismas, formatos de los videos o sonidos, etcétera.

S

fos Asociados

Figura 12. Entrada al sistema restringido a los asociados

15. Sistema remoto de generacion de paginas web, que permite a los
establecimientos que lo deseen mediante conexiones seguras desarrollar y

modificar sus propias paginas de forma remota a través de Internet.

16. Sistema de pago electrénico. .. .
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6 Conclusiones

Las nuevas Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones, y sobre
todo Internet a través de la implantacién de servidores de informacién y reservas
estan cambiando paulatinamente las interrelaciones entre los distintos agentes
involucrados en la actividad turistica. Aquellas instituciones que sepan ver la gran
oportunidad que significa implantar sistemas de este tipo para favorecer regiones
tradicionalmente deprimidas turisticamente, podran sacar una ventaja sustancial a sus
competidoras. En este sentido, se presenta en este trabajo una breve descripcién de
un complejo sistema de informacién y reservas desarrollado para satisfacer esa
necesidad en la Comunidad de Castilla-La Mancha.
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Abstract: The appearance of the World Wide Web has changed traditional concepts in business,
commerce or tourism. Currently it is possible to find in the Web all types of useful information related
with Tourism. In fact some travel agencies or transportation companies offer products only available
in the Web. Now it is possible for any customer to consult prices, timetables and even buy the tickets. -
Therefore the Tourism field has been modified by the electronic transactions that are possible through
Internet. These transactions have created new research and application fields. However there are
serious problems to retrieve, manage and use the information stored in the Web. This article presents
TravelPlan, a new approach to cooperative problem solving that use the Web as a main source of data.
The architecture has been designed using two main Artificial Intelligence techniques: Multiagent
systems, and problem solving. Both are used to obtain a new architecture that dynamically obtains,
manages and reasons with the knowledge retrieved from Internet. The system uses different types of
intelligent autonomous agents whose main characteristics are co-operation, negotiation, learning and
sharing knowledge. These agents will perform automatically the necessary tasks to solve the user
problems.

Keywords: Artificial Intelligence, Intelligent Agents, Web Agents, Multiagent Systems, Information
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1. Introduction.

The exponential development of the World Wide Web (Web) has changed traditional
concepts in many human concepts like business, commerce or tourism. These
changes are due mainly to different reasons; the number of users connected to
Internet, the vast amount of information stored in it, and especially the easiness that
this information is available to the user. Characteristics like electronic-mail and
secure information transmission (https, ssl) have opened news research and
application fields (E-commerce, (Lamersdorf 1998)). Currently it is possible to do
(secure) commercial transactions using the Web. This paper studies how these new

technologies should been applied to the Tourism field.

Nowadays it is possible to find an enormous number of companies that are using the
Web to exhibit and sell products. In the Tourism field, it is possible to find travel
agencies (Amadeus, Fourdirlines, Halcén Viajes...), transportation, hotel, or car
companies that offer different products in the Web. In fact, it is possible to find
bargain prices only for users that buy through the Web. It is possible to consult
prices, timetables, buy tickets (flight tickets, train tickets, car and/or hotel
reservations, lodging a room, etc...) by the user. Therefore the Tourism field has
been modified by the electronic transactions that are being making possible through
Internet.

However there are serious problems to retrieve, manage and re-use the information

stored in the Web. These problems could be summarised n:

e Number of “sites” (Web addresses) which offer potential useful

information.

e Access to the information sources is not always possible.

e Heterogeneous representation for the information (it may be difficult to

manage or understood for a user).

" The information sefved by companies could change along the time. -~~~
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® The bargains offered by the companies can be modified over time.

® efc...

Actually, to solve these problems there are many systems that exﬁact, filter and
represent efficiently the information obtained from the Web. However, most of those
systems (Search engines, MetaSearch engines, WebBots, Spiders, etc..) are focused,
mainly, on the amount of the information to be retrieved (Etzioni 1997), on the
information representation (Mediators) (Arens 1996), etc... Unfortunately these

systems are not able to solve all previous up mentioned problems.

To develop the potential capabilities of the Web, it is necessary to find new

approaches to allow design and build systems that automatically:
® Search and retrieve useful information.
® Manage and reason with different solutions.
® Adapt to the profile user, to customise the answers.

® Gain efficiency using the learned knowledge by other agents (human or

software). It will be necessary the interaction among these agents.

This paper is divided into six sections: section 2 describes the Electronic-Tourism
domain; section 3 gives a short description about Web applications that use Artificial
Intelligence; section 4 describes the proposed Multiagent System for the E-tourism
domain; section 5 presents an application example over the Web using the designed

system; and finally, section 6 shows the conclusions of the paper.

2. — The Electronic-Tourism Domain

Itlsposmbie to déﬁne the Electronic-Tourism domain (E-tourism) as: .

Those different electronic resources available for a
travel agent (human or software) that could Vbe used to
pian a travél.
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An electronic travel agent must have the ability to manage all the necessary
information to schedule the travel user requirements. In this kind of domain, the
planning agent needs to represent several towns, transports, lodging places, etc. And
the agent needs to know how the user could travel between towns, airports, train
stations, rent a car, or book a room in a hotel. Fig.1 shows the graphical
representation of an example in this domain, where a user might take different

transports and hotels to reach his/her desired goal.

Fig. 1 Graphical description of the domain.

The most important points in the management of a travel are:
1. Moving from the origin to the destination town.
2. Lodging at destination.
3. Transport possibility at target town.
4

. Returning to initial (or other) town.

To handle item 1, so far we have considered the airplane, train or bus as travel

transport (see section 5). Also, the user may need to take a local train, bus or taxi to
move to the airport, train station or bus station. This means that the agent needs also
to decide which local transport to use. This is an important and complex part of the

problem because the number of possible solutions grows exponentially. The moving
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possibility around the target town refers to the possibility of renting a car, or to
provide to the user information about public transport (bus, subway)'.

Another important issue is that there are many different solutions to a given problem
(see section 5), and all of them should be ordered according to several parameters.
For example, the solutions could be ordered according to cost, amount of time to
complete the travel, or user preferences (for example, if a customer decides not to

travel by plane).

The travel agent should also be able to reason without all the information, because
many times not all the information is accessible, or part of this necessary information
fails. That situation should not stop the problem solving task and should try to look
for alternative solutions. In the E-tourism domain, the main electronic information
sources will be accessible by the Web. Therefore, the travel agent needs to manage

with the information stored in it.

Some popular approaches used in the Web have been the Web Agents, especially the
softbots and spiders (Etzioni 1997), and systems that are able to collect and filter the
data that the Web offers. Systems named search engines (Google Search Engine) or
search meta-engines (MetaCrawler MetaSearch Engine), have been very successful
in the last years, because they allow a user to easily obtain useful information from
the Web (Kautz 1997).

Another approach, SIMS (Arens 1996) is an implementation of a kind of systems
(named Mediators) that try to integrate heterogeneous information sources to
manipulate those data to reach new solutions. Other systems, like ARIADNE
__(Knoblock 1998), try to obtain heterogeneous knowledge (acqmred from different
‘sources) to apply to a planning process (Ambite 1997).

‘Weplan to work on them in the next futwre.
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An agent-based system may contain any non-zero number of agents. A multi-agent
system must contain several agents that could interact among them, and therefore is

both, more general and significantly more complex than a single-agent system.

Multiagent Systems (MAS) is a subfield of distributed artificial intelligence (DA,
(Gasser 1992)) that deals with the interaction of groups of intelligent agents
attempting to cooperate to solve problems (Bond 1988). MAS are successful due to

several causes (we only mention those more relevant):

¢ They are able to solve big size problems, especially those where classical

systems are not successful.
¢ They allow different systems to work interconnected and cooperate.

® They provide efficient solutions where information is distributed among

different places.

® They allow software reusability, therefore there is more flexibility to adopt

different agent capabilities to solve problems.

In Fig.2 a graphic representation of a generic MAS is shown. In this representation,
there is a set of agents that can communicate and cooperate among them to reach the

problem solution.

Fig2. -General MAS structure.
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During the last years, people have developed a set of systems with several agents that
try to solve a particular problem. To reach the goal efficiently, they use different
techniques; such as competition (where the agents fight for the system resources); or
cooperation (where the agents cooperate to reach the solution) (Barr 1989),

(Ackerman 1997).

TravelPlan is a distributed and cooperative Multiagent approach to problem solving
in dynamic environments (for instance, the Web), applied to the E-tourism domain
(Camacho 2000). We have decided to use MAS techniques because this type of
systems is very flexible and highly adaptive. We use wrapping techniques to add
classical planning systems like Prodigy4.0 (Veloso et al. 1995) into a Multiagent
System.

4. TravelPlan Architecture.

TravelPlan is 2 MAS approach that integrates different types of agents. It could be

summarised as:

e UserAgent: This agent pays attention to the user's queries and shows the
solution. It analyses the problem and obtains an abstract representation.
Subsequently requests to a PlannerAgent a solution to that problem. The
UserAgent has different skills like communication with PlannerAgents
and users, or learning the users profiles necessary to customise the system

answer.

e PlannerAgent: Their main goal is reasoning about UserAgents and other
PlannerAgents problems, and find out a set of possible solutions.

PlannerAgents have different skills like communication (with different

" agents in the system), planing (its main reasoning module) and learming

(using CBR techniques to index and to categorise each stored plan).

e WebBot: These agents fill in the details (requested by PlannerAgents)
obtaining the required information from Internet. Different partial
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solutions given by the web agents are combined by the PlannerAgents to
obtain a detailed solution (or solutions) to the UserAgent queries.

In Fig.3 a graphic representation of TravelPlan is shown. The system is made by a set
of agents that can communicate and cooperate among them to reach the problem

solution.

T
it

Fig3. -TravelPlan general Architecture.

TravelPlan has a cooperative architecture where different agents need to cooperate to
reach solutions. Different agents need sharing knowledge and skills to complete the
abstract solutions obtained by the PlannerAgent. It is possible to obtain a complete
solution from other agent system too. TravelPlan success needs from both
characteristics, sharing knowledge to obtain new solutions (or retrieve old stored
solutions) and learning users preferences to find and sort the most useful solutions

for him/her. In the next sections a format to sharing knowledge is analysed.
4.1. - Shared Information among Agents

Agents in TravelPlan use a common representation for the knowledge. This
characteristic allows simplifying the processes of sharing and reasoning with the
knowledge. The communication among agents uses performatives. Any performative
stores an implicit order to other agent. To communicate two system agents a subset
of the KQML foﬁnat (Finin 1993) is being used. In Fig.4 shows the representation

for some performatives: request, inform, accept and reject.
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The First performative request is sent by a PlannerAgent to a WebBot asking for a
travel airplane between (Madrid,Spain) and (Zaragoza,Spain). The second
performative inform is the request from the WebBot to the PlannerAgent. The

performatives accep? and reject are used to make the cooperation and negotiation

among agents possible.

Using the communication protocol, the PlannerAgent completes the semi-complete
solutions obtained from the user definition problem and from the abstract solutions
given by the planner. Next section shows how this protocol works between two

system agents.

4.2. - Communication Protocol

TravelPlan agents need to implement a communication language. Fig. 4 shows an
example of that protocol. UserAgent (UA) initiates the process, sending to a
PlannerAgent (PA) a description of the user problem. The PlannerAgent solves the
problem using its reasoning module and the cooperatlon of other agents like
WebBots (WB). The example shows different types of performatives like: (request,

inform, accept, and inform).

UncAgent PhassaAge
RECQUAST ORDER (Yo PA)
QUEST-TT-DO.
/ e ——
RECATEST PROPOSE Suipach W)
REQUEST-TO-O0.
 PROPOSELSubpId WWW)
/ P
i
/ et
/ [Ineob ol Sabgeck)
———

Fig4. - Example of Communication Protocol in TravelPlan.
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In the communication process each agent acknowledges the messages (sent by any
other agent) generating the performative accept(agent). When processed, they send
an answer message to the sender agent, and the task starts. If the agent is not ready to
perform the task, it generates the performative reject(agent). When processed, it
sends a message to the agent. When a request performative is sent it may generate
different types of act (actions  performed by the agent). Using
request.order(prob,agent) the sender orders the execution of a task (without
negotiation). However if an agent sent a request.propose(prob,agent) it is possible the

negotiation by the receiver agent.

In the Fig.4 the PlannerAgent sent a proposal for cooperation to the WebBot, and this
agent rejected the request. When the PlannerAgent really needs the information sent
4 new request.order to finally obtain the desired information. When the WebBot
informa;cibn has been processed, the PlannerAgent can complete the solution and

send to the UserAgent that will finally show it to the user.

S. Example.

This section provides a detailed example of how the system works. TravelPlan like
other MAS uses a set of Graphical User Interfaces (GUI) to communicate with the

users.
5.1. - TravelPlan Inputs-GUI

The UserAgent (presented in subsection 4.1) has different user interfaces to
communicate with the user. The Main guis are shown in Fig. 5 (input-gui) and Fig.6.
(profile-gui). The first interface is used to input the problem from the user, and the
second one is optional and it is used to define the user preferences. In this example a
user wishes to travel to Barcelona (Spain) from Madrid (Spain) in June, and in his
profile it inform to the UserAgent that he likes travelling on airplane and wishes to

minimise the economic cost.
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Fig5. — TravelPlan input. Fig6. — TravelPlan User Profile.

The user profile is stored by the UserAgent, analyses the problem and connects to a

PlannerAgent to ask for a solution (or solutions).
5.2. — Solutions given by the system

When the system solves the problem example, the PlannerAgent returns 25 solutions
to the user, from 624 possible solutions (see Fig.7), and the UserAgent shows these
solutions to the user. The system rejected a set of possible solutions in order to gain
in efficiency, and only a subset of solutions is shown to the user. TravelPlan
recommends a particular solution if this solution matches with the learned preference
from the user (if any learned profile exists). To do this, the UserAgent that pays
attention to the users, extracts the main characteristics from the old stored solutions
by the user, and uses them to classify all the possible solutions. Solutions must be
analysed with respect to the user profile (see Fig.6). Using the user profile and the
different solutions found by the systems, a subset of solutions is shown to the user.
The user could evaluate the quality of those solutions. Fig.7 shows one of these

solutions.
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Fig7. - TravelPlan output.

In this example, we introduced a set of examples where their main characteristics

were:
® The user always uses a particular airplane company (lberia Airlines).
® All the solutions try to minimise time.

® Most of the examples use airplane or bus companies. None uses train

companies.

In Tablel there is a success (marked by the user) solution recommended by
TravelPlan, and a rejected solution because it didn't match with the learned

characteristics (only a part of the solution is shown).
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Success Solution

Yes |...
(TRAVEL-BY-AIRPLANE Iberia MAD_airport ZAZ-airport) (click here, for more information)

(TRAVEL-BY-AIRPLANE Iberia ZAZ-airport BCN-airport) (click here, for more information)

No e
(TRAVEL-BY-TRAIN Renfe MAD_train ZAZ- train) (click here, for more information)

(TRAVEL-BY-TRAIN Renfe ZAZ- train BCN- train) (click here, for more information)

Tablel. - Solutions given by Travel Plan

The first solution is recommended to the user (that will mark it with success),
because it uses his favourite company flight and uses the faster travel transports
(minimising cos?). The second solution is not recommended because it uses only the
train to travel to Barcelona. The solution does not optimise the cost or time, because
it is cheaper to travel by bus (cost) and faster to travel by airplane (time). If the user
wish more information, s/he will obtain the Web data obtained by the WebBots used
by PlannerAgent. For instance, for the successful solution the user could consult the

information in the Web, (Madrid-Zaragoza-Barcelona, see figures 8 and 9).

: IBERIA On-line
e oneine Tarifas suistas a disponbifidad de piazas
« Horaos Esmspnmssonv%spuawnwaondpdsoﬁmndelwdo.
o~ Tanisy
« Dispordidad MADRID - ZARAGQZA 03 de Junio
@ 25 qub bora Nepa 7
v ; Qob tempo har ?
:m Precios en Pesatas
S o [T WT&&MH&MM-‘QM
o W;‘Rﬂr =
[ G :
<3 BDED L)
[T g
T KRR 20
® a0 7800

Fig8. — Information obtained from Iberia Airline Company.
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Tai&:ujmadtpuﬂdaddsphas.
Esb:mdossonv%smmpnondpalscﬁgmddmb.

ZARAGOZA - BARCELONA 03 de Junio

Precios en Pesetas

™

30‘9.1-&.

L A

TTE TR e TR T

Fig9. — Information obtained from Iberia Airline Company.

This information is translated by WebBots to standard templates that are used to

show different possibilities that solve the user query (see figures 10 and 11).

Company Http-@ Number- Price Currency Flight Number
flight duration Passangers |

Origin city | Departure date | Arrival city | Return Class Round trip Code

date

Iberia www.iberia.com | Unknown 18550 Pts Unknown 1

MAD June 3 ZAZ Unknown | Unknown Yes RD

Iberia www.iberia.com |Unknown {37100 Pts Unknown 1

MAD June 3 ZAZ 6 June Unknown Yes RD

Iberia www.iberia.com | Unknown |29050 Pts Unknown 1

MAD June 3 ZAZ 6 June Unknown Yes BDAP

Iberia www.iberia.com |Unknown |27850 Pts Unknown 1

MAD June 3 ZAZ 6 June Unknown Yes BDBO

Iberia www.iberia.com |Unknown |27850 Pts Unknown 1

MAD June 3 ZAZ 6 June Unknown Yes BDZZ

Iberia www.iberia.com |Unknown |22200 Pts Unknown 1

MAD = |June3 . ZAZ 6 -June ‘Unknown Yes { KDAP

Iberia www.iberia.com | Unknown 17800 Pts Unknown 1

MAD June 3 ZAZ 6 June Unknown Yes QDEX

Fig10. - Information showed by TravelPlan (Madrid-Zaragoza).
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Figl1. — Information showed by TravelPlan (Zaragoza-Barcelona).

This information is used by TravelPlan to offer different possibilities to the user. The

user could mark as successful (or not) the solutions.

6. Conclusions.

We have presented TravelPlan, a Multiagent system to solve electronic travel
problems, with planner agents and web agents that solve problems into 2 dynamic
environment. The motivation for this work is to analyse possible changes that could
be appearing due to the exponential growing of the information available in the Web.
A system that can share, cooperate, and manage dynamic information is designed.
We also study how problem solving cooperative techniques can be used with data
obtained from the Web. Finally we show a Web system application example, using
data automatically obtained by the system to solve the problem.
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docentes para mejorar las estrategias de aprendizaje, sobre todo en disciplinas en las que los alummos,
por diversas razones, € encuentran poco motivados. Este es el caso de la Estadistica en los estudios
turisticos. En este trabajo se propone un "laboratorio web", basado en appleis de Java, en el cual el
alumno puede simular y experimentar con datos reales de forma interactiva, con el objeto de
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1.- Las disciplinas relacionadas con la Estadistica en los estudios turisticos

En los programas habituales de los estudios turisticos en Espafia encontramos
las disciplinas relacionadas con la Estadistica enfocadas desde un punto de vista
instrumental. Se reconoce que los instrumentos estadisticos pueden desempefiar un
papel decisivo en diversas facetas de la actividad cotidiana en el sector del Turismo.
No obstante, la heterogeneidad que se presenta en la formacién inicial de los
alumnos de estudios turisticos, principalmente en lo referido a las habilidades
matematicas, conducen a que las disciplinas relacionadas con la Estadistica sean
afrontadas con poco interés por parte de una mayoria del alumnado ¥, por otra parte,
resulten poco estimulantes para el docente, que se encuentra con alumnos poco
motivados. Por tanto, dado que los métodos tradicionales de ensefianza estadistica no
logran atraer suficientemente la atencién de los futuros profesionales del sector,
parece -necesario ensayar nuevas formas de transmisién de los conocimientos
estadisticos.

En la formacién orientada al sector turistico, seglin Gunn (1998), "el objetivo
es ofrecer a los estudiantes la herramientas necesarias y formarlos de manera que les
permitan afrontar las responsabilidades que se les asignarin en el futuro". De
acuerdo con esta opinidn, la oferta formativa no tiene por qué cefiirse exclusivamente
a la ensefianza reglada, sino que puede ser complementada con elementos de apoyo
que son utilizados por los estudiantes con una orientacién o una motivacién
determinada. Es en este sentido en el que las nuevas tecnologias de la informacién
pueden tener un impacto de mayor magnitud.

En cuanto a los contenidos estadisticos que forman parte de los disefios
curriculares en los estudios turisticos, no existe un consenso generalizado. Incluso,
en un estudio realizado por Koh (1995) mediante la técnica Delphi, un grupo de
expertos representativos del sector seleccionaron los elementos necesarios a su Juicio
enel cum'culumr uﬁi&ersitm'io de estudios turfsticos. Sorprendentemente, entre los 26
contenidos basicos no se incluyen explicitamente conocimientos estadisticos, aunque
de forma implicita éstos sean necesarios para algunos de los elementos

seleccionados, como "investigacién de mercados” o "calidad de los servicios".
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Teniendo en cuenta que, siguiendo de nuevo a Gunn (1998), "no hay un
modelo unico de curriculum que se pueda aplicar igualmente a todas las necesidades
de la educacién y formacién turistica”, debemos plantearnos si algunos contenidos de
caracter mas especializado o especifico deben o no incluirse en los curricula
habituales o de tipo més genérico. Una de las principales virtudes de la aplicacién de
las nuevas tecnologias de la informacién en el terreno educativo es la gran
flexibilidad que aporta, de manera que los instrumentos de formacién basados en la
teleeducacién o educacién a través de la red, pueden mostrarse muy ttiles, al

convertirse en elementos de apoyo o refuerzo para completar la formacién reglada.
2.- Las nuevas tecnologias en la ensefianza de la Estadistica

La incorporacién de las nuevas tecnologias de la informacién en la ensefianza
de diversas materias, incluida la Estadistica, estd motivando un replanteamiento
general de las estrategias docentes. En disciplinas como la Estadistica en los estudios
turisticos, en la que los contenidos que se pretende transmitir son de un marcado
caracter instrumental y en la que los alumnos presentan una clara heterogeneidad
formativa, se deben tener en cuenta, con especial importancia dos estrategias que
diversos estudios acerca de la docencia con nuevas tecnologias de la informacién
sefialan como las mas acertadas:

a) Utilizar siempre que sea posible enfoques de aprendizaje interactivo o
participativo
b) Emplear diversos procedimientos en cada leccién, ya que los alumnos aprenden
de maneras diferentes
Hay un cierto consenso relativo a que el uso de enfoques participativos o
interactivos mejora la atencién, la motivacion y la comprensién de los estudiantes.
- Gnanadesikan y. otros. (1997)-mencionan- que -un -curso de Estadistica basado en
actividades participativas conduce a que el alumno conciba el aprendizaje de la
Estadistica mas como una ciencia experimental que como un curso tradicional de
Matematicas. En este sentido es importante recalcar que los alumnos de estudios
turisticos no se sienten esrlr)écri'élﬁieﬁter motivédos por la Estadistica y todas las
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estrategias que mejoren la motivacién acaban redundando en una mejora del
aprendizaje. En su estudio, Gnanadesikan y otros (1997) concluyen que las
actividades en las que participan los alumnos benefician al proceso general del
aprendizaje estadistico en tres sreas: hacen mas concretos los conceptos estadisticos,
motivan la participacién y confieren realismo a una ciencia muy abstracta.

Otros trabajos, como el de Garfield (1995) revelan que el uso de las
simulaciones con el ordenador parece llevar a los alumnos a ofrecer mas respuestas
correctas a una mayor variedad de problemas reales y, ademas, el uso de software
que permite visualizar e interactuar con los datos mejora la comprensién de los
fenémenos estadisticos. En el ambito de la Economia, Stone (1999) llega a resultados
similares usando un curso basado en métodos multimedia publicados en la World
Wide Web.

El desarrollo de Internet y de la World Wide Web constituye un reto para el
docente, puesto que le plantea la dificil tarea de encontrar la forma de que su uso
redunde eficientemente en estilos de aprendizaje activos que ayuden a superar las
lagunas de las estrategias mas tradicionales.

Existe una gran variedad de métodos disponibles para integrar las tecnologias
de la informacién y la World Wide Web en la ensefianza de conceptos estadisticos.
Sin embargo, de acuerdo con West y Ogden (1998), en la actualidad se puede
encontrar en la red una gran cantidad de contenidos estadisticos, entre los que la
mayoria no difieren mucho de los soportes tradicionales, puesto que son estaticos. El
verdadero reto consiste en aprovechar la gran ventaja que aportan los nuevos
lenguajes de comunicacion multimedia e hipertexto: la posibilidad de incluir
elementos interactivos que suponen una novedad en el proceso cognitivo y pueden
beneficiar sustancialmente el aprendizaje en sujetos poco motivados.

Simkins (1999) sugiere que la universalizacién del acceso a Internet de los

© aluninos 'y Ta publicacién en-este medio -de-materiales- docentes no-garantiza.upa.. ...

mejora en el aprendizaje, sino que ésta s6lo se consigue si los docentes incorporan
estas tecnologias en una estrategia de aprendizaje en la que los alumnos se vean

involucrados activamente y practiquen por si mismos los conceptos.
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Dado que, como ya se ha mencionado, la formacién previa de los estudiantes
de Turismo es muy diversa, la apreciacién relativa a la posibilidad de ofrecer
estrategias de aprendizaje alternativas cobra especial relevancia. Entre otras
cuestiones, parece muy acertada la propuesta de Gnanadesikan y otros (1997)
relativa a que no todos los estudiantes querran usar el enfoque participativo y se les
debe ofrecer una alternativa tradicional. Por tanto, lo recomendable es el desarrollo
de médulos formativos que funcionen como complementos o alternativas para los
estudiantes mas proclives a una formacién activa y basada en nuevas tecnologias, sin
por ello, privar a los alumnos mas partidarios de una formacién reglada tradicional.

Teniendo en cuenta las consideraciones anteriores, el lenguaje Java, y maés
concretamente los applets de Java, integrados en documentos de hipertexto,
constituyen un entorno muy versatil en el cual desarrollar materiales interactivos que
faciliten el aprendizaje de conceptos estadisticos complejos mediante simulacién y
experimentacién por parte del alumno. Webster y otros (1998) sefialan tres vias
disponibles en la actualidad para la incorporacién de informacién dindmica en la’
World Wide Web: rutinas escritas en paquetes estadisticos que arrancan desde
documentos Atml, scripts en CGI Y applets y scripts de Java. Cada una de estas
técnicas posee ventajas e inconvenientes.

Los applets de Java, que son la via que se ha explorado en este trabajo,
tienen, segin la opinién de estos autores las ventajas de la flexibilidad, interactividad
y disponibilidad, a cambio de desventajas como la dificultad de aprendizaje para
programar en este entorno y la lentitud de descarga cuando los applets son de gran
tamaiio. Otras experiencias cercanas que se han desarrollado en este entorno son las
de Daniel (1999), Gerdes (2000) y Webster y Ogden (1998). Las dos primeras son
relativas al &mbito de la ensefianza de la Economia y la tercera a la ensefianza de la
Estadistica, todas en el 4mbito universitario. Estas tres experiencias utilizan applets
de Java como herramientas interactivas para complementar las estrategias docentes
tradicionales, permitiendo al alumno interactuar con los datos y reforzar la
comprension de los conceptos mds abstractos. También coinciden las experiencias
mencionadas en la publicacién de los contenidos en la World Wide Web, lo cual

conlleva la ruptura de las barreras de acceso a los mismos. Ello implica que no sélo
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estan destinados a los estudiantes de la ensefianza reglada como un complemento
formativo, sino que la posibilidad de acceso remoto a los mismos permite que los
profesionales del sector puedan utilizarlos como instrumentos de formacién o

reciclaje en cualquier momento o lugar.

3.- Una aplicacién interactiva basada en Java para la ensefianza de la

concentracion estacional en series de Turismo

La propuesta que se realiza en este trabajo consiste en un laboratorio web en
el cual el alumno encuentra un complemento a la formacién que recibe en las clases
ordinarias. Es decir, es un complemento no sustitutivo. Los alumnos que prefieren
una estrategia mas tradicional no tienen que utilizar esta herramienta de manera
forzosa. Dado que esta herramienta esta publicada en la World Wide Web, esta
disponible en cualquier momento y espacio, tanto en las aulas de informatica del
centro como en cualquier ordenador con conexién a Internet. De esta forma, se trata
de alcanzar el objetivo b) enunciado en el epigrafe anterior.

En cuanto al objetivo a), relativo al caracter participativo de las herramientas
de aprendizaje, se ha elegido como instrumento los applets de Java, que permiten una
gran flexibilidad y, sobre todo, permiten al alumno interactuar con los datos.

El contenido de este laboratorio web, que se ha concebido como el primer
paso encaminado a la creacién de una serie integrada de laboratorios web que cubran
los principales conceptos de la Estadistica bésica aplicada a los estudios turisticos,
hace referencia a los instrumentos estadisticos mas usados para medir la
concentracién estacional. El grado de concentracién estacional tiene mucha
importancia en la planificacién y en la gestion turistica, ya que en las 4reas donde la
estacionalidad es muy acusada y, por tanto, muestran un elevado grado de
concentracién estacional se produce una infrautilizacién de las instalaciones
destinadas al turismo, principalmente las hoteleras.

Los dos instrumentos estadisticos que se usan con mayor frecuencia son el
indice de Gini y la curva de Lorenz, Fernandez y Lacomba (2000). El indice de Gini

cuantifica en una sola cifra el grado de concentracién estacional. El indice oscila
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entre 0 (reparto igualitario en todo el afio de la variable turistica) y 1 ( un solo mes
acumula todos los valores de la variable mostrando valor nulo el resto del afio). Entre
estos casos extremos se encuentran los valores observados en la practica. La
traslacién grafica de este indice se realiza mediante la curva de Lorenz, que se
representa inscrita en un cuadrado. Esta curva indica el porcentaje acumulado del
total anual que absorbe cada fraccién (acumulada) del afio.

La ensefianza de estos dos instrumentos estadisticos para medir la
concentracion estacional puede verse beneficiada ampliamente por una herramienta
de aprendizaje basada en la interaccion con los datos y la simulacién.

La estructura que presenta el laboratorio web se muestra en la figura 1.
Consta de una pagina de presentacién que incluye un mend de guia, el cual
permanece siempre visible para facilitar la ubicacion del usuario en todo momento.
Este mend lleva al usuario a tres zonas distintas:

o Tutorial
e Area de actividades

e Area de enlaces e informacion adicional.

Figura 1
Estructura del laboratorio web

W Férmulas
Tutorial h
A estaticos
X ,
Prese'n'fac.ién — Actividades P > ' Apple't

EnlaceS: -----u--‘--------‘
Datos reales . ) .
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Cién < ................. ’: :
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El tutorial es un documento Asml que contiene las nociones basicas relativas a
la importancia, medicién y significado de la concentracién estacional. El contenido
esta explicado en un nivel deliberadamente sencillo y asequible, con el objeto de que
resulte til para los usuarios poco familiarizados con la Estadistica y la notacién
matematica. No obstante, la notacién formal y las férmulas son accesibles para
usuarios mas avanzados mediante enlaces que muestran ventanas adicionales. Para
facilitar la comprensién de esta introduccién a la medicién de la concentracién
estacional, se incluyen también varios ejemplos estaticos basados en datos reales
recientes (concentracién estacional de las pernoctaciones hoteleras mensuales en las
provincias de Almeria y Sevilla en 1998). Estos ejemplos estaticos estan
completamente documentados en ventanas auxiliares para que el usuario pueda
comprobar la fuente de los datos.

El area de enlaces incluye tanto referencias electrénicas como impresas
acerca de la concentracién estacional y también enlaces a bases de datos en la World
Wide Web, que son necesarios para la realizacién de algunas de las y actividades
interactivas.

El area de actividades es el niicleo central de este laboratorio web. En ella se
proponen al usuario diferentes tipos de actividades:

* Experimentacién interactiva con valores ficticios para comprender los casos
extremos

e Simulaciones interactivas con datos reales

e (Calculo de los indices con valores que el alumno ha de encontrar en la World
Wide Web.

Cada una de las actividades propuestas se describe en un cuadro que muestra
un enunciado explicativo de la actividad, un botén para lanzar el applet interactivo y

unos c6digos que indican si la actividad a desarrollar se realiza con datos reales o son

. simulaciones con datos ficticios, si se necesita buscar datos.en la. World Wide Web -

para realizar la actividad y si es necesario 0 no mantener los datos iniciales (en el
caso de que se trate de comparar la concentracién de dos distribuciones). En la tabla

1 se muestran, a modo de ejemplo tres actividades.
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Tabla 1

Tres ejemplos del 4rea de actividades

Para realizar las actividades se lanza una ventana adicional en un extremo de

. la pantalla en la cual se iibica el applet interactivo desarrollado en Java. Esta ventana

permanece presente mientras el usuario realice las actividades, que siguen visibles.
En las figuras 2 y 3 se muestra un ejemplo de la ventana que contiene el applet. Este
contiene un grafico en la 1zquierda que muestra los datos mensuales. Los valores

iniciales corresponden al enunciado de la actividad que haya lanzado esta ventana,
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Para interactuar con los datos basta con pulsar y desplazar el ratén sobre el extremo
de cada barra y el grafico responde ajustando en tiempo real los datos. En el grafico
de 1a derecha se muestra la curva de Lorenz asociada a los datos mensuales, junto
con el indice de Gini correspondiente. Tanto la curva como el indice se recalculan en
tiempo real respondiendo instantaneamente a cualquier modificacién en los datos
originales. Asi, por ejemplo, los desplazamientos del cursor que hacen que se
incrementen mas los valores de los meses con menor valor en la variable llevan
aparejados desplazamientos simulténeos en la curva de Lorenz que se acerca a la
diagonal, con el consiguiente decremento en el indice de Gini. Esta es la principal
potencialidad de la herramienta grafica objeto del trabajo. La posibilidad de
experimentar con los datos mensuales para observar en tiempo real los cambios que
se producen en la concentracién estacional, tanto desde el punto de vista numérico
(indice de Gini) como grafico (curva de Lorenz).

El applet presenta dos opciones de presentacién grafica. Una de ellas muestra
con barras los datos mensuales (figura 2) vy la otra presenta con lineas los patrones
estacionales (figura 3). La primera de las presentaciones graficas ejemplo de la figura
2 resulta mas clara cuando solo se trabaja con un patrén estacional. En el ejemplo de
la figura 2 se encuentra la forma que adopta la ventana grafica en el momento de
hallar la solucién a la actividad 1. El usuario debe experimentar moviendo los
extremos de las barras del grafico de la izquierda hasta que encuentre que la curva de
Lorenz se va alejando de la diagonal (y el indice de Gini creciendo) cuando hay un
mayor nimero de meses con valor nulo, y la curva que mas se aleja (con valor
maximo del indice de Gini, G= 0,9167) es la que corresponde a once meses con valor
nulo y uno solo (cualquiera de los doce) con valor no nulo. Este caso es el reflejado
en la figura 2.

La segunda presentacion es mas 1til cuando se aplica la opcién de mantener
los valores iniciales en aquellas actividades que se basan en la comparacién de dos
patrones estacionales. Por gjemplo, en la actividad 4 se trata de comparar la
concentracién estacional presente en 1999 en las pernoctaciones en acampamentos
turisticos en dos comunidades auténomas: C. Valenciana y Andalucia. La ventana

grafica presenta los datos concernientes a la C. Valenciana y los datos de Andalucia
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deben ser localizados por el usuario en la World Wide Web, para lo cual puede
informarse en el drea de enlaces. Una vez que ha obtenido los datos necesarios sobre
las pernoctaciones en acampamentos en Andalucia en 1999, debe mover con el ratén
los valores del patrén marcado en azul hasta configurar el patrérrlrcorrespondiente a
los datos que ha encontrado en la WWW. El resultado final se muestra en la figura 3,
en la cual se aprecia que los datos de la C. Valenciana se mantienen fijos en color
rojo, de manera que se puede observar cuales son las principales diferencias entre
ambos patrones estacionales. A la vista de los graficos de ambas comunidades se
aprecia claramente que la configuracién estacional es parecida, pero las diferencias
son mas acusadas en Andalucia, puesto que los meses de invierno presentan valores
muy inferiores a los de la C. Valenciana, por ese motivo, la curva de Lorenz de
Andalucia se muestra por debajo de la correspondiente a la C. Valenciana y el indice
de Gini es superior en Andalucia.

Los ejemplos que se han presentado revelan que el appler interactivo de este
laboratorio web posee una gran flexibilidad y puede ser empleado como el nicleo de
las actividades propuestas en el propio laboratorio y también como una herramienta
de aprendizaje independiente para los usuarios que se familiaricen con él. Dado que
la publicacién en le World Wide Web permite un acceso totalmente abierto, los
usuarios avanzados pueden hacer un uso de esta herramienta independiente de las
actividades planteadas para objetivos o actividades propias, tales como proyectos

personales o apoyo complementario al aprendizaje.
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4.- Conclusiones

Las experiencias recientes en el ambito de la ensefianza de la Estadistica en
estudios no relacionados directamente con las Matematicas como son los estudios de
Turismo o de Economia revelan que el uso de herramientas de aprendizaje
interactivas pueden ser empleadas satisfactoriamente como un complemento de
formacion en los estudios reglados y también por profesionales que deseen un
reciclaje o una instruccion complementaria a la que ya poseen. La publicacion de
estos materiales formativos en la World Wide Web permite romper las barreras del
espacio y el tiempo en lo relativo al acceso a estos materiales.

Dado que la formacién de los alumnos de los estudios de Turismo es muy
diversa, los materiales complementarios en formato electrénico permiten un
acercamiento menos formalizado (basados en graficas en lugar de ecuaciones) que
facilita su comprension a los estudiantes con menor bagaje o interés matematico. Los
materiales didacticos de este tipo pueden resultar mucho mas eficientes si su
concepcién es de tipo interactivo, permitiendo un aprendizaje participativo por parte
del alumno.

El laboratorio web que se ha presentado en este trabajo sigue todas las
premisas anteriores para conseguir una mejora en la motivacion del alumno ante el
uso de instrumentos estadisticos. El objetivo de interactividad se ha cubierto basando
el laboratorio en diversas versiones de un applet interactivo escrito en Java. Este
applet permite al usuario interactuar con los datos observando en tiempo real las
reacciones de los instrumentos estadisticos (curva de Lorenz e indice de Gini) ante
variaciones de los datos. Por otra parte, se emplean las posibilidades de las nuevas
tecnologias de la informacién obligando al alumno a buscar algunos de los datos
necesarios para resolver las actividades propuestas en diversas bases de datos de
acceso publico de 1a World Wide Web.

Por ultimo, los resultados de la pﬁblicaciéﬁ de este laboratorio en la World

Wide Web (http://www.turismo.uma.es/~estadist/concentracion) se podran evaluar en febrero

de 2001 cuando finalice el semestre de Estadistica Bésica en la Universidad de
Malaga, cuyos alumnos son los principales destinatarios de la aplicacion expuesta en

este trabajo.
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Resumen: El objetivo del presente trabajo es examinar las posibilidades de comercializacion turistica
a través de Internet y, sobre todo cual sera su impacto previsible en las estrategias competitivas de los
intermediarios turisticos y procesos de creacién de valor para el usuario en las agencias de viajes. Se
examinan la importancia de la informacién en la actividad de las diferentes empresas turisticas, el
perfil de los usuarios de Internet y los desarrollos y aplicaciones mas recientes en la actividad de las
agencias de viajes.

Palabras clave: Internet, intermediarios turisticos, informacién.

Abstract: The aim of this study is analyze possibilities of marketing tourism services based on
internet technology, and posible impacts in competitive strategies and value chain of tourism
intermediaries. The authors describe the importance of information flows in tourism companies,
internet user profile and at last, its developments and applications in travel agents.

Key words: Internet, tourism intermediaries, information.
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1. Introduccion.

El comercio electronico a través de Internet estd adquiriendo un papel muy
importante en muchos sectores. En términos globales, su efecto mas significativo es
la aparicién de nuevos mercados y nuevos productos que se intercambian en el nuevo
lugar denominado ciberespacio o en los mercados virtuales en Internet. Las
principales magnitudes de este nuevo entorno de intercambios permiten subrayar su
enorme capacidad transformadora de los mercados actuales: mas de 300 millones de
usnarios de Internet en la actualidad y en torno a 579 millones de ordenadores

conectados en todo el mundo al final del afio 2000

El sector turistico no es una excepcién a esta transformacion; las aplicaciones
mas recientes de las tecnologias de la informacién y las comunicaciones estan
* determinando una reorganizacién progresiva de los procesos de produccién y
creacién de valor de las empresas turisticas y estan transformando, especialmente, la
forma en que los distintos actores turisticos obtienen, usan, transforman y ofrecen la
informacién. Todo ello impulsado por la aceleracién en el ritmo de aceptacion de las
innovaciones tecnolégicas por los usuarios turisticos medios y por el incremento y la

velocidad con que producen los cambios.

2. La informacion y la cadena de valor virtual en el sector turistico.

En general, se admite que el sector turistico puede ser descrito como un sector
intensivo en informacién dado que la importancia relativa de la utilidad de tiempo y
lugar es mayor para los servicios turisticos en comparacién con otros bienes y

Servicios.

Desde el lado de la demanda, la importancia de la informacién es

consecuencia de las propias caracteristicas del output (productos turisticos) y su

compra:
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* El proceso de compra de productos turisticos requiere una inversién por parte
del consumidor, en ocasiones muy considerable, tanto en esfuerzo de planificacién
€Omo en recursos monetarios. Este factor es especialmente significativo cuando el
destino turistico se encuentra alejado del lugar habitual de residencia o es poco
conocido por el consumidor o implica un elevado grado de riesgo monetario o

psicolégico.

* Al igual que el resto de los servicios, los productos turisticos se caracterizan por
su intangibilidad Yy por ello cualquier evaluacién anterior a su consumo se basa

en las representaciones simbélicas asociadas a los mismos.

Viajes y turismo son en gran medida “productos electrénicos” en el momento de
su venta. Cuando el turista potencial toma la decisién de adquirir un viaje, el
producto no tiene una realidad tangible. Una reserva de hotel o de avion es una
reserva en un ordenador para algin momento futuro, lo mismo ocurre con los
destinos. La informacién que llevé al consumidor a Ia eleccién es sélo eso,
informacién. Este aspecto hace que los vigjes y el turismo puedan ser
considerados como un producto electrénico antes de ser consumido y lo hace tan

adecuado para su promocién y venta en linea a través de Internet.

* Es frecuente que Ia informacién demandada por el consumidor para realizar 1a
evaluacion no se encuentre, en una forma facilmente utilizable y adaptada a las
necesidades y caracteristicas especificas de cada consumidor, al menos en sy

estado o formato original.

® Oftra caracteristica especifica de los Productos turisticos es la distancia_temporal
'Y geogrifica existente entre las etapas de compra y disfrute del servicio. Con
anterioridad al consumo, el turista s6lo puede realizar una evaluacion aproximada

de los servicios, basada en atributos de creencia Y a partir de las fuentes de

! Computer Industry Almanac Inc. www.c-j-a.com/1 99809iu.htm



256

informacién secundarias disponibles y condicionada por personas de su entorno

mas proximo.

e La oferta turistica se encuentra enormemente diversificada, estd compuesta por
un nimero muy elevado de destinos y servicios turisticos con caracteristicas muy
diferentes y ubicados en miltiples paises. Unido este factor a la importancia de la
compra turistica para la estructura de valores y objetivos del consumidor, produce
un incremento significativo de las necesidades de informacion, especialmente en
los viajes al extranjero. Tanto en el segmento de viajes de negocio como de ocio,
la globalizacion de la oferta demanda de los intermediarios turisticos, cada vez
més, una mayor capacidad para obtener y procesar, de manera 6ptima o al menos
eficiente, una gran cantidad de informacién v el acceso a grandes redes globales de

comunicacion.

e Una de las motivaciones principales del consumidor turistico, segin Gitelson y
Crompton (1979), es el deseo de comocer destinos diferentes a su entorno
cotidiano o a lugares que ha visitado anteriormente. Tedricamente, la blisqueda de
1a novedad o la ruptura con la rutina diaria genera mayores niveles de motivacion.
Este tipo de turista difiere del que busca destinos habituales conocidos y
generalmente desarrolla un proceso de busqueda de informacién méas extensivo en
tiempo y recursos. En algunos estudios previos (Engel et Al, 1978), se demuestra
que cuanto mayor €s la necesidad de variedad o diversidad, mayor es el esfuerzo

de bisqueda externa.

e Los productos turisticos estan compuestos por diferentes elementos Yy
~_actividades que interaccionan entre si y poseen al mismo tiempo contenidos
fisicos ejntangxbles Debido a esta caracteristica, la busqueda de informacién no
se refiere sélo a productos turisticos completos (paquetes turisticos) sino
generalmente a componentes individualizados (transporte, alojamiento, destinos)

que deben ser evaluados por separado.
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¢ Fl turismo es un producto de necesidad social, es decir, detenta un elevado valor
signo y confiere prestigio en el medio social de] consumidor, es decir, demuestra a

los miembros del grupo de referencia la pertenencia al mismo.

® Por ultimo, cuanto mayor es el precio de un producto mayor riesgo es percibido
por el consumidor. En el caso de] turismo, este riesgo viene determinado tanto por
el valor monetario del Servicio, como por un elevado valor simbélico asociado a]
desplazamiento turistico. La informacién puede reducir e] riesgo percibido en la

eleccion.

Teniendo en cuenta todas las caracteristicas de los productos turisticos y del
proceso de decision de compra, se deduce que las funciones y los procesos de
intermediacién que generan valor afiadido, tanto para los clientes como para los
proveedores turisticos, tienen su nucleo central en los flujos de informacion que
discurren a lo largo de los canales de distribucién, asi como en Jos procedimientos y
tecnologias aplicadas a su obtencidn, gestién y transformacién. El proceso de
creacion de valor consiste basicamente en utilizar la informacién como materia prima
y producir, a partir de ella, un output o producto distinto que adopta la forma de otro

tipo de informacién procesada con valor para el usuario final.

Internet ha transformado de manera significativa todo este proceso,
produciendo cierto grado de controversia en tomo a sus efectos y obligando a las
empresas turisticas a esforzarse en comprender las exigencias y los resultados finales
que implica la utilizacién Y aplicaciones de esta nueva tecnologia. Por un lado, estas
empresas afrontan el surgimiento de una nueva cadena de valor, sustentada en las
nuevas tecnologias de la informacién y las comunicaciqng:gy que redefine en gran
- medida la cadena de valor tradlcwnalSlmultaneamente, representa una oportunidad
unica para transformar los modelos actuales de gestion y de competencia en el

sector turistico adaptandolos a las nuevas circunstancias competitivas del mercado
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Esta necesidad de transformacion tiene especial relevancia e implicaciones
para la actividad de los distribuidores turisticos y, sobre todo, para las agencias de
viajes, donde el riesgo de estrategias de desintermediacion, promovidas por los
proveedores turisticos, constituye una amenaza competitiva de gran magnitud,
obligando a una completa redefinicién de sus actividades en un intento de

incrementar el valor ofrecido al usuario o turista potencial.

Para los proveedores turisticos Internet representa una oportunidad perfecta
para ofrecer a los consumidores productos ¥ servicios de todo tipo de forma directa,
obviando la utilizacion de los intermediarios tradicionales. Ademas, los
consumidores comienzan 2 aceptar crecientemente esta tecnologia, en la medida en
que es facil de usar y ofrece notables ventajas en forma de interactividad, rapidez,

comodidad, atractivo ¥ diversidad de la informacion.

Surge, de esa forma, la amenaza competitiva de la desintermediacién,
término relativamente nuevo que hace referencia a la eliminacién de ciertos pasos
intermedios de una cadena de valor determinada. Si los productores son capaces de
conectarse directamente a los consumidores y acortar la cadena de valor tradicional
de la que solian depender, s posible, en teoria, eliminar muchas de las deficiencias

de la estructura actual.

La aplicacién del comercio electronico al proceso de creacién de valor
puede considerarse COMO un sistema de produccién en linea que pertenece a los
intermediarios (véase la Figura 1). Es decir, los productores de informacién
interactian con los intermediarios y el output resultante toma la forma de un
producto © servicio digital u otro tipo de informacién procesada, como pedidos,

pagos, asesoramiento (Mougayar, 1997: 32).
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FIGURA 1
El proceso de creacién de valor digital

Productore: Consumidores
L. Productos y
Informacién sin Infer medlal.'l,os de servicios
procesar la informacién basados en la
informacién
INPUT OUTPUT

Fuente: Adaptado de Mougayar (1997)

Del esquema anterior se deduce que el comercio electrénico consiste, en
realidad, en un nuevo modelo de relacién empresarial basado en interacciones
electrénicas que afectan en buena medida a los sistemas de distribucién turistica

tradicionales.

Finalizada una fase inicial de incertidumbre frente a los efectos de Internet, no
parece que su capacidad de desintermediacién vaya a suponer necesariamente una
transformacion radical de los modelos actuales de distribucién turistica y en
consecuencia, mas que hablar de desintermediacién, lo que constituye una evolucién
légica en el sector de Ia distribucién turistica, deberia hablarse de re-intermediacién,
es decir, el cambio o transferencia del valor de los distribuidores turisticos hacia otra

parte.

Todo apunta a que la clave para analizar su evolucién y los efectos sobre la
competitividad de las empresas turisticas se encuentra, sobre todo, en la explotacién

eficiente de su potencial en la creacién de valor para el consumldor
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3. Los efectos de Internet sobre la actividad de las agencias de viajes.

La creciente implantacion y adopcién de Internet por los usuarios, unida a la
creciente accesibilidad de los consumidores turisticos a sistemas alternativos de
distribucién, e incluso a los propios sistemas globales de distribucién (GDS), esta
conduciendo a las agencias de viajes inevitablemente 2 redefinir su papel

adaptandose a la nueva situacién competitiva.

Como intermediarios, 1as agencias de viajes deben cumplir dos tareas u
objetivos fundamentales que permiten justificar economicamente su existencia:
convencer al cliente de Que aportan valor en su gestion y a los proveedores de que sin
su labor de intermediacion sus ventas ¢ incluso sus margenes podrian verse

seriamente afectados.

En este tltimo objetivo, Internet, aunque en principio fue valorado como una
amenaza para la existencia de las agencias, ofrece oportunidades ¥ posibilidades
nuevas y originales para incrementar el valor afiadido de sus Servicios. Constituye el
paradigma dentro de las nuevas vias de promocion y distribucién directa al usuario
final y se ha convertido en un entomo nuevo y complejo de transacciones,

informaciones ¥y comunicaciones.

Sus amenazas mas significativas sobre el sector de las agencias han sido los

siguientes:

e Aparicion de nuevos competidores, denominados por algunos autores
~ “cybermediarios”. Es el caso de Expedia de Microsoft, Internet Travel Network,
Preview Travel o T ravelvelocity, agencias virtuales que facturan mé4s de dos

millones de ddlares semanales en billetes y otros servicios.

e Las caracteristicas de Internet y el gran volumen de informacion comercial que

contiene, crean €l marco perfecto para la aparicion de nuevos intermediarios
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turisticos, especializados en determinados productos o segmentos, que organicen
0 centralicen las ofertas existentes. Al mismo tiempo permite a los detallistas
tradicionales expandir geograficamente su 4mbito de actuacién a un coste

relativamente bajo.

* Los intermediarios virtuales pueden ofrecer informacién multimedia, completa
y rapida sobre distintos servicios turisticos con precios muy competitivos,
especialmente porque la automatizacién permite ahorrar costes considerables en
personal e instalaciones. Ademas, pueden incrementar el valor ofrecido al usuario

agregando diferentes servicio

Por otra parte, las nuevas tecnologias de la informacién ofrecen una serie de
oportunidades para las agencias que pueden resumirse en las siguientes (Tamayo,
11997):

* Mejoras a la promocién turistica: Las agencias pueden utilizar los terminales
multimedia para incentivar a sus clientes y como soporte de 1a responsabilidad de
una buena eleccién para sus usuarios, Es el caso de Leisureplan que proporciona
informacién multimedia a los agentes de viajes y a promotores turisticos
aplicable a sus funciones de asesoramiento al cliente, o el proyecto Mintour de la
Comunidad Auténoma Balear que ofrece a los proveedores turisticos la
posibilidad de distribuir informacién multimedia dirigida a distintos tipos de

usuarios: agencias de viajes y consumidores finales.

® Marketing directo y selectivo: Dada la enorme cantidad de informacién
disponible para los usuarios, se seleccwna la mformacmn ‘mas acorde con las

- necesidades y preferencias. La tecnologla Internet posibilita que las agencias
desarrollen una relacién mas estrecha y disefiar una oferta personalizada én
funcién del perfil de los clientes. Incluso permitira establecer una comunicacién
interactiva con el cliente, anticipando sus necesidades y las alternativas masr

adecuadas para satisfacerlas.



262

e Nuevas interfaces y herramientas: En Internet el acceso a la informacién no
requiere aprender comandos complicados ni cOSt0S0S entrenamientos. El empleo
de navegadores, programas de busqueda y captura de informacién facilitan
enormemente la utilizacion por el usuario. Ademas, Internet ha provocado el
desarrollo de bases de datos abiertas y distribuidas Yy, al mismo tiempo, la
aparicion de nuevos prestadores de servicios como son los nodos buscadores de
informacién que procesan, agrupan ¥y seleccionan la informacién por temas y

contenidos.

e La utilizacién de los servidores’ como herramienta de apoyo que faciliten la
basqueda de informacién sobre destinos y servicios turisticos de una forma mas
eficaz que la que realizan actualmente los sistemas globales de distribucién

(GDS).

e Nuevos medios de pago: Actualmente se estan desarrollando diversos proyectos
que persiguen facilitar las transacciones economicas entre oferentes ¥ usuarios.
Algunas iniciativas en este campo son la tarjeta Visa-Iberia o el billetero virtual
CyberCash.

e Tecnologia Intranet en las agencias: La tecnologia Internet puede ser usada en
las comunicaciones infernas de la agencia o entre un grupo de oficinas. La

implantacion y explotacion de una Intranet permite, entre otros:

» Concentrar la informacion en un sélo punto.

% Reducir el volumen de documentos a través de soportes magneticos.

2 ks el caso de American Express que utiliza los servicios de Internet Travel Network (ITN) en alguna
de sus tareas. Internet Travel Network se crea €n 1995 con objeto de asistir y asesorar a las agencias
dotandolas de nuevas herramientas de trabajo. Aunque permite realizar reservas directamente a los
usuarios, su objetivo principal es promover la interaccién entre los usuarios de Internet y las agencias
de viaje. Las “agencias pueden disponer de su propio - dominio con st imagen y logo en ITN,
apareciendo la agencia como €l {inico mediador entre el usuario y el productor de servicios turisticos.



263

> Consolidar datos, como facturaciones, pedidos, etc.

» Utilizar herramientas de Internet como el correo electrénico, anuncios, etc.

> Normalizar el formato de documentos tipo adaptandolos al lenguaje del
medio.

® Multimedia dentro de las agencias: Las tecnologias multimedia van a promover
la aparicion de herramientas de venta interactivas. Asi, permitiran ofrecer aj
cliente Ia posibilidad de comprobar si la habitacién de hote] que ha elegido tiene
una bella vista o escoger un coche de alquiler entre los diferentes modelos
visualizados en la pantalla de la agencia. Estas herramientas incrementan
notablemente la calidad de] servicio ofrecido. Por otro lado, la instalacién de
terminales informativos de caracter interactivo permite mejorar la productividad

de las agencias.

Como resultado de la confluencia de estos factores, el mayor peligro para las
agencias de viajes no es la existencia de Internet en si misma, sino la posibilidad de
quedarse descolgado frente a sus avances y ventajas si las agencias no abordan los

cambios necesarios para beneficiarse de su potencial.

Es muy probable que sean las propias redes de agencias las que desarrollen
sus sustitutos electrénicos o multimedia, puesto que son las mas capacitadas para
identificar las necesidades potenciales y las expectativas tanto de los consumidores

como de los proveedores turisticos.

Otros ejemplos son Travelweb, Logipro y Leisureplan, que aportan nuevas formas de soporte a las
agencias. '
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4. Retos y oportunidades del comercio en internet.

El comercio electrénico posee todavia ciertos problemas que dificultan, en
términos generales, su utilizacién, entre los que cabe destacar los siguientes (véanse

los Graficos 1y 2):

e La falta de seguridad, confidencialidad, fiabilidad, integridad, y autentificacion de
datos.

e Escasez de normas de regulacion del comercio a través de Internet.

e La escasa utilizaciéon de los nuevos medios de pago (dinero digital, moneda
virtual, tarjetas inteligentes).

e La disponibilidad de infraestructuras que permitan realizar las transacciones con
mayor velocidad.

e Otros aspectos que alin necesitan madurar COmMO la facilidad de manejo, su

generalizacion entre los usuarios y las posibilidades multimedia.

GRAFICO 1

Asuntos clave que afectan al crecimiento de Internet
en Europa
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Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (1999)



265

GRAFICO 2

Problemas de Internet
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Fuente: Marco General de los Medios en Espafia 1999, ATMC

Para solventar el problema de la seguridad, se han desarrollado diferentes
soluciones técnicas que no han sido del todo viables por toda clase de conflictos,
desde el de propiedad intelectua] al de la normalizacién. En 1994 se cred en Estados
Unidos un protocolo (Pretty Good Privacy) y se puso a disposicién del publico en
Internet. Su eficacia era €xtrema, puesto que era imposible su descifrado, si no se
conocian previamente las claves. Este sistema se vio envuelto en problemas tanto con
la justicia como con los servicios de seguridad y en la actualidad se encuentra
considerado como secreto de estado ¥ no se puede emplear comercialmente (Tamayo,
1997: 85).
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GRAFICO 3

Fuente: Marco General de los Medios en Espafia 1999. AIMC
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Aungue la seguridad supone un reto
una barrera al crecimiento del comercio electrénico,

relativamente nuevo que todavia necesita madurar (véase el Grafico 3).
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