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Resumen:

La irrupcidn de las nuevas tecnologias en el sector turistico ha ocasionado importantes
cambios en el tradicional canal de distribucién. Esta situacion ha forzado a las agencias de viajes a
analizar su papel en dicha cadena, y en muchos casos a definir nuevos roles que los profesionales
del turismo han tenido que adoptar.

Los clientes vacacionales demandan mas informacion y méas oferta a mejores precios. Pero
el panorama actual es mucho mas complejo si nos centramos en los clientes corporativos, que
exigen mas rapidez, abaratamiento de costes y eficacia.

Para las agencias de viajes especializadas en los viajes de empresa, Internet supone una
amenaza; sin embargo, para las compafiias aéreas, los rent-a-car e incluso los GDS es una
oportunidad Unica de aumentar ventas y fidelizar clientes. Por tanto, la aparicion de Internet en el
sector de los viajes de negocio es vista con recelo por unos y con optimismo por otros. Si hay algo
que todos tienen claro y en lo que estan de acuerdo es que la Gnica forma de hacer frente a esta
situacion es la especializacion.

Palabras clave: Turismo de Negocios, Viajes de Reuniones, Agencias de Viajes Virtuales,

Internet.

1. Introduccion

El Turismo de Negocios ha crecido de forma notable en los ultimos afios, debido
principalmente a la globalizacion de la economia mundial. EI mercado profesional
constituye actualmente méas del 50% de la produccién de las agencias de viajes urbanas.

Es un mercado muy atractivo, al ayudar a regular la estacionalidad que sufre el sector por
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el turismo vacacional. Este tipo de turismo responde al concepto de viaje ligado a una
necesidad u obligacién profesional, y por tanto el perfil y las necesidades del hombre en

viaje de negocios difieren mucho del cliente vacacional.

Hasta ahora, el cliente profesional exigia comodidad y rapidez en la prestacién de
los servicios, sin ser el precio una de sus preocupaciones; por ello, los clientes
corporativos se convirtieron en un filén a explotar, al suponer altos ingresos a los
gestores de sus viajes, y las agencias de viajes se lanzaron en busca de estos nuevos

clientes.

Pero esta situacion esta cambiando en lo referente a lo econdmico. Segun la
encuesta a viajeros de negocios frecuentes realizada por American Express Travel, “los
viajeros de negocios podrian convertirse en las personas mas ahorradoras, al buscar
precios mas econdmicos en los vuelos y hoteles”. Los principales costes a los que se
enfrenta una empresa son en orden, el personal, las materias primas, los gastos en
tecnologia y los viajes. Es por ello comprensible que éstas quieran reducirlos en la medida

de lo posible.

Este cambio en las prioridades de las hace que Internet aparezca como nuevo
competidor, frente al agente de viajes que tradicionalmente era quien organizaba estos
viajes. Como nuevo sistema de reserva, ofrece a los clientes corporativos rapidez, servicio
24 horas, y en muchos casos precios mas econdmicos, y por ello se ha convertido en una
creciente amenaza para los departamentos de empresa de las agencias de viajes, que no
podran sobrevivir sin estas grandes cuentas. El sector de las agencias y sus proveedores
deberan adaptarse a este cambio en la demanda, ofreciendo mejores precios y servicios a

las empresas.
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2. Clasificacion de los viajes profesionales

(Porqué se mueve una empresa? La respuesta a esta pregunta es sencilla. El principal
motivo que hace que una empresa envie a sus ejecutivos de viaje es para captary /7 o
cerrar negocios; en segundo lugar, para acudir a ferias, salones o reuniones. (Expansion,

mayo 2004)

De aqui se deduce que cuando hablamos de Turismo de Negocios, hablamos basicamente
de dos tipos de actividades diferenciadas. Por un lado, los viajes individuales,
entendiendo como tal aquellos viajes que debe realizar una persona de forma puntual y
con una finalidad concreta, normalmente una labor comercial, la firma de un contrato, o
el cierre de un negocio. Por otro lado, los viajes de reuniones, que incluye los congresos,

seminarios, jornadas de trabajo, y similares.

Los Viajes Individuales

Como ya hemos comentado, los viajes individuales responden a la necesidad por parte
de una empresa de enviar a sus empleados a otras ciudades por motivos comerciales y de

negocio.

Cada comparniia gestiona los viajes de sus ejecutivos de forma distinta. Habitualmente, las
empresas con un volumen de compra de viajes muy alto solicitan a su agencia de viajes la
instalacion de un “in-plant”, es decir, una sucursal de dicha agencia instalada dentro de
la propia anpresa y que se dedica en exclusiva a la organizacién de los viajes de la
misma. Obviamente, el volumen de compra debe ser muy alto, para que el beneficio

pueda cubrir los costes de la nueva oficina y su personal.

Si la empresa no considera oportuna la instalacion de un in-plant, recurrird a una
agencia de viajes que cuente con un Departamento de Empresas, practica habitual en las

agencias que vieron la gran oportunidad que este mercado les ofrecia. El cliente de
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empresa es generalmente un cliente exigente, que demanda rapidez y eficacia. El
personal que trabaja en los departamentos de empresa debe tener por tanto unas

aptitudes y actitudes adecuadas para poder atender sus peticiones.

La preparacion de un viaje individual se compone de la contratacién de uno o
varios servicios sueltos. Los mas demandados son reservas de vuelos y reservas de hotel,
seguidos de alquiler de coches; “Un 44% de los costes corresponden a transporte aéreo,
un 24% al alojamiento, un 15% a comidas y un 7% a otros, como alquiler de wehiculos”
(Editur, num. 2154, 22/06/01). A simple vista, parece que el proceso de venta es sencillo
y rutinario, pero el agente de viajes de empresa debe tener un profundo conocimiento del
funcionamiento de estas empresas, para poder atender las necesidades de sus clientes sin

perder su propia rentabilidad.

Para empezar, conviene tener presente que el motivo del viaje es puramente
comercial, y que para una empresa el tiempo es oro. Debemos ser eficaces, pero en un
tiempo récord. Normalmente nos pide las reservas con premura, avisa de los cambios y
cancelaciones a altima hora, dejando a los profesionales poco tiempo de maniobra. Las
reservas las suele hacer una secretaria y no el propio viajero, y por teléfono, lo que a
veces dificulta la comprension de los detalles y de la informacién del viaje. Si bien todo
esto puede ser un inconveniente, también tiene una ventaja importante y es que no suele

poner pegas en cuanto al precio.

La principal ventaja que para una empresa hasta ahora tenia el contratar estos
servicios a través de una agencia de viajes era de caracter econdmico; al ser un segmento
de mercado muy atractivo, y en el que existe mucha competencia, las agencias ofrecen a
las empresas rappeles a fin de afio sobre el volumen de compra del ejercicio anual.
Ademas, facilitan la forma de pago al ser esta normalmente a crédito a 30 o 60 dias. Si a

ello le sumamos que el agente de viajes es el profesional que mejor asesora e informa a los
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clientes sobre sus viajes, entendemos que para las empresas es necesario acudir a una

agencia que gestione sus desplazamientos.

Sin embargo, la realidad es distinta. Nos encontramos con departamentos de
empresas que tienen empleados sin la preparacidén y formacion necesaria para atender las
necesidades de este colectivo; los rappeles cada vez son mas bajos, al reducirse también el
margen que ganan las agencias por la venta de los servicios aéreos y hoteleros,
principalmente; y los horarios de las agencias hacen que en casos de urgencia sea

imposible localizar a un agente de viajes que resuelva el problema.

Por todo ello, Internet irrumpe en el mercado ofreciendo una serie de valores
afiadidos : acceso las 24 horas del dia, rapidez en la respuesta, informacién detallada y
concisa sobre los servicios y destinos, teléfonos gratuitos de atencion al cliente, y en

ocasiones, hasta mejores precios.

Los estudios reflejan que cada vez son mas los ejecutivos que utilizan Internet
como medio de reserva de servicios aéreos y hoteleros. Los proveedores, vease las
comparniias aéreas y las cadenas hoteleras, han invertido mucho tiempo y dinero en crear
paginas web de uso sencillo para asi captar y fidelizar a los clientes, prescindiendo de
intermediarios. El ahorro de las comisiones hace posible que oferten mejores precios a los

clientes, y asi rentabilizan el coste que ha supuesto el estar en la Red.

Podemos citar como ejemplo el caso de Amadeus, el principal GDS utilizado en
las agencias para las reservas aéreas. Recientemente, esta compariia ha sacado al mercado
su producto eTravel, que pretende captar como clientes a empresas vendiendo la idea

de que pueden ahorrar hasta un 50% en costes indirectos.

Otro ejemplo es el de la cadena hotelera NH Hoteles, que ha creado dentro de su

pagina web www.nh-hoteles.com, Un acceso directo a paginas restringidas para
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aquellas empresas con las que ha firmado un contrato. Asi, las empresas acceden a estas
paginas para hacer reservas en hoteles NH directamente, manteniendo unas tarifas de

empresa exclusivas para cada una de ellas.

Poco pueden hacer las agencias de viajes tradicionales cuando son sus propios
proveedores los que les hacen la competencia, visitando y ofreciendo mejores condiciones
y tarifas a sus empresas. Lo Unico que podra marcar la diferencia frente al efecto de
Internet en este apartado sera la profesionalizacion de los agentes de viajes; se debe
contar con expertos gestores, que dominen los programas de reservas para poder asi
ofrecer en el menor espacio de tiempo posible, la mejor oferta; con grandes dotes
comunicativas para poder ejercer su funcidon asesora, y con conocimiento
permanentemente actualizado de la situacién del sector de los viajes. Por todo ello, sera

imprescindible la formacion continua de estos empleados.

Los Viajes de Reuniones

Ya apuntdbamos al comienzo de este articulo el espectacular crecimiento que ha
vivido el turismo de negocios; en concreto, y centrados en el turismo de reuniones, en
Espafia se ha pasado de celebrar 3.100 reuniones en el afio 1995 a 13.300 en el 2003.

(Expansidn, mayo 2004)

El concepto “reunidon” aqui utilizado engloba diversas actividades: congresos,

convenciones, seminarios, conferencias, simposios y work-shops.

El impacto econémico generado por esta rama del turismo profesional es enorme,
no solo para las empresas involucradas en organizar y dar servicio a los delegados que a
ellas acuden, sino sobre todo para la ciudad donde se realiza.

Pero a pesar del volumen de negocio que supone para una agencia de viajes

organizar una reunion para alguno de sus clientes — empresa, no vamos a hablar de ello
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més de lo que ya lo hemos hecho, al no ser un area en el que la agencia compita con

proveedores on-line.

La preparacién de una reunién supone un trabajo y esfuerzo enorme, en el que
los conocimientos especificos del turismo de negocios son bésicos para una buena
realizacion del trabajo. Es impensable por tanto que una empresa deje en manos de una

agencia virtual la organizacién de un evento tal.

El Gran Rival: Las Videoconferencias

El nimero de reservas de viajes va en aumento afio tras afio; pero los viajes de
empresa tienen un serio competidor, las videoconferencias. El hecho de poder hacer los
negocios sin moverse de su despacho ha hecho que muchos empresarios inviertan en los
medios necesarios para poder establecer este tipo de comunicacion con proveedores y

clientes.

Las barreras contra las que debe luchar la videoconferencia son, principalmente,
tres: el coste que supone su instalacion, los problemas de las conexiones actuales aun

deficitarias, y el miedo a lacamara de los interlocutores.

Dejo por tanto este tema para un posterior estudio, ya que veremos cémo las
videoconferencias cambian la manera de hacer negocios de aqui a unos afios. No
obstante, la consultora Frost & Sullivan prevé que el mercado de la videoconferencia

mueva 2.000 millones de ddlares en el afio 2008. (Actualidad Econémica, mayo 2002)

3. Conclusion Final

Como conclusion final, quiero destacar dos palabras que resumen lo que debera

ser el futuro de las agencias de viajes tradicionales: modernizacidn y especializacion.
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A corto plazo es méas probable que un departamento de empresa de una agencia
“desaparezca” porque otra agencia de viajes consiga captar sus clientes que por la
amenaza que suponen las agencias virtuales.

En estos momentos, los es fuerzos de estas agencias especializadas se centran en la

captacion de nuevos clientes, es decir, en una costosa labor comercial.

Pero en un futuro, para poder ser competitivas en este mercado que esta
cambiando tanto, las agencias deberan ofrecer a sus clientes un valor afiadido. Teniendo
en cuenta que sus clientes son empresas con unas necesidades diferentes que el cliente
vacacional, este valor afiadido vendrd de la mano de una adaptacion a las nuevas
tecnologias, innovacion en la oferta de los servicios y sobretodo la especializacion del
personal. Aquellas agencias con capacidad para afrontar los cambios introducidos en el
modelo de negocio tradicional, podran superar esta pequefia “crisis”, mientras que las
agencias que pretenden seguir con su forma de trabajo y actividad tradicional no podran

hacer frente a estos nuevos competidores.

El tiempo corre a favor de las agencias, mas aln en Espafia, donde el principal
problema es que son pocas aln las empresas que utilizan Internet como herramienta de
trabajo, y haré falta ensefiar al encargado de gestionar los viajes de empresa no sélo a
usar estas nuevas tecnologias sino también conceptos sobre turismo que ahora no tienen.
Las agencias, como antes ya he mencionado, se haran imprescindibles en la medida en
que sean ellas las que dominen las TIC's, y hagan ver a sus clientes de empresa que es

mas sencillo contar con ellas que formar a sus secretarias en Turismo y Tecnologias.
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Resumen:

Los espafioles no son muy dados a organizar sus viajes turisticos, si por organizacion
entendemos la reserva anticipada de alojamiento o de transporte. En tan sélo cuatro de cada diez de
estos viajes, se realizé reserva de transporte o de alojamientol. Este dato no sorprende tanto si
tenemos en cuenta el uso masivo que del coche hacen los espafioles en sus desplazamientos por la
peninsula y la utilizacidn prioritaria de la casa de familiares y amigos para alojarse durante sus
viajes turisticos. Las practicas turisticas de buena parte de los viajeros, no requieren ni mucha
antelacion ni gran preparacion.

De otro modo, el nuevo urista emergente se caracteriza, precisamente, por su mayor
propension a utilizar alojamientos alternativos a la casa de amigos y familiares asi como a utilizar,
en mayor medida que los anteriores, medios de transporte otros que el vehiculo propio. Sin
embargo, este turista activo y aventurero, amante de la naturaleza y de la cultura a partes iguales,
rechaza mas que ningun otro la excesiva organizacion en sus viajes. Es un turista que no encaja en
las ofertas estandarizadas que ofrecen las agencias de viaje tradicionales. Ese turista itinerante que
gusta de la improvisacion es, sin embargo, el principal usuario de Internet y del comercio
electrénico para planificar sus viajes. Por paraddjico que pueda parecer, el tipo de productos que se
ofrecen a través de la red tanto como la forma tan flexible en la que se ofertan, se ajustan
extraordinariamente bien a las demandas personalizadas que hacen estos nuevos turistas. No
resulta contradictorio que estos turistas que detestan la excesiva organizacién necesiten dtener

1 En el 39.1% de los viajes turisticos que los espafioles realizaron en 2003, se hizo algun tipo de reserva.
Familitur, 2003. Instituto de estudios turisticos.
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informacion y realizar reservas turisticas, supuesto que tanto los lugares que eligen para pasar sus
vacaciones, como los tipos de alojamiento, o las actividades que gustan realizar durante sus viajes
son de todo punto singulares.

AUn cuando todavia no se hace un uso intensivo de la red como lugar en el que realizar
compras -apenas el 4,5% de los espafioles realiz6 algin tipo de compra en los tres meses anteriores
a la realizacion de la encuesta2-, ya puede entreverse que la compra de servicios turisticos es el
producto estrella de la red -la compra de viajes o alojamientos de vacaciones fue el producto que
adquirido por el 39% de los compradores en Internet-

En esta ponencia se describe y analiza el perfil sociodemogréafico y de consumo del usuario
de servicios turisticos a través de Internet. Conocer las caracteristicas de los usuarios actuales nos
brinda la posibilidad de disefiar una oferta mas adecuada, lo que redundara en una mayor
satisfaccion de los usuarios, en la ampliacion del nimero de servicios utilizados, y en la
incorporacion de nuevos consumidores.

Palabras clave: Sociologia del turismo, estilos de consumo, nueva demanda turistica,

comercio electrénico.

1. El uso de Internet en la organizacidn y reserva de viajes turisticos

Hace ya mas de tres lustros que se viene hablando de la denominada crisis del
turismo de masas (Savelli, 1990). El debate se ha ido progresivamente avivando en todos
los foros como lo muestran la proliferacidn de articulos cientificos, el que la preocupacion
por el fituro del turismo se haya convertido en tema de la agenda politica, que los
empresarios del sector comiencen a tomar medidas radicales, o que durante el verano de
2004 ninguno de los principales medios de comunicacién de nuestro pais se haya
resistido a abordar el tema. Como sefiala Miquel Capella, abogado y asesor financiero,
“La naturaleza de la crisis es estructural, més hotelera que turistica...” (El Pais, 8-8-2004).
Esta frase sintetiza de forma lUcida el problema al que debe enfrentarse la oferta turistica
de masas que tiene en el hotel su principal exponente. El turista, la demanda, se va
transformando al albur de los cambios socioculturales que se estan experimentando en

los principales paises emisores de turismo. Se ha producido un radical cambio de

2 Encuesta de Tecnologias de la Informacion en los hogares, 2003. Instituto nacional de estadistica.
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tendencia en la demanda turistica capitaneado por un sector emergente de turistas, los
turistas posmodernos, que prefieren nuevos productos y para los que el hotel prototipo
del turismo que se desarrolla a partir de los afios 50 no s6lo no es ya el referente, sino que

se constituye como el antimodelo (Camarero, 2002).

El problema que este debate sugiere afecta no s6lo a los alojamientos y por lo
tanto a los hoteleros, sino que afecta también a las empresas de transporte, al negocio de
la hosteleria en general, tanto como a las agencias de viaje tradicionales. Asi por ejemplo,
la proliferacion de las denominadas compafiias aéreas de bajo coste es tan sélo la punta
del iceberg de lo que el nuevo modelo de turista busca: viajes baratos a lugares distantes
porque busca encontrar en ellos cosas diferentes, pero sobre todo viajes que él mismo
puede organizar al margen de las rutas y paquetes turisticos. Internet ha irrumpido con
fuerza en el negocio turistico de forma tal que el 39.0% de los que compraron en la red
algun producto o servicio, optaron por un viaje o alojamiento turistico. Y aunque la
contratacién a través de Internet de este tipo de productos es, hoy por hoy, insignificante
en términos cuantitativos, comienzan a alzarse voces contra una suerte de competencia
desleal que enfrenta a las agencias de viaje tradicionales. La relevancia econémica del
fendmeno es alln méas pequefia si se tiene en cuenta que estas agencias también venden

productos online.

Ademas de viajes y alojamientos contratados en las agencias onling, se contratan
directamente estancias en hoteles a través de las paginas web que éstos ponen a
disposicion de los clientes, alojamientos de turismo rural directamente con el
establecimiento o a través de servidores institucionales, se alquilan caravanas o
autocaravanas, o se buscan personas con las que compartir el viaje. Estas y otras de las
compras que se hacen a través de Internet tienen al otro lado del ordenador a un nuevo

turista, el turista posmoderno.
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Los espafioles no son muy dados a organizar sus viajes turisticos, si por
organizacién entendemos la reserva anticipada de alojamiento o de transporte. En tan
solo cuatro de cada diez de estos viajes, se realiz6 reserva de transporte o de alojamiento3.
Este dato no sorprende tanto si tenemos en cuenta el uso masivo que del coche hacen los
espafioles en sus desplazamientos por la peninsula (el coche fue el medio de transporte
utilizado en el 72.6% de los viajes turisticos que realizaron los espafioles en 2003) y la
utilizacion prioritaria de la casa de familiares y amigos para alojarse durante sus viajes
(en el 37.2% de estos viajes el alojamiento elegido fue la casa de familiares o amigos). En
suma, que las practicas turisticas de buena parte de los viajeros, no requieren ni mucha

antelacion ni gran preparacion.

De otro modo, el nuevo turista emergente se caracteriza, precisamente, por su
mayor propension a utilizar alojamientos alternativos a la casa de amigos y familiares asi
como a utilizar, en mayor medida que los anteriores, medios de transporte otros que el
vehiculo propio. Sin embargo, este turista activo y aventurero, amante de la naturaleza y
de la cultura a partes iguales, rechaza mas que ningun otro la excesiva organizacion en
sus viajes. Es un turista que no encaja en las ofertas estandarizadas que ofrecen las
agencias de viaje tradicionales. Ese turista itinerante que gusta de la improvisacion es, sin
embargo, el principal usuario de Internet y del comercio electronico para planificar sus
viajes. Por paraddjico que pueda parecer, el tipo de productos que se ofrecen a través de
la red tanto como la forma tan flexible en la que se ofertan, se ajustan
extraordinariamente bien a las demandas personalizadas que hacen estos nuevos turistas.
No resulta contradictorio que estos turistas que detestan la excesiva organizacion
necesiten obtener informacién y realizar reservas turisticas, supuesto que tanto los
lugares que eligen para pasar sus vacaciones, como los tipos de alojamiento, o las

actividades que gustan realizar durante sus viajes son de todo punto singulares.

3 En el 39.1% de los viajes turisticos que los espafioles realizaron en 2003, se hizo algun tipo de reserva.
Familitur, 2003. Instituto de estudios turisticos.
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Si nos fijamos en los alojamientos que seleccionan los nuevos turistas
encontramos algunos rasgos caracteristicos. Aunque un significativo 23.4% de los turistas
posmodernos hizo uso del hotel, esta cifra dista mucho del 41.1% de los turistas
modernos —turistas de masas- que utilizaron el hotel como alojamiento principal. El
establecimiento emblemético del turismo de masas, el hotel, pierde vigencia para los
nuevos turistas. El rasgo mas caracteristico es, sin embargo, la mayor utilizaciéon de
alojamientos alternativos a los tradicionalmente mas demandados, la casa de familiares y
amigos, la casa propia o el hotel. Asi, en el 21.6% de los viajes, cifra que se aproxima a la
frecuencia de utilizacién del hotel, el alojamiento utilizado fue la tienda de camparia o la
caravana, bien fuera en un camping 12.4%, bien en acampada libre 3.3%, o en “otros
tipos”, en el 5.9% de los viajes, entre los que cabe destacarse los alojamientos de turismo
rural. Si tenemos simultaneamente en cuenta los datos que refieren las practicas turisticas
de los turistas posmodernos, como las caracteristicas de los compradores de servicios
turisticos a través de Internet, nos daremos cuenta de que son éstos los usuarios

preferentes de los productos turisticos online.

Familiar Posmoderno | Tradicional | Moderno

Alojamiento utilizado
- Hotel
- Casa propia 13.1 23.4 214 41.1
- Casa alquilada 29.4 17.5 26.8 17.1
- Casa familiares 11.2 11.3 13.7 10.4
- Camping 37.8 26.2 327 22.0
- Acampada libre 3.8 12.4 2.4 4.3
- Otros tipos 0.3 3.3 0.0 0.6

4.4 5.9 3.0 4.5

Cuadro 1. Alojamiento utilizado segun tipos turisticos

Fuente: Encuesta “Comportamiento de los espafioles ante las vacaciones”, 1995. C.1.S., elaboracion
propia

Aunque tan sélo d 39.1% de los espafioles realizé algun tipo de reserva en sus
viajes turisticos en 2003, nos interesa analizar la proporcién que supusieron las reservas

realizadas directamente sobre las reservas efectuadas a través de una agencia. Segun
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datos facilitados por la encuesta Familitur referida al afio 2003, la contratacion directa
supera a la contratacion a través de agencia, arrojando un cociente de 1,65. Existe sin
embargo gran variabilidad dependiendo del tipo de alojamiento utilizado. Asi por
ejemplo esta ratio desciende entre los que eligieron el hotel, 1,26, y aumenta
extraordinariamente a favor de la contratacion directa cuando se trata de alojamientos
alternativos como el cadmping (ratio=11,45) o en los alojamientos de turismo rural
(ratio=5.11). Estos datos junto con los anteriores dan muestra de que Internet puede
convertirse, y de hacho se esta convirtiendo, en el medio privilegiado a través del que

estos nuevos turistas, proyecten, disefien y organicen sus viajes.

AUn cuando todavia no se hace un uso intensivo de la red como lugar en el que
realizar compras, apenas el 4,5% de los espafioles realizé algun tipo de compra en los tres
meses anteriores a la realizacion de la encuesta4, cifra que asciende al 13.3% entre los
usuarios de Internet, ya puede entreverse que la compra de servicios turisticos es el
producto estrella de la red (la compra de viajes 0 alojamientos de vacaciones fue el

producto que adquirido por el 39% de los compradores en Internet).

A través de los datos que refleja el cuadro 2, podemos hacernos una idea del
perfil sociodemogréafico y de consumo del usuario de servicios turisticos en la red.
Conocer las caracteristicas de los usuarios actuales nos brinda la posibilidad de disefiar
una oferta mas adecuada, lo que redundara en una mayor satisfaccién de los usuarios, en
la ampliacién del namero de servicios utilizados, y en la incorporaciéon de nuevos
consumidores.

Aunque entre los espafioles que realizaron compras a través de Internet, existen
mas hombres que mujeres, la proporcién se invierte cuando se trata de comprar viajes o
alojamientos turisticos. Casi la mitad de las mujeres, el 47.9%, de las que compran algun

producto online, realiz6 compras de viajes o alojamientos turisticos, frente al 33.3% de los

4 Encuesta de Tecnologias de la Informacién en los hogares, 2003. Instituto nacional de estadistica.
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varones. Parece que también la compra virtual de productos turisticos sigue siendo

responsabilidad de las mujeres.

El analisis seguin edad arroja un dato significativo que avala nuestra hipétesis de
gue Internet se esta convirtiendo en el punto de compra privilegiado para aquellos que
buscan un turismo alternativo al moderno. Entre los que compran en red, el 71.% de los
espafioles que tienen entre 55 y 64 afios, y el 64.5% de los que cuentan entre 65y 74 afos,
compré algun viaje o alojamiento turistico en la red. Y aunque no es entre las personas de
mayor edad entre las que encontramos ni el mayor nimero de usuarios de Internet, ni de
compradores, este dato revela la apuesta decidida de este sector de la poblacion por optar
por viajes alternativos a algunos de los viajes mas estandarizados y aganizados que
existen en el mercado, los “viajes para mayores”. En todos los grupos de edad,

encontramos segmentos de poblacion a la busca de ofertas diferentes.
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Con Han Han Han compra | Han
ordenador | buscado comprado Viajes/aloj. |compra.
Han usado | inform/serv. de vacacion | entradas
Internet turisticos espectaculos
Total personas 78.9 25.6 13.3 39.0 31.2
Sexo
79.4 25.1 15.1 33.3 30.6
+ Hombre 78.3 26.1 11.1 478 322
- Mujer
Edad
N 86.5 16.6 10.0 25.1 36.2
+ 15-24 afios 82.7 29.1 15.8 43.4 29.9
o anos 73.3 30.6 143 37.3 20.9
. 45-54 afios 69.4 30.3 14.9 45.9 40.5
. 67.8 31.1 11.6 71.7 45.0
- 55-64 afos 54.7 29.4 48 64.5 455
- 65-74 afos
Estudios terminados
74.8 0.0 0.0 0.0 0.0
- Analfabetos 64.8 16.0 6.1 497 323
- Educacién primaria 68.0 14.6 80 24.8 29.0
- 12 etapa educacion secundaria 80.8 250 11.2 223 302
- 22 etapa educacion secundaria 80.7 27'0 13'0 27'0 31'0
- F. Profesional grado superior 87:2 33:5 19:3 53:5 32:6
- Educacion superior 82.4 18.7 19.8 0.0 42
- Otros
Situacion laboral
- Activos ocupados 78.1 29.6 15.0 415 31.8
- Activos parados 76.7 23.0 124 335 22.4
- Estudiantes 89.2 14.2 8.9 27.3 35.8
- Labores del hogar 61.8 22.8 9.2 40.4 24.3
- Pensionistas 55.1 20.0 6.4 8.3 0.0
- Otra situacion laboral 80.5 30.8 17.8 47.1 29.1
Situacion profesional
. . 79.2 28.8 14.4 43.3 325
- Trabajador cuenta ajena 72.6 338 18.0 34.2 28.9
- Trabajador cuenta propia
Habitat
, . 80.0 25.9 13.2 42.2 34.4
- Més de 100.000 h. Capitales prov. 80.5 30.0 14.8 36.6 39.8
- De 50.000 a 100.000 hab.
D 200002 50000 hab. e |ma |4 [0 |a7a
- De 10.000 a 20.000 hab. 75.6 214 115 245 24.9
- Menos de 10.000 hab.
Tamano del hogar
. 77.9 31.0 16.4 54.3 30.1
+ 1 miembro 79.2 35.1 17.7 44.4 30.2
2 miembros 76.9 27.1 13.4 39.5 24.4
. 4 miembros 80.1 22.3 12.2 32.3 32.9
79.3 22.5 11.8 42.7 38.9

- 5y mas miembros

Cuadro 2. Usuarios de Internet y turismo

Fuente: Encuesta de Tecnologias de la Informacion en los hogares, 2003, I.N.E.
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En suma, Internet se esta constituyendo como el punto de compra privilegiado de
un turista emergente, el turista posmoderno, que no encaja en las ofertas estandarizadas
del turismo de masas, al tiempo que gusta de organizarse el viaje y disfruta haciéndolo a
través de la dispersa oferta que encuentra en Internet. Es este medio el que se adecua

como anillo al dedo a sus demandas y expectativas.
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Resumen:

El comercio electrdnico turistico constituye uno de los principales sectores en volumen
de ventas por Internet. La venta electronica de paquetes turisticos o0 viajes combinados tiene un
notable interés debido a sus caracteristicas especificas como su naturaleza compacta formada por
un conjunto de servicios ofrecidos por un precio global que lo hace especialmente apto para su
contratacion on line. Ademas la convergencia de diferentes normativas especificas o generales que
lo regulan, como la Ley de Viajes Combinados o recientemente la Ley de Servicios de la Sociedad de
Informacion y Comercio Electrénico, pueden causar imprevistas complejidades para las agencias de
viajes que comercializan estos productos en la red.

Por otro lado el funcionamiento de las agencias de viajes en la red plantea una serie de
problemas como la confusion entre un portal de viajes o de informacion turistica y una verdadera
agencia de viajes virtual; la falta de identificacion del responsable del contenido de la pagina web.

The tourist electronic commerce constitutes one of the main sectors in volume of sales
by Internet. The electronic sale of tourist packages or combined trips has a remarkable interest due
to its specific characteristics like its compact nature formed by a set of services offered by a global
price that makes for its hiring on specially apt line. In addition the convergence to different specific
or general norms that they regulate it, as the Law of Combined Trips or recently the Law of
Services of the Society of Information and Electronic Commerce, can cause unexpected
complexities for the travel agencies that commercialize these products in the network.

On the other hand the operation of the travel agencies in the network raises a series of
problems like the confusion between a vestibule of trips or tourist information and a true virtual
travel agency; the lack of identification of the person in charge of the content of the page Web.

Palabras clave: comercio electrénico, turismo, viajes combinados.
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l. Introduccion

El desarrollo y la difusion del las Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones ha influido en la forma de competir las empresas. En Internet caben un
amplio abanico de actividades: desde empresas que lo utilizan s6lo como un medio
informativo, casi siempre permitiendo la comunicacion en doble sentido, hasta aquellas
que basan en ella toda su actividad comercial. De entre todos los usos posibles que tiene
la red, existe una tendencia creciente a utilizarla para hacer compras, y la web es la
principal responsable de ello. Si no fuera por la web, la revolucién en el mundo de los
negocios no se estaria llevando a cabo. Esta resulta ser un instrumento de muy facil uso
gue proporciona una interficie familiar, atractiva y sencilla para poder ver Internet. A la
vez esconde la complejidad de su tecnologia al usuario y la informacién que se publica en
los diferentes servidores esta disponible en formato multimedia, resultando asi mucho
mas atractiva y precisa. Asi sin duda la Web es la principal responsable de la revolucién
de los negocios en internet. Segln estadisticas recientes en la actualidad existen més de
607 millones de usuarios de internet en todo el mundo, habiendo experimentado un

crecimiento en el periodo 2000-2003 del 68,3%.

Internet y el comercio electrénico se revelan como la innovacion mas
prometedora de la globalizacién tecnoldgica, econémica y cultural ante la que el Estado
no puede permanecer ajeno; no obstante que las teorias del libre mercado estipulen que
éste debe retrotraerse para permitir que sea el mercado quien controle el crecimiento, el
empleo y la distribucién del ingreso. Sin embargo es un hecho confirmado que éste no es
capaz de solucionarlo todo, por lo que el Estado debe proteger a su poblaciéon y a sus
intereses. Por lo que respecta al comercio electrénico la actual globalizacion mercantil es

incuestionable y tratandose del comercio electrénico desaparecen las fronteras.

En la industria turistica esta tecnologia ha influido también de diversas formas

pero particularmente en la manera en que las empresas turisticas distribuyen sus
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productos en el mercado. Los dos elementos basicos que componen el viaje combinado, el

viaje y el alojamiento, se comercializan en la red desde hace ya bastantes afios.

2. El comercio electréonico: marco de desarrollo

Hay que tener presente que ir de compras es una de las mayores aficiones de
los internautas, y que las encuestas indican que el "shopping” es uno de los servicios
preferidos de los usuarios de la red. Internet ya no es una simple red informatica, sino
gue se ha convertido en un mercado en el que convergen diversas fases del proceso de
compraventa, que en otros mercados estan separadas en espacio y tiempo. En ella se
unen la informacion, la argumentacién, la venta, las operaciones de cobro y pago, la
atencion al cliente, el servicio post-venta y en determinados casos la distribucién de la

mercancia.

Respecto al comercio electrénico en Espafia, segun la Asociacidn Espafiola de
Comercio Electronico, la consolidacidon de la banda ancha y la integracién de Internet
como un canal de ventas mas, en grandes empresas ha impulsado su crecimiento hasta
un 80% en el afio 2003 y ha superado los 2.000 millones de euros. La evolucidn de las
ventas por internet ha crecido exponencialmente desde la irrupcién del ADSL en 1999.
Hace dos afios habia 376.000 clientes de ADSL y el comercio electronico movia 525
millones de euros. En 2003 el ejercicio se cerrd con cerca de 1,7 millones de clientes de
ADSL, un 77% mas que en el afio anterior, y las tiendas on line incrementan su
facturacion casi en el mismo porcentaje. La mayoria de los internautas compradores, el
45%, ha realizado su primera compra durante el afio 2002, dato que explicaria el enorme
crecimiento experimentado.

Segun el estudio realizado por la Asociacion Espafiola de Comercio Electrénico
(AECE), el turismo y la informatica son los principales motores del comercio electrénico
en Espafia, aunque los supermercados electronicos acaparan cada vez mayor

protagonismo debido a la fidelidad de los compradores, tal como se recoge en la Figura 1.
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Billetes de tren, avién, autobis 24,3%

Compra doméstica 12,1%

Electrénica (Imagen y sonido) 9%
Paquetes turisticos 8,8%
Hardware 8,7%
Software 5,8%
Libros 5,7%
Reservas alojamientos 5,2%
Productos telefonia 3,1%

Mdsica

Base: 7,33% de la muestra. Internautas compradores.
Fuente: AECE-fecemd

Figura 1. Top ten gasto por producto en Internet

La facturacién del mercado turistico on line, segin el estudio European Online

Travel Marketplace: Focus on Spain, publicado por la consultora PhoCusWright, alcanzé

los 231 millones de euros en el afio 2002, lo que supuso la duplicacién de este negocio en

tan s6lo un afio. Segun este informe, se espera que para el afio 2005, el mercado turistico

on line en Esparia, alcance la cifra de facturacion de 1.300 millones de euros. Segun este

informe el mercado de viajes on line en Espafia estd muy fragmentado, sefialando que es

un mercado poco maduro y con un gran potencial. EI volumen de negocios de las

agencias de viajes on line es todavia pequefo, lo que no les permite, suficiente capacidad

de negociacion frente a sus proveedores.
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En Espafia el desarrollo del mercado turistico on line es todavia muy pequefio
con respecto al resto de los paises de su entorno. Asi representa el 3% de la facturacion de
toda Europa y se espera que para el afio 2005, este porcentaje aumente hasta el 5%. Segun
los datos del altimo Estudio sobre Comercio Electrénico B2C elaborado por AECE, el
24,3% de los productos que se compraron a través de internet en el afio 2002 fueron
billetes de avioén, tren y autobus, y el 8,8% fueron paquetes turisticos o viajes combinados.
Entre los paises europeos, Gran Bretafia es la que ocupa el primer lugar en el mercado
turistico on line, con seis millones de internautas visitantes en el afio 2002, seguida de
Alemania y Francia con cinco millones y 2,5 millones y medio respectivamente, como se
refleja en la Figura 2. La elevada concentracion del negocio turistico via Internet en estos
paises esta en la proliferacion en los Gltimo afios de las compafiias aéreas de bajo coste,
las cuales realizan la gran parte de sus ventas a través de Internet, razén que contribuye a
que cerca de las dos terceras partes de las ventas de servicios turisticos on line
correspondan a la venta de billetes de avion (90% aproximadamente). Les siguen, aunque
a una apreciable distancia, las reservas de hoteles y paquetes turisticos (12%
respectivamente), las ventas de billetes de tren (9%) y el alquiler de coches (2%). Los
europeos Vvisitan estas paginas durante 26 minutos, como media, siendo los britanicos los

gue mas tiempo pasan, 37 minutos por visitante al mes.
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Figura 2. Comercio electronico turistico en Europa en 2002

Fuente: Jupiter MMXI - 2002

En cuanto a la utilizacion del comercio electrénico por las empresas turisticas
espafiolas, segun la encuesta realizada por AECE en el afio 2001 a 40 empresas de distinto
tipo: agencias de viajes, cadenas hoteleras, compafiias aéreas, etc. De ellas un 67,5% eran
empresas tradicionales que ademas operan en Internet, y el resto eran e-business.
Aunque el 82,5% de las empresas encuestadas vendian productos o servicios turisticos a
través de la red, Unicamente el 15,38% de las empresas estaba vendiendo en la red desde
hacia méas de 3 afios, y el 69,2% vendia desde hace més de un afio, lo que confirma el
reciente desarrollo del mercado turistico on line. Asimismo, para un 50% de las empresas
encuestadas el comercio electrénico representa un porcentaje sobre el total de facturacién

inferior al 5%.

3. Agencias de viajes virtuales

En Espafia, las cifras, aun teniendo un importante crecimiento a lo largo de los

altimos afios, se alejan de los volumenes ya expresados. Segun el estudio realizado por
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AECE "El uso de Internet en el sector de las Agencias de Viajes en Espafia en 2002", el 5%
de la facturacion de las agencias de viajes correspondid a ventas on line. Sélo un total de
12 agencias son las que estdn animando la demanda en este sistema. El ranking de
agencias de viajes on line en Espafia son Rumbo, Grupo Lastminute y Viajar.com, que
representan un 49% del mercado. Por detrds estarian, Halcdn Viajes Despegar.com,
Mundo Viajes.com, Ecuador Melia Bajoprecio.com. Sin embargo esto contrasta con el
crecimiento que estan teniendo las agencias de viajes on line espafiolas, que esta siendo
superior a tres digitos, lo cual rebasa el incremento medio de las agencias de viajes on

line europeas.

Hay que sefialar que la denominacién "Agencia de Viajes" estd reservada a
quienes dediquen su actividad a la prestacion de servicios turisticos, siempre que se
realicen de forma exclusiva. El objeto de las agencias de viajes on line es la
intermediacion en la celebracion de contratos cuyo objetivo es el turismo o los viajes. Esta
intermediacion puede consistir en la mediacién en la venta de billetes o la reserva de
plazas en toda clase de medios de transporte, como también la reserva de habitaciones y
servicios en las empresas turisticas, particularmente en los establecimientos de
alojamiento turistico. También en la organizaciéon y venta de viajes combinados o
paquetes turisticos. Se entiende por viaje combinado la combinacion previa de al menos
dos de los elementos siguientes vendidos y ofrecidos a la venta por un precio global,
siempre que esta prestacion sobrepase las 24 horas o incluya una pernoctacion:
transporte, alojamiento y otros servicios turisticos no accesorios del transporte ni del
alojamiento, que representen una parte significativa del viaje combinado, art. 2.1 de la

Ley 21/1995 de 6 de julio, de Viajes Combinados.

Entre los productos y servicios que ofrecen las agencias de viajes a través de
Internet, hay que destacar los viajes combinados o paquetes turisticos y la reserva de
alojamiento, segun el estudio de AECE sobre "El uso de Internet en el sector Agencias de

Viajes en Espafia en el afio 2002" (ver Figura 3).
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Otros billetes
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Figura 3. Productos/Servicios vendidos a través de Internet por las Agencias de Viajes en Espafia
2002

Ante la ausencia de regulacién especifica las agencias de viajes on line deben
regirse por el mismo régimen juridico que las agencias de viajes que no realizan su
actividad comercial a través de la red, es decir, por la legislacion especifica turistica que
regula su constitucion y actividad, asi como la Legislacién de Viajes Combinados. Pero
también se vera afectada y vinculada por la regulacién existente sobre comercio
electronico, al utilizar este medio para llevar a cabo su actividad, nos referimos a la Ley
34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de la Informacién y Comercio
Electrénico. Su regulacion se completa con las normas de Derecho del consumo, por el

tipo de relacion existente entre las partes, al ser una de ellas consumidor.

4. La venta on line de viajes combinados: problemas detectados

Dentro de las actividades propias de las agencias de viajes una de las mas
importantes es la venta de viajes combinados. La naturaleza compacta de este producto,
llamado también paquete turistico, lo hace especialmente apto para su contratacién on

line y en masa.

En la contratacidon del viaje combinado encontramos una primera fase, que

consiste en la oferta del viaje, y que se encuentra regulado de forma exhaustiva en la Ley
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de Viajes Combinados. La oferta del viaje combinado debe realizarse por escrito y ha de
contener todo el programa del viaje, el cual vinculara a la agencia en la prestacion final.
La obligacién de realizar por escrito la oferta del viaje combinado en el caso de la
contratacién on line, la Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacién y Comercio
Electrénico equipara la forma electrénica a la escrita. Sin embargo el problema del
comercio electrénico es que se produce una difuminacion de la frontera entre
contratacion y publicidad, ya que una misma pagina web sirve para hacer publicidad y
para contratar. En el caso de los viajes combinados la pagina que contiene el programa, es
al mismo tiempo en muchos casos, la primera fase del proceso precontractual. Pero esta
pagina debera contener, en estos casos, no solo lo exigido para la oferta contractual, sino
también el contenido minimo del contrato. La informacién se puede disponer en varias
paginas sucesivas, pero esta informacion debe ofrecerse al consumidor antes de solicitar

sus datos personales y relativos al pago.

Ademas la LSSICE regula por otro lado la informacion que se debe poner a
disposicién del internauta antes de la realizacién del contrato. En concreto los distintos
tramites que debe seguirse para su celebracién; si el prestador va a archivar el documento
electrénico donde se formalice el contrato y si éste va a ser accesible; los medios técnicos
qgue se ponen a su disposicion para identificar y corregir errores en la introduccion de

datos; asi como la lengua en que podra formalizarse el contrato.

Si bien la oferta publicitaria es vinculante para la agencia de viajes, existe la
posibilidad de modificar los elementos de la misma en circunstancias especiales (art. 3.2
LVC). En este sentido hay que destacar que las ofertas serdn validas durante el periodo
gue fije el oferente, o en su defecto durante el tiempo que permanezcan accesibles a los
destinatarios. Pero esta modificacion introducida en la pagina web donde se recoge la
oferta, podria pasar desapercibida al consumidor que ya hubiera formado su voluntad

sobre la primera versidn, y dias mas tarde acude a la misma pégina web a cerrar la

377



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones” TuriTec 2004

operacién. Para solucionar este problema se podria introducir la modificaciéon en una

pagina de paso obligado que diera lugar a la conformidad del contratante.

Entre los elementos integrantes del contrato hay que destacar la necesidad de
identificacion del proveedor, su domicilio social y su cédigo de identificacién o nimero
de titulo-licencia, al igual que se exige a las agencias de viajes off line. Por lo que seria
necesario que la pagina inicial deba contener el nimero de licencia y la identificacion del
grupo al que pertenece, no teniendo que acudir a banners como "quienes somos" para
reconocer al responsable de los servicios ofrecidos. Asi mismo el art. 10.1 de la LSSICE
exige que en la fase de publicidad se informe al consumidor sobre la identidad de la
identidad de quien ofrece el servicio. La finalidad principal de esta disposicion es
proteger al consumidor que podra identificar a quien dirigir sus reclamaciones y como

hacer valer sus derechos.

En la contratacion en general la facilitacion de las condiciones generales
constituye un elemento esencial. En este sentido en la contratacion electrdnica o telefénica
la entrega pero aun mas la aceptacion de las condiciones generales presentan algunos
problemas. EI RD 1906/1999 de 17 de diciembre por el que se regula la contratacién
telefonica o electrdnica con condiciones generales, establece en su art. 2 un plazo de tres
dias previos a la celebraciéon del contrato, en los que el predisponente debera facilitar
informacidn sobre todas las clausulas del contrato, y remitirlas por un medio adecuado a
la técnica de comunicacion a distancia utilizada. El art. 4.3 del RD 1906/1999 de 17 de
diciembre también prevé la posibilidad de que las condiciones generales se hayan
entregado con posterioridad, sin embargo esto no es admisible en los viajes combinados
ya que como sefala la LVC las condiciones generales deben constar en el folleto
informativo y la informacion sobre su contenido debe ser previa a la celebracién del
contrato (art. 4.2 LVC). Esta obligacién del predisponente de facilitar las condiciones
generales dentro de un plazo determinado, se configura como una norma tuitiva, y por lo

tanto nada impediria que el consumidor optara por no disfrutar de esa proteccién y
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celebrar el contrato de forma inmediata, casi al tiempo en que tiene acceso a la

informacion.

También suele suceder que el consumidor obtenga por Internet el folleto en
formato electrénico, y que tras adoptar la decision dias mas trde decide celebrar el
contrato. En este sentido el apartado 4 del art. 27 de la LSSICE establece que "Con caracter
previo al inicio del procedimiento de contratacion, el prestador de servicios deberd poner a
disposicion del destinatario las condiciones generales a que, en su caso deba sujetarse el contrato,
de manera que éstas puedan ser almacenadas y reproducidas por el destinatario”. Por lo tanto
para probar que el empresario ha cumplido con la obligacion que le exige el art. 27.4
deberia bastar con permitir a través de Internet el acceso generalizado a los folletos pero a
través de péaginas de paso obligado y no solamente enlazadas con las principales del
proceso contractual. Se proponen dos opciones para asegurar el conocimiento por el
consumidor de las condiciones generales, una seria la suscripcion de las condiciones
generales mediante la insercion de una pagina de paso obligado entre la de seleccién del
producto y la recapitulatoria, en la que se incluirian las condiciones generales a través de
las cuales el consumidor deberia "navegar" hasta llegar a un botén de aceptacion, el cual
tendria que pulsar para posteriormente poder comprar el viaje; otra opcion seria afiadir al
botén de aceptacién situado en la pagina recapitulatoria una frase alusiva a que dicho
contrato se encuentra sometido a condiciones generales incorporando un enlace que
conduce a la pagina que las contiene, esta Ultima opcién es la utilizada por la mayoria de

agencias de viajes virtuales.

Una vez aceptada la oferta por el consumidor el art. 28.1 de la LSSICE exige la
confirmacion de esta aceptacion mediante el acuse de recibo del pedido hecho por el
consumidor, esto se puede realizar mediante correo electrénico o mediante la
presentacion de una pagina web acusando el recibo del pedido. El acuse debe ser rapido
por lo que se establece un plazo maximo de 24 horas. Para determinar cuando se ha

recibido la confirmacidn y la aceptacion, habra que aplicar la maxima de que la recepcion
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se produce en el momento en que las partes tienen constancia de éstas. Esta constancia, se
presumira para el destinatario del servicio en los casos en que es obligatorio el acuse de
recibo, cuando el acuse sea almacenado en el servidor en el que esté dada de alta su
cuenta de correo electronico, en el dispositivo utilizado para la recepcion de
comunicaciones. Pero se entenderia por no celebrado el contrato en el caso de que el
empresario no remitiera el acuse de recibe, lo cual produce inseguridad en el
consumidor. En cuanto al lugar de celebracion del contrato, la LSSICE determina que los
contratos celebrados por via electronica en los que una de las partes sea consumidor, se

presumiran celebrados en el lugar en que éste tenga fijada su residencia habitual.

Ademas de esta formalidad la obligacion de facilitar al consumidor una copia
del contrato plantea la cuestién de si seria necesario que la misma llevara la firma
electrénica asegurando asi la firmeza de su posicidn probatoria. La exigencia de firma
electrénica no infringe el principio de equiparaciéon entre forma escrita y forma
electrénica del art. 23.3 de la LSSICE, sino que viene a consumar la analogia entre ambas
formas. Sin embargo no siendo la forma escrita un elemento ad solemnitatem, sino una
forma de asegurar una adecuada informacién del consumidor no consideramos necesario
gue la copia del contrato contenga la firma electrénica. Si bien hay que destacar que la
inseguridad generada por estos nuevos medios de contratacion, plantea la necesidad de
utilizacién por parte de estas empresas de sistemas criptograficos, como la firma digital,
para aumentar la seguridad del consumidor y de la empresa y el desarrollo del comercio

electrénico.

5. Conclusiones

Hay que destacar la creciente importancia de la utilizacién de Internet por las
agencias de viajes para la mejora de los servicios a los clientes, asi las agencias de viajes
con mayor facturacion son las que utilizan de una forma intensa las potencialidades de

Internet. El aumento de las ventas a través de Internet demuestra la confianza del cliente
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en el sistema, a lo que va unido la incorporacion en la LSSICE la figura de los terceros de
confianza, la cual supone una innovacién respecto a la Directiva comunitaria, y que
posibilita a las partes que archiven las declaraciones de voluntad que integran los
contratos electrénicos y que consigne la fecha y hora en que dichas comunicaciones han

tenido lugar.

En el caso de la contratacién on line de viajes combinados encontramos algunos
puntos a mejorar, como por ejemplo en el momento de la formalizacion del contrato la
necesidad de que las condiciones del mismo deberian contenerse en paginas de paso
obligado para que el contratante las conociera con mayor facilidad. En el caso de que el
programa del viaje haya sufrido cambios, estos no pueden consistir exclusivamente en
una actualizacion de la pagina web, sino que debe ponerse en conocimiento del
contratante antes de la conclusion del contrato. Ademas el acceso a los programas de
viajes combinados debe ser publico por lo que no se deberia requerir datos personales o

sobre el pago.

También seria necesario la mejora de los mecanismos de prueba de
formalizacién de los contratos puestos a disposicion del usuario, unido a la precision del
momento de formacién del contrato, lo cual redundaria en beneficio de la seguridad del

comercio electronico en general y no sélo el de tipo turistico.
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Resumen:
Segun la legislacién general reguladora del régimen local, todos los municipios han de
prestar determinados servicios de manera obligatoria, pero el especial esfuerzo que han de realizar
algunos municipios, motivado por el flujo turistico, no esta compensado econdmicamente, lo que

les ocasiona un mayor desequilibrio financiero del que habitualmente habrian de soportar.

La figura de Municipio Turistico se ha creado con el objetivo de corregir o, al menos,
paliar estos efectos. Para ello implica de forma coordinada y activa tanto al municipio afectado,
como a todas las Consejerias de la Administracion de la Junta de Andalucia, cuyas competencias
han de ser ejercitadas, y a aquellas otras Entidades publicas y privadas interesadas en dotar al
Municipio Turistico de las infraestructuras de todo tipo y de los servicios necesarios como para

ofertar un turismo de calidad.

Nuestra evaluacion econémica y estadistica de este concepto de Municipio Turistico
pondrad de manifiesto tanto qué municipios pueden ser candidatos a su declaracién como
Municipio Turistico, como la cuantificacidon del esfuerzo adicional, recogida en sus presupuestos,

en comparacion con los que no cumplen los requisitos de esta figura juridica.*

Palabras Clave: Municipios Turisticos, ingresos y gastos municipales.
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* Agradecemos a Julio Gonzalez, becario de de apoyo a la investigacion
Overheads de la Escuela Universitaria de Turismo, su colaboracion en la busqueda de

bases de datos, asi como en su tratamiento estadistico.

1. Introduccién

La figura de Municipio Turistico de Andalucia, ha sido creada al amparo de la
Ley del Turismo, 1271999, de 15 de diciembre, aprobada por el Parlamento de Andalucia
en ejercicio de la competencia exclusiva atribuida a la Comunidad Auténoma por el

articulo 13.17 del Estatuto de Autonomia.

La finalidad esencial de esta figura juridica es la de fomentar la calidad en la
prestacidn de los servicios municipales al conjunto de sus usuarios, y se ha plasmado en

el Decreto 15872002, de 28 de mayo.

Esta disposicidn responde a la necesidad de reconocer que el turismo es un
fendmeno de masas que genera importantes flujos econdmicos y, por tanto, se constituye
especialmente en Andalucia en un recurso de primer orden, tanto econémica como
socialmente. A la Administracion Local y, en concreto, a los municipios, les corresponde
prestar los servicios publicos necesarios, con empleo de cuantiosos medios humanos y

materiales, durante el periodo en el que el turista permanece en el municipio.

Todos los municipios, segun la legislacién general reguladora del régimen local,
han de prestar determinados servicios de manera obligatoria, pero el especial esfuerzo
qgue han de realizar algunos municipios, no sélo financiero, sino también planificador y
organizativo (debido al incremento de los usuarios que demandan esos servicios)
motivado por el flujo turistico, no esta compensado econdmicamente, lo que les ocasiona

un mayor desequilibrio financiero del que habitualmente habrian de soportar.

86



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones” TuriTec 2004

Para corregir o, al menos, paliar estos efectos, el mencionado Decreto concreta los
requisitos y el procedimiento para la declaracion de Municipio Turistico, asi como sus
consecuencias, que consisten en implicar, coordinada y activamente al municipio
afectado, a todas las Consejerias de la Administraciéon de la Junta de Andalucia, cuyas
competencias han de ser ejercitadas y a aquellas otras Entidades publicas y privadas
interesadas en dotar al Municipio Turistico de las infraestructuras de todo tipo y de los

servicios necesarios como para ofertar un turismo de calidad.

Dicha implicacién coordinada generara efectos beneficiosos directos para los
vecinos del municipio, y una creacién de empleo y de riqueza para el conjunto de la
economia andaluza. Mas especificamente, y segUn el tipo de destino turistico de que se
trate, las actuaciones hardn més hincapié en unas u otras medidas, pero siempre con

especial relevancia en cuanto al desarrollo y al planeami ento urbanistico.

También mereceran especial atencion las actuaciones administrativas dirigidas a
preservar y mejorar los recursos naturales disponibles, con el fin de alcanzar una calidad
ambiental éptima que posibilite un desarrollo sostenible y un nivel de proteccion del
entorno natural y del medio ambiente.

Sin olvidar los servicios minimos especificos en salubridad publica e higiene, la

seguridad ciudadana y todos los descritos en la Ley del Turismo.

2. Ventajas e inconvenientes de la declaracién de Municipio Turistico
La declaracion de Municipio Turistico tendra en cuenta los siguientes elementos:
El esfuerzo presupuestario que realiza el municipio en relacidn con la prestacion
de los servicios minimos que, de conformidad con el articulo 26 de la Ley 7/1985, de 2 de

abril, reguladora de las bases del régimen local, presta efectivamente el municipio y todos

aquellos que tienen repercusion en el turismo respecto a los vecinos y a la poblacion
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turistica asistida (entre otros, saneamiento, salubridad, proteccion civil, proteccion y
restauracion del patrimonio cultural, suministro de agua y otra serie de servicios
imprescindibles para que se de una oferta turistica de calidad).

La ubicacién en el término municipal, total o parcialmente, de algunos de los
Espacios Naturales Protegidos.

La existencia de un planeamiento urbanistico general que, entre otras
actuaciones, haya evaluado el impacto ambiental, contemple la eliminacion de barreras
arquitecténicas y que contemple las infraestructuras necesarias de las zonas saturadas
por el turismo.

Y por altimo, la existencia de un plan turistico municipal o instrumento de
planificacién turistica, aprobado por el Pleno, y que cuente como minimo con un
diagnostico de la saturacion turistica del municipio, una propuesta de actuaciones para
mejorar la calidad del turismo en el municipio y una valoracién econémica de esa

propuesta.

Con estas condiciones, la declaracién de Municipio Turistico conllevara la
celebracién de convenios, de los cuales formardn parte, ademéas del municipio
beneficiario de la declaraciéon, las Consejerias que haya determinado el Consejo de
Gobierno, asi como otras Administraciones Publicas y Entidades publicas o privadas

interesadas en adherirse.

Los convenios irdn encaminados a compensar el mayor coste en la prestaciéon de
los servicios, y deberan dirigirse a proyectos concretos encaminados a:
Mejorar las condiciones de salubridad publica, proteccion civil y seguridad en los
lugares publicos.
Cubrir las necesidades o desgaste de infraestructuras.
Proteger los valores tradicionales y culturales de la poblacién autéctona.
Salvaguardar el medio ambiente y los valores ecolégicos de Andalucia.

Preservar los bienes publicos y privados relacionados con el turismo municipal.
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Aumentar, diversificar y mejorar la oferta turistica complementaria, asi como

crear nuevos productos.

Sensibilizar e implicar a la poblacién y a los agentes locales de una cultura de

calidad de vida.

Para compensar el mayor esfuerzo financiero adicional que realiza el Municipio
Turistico en la prestacidn de los servicios, motivado por el caracter turistico del mismo, la
Administracion de la Junta de Andalucia, a través de la Consejeria de Turismo y Deporte
y demés Consejerias que suscriban los convenios, estara obligada a considerarlo en las

acciones de ordenacién y fomento de sus planes econémicos sectoriales.

Por su parte, los municipios que adquieran la condicién de Municipio Turistico,

estaran obligados, al menos en los siguientes aspectos:

Llevar a cabo actuaciones dirigidas a mejorar los servicios publicos, pudiendo
establecer medidas en los convenios referentes a la ejecucion de programas que
potencien y promocionen el medio ambiente.

Suministrar a la correspondiente Delegacion Provincial de la Consejeria de
Turismo y Deporte, los datos relativos a la afluencia turistica registrada en el
municipio, asi como cualquier otra informacion que le sea solicitada relativa a los
requisitos y condiciones que motivaron la declaracion.

Comunicar a la Delegacion Provincial de la Consejeria de Turismo y Deporte, en
el plazo de un mes, cualquier modificaciéon que implique el incumplimiento de los
requisitos exigidos para la declaracion de Municipio Turistico.

Especificar claramente, en los convenios que suscriban las implicaciones
econdémicas y los compromisos financieros de cada una de las partes firmantes; los
indicadores del logro de los objetivos y los mecanismos de seguimiento, evaluacion y

modificacién del convenio.
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Aunque la declaracion de Municipio Turistico tiene en principio caracter
indefinido, el grave incumplimiento de estas obligaciones por parte de los mismos
supondra la pérdida de esa declaracion, que podra también producirse cuando
desaparezcan o varien sustancialmente los requisitos y circunstancias exigidos para su

declaracion, e incluso por peticion propia del municipio afectado.

En el cuadro nimero 1 se han recogido lo criterios utilizados en las restantes

comunidades auténomas que contemplan la figura de Municipio Turistico.
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Aragon Requisitos acreditables: Cumplir al menos dos de los siguientes requisitos:
1. Poblacién de hecho que al menos duplique la poblacién de derecho en las temporadas turisticas.
2. Censo de viviendas superior al doble de las viviendas habitadas por sus habitantes de derecho.
3. Numero de plazas turisticas hoteleras o extrahoteleras que al menos duplique la poblacién de
derecho.

Cantabria Requisitos acreditables:

1. Afluencia de visitantes y pernoctaciones.

2. Alojamientos turisticos de segunda residencia.

3. Acreditar un programade promocién y fomento del turismo sostenible.

Consecuencias de la calificacion: Los Municipios Turisticos estaran especificamente contemplados en
el Plan de Turismo de Cantabria, en las ayudas que se contemplen y en las actuaciones de la
Administracion Autonémica en materia de infraestructuras necesarias para la calidad turistica.

[ Cataluna Requisitos acreditables: Que la media ponderada anual de poblacion turistica sea superior al nimero
de vecinos, o bien, que el término municipal incluya un &rea territorial que tenga la calificacion de
recurso turistico esencial.

Galicia Requisitos acreditables:

1. Afluencia periédica que incrementa la media ponderada anual de poblacion en mas de 25% de
residentes o el nimero de alojamientos turisticos sea superior al % del namero de viviendas de
residencia primaria .

2. Un servicio turistico susceptible de producir atraccién de visitantes en cantidad 5 veces superior a
su poblacién computada en un afio y repartido al menos en mas de 30 dias.

3. Otros servicios: alcantarillado, recogida y tratamiento de residuos, proteccion de la salubridad
publica.

Consecuencias de la calificacion: Inclusién con caracter preferente en los planes provinciales de
cooperacion de obras y servicios y prioridad en los beneficios que se deriven de los planes de
desarrollo y mejora del sector turistico.

Madrid Requisitos acreditables: Soportar temporal o estacionariamente un considerable aumento de la
poblacién, o reciban un flujo de visitantes que afecte a la viabilidad de los servicios municipales
habituales.

Consecuencias de la calificacion: Se fomentaré la constitucién de mancomunidades de municipios
para fines turisticos.

Murcia Requisitos acreditables:

1. Oferta turistica local alojativa y complementaria.

2. Presupuesto municipal anual d estinado a promocidn e infraestructuras turisticas.

3. Programas que incidan en la calidad de la oferta turistica.

4. Existencia de Ordenacion del Medioambiente, de oficinas de turismo, asi como contar con un
incremento significativo de la poblacién en los periodos vacacionales, ademas de otras circunstancias.
Procedimiento de declaracion: La declaracién sera decretada por el Consejo de Gobierno de la
Region de Murcia a propuesta del consejero competente y oido el Consejo Asesor Regional de
Turismo.

Pais Vasco Requisitos acreditables: Deberan concurrir las siguientes condiciones: Disponer de recursos turisticos
bésicos suficientes, disponer de suficientes alojamientos o de suelo apto para la edificacion de los
mismos en la extension adecuada, y que no exista otro recurso incompatible con el turismo cuyo
interés pablico sea preferente.

Valencia Requisitos acreditables: Deberan identificarse como destino turistico, destino vacacional o bien
destino de atraccion turistica.

Procedimiento de declaracion: La declaracién debera ser adoptada por el Pleno del Ayuntamiento
con el voto favorable de la mayoria absoluta de sus miembros. Este acuerdo sera remitido a la
Agencia Valenciana del Turismo quien tramitara el expediente y dictara resolucion provisional. El
expediente estara sujeto a un periodo de informacién publica y se remitird del ayuntamiento para
posibles alegaciones. Tras este periodo dicta resolucién acordando proponer al Gobierno Valenciano
la concesion o denegacion. Declaracién se acuerda por Decreto del Gobierno Valenciano.

Pérdida de la condicién de Municipio Turistico: Cuando haya una variacién de las condiciones, bajo
el incumplimiento de alguna de las bases de la calificacion, a peticion de Municipio o con el
incumplimiento de los municipios de las condiciones particulares contenidas en los convenios.

Cuadro 1. Criterios establecidos por las comunidades auténomas para la declaracién de Municipios

Turisticos
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3. Aplicacion de los criterios de seleccion a los potenciales Municipios

Turisticos de Andalucia

La declaracion de Municipio Turistico podra solicitarse por aquellos municipios

en los que concurra alguno de los requisitos que a continuacién se exponen:

A)

B)

C)

D)

Que el numero de pernoctaciones diarias en media anual, en los
establecimientos de alojamiento turistico, de acuerdo a la clasificacién que de
éstos efectda el articulo 36.1 de la Ley 12/1999, de 15 de diciembre, del
Turismo, sea superior al 10% de los vecinos del municipio, segun las cifras
del padrén municipal.

Que, de acuerdo con los datos oficiales del ultimo Censo de Edificios y
Viviendas, el numero de viviendas de segunda residencia supere al de
viviendas principales del municipio, siempre que éstas Ultimas sean mas de
guinientas.

Que el numero de visitantes sea, al menos, cinco veces superior al de vecinos,
repartidos los primeros en al menos mas de treinta dias al afio.

Que se alcancen, con caracter acumulativo, la mitad de las exigencias

contempladas en las letras A) y C) anteriores.

A pesar de que los criterios establecidos en el Decreto son lo bastante especificos

y limitadores, posiblemente sea conveniente la inclusion de algunos municipios

actualmente no cubiertos por esta normativa pero que, sin embargo, estdn soportando

grandes esfuerzos econémicos para seguir siendo parte de la oferta turistica andaluza.

Un ejemplo claro puede ser la localidad de Marbella, que no puede acogerse a la

mencionada declaracion por superar en un reducido namero los habitantes fijados como

limite maximo en 100.000. No obstante, su comportamiento es similar al de resto de

Municipios Turisticos, (como se analizara en el epigrafe siguiente), ya que su consumo
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publico es un 95% superior a la media de los municipios no turisticos asi como su presién

fiscal que es también superior en un 158%.

Otro caso, es Palos de la Frontera, en donde la forma en que se podria aplicar el
Decreto seria via alguna actuacion publica, que en este caso en concreto, iria encaminada
a modificar la contabilizacién del nimero de visitas al ser éstas ligeramente inferior al
requerido: (entradas a museos, tickets en algunas visitas, contabilizacion en determinados

enclaves).
A continuacion se presenta la lista de municipios obtenidai tras la aplicacion

preliminar de los supuestos contemplados en el Decreto de Municipio Turistico de

Andalucia.
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Provincia Municipio
Almeria Enix

Almeria Fondon
Almeria Maria

Almeria Mojéacar
Almeria Pulpi

Almeria Roquetas de Mar
Almeria Santa Fe de Mondujar
Almeria Vélez-Blanco
Almeria Vera

Cadiz Benaocaz

Cadiz Bosque (El)
Cadiz Chipiona
Céadiz Conil de la Frontera
Cadiz Grazalema
Céadiz Tarifa

Granada Almufiécar
Granada Arenas del Rey
Granada Bubion
Granada Busquistar
Granada Capileira
Granada Cortes y Graena
Granada Gualchos
Granada Guejar Sierra
Granada Lanjarén
Granada Monachil
Granada Nevada
Granada Pampaneira
Granada Polopos
Granada Pértugos
Granada Salobrefia
Granada Taha (La)
Granada Trevélez

Provincia Municipio
Huelva Almonte

Huelva Fuenteheridos
Huelva Isla Cristina
Huelva Lepe

Huelva Moguer

Huelva Puerto Moral
Huelva Punta Umbria
Huelva Sanldcar de Guadiana
Jaén Cazorla

Jaén Hornos

Jaén Iruela (La)

Jaén Santa Elena

Jaén Santiago-Pontones
Jaén Segura de la Sierra
Jaén Siles

Malaga Algarrobo

Malaga Algatocin

Malaga Ardales

Malaga Benahavis

Malaga Benalmadena
Malaga Competa

Malaga Fuengirola
Malaga Jimera de Libar
Malaga Jubrique

Malaga Manilva

Malaga Nerja

Malaga Parauta

Malaga Ronda

Malaga Torremolinos
Malaga Torrox

Sevilla Cazalla de la Sierra
Sevilla Santiponce
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4. Validacion econémica de la discriminacion obtenida con los datos de

los presupuestos liquidados de los municipios andaluces

Una vez delimitados los Municipios andaluces potencialmente Turisticos, se ha
procedido a cuantificar la discriminacién presupuestaria que sufren estos municipios en
relacion a los que no tienen que hacer frente al coste adicional en bienes y servicios, por

no encuadrarse en esa denominacidon de Municipio Turistico.

Para ello se han analizado los presupuestos liquidados de los municipios
andaluces para el afio 2000, haciendo especial hincapié en los capitulos de ingresos y
gastos en los que puede reflejarse méas directamente el hecho de que un municipio oferte

sus servicios turisticos.

Gréfico n° 1. Presién Fiscal en Municipios Andaluces (2000)
(Valores medios en euros )

250

200 | [

150 B |mpuestos Indirectos
100 L [ [Ojmpuestos Directos

50

Potencialmente turisticos Resto

En lo referente a los capitulos 1 y 2 de ingresos (presion fiscal), la diferencia es
muy importante, destacando que los impuestos indirectos son un 226,16% superior en los
Municipios Turisticos andaluces en relacién al resto de municipios. A este dato hay que
sumarle un incremento del 100,10% correspondiente a los impuestos directos, lo que hace

gue en su conjunto, y de media, los ciudadanos empadronados en los Municipios
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Turisticos soporten una presion fiscal un 117,99% mayor a la soportada por los

empadronados en el resto de municipios andaluces.

A estos resultados hay que afadir lo reflejado en el capitulo 3, tasas y otros
ingresos, en el que nos encontramos con que, de media, cada habitante de los Municipios

Turisticos, paga un 51,13% mas por estos conceptos, que los empadronados en el resto de

municipios
Grafico n° 2. Consumo Publico en Municipios Andaluces (2000)
(Valores medios en euros)
600 , .
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Gréafico n° 3. Tasas y otros ingresos en Municipios Andaluces (2000)
(Valores medios en euros )
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Estos datos, dan gran solidez a la discriminacion que sufren los Municipios

Turisticos en relacion al resto de municipios andaluces, puesto que sus habitantes han de
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soportar tanto, una mayor presion fiscal, como pagar mayor tasas y precios publicos, por

unos servicios que no solo disfrutan ellos, sino también los visitantes a esos municipios.

Esto ultimo es lo que se recoge en el Grafico n° 2, en el que se puede observar
como el consumo publico de los Municipios Turisticos es, de media y por habitante, un
51,13% superior al del resto de los municipios andaluces. Destacando, mas
concretamente, el aumento del 69,42% en la compra de bienes y servicios, a lo que se ha

de sumar un aumento del 36,21% en el concepto de gastos de personal.

5. Consideraciones finales

Antes de enunciar algunas consideraciones basadas en los resultados obtenidos,
no debe de olvidarse que el analisis realizado es una primera valoracion del concepto de
Municipio Turistico en Andalucia, que se enmarca en un trabajo de investigacién y que
por tanto, las referencias de este articulo han de hacerse con la cautela necesaria, y no
tomar argumentaciones tajantes en cuanto a sus resultados, sobre todo teniendo en
cuenta las aclaraciones oportunas que en su momento se hicieron sobre los datos

aplicados.

Teniendo en cuenta lo anterior, consideramos que:

La discriminacién financiera que sufren los Municipios Turisticos frente al resto
de municipios de Andalucia es evidente y por tanto, justifica dicha figura.

La gran disparidad de las actividades turisticas existentes en los municipios
candidatos a adherirse a esta figura juridica, y que hara necesario realizar estudios
mas concretos sobre agrupaciones de municipios con denominadores comunes: tipo
de turismo, zonas costeras y de interior, niUmero de habitantes.

La necesidad de buscar nuevas vias en el &mbito de la financiacion, al objeto de

paliar la discriminacién que muestran los datos.
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La singularidad de cada Municipio Turistico llevaria a que previa a la
implantacion de esa nueva financiacidn, se realicen estudios sobre las necesidad reales de
cada municipio, en busca de sus ventajas comparativas e incluso de la existencia de

economias de escala.

Con lo anterior, queda claro, que cada Municipio Turistico ha de tomar su propia
iniciativa y realizar los trabajos oportunos a fin de concretar su orientacion respecto a la
potenciacién de actividades turisticas especificas, el modelo de municipio, y al de

financiacion al que debe encaminarse
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CAPITULOS
PRESUPUESTARIOS

GASTOS INGRESOS
CAPITULO IMPUESTOS
1 GASTOS DE PERSONAL DIRECTOS
CAPITULO  GASTOS DEBIENESY IMPUESTOS
2 SERVICIOS INDIRECTOS
CAPITULO TASAS Y OTROS
3 GASTOS FINANCIEROS INGRESOS
CAPITULO  TRANSFERENCIAS TRANSFERENCIAS
4 CORRIENTES CORRIENTES
CAPITULO INGRESOS
5 PATRIMONIALES
CAPITULO ENAJENACION DE
6 INVERSIONES REALES INVERSIONES REALES
CAPITULO  TRANSFERENCIAS DE TRANSFERENCIAS
7 CAPITAL DE CAPITAL
CAPITULO VARIACION DE
8 VARIACION DE ACTIVOS ACTIVOS
CAPITULO VARIACION DE
9 VARIACION DE PASIVOS PASIVOS

ANEXO | Composicién de los capitulos presupuestarios de gastos e ingresos

i Los datos que se han utilizado para este analisis son: en cuanto al nimero de pernoctaciones en media anual,
se ha considerado una ocupacion del 50% del total de plazas regladas ofertadas seguin datos de IEA de fecha
2001.

En lo referente al censo de segundas viviendas en relacion al de primeras viviendas, se han utilizado los Gltimos
datos publicados por el I.N.E. con fecha 2001.

Para el nimero de visitantes se han empleado datos correspondientes a la Consejeria de Turismo de la Junta de
Andalucia con fecha 2001.

Por altimo, los datos de habitantes son los recogidos en el Censo de poblacion publicado por el INE a fecha de
2001
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Resumen:

La decision de eleccion de localizacion, en el &mbito de la empresa turistica, es considerada
como una de las més importantes dada su relacion con el éxito de la empresa. Sin embargo, son
pocos los estudios que se han desarrollado en el contexto de la localizacién de la empresa turistica y
la relacion que este factor tiene sobre el desarrollo tecnolégico de las mismas El objetivo de este
estudio es valorar la naturaleza del emplazamiento de las empresas turisticas, en el caso particular
de los hoteles y de los restaurantes, identificando desde una perspectiva dindmica, el papel
creciente atribuido por las empresas turisticas a las innovaciones tecnoldgicas.

Palabras clave: localizacién, perspectiva dindmica de la localizacion, nuevas tecnologias,

empresa turistica, hotel, restaurante, Espafa.

1. Introduccidén

El estudio de la localizacion de empresas es un campo de investigacion que ha
sido explorado desde distintos ambitos, especialmente desde las disciplinas de la
geografia y del marketing. Desde esta Ultima direccién, el estudio de la localizacion
empresarial ha desarrollado una dimensién estratégica. Asi, el estudio de los factores que
a través del emplazamiento determinan las razones del éxito o fracaso de una empresa en

el mercado se ha convertido en un area de investigacion emergente en la Ultima década
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(Campo, Gijsrechts, Goossens y Verhetsel, 2000; Clarke, Beninson y Pal, 1997; Hernandez
y Benninson, 2000).

Sin embargo son escasos los estudios que relacionan los aspectos de localizacion
con la mejor o peor posicién tecnolégica de la empresa. En este sentido es interesante
analizar cuales han sido las decisiones de localizacion de la empresa en un determinado
destino, determinando la naturaleza de esta decision y la iteracién entre el
emplazamiento y las posiciones competitivas de las mismas en materia tecnolégica.
Dado que la difusion del conocimiento es espacialmente concentrada puede pensarse
qgue en los destinos donde la concentracion de empresas es mayor puede existir unos
efectos externos mayores que hagan posible que el factor tecnoldgico se difunda mas

rdpidamente.

Sin embargo los criterios de localizacién no siempre han estado dominados por
factores tecnoldgicos en el sector de servicios, en general, y en el sector turistico en
particular. El objetivo por lo tanto de este trabajo se centra en este analisis donde el factor
tecnolégico pasa a formar parte como un elemento decisivo para la localizacién de las
empresas junto con los que, tradicionalmente, se han considerado en el la teoria de la

localizacién.

Con todo, el presente estudio pretende analizar la importancia que el factor
accesibilidad tecnolégica ha tenido, tiene y previsiblemente pueda tener en la decision de

localizacién de los hoteles y restaurantes espafioles.

2. Factores de localizacidn de las empresas turisticas

Las categorias identificadas en general en la literatura como elementos que
condicionan la localizaciéon de una empresa han sido muy variadas, desde las 8 categorias

y 36 tipos de variables propuestas por Nelson (1958), las 2 categorias externas e internas
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sefialadas por Pope (1984), o la teoria de Porter (1990) cuyo elemento central es el
denominado “diamante” (véase Cuadro 1), que explica la posibilidad de alcanzar altos
niveles de competitividad ya sea a partir de la disponibilidad de ventajas basadas en

insumos y/o factores o en procesos.

Las ventajas competitivas regionales, que determinan la localizacion de las empresas, dependen de:

Las condiciones de los factores (humanos, fisicos, de conocimiento, capital e infraestructura).
Importante en la teoria de Porter es la distincion entre recursos especializados y generales, y entre
recursos basicos y avanzados.

Las condiciones de la demanda, en particular la sofisticacion de la demanda doméstica.

La existencia de sectores industriales relacionados vertical u horizontalmente.

La estrategia, estructura y rivalidad de las empresas del sector, que definen la intensidad de la
competencia.

La accién del gobierno.

Lacasualidad.

Cuadro 1. Teoria de Porter de las Ventajas Competitivas Geograficas

Fuente: elaboracién propia

Todas ellas recogen un conjunto de variables que permiten caracterizar los
motivos que condicionaron y condicionan la localizacion empresarial y cuya observacion
guia la toma de decisiones en el proceso de busqueda de un emplazamiento. De este
modo, variables tales como la poblacién total y su composicién, el nivel de ingresos, el
nivel de desempleo, la competencia o las infraestructuras de acceso han sido variables
gue de forma tradicional se han considerado relevantes a la hora de analizar la viabilidad
econémica de un emplazamiento entendiendo que todas ellas influirdn en el resultado

del negocio.

En el caso de la industria turistica la localizacion forma parte del producto
ofertado. Hay ventajas especificas derivadas de una localizacién que pueden afiadir valor
a una empresa turistica: las caracteristicas naturales del entorno, la proximidad a lugares
especificos como playas, montafias, el centro ciudad, etc. (Arbel y Pizam, 1977; Carvell y
Herrin, 1990) se consideran elementos determinantes de un emplazamiento turistico

(Bull, 1994) contribuyendo a delimitar la imagen de un destino.
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Pero este no es el Gnico factor importante para asegurar el éxito de la localizacion
de las empresas turisticas. La proximidad a los mercados que proporcionan inputs
primarios e intermedios para la consecucion del servicio (mercados proveedores, mano
de obra profesionalizada), como la proximidad a los mercados emisores que acercan el
producto a los clientes, pueden ser factores que proporcionen una minimizaciéon de los
costes empresariales y por lo tanto asegurar una maximizacion de los beneficios para las

empresas y una mayor o menor dependencia de los mercados.

El desarrollo de las infraestructuras proporciona una mayor accesibilidad de los
destinos a estos mercados, asi como el desarrollo econdmico tecnoldgico del area puede
proporcionar unas externalidades positivas para las empresas ubicadas en dicha area.
Las diferencias regionales pueden proporcionar una ventaja o desventaja competitiva

para el desarrollo de la empresa turistica.

Las ventajas institucionales (apoyo que las instituciones pueden realizar al
desarrollo del sector), financieras (cercania a los mercados financieros) y politicas
(estabilidad politica y social), son unas condiciones bésicas del entorno que pueden
proporcionar una ventaja comparativa para la empresa minimizando los costes de

marketing y comunicacién de la misma.

A los factores que tradicionalmente han condicionado la localizacion empresarial,
en la actualidad, se ha demostrado que el desarrollo de los mercados globales
electrénicos puede representar una excelente oportunidad para la industria turistica
(Frew, 2000; Sheldon, 2000), identificando a las nuevas tecnologias como fuente potencial
de ventajas competitivas ademas de herramienta estratégica debido al papel central que
la informacién tiene en la industria turistica y hotelera. Otros estudios establecen que las
infraestructuras tecnoldgicas proporcionan recursos que hacen posible la innovacion y
mejora continua de los productos y de su comercializacion y, por lo tanto, se convierten

en factor de diferenciacién empresarial en base a estos recursos. Internet puede ofrecer la
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posibilidad de mejorar la posicion competitiva en relaciéon con aquellas compafiias con
localizaciones geogréaficas més atractivas en centros urbanos (Anckar y Walden, 2001). El
estudio de Sanchez et al. (2002), para la Comunidad Autéonoma andaluza deduce la
existencia de un segmento de hoteles con alto nivel de gestién tecnoldgica de la
informacién, donde gran parte de los mismos posee un nivel muy alto de
informatizacién, siendo este una ventaja comparativa para la promociéon de un

determinado destino.

En este sentido, la posibilidad de incorporar nuevas tecnologias, con incentivos
institucionales y/o empresariales, o el nivel tecnoldgico existente en una determinada
zona, tendrian su influencia en la determinacion de la localizacion de las empresas. Asi,
por ejemplo, cada vez un mayor nimero de hoteles ofrecen servicios de Internet a sus
clientes, incluso de banda ancha, en salas de conferencia y/o habitaciones, circunstancia
gue en algunos casos sblo es posible en aquellas zonas geogréaficas donde esta disponible

el servicio.

De este modo, junto con las variables clave sobre las que tradicionalmente se ha
apoyado la decision de localizacion tales como poblacion, accesibilidad Zinfraestructuras,
competencia, coste e imagen del destino, se podria proponer una nueva variable, la
disponibilidad tecnoldgica del destino, como variable que puede condicionar la decision

de la localizacién de las empresas turisticas.

3. Metodologia

Con el fin de analizar la importancia de las innovaciones tecnoldgicas en la
localizacién de las empresas de hosteleria y restauracion, y el anélisis de la importancia
que estos factores han tenido, tienen, y presumiblemente tendran en el futuro, se ha

realizado una encuesta como herramienta de analisis y captacion de la informacion.

359



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones” TuriTec 2004

En dicha encuesta se ha obtenido informacidn de la empresa relativa al nivel de
utilizacién de las nuevas tecnologias. Se han considerado tres clases de posibles nuevas
tecnologias a considerar que son: tecnologias de informacién, comunicacién y

produccion.

Otros aspectos importantes que se han considerado han sido: la importancia dada
al nivel tecnoldgico de los competidores, y la existencia de iniciativas institucionales y

empresariales para la incorporacion de las nuevas tecnologias.

El cuestionario se ha estructurado, a partir de preguntas cerradas, evaluadas con
escalas tipo Likert en intervalos de 1 a 5. La encuesta permite obtener informacion en
primer lugar acerca de la importancia de las variables mencionadas en la eleccion de la
localizacion del negocio y segundo lugar la importancia que éstas en la actualidad asi

como la importancia que se les augura en el futuro.

La muestra conjunta de 771 empresas, hoteles y restaurantes, ha sido obtenida a
través de un proceso de muestreo estratificado por categorias de hoteles y restauracién y
por regiones homogéneas (Comunidades Auténomas) dentro del Estado espafiol y que se

resume en el cuadro 2.

UNIVERSO Hoteles y restaurantes espafioles de cualquier categoria

AMBITO GEOGRAFICO Todas las Comunidades Auténomas Espafiolas

TAMARNO MUESTRAL 94 encuestas validas de hoteles y 295 encuestas validas de restaurantes
ERROR MUESTRAL Para el conjunto de la muestra se establece en el 5 %

NIVEL DE CONFIANZA 95% p=9g=05
DISERIO MUESTRAL Estratificacion por zonas y tipos de esta/b}ecimientos existentes en cada zona

geografica
TRABAJO DE CAMPO Mayo y junio de 2002

Cuadro 2. Ficha técnica del estudio

Fuente: elaboracién propia
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4. Efectos de la valoracién subjetiva de las nuevas tecnologias y su

proyeccién en innovacién tecnoldgica del sector hotelero

En el Gréafico 1 se presentan los resultados obtenidos de la explotacion ck la
encuesta, diferenciando para hoteles y restaurantes que importancia ha tenido (pasado),
tiene (presente) y puede tener (futuro) el acceso a la incorporacion de las nuevas

tecnologias como factor de localizacion de estas empresas turistica.

En principio, se observa la poca importancia que tenian las nuevas tecnologias en
el momento de la eleccién del emplazamiento, sobre todo en el caso de los restaurantes,
un sector “menos tecnolégico” que el de los hoteles. Pero la perspectiva dinamica arroja
un dato relevante: la incorporacién de las nuevas tecnologias es un factor que adquiere
relevancia en el presente y toma una mayor importancia en los proyectos de localizacion

futura de las empresas, sobre todo par los hoteles.

HOTELES RESTAURANTES

|I:I Pasado BPresente OFuturo |

Gréfico 1. Las nuevas tecnologias como factor de localizacion en las empresas turisticas

Fuente: elaboracién propia

La industria turistica comienza a convertirse en una industria intensiva en la
utilizacion de nuevas tecnologias, especialmente tecnologias de la informacidn. En primer
lugar, debido a que la informacién es esencial para la gestién y adquisicion de productos
turisticos. En segundo lugar, porque esas tecnologias se estdn convirtiendo en uno de los
factores claves no sélo para la cualificacion del producto turistico sino también para el
funcionamiento y gestion eficiente de las distintas empresas que componen la industria

turistica.
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En este sentido, para el caso de los hoteles, si se relacionan las respuestas
anteriores al grado de intensidad tecnoldgica, esto es, el porcentaje de nuevas tecnologias
aplicadas dentro de un conjunto de referencia de nuevas tecnologias considerado,
conjunto que abarca tanto las nuevas tecnologias de la informaciéon y las comunicaciones
como las nuevas tecnologias de producciéon para los hoteles encuestados, se puede
obtener un interesante comportamiento del sector respecto a este factor de especial

importancia futura.

Asi, los Graéficos 2, 3 y 4 muestran la relacién entre la variable objetiva Intensidad
en Nuevas Tecnologias, obtenida a partir de los datos de incorporacion de nuevas
tecnologias en cada hotel y la variable subjetiva Importancia de las Nuevas Tecnologias,

obtenida de las respuestas resefiadas en esta seccion.
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Gréfico 2. Distribucion de Hoteles en funcién de la importancia declarada en el pasado respecto a
las Nuevas Tecnologias y su Intensidad Tecnoldgica en el presente

Fuente: elaboracién propia
Segun se observa en el grafico 2, sobre la muestra, el 40,38% de los hoteles

consideraron las nuevas tecnologias como factor importante de localizacién en el
momento de eleccion del emplazamiento (valoracion mayor o igual a 3), correspondiente
alos cuadrantes 1y 3. De éstos, el 21,15% estan situados en el cuadrante 1, es decir, tienen
en el presente un nivel de intensidad tecnoldgica superior a la media (0,43). No obstante,
el 19,23% de los hoteles estan situados en el cuadrante 3, lo que indica que no han sido

coherentes con su valoracién pues en el presente estan por debajo de la media de
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intensidad tecnoldgica. Con porcentajes mayoritarios se encuentran el 30,77% de hoteles,
situados en el cuadrante 2, los cuales aun no respondiendo positivamente (valoracién
inferior a 3) si que estan por encima de dicha media, y el 28,85% de hoteles, situados en el

cuadrante 4, que ni valoraron el factor ni estan por encima de la media.
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Graéfico 3. Distribucion de Hoteles en funcion de la Importancia declarada en el presente respecto a
las Nuevas Tecnologias y su Intensidad Tecnolégica en el presente

Fuente: elaboracion propia

En el momento actual, del 67,31% de los hoteles que valoran positivamente las
nuevas tecnologias, (cuadrantes 1 y 3 del Gréfico 3), s6lo el 32,69% tienen un valor de
intensidad tecnoldgica superior a la media (cuadrante 1), mientras que el 34,62% de los
hoteles aun no la han alcanzado (cuadrante 3). Por otro lado, el 19,23% estan situados en
el cuadrante 2, es decir, ain no valorandolas positivamente si que tienen ese nivel
superior, y el 13,46%, situados en el cuadrante 4, que no le dan importancia a las nuevas
tecnologias y tienen un nivel de intensidad tecnoldgica por debajo de la media (en cierto

modo son coherentes con su respuesta).

Por ultimo, en relacion a la importancia futura de la variable tecnoldgica, en la

actualidad el 86,54% de los hoteles (cuadrantes 1 y 3), asi la consideran para el desarrollo
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de su negocio (valoracién igual o mayor de 3), aunque solo el 44,23% estan situados en el
cuadrante 1 del Gréafico 4, y ya se encuentran preparados para la misma (media
tecnolégica superior a 0,43), mientras que el 42,31% de los hoteles estan situados en el
cuadrante 3, y aun no han alcanzado dicha media. Del resto, el 7,69% de los hoteles estan
situados en el cuadrante 2, si que han superado la media pero no valoran dicha variable

por encima de 3, y so6lo el 5,77% estan situados en el cuadrante 4, estan en la peor

situacion.
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Fu Grafico 4. Distribucion de Hoteles en funcién de la Importancia declarada para el futuro
respecto a las Nuevas Tecnologias y su Intensidad Tecnoldgica en el presente

Fuente: elaboracion propia

En resumen, la Tabla 1 muestra los porcentajes obtenidos para cada momento del
tiempo, donde se observan las tendencias de crecimiento en los cuadrantes 1y 3 (valoran
por encima de 3 el uso de las nuevas tecnologias) y de decrecimiento de los cuadrantes 2
y 4 (valoran por debajo de 3 el uso de las nuevas tecnologias). De hecho, se observa
claramente que la reduccion de porcentaje del cuadrante 2 (23,08 puntos) se corresponde
con el aumento del porcentaje del cuadrante 1, es decir los hoteles que ya teniendo la
media tecnoldgica han aumentado su valoracion del factor tecnolégico. Al mismo tiempo,

la reduccion del porcentaje del cuadrante 4, casi se corresponde con el aumento del
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porcentaje del cuadrante 3, es decir, el crecimiento de valoracién de las nuevas
tecnologias seria un paso previo en ciertos hoteles para incorporarlas. Asi, es de esperar
que en un futuro préximo, los hoteles situados en los cuadrantes 2 y 3 tiendan a situarse
en el cuadrante 1, valorando mas las nuevas tecnologias los que ya cuentan con ellas
(cuadrante 2) o incorporandolas a su negocio para ser coherentes con su valoracion de las

mismas (cuadrante 3).

pasado presente futuro
importancia e intensidad (cuadrante 1) 21,15% 32,69% 44,23%
si importancia no intensidad (cuadrante 3) 19,23% 34,62% 42,31%
no importancia si intensidad (cuadrante 2) 30,77% 19,23% 7,69%
ni importancia ni intensidad (cuadrante 4) 28,85% 13,46% 5.77%

Tabla 1. Importancia e Intensidad: pasado, presente y futuro

Fuente: elaboracién propia

5. Conclusiones

En general, la industria hotelera ha sido reticente a la aplicaciéon de nuevas
tecnologias. Entre las razones de su escasa utilizacién, en un sector mayoritariamente
compuesto por pequefias y medianas empresas, autores como Buhalis y Main (1998)
sefialan la propiedad familiar de las empresas, la falta y nivel de formacioén, la deficiencia
de las funciones de direccién y marketing, el enfoque a corto plazo de los directores, el
coste de los equipos y aplicaciones informaéticas, y la dependencia de expertos en

Tecnologias de la Informacién.

Sin embargo, en los afios 70 los hoteles comienzan a invertir en Tecnologias de la
Informacioén, incrementando la utilizacién de sistemas informaticas para gestionar sus

operaciones. Estos sistemas iniciales se centraban en la gestion individual de los hoteles y
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en la distribucion del producto, a través de canales electronicos, inicialmente Sistemas de
Reservas Informatizados (CRS) y mas tarde Sistemas Globales de Distribucion (GDS).
Posteriormente, se crearon sistemas especificos para gestionar los hoteles de forma
individual o conjunta denominados Sistemas Integrales de Gestion hotelera. Estos nuevos
sistemas permiten facilitar las funciones del front-office (reservas, cuentas de clientes,
gestién de recepcion, gestion de habitaciones, etc.), integran operaciones de back-office
(contabilidad general, gestién de la productividad o yield-management, estados
financieros, personal, mdminas, control de inventarios, et.) y permiten el control de
interfaces relacionados con los clientes (llaves electrénicas, tarjetas de pago, tarificacion
de llamadas de las habitaciones, gestion de energia, servicio de Internet en las

habitaciones, etc.)

En los ultimos afios, Internet ha introducido cambios en los hoteles, sobre todo en
las funciones de informacion y comercializacién del producto, como medio para recibir
las reservas de los clientes directamente. Estas nuevas tecnologias han sido
crecientemente incorporadas sobre todo por los hoteles de mayor categoria o los
pertenecientes a grupos hoteleros. Se ha demostrado, en las empresas hoteleras de gran
tamafio, que la productividad ha aumentado como resultado de la utilizacién de
tecnologias de la informacion en actividades relacionadas con reservas, habitaciones,
contabilidad de clientes y gestion general, entre otras, y que ademas, estas tecnologias de
la informacion afectan a la naturaleza de las comunicaciones comerciales y canales de
distribucidn, a la calidad del servicio al cliente y a la creacién de ventajas competitivas en

las empresas hoteleras.

Del analisis obtenido de la relacion entre el grado de valoracion de las nuevas
tecnologias como factor de localizacién y desarrollo del negocio turistico y el nivel de
intensidad tecnoldgica de los hoteles, se ve claramente, como ya se ha mencionado, la
importancia creciente de dicho factor. Aunque tradicionalmente la industria del turismo

ha estado poco dispuesta a utilizar nuevas tecnologias, éstas comienzan a ser un factor
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integral en la formulacién estratégica, convirtiéndose en un instrumento fundamental
para el cambio en la industria turistica. A los hoteles no les queda otra alternativa, y asi lo
reflejan los datos, que incorporar nuevas tecnologias para alcanzar ventajas competitivas
gue les permitan realizar sus operaciones eficientemente y prestar sus servicios

adecuadamente con las exigencias de los nuevos mercados.

O pasado
B presente
O futuro

importenciae,
"% importancia
intensidad s intensidad

ni importancia,
ni intensidad

o
importanciasi
intensided

Gréfico 5. Perspectiva dinamica: importancia e intensidad en nuevas tecnologias

Fuente: elaboracién propia

El Grafico 5, reflejo de la Tabla 1, muestra claramente la creciente valoracion del
sector respecto a las nuevas tecnologias. De hecho, los incrementos de valoracién del
pasado al futuro en las dos primeras tipologias son practicamente iguales a los descensos
de las dos segundas (23 puntos positivos y negativos, respectivamente). No obstante,
frente a esta respuesta mayoritaria se ven claramente dos opciones muy parejas en
porcentaje: por un lado, los hoteles que ya han incorporado dichas tecnologias y parten
desde una mejor posicién competitiva, y por otro lado, los hoteles que aun valorando
dicho factor no han incorporado dichas tecnologias hasta ahora, bien por desidia, por
falta de oportunidad (ayudas empresariales o publicas) o, simplemente por que
consideran errbneamente que, aunque a nivel general es un factor importante de futuro
Nno piensan que es necesario para su categoria (pequefios hoteles de menor categoria). Es

de esperar que sobre estos dos grupos descansen los mayores niveles de inversion en
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nuevas tecnologias, en los primeros por mantener su posicién y en los segundos para no

perder en competitividad frente a los que ya se encuentran posicionados.
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Resumen:

El presente articulo presenta TuriCor, una base de datos destinada al almacenamiento y la
posterior consulta a través de Internet de un corpus multilinglie de contratacién turistica en
espafiol, inglés, italiano y aleman, denominado Turicor. Tanto el corpus como la base de datos que
lo aloja se inscriben en el seno de un proyecto de 1+D (TURICOR, n° de ref. BFF2002-04616),
orientado, basicamente, hacia el derecho turistico y el comercio electronico, con el fin de agilizar las
transacciones mmerciales entre los distintos agentes implicados en la industria turistica a escala
mundial.

Palabras clave: bases de datos, corpus linguistico, generacion textual.

1. Introduccién

El proyecto TURICOR (BFF2003-04616) se inserta en el marco de las nuevas
tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TIC), aplicadas a la traduccién
turistica y juridica. En lineas generales, se trata de una plataforma multidisciplinar que
integra investigadores de diversas areas de conocimiento, procedentes de varias
universidades espafiolas, unidos por un mismo propdsito de colaboracidon para la

promocion y realizacion de investigacion basica interdisciplinar.

1 El presente trabajo se ha realizado en el seno del proyecto TURICOR Compilacion de un corpus de contratos
turisticos (aleman, espafiol, inglés, italiano) para la generacion textual multilingte y la traduccion juridica (MCYT, n°de
ref. BFF2003-04616, 2003-2006. Investigadora principal: G. Corpas).

2 Los nombres de los autores aparecen por orden alfabético.
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La némina de profesores investigadores y colaboradores es extensa, sumando en
total mas de 25 miembros3. De la Universidad de Malaga, coordinadora del proyecto,
participan los departamentos de Traduccion e Interpretacion, Filologia Inglesa, Francesa
y Alemana, Filologia Griega, Estudios Arabes, Linguistica General y Documentacion,
Lenguajes y Ciencias de la Computacion y Derecho Privado Especial. Las otras dos
Universidades asociadas, la Pablo de Olavide (Sevilla) y la de Alcald de Henares
(Madrid), proporcionan profesores de los Departamentos de Humanidades y Filologia
Moderna, respectivamente. La propia composicién del equipo del proyecto determina la
multiplicidad de orientaciones y lineas de investigacién complementarias que se vienen
desarrollando en el seno del proyecto#4: linguistica del corpus, estudios de derecho
aplicado y comparado, lenguajes de especialidad (turistico, juridico), recursos
documentales electrénicos, disefio y desarrollo de sistemas informaticos y bases de datos,

terminologia y terminografia, didactica y disefio curricular, etc.

Por otra parte, el proyecto TURICOR esta en la misma linea de otros proyectos
similares sobre turismo, tecnologias de la traduccién, compilacién de corpus y generacion
textual, que se vienen realizando en el seno de los programas plurianuales auspiciados
por la Unidad Europea, como el HLT (Human Language Technologies, 1998-2002) o el e-
Content (2001 —). El hecho, ademas, de estar orientado hacia el derecho turistico y el
comercio electronico, vinculan sus potenciales resultados de forma directa al crecimiento

emergente del sector turisticos tanto en nuestro pais como en el Mercado Unico Europeo.

3 La lista de investigadores, por orden alfabético, es como sigue: A. Aguayo Maldonado, I. Almahano Guieto, A.
Aurioles Martin, P.G. Benavides Velasco, C. Amaya Galvan, J. L. Caro Herrero, E. Cerda Redondo, L. Cerezo
Ceballos, G. Corpas Pastor M2 D. Fernandez de la Torre Maduefio, S. Galvez Rojas, C. Gdmez Camarero, |. M.
Gbémez Gallego, M? E. Gémez Rojo, M? B. Gonzalez Fernandez, A. J. Guevara Plaza, J. J. Leiva Rojo, R.

Palomares Perraut, M. J. Peldez Albendea, M2 E. Postigo Pinazo, M? del P. Rodriguez Reina, M. Seghiri

Dominguez, C. Tejedor Martinez, M2-J. Varela Salinas, P. Zambrana Moral. Colaboran durante este primer afio
de investigacion: R. Maggi, J. Solis y C. Castillo.

4 Véase, por ejemplo, la relacién de trabajos realizados durante los escasos primeros meses de “gestacion” del
proyecto en el anexo final, los cuales son en buena parte también resultado de un proyecto anterior (PB98-1399),
en el cual particip6 el grueso del equipo actual, y cuyos resultados mas significativos se han reunido en un

volumen colectivo (Corpas Pastor, 2003).

5 Entre los proyectos europeos de aplicacion de las nuevas tecnologias al turismo dignos de mencién figuran

Mis (A Multilingual Information Service for Travel Agents), EMATE (Electronic Multilingual Tourism Environment),
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Piénsese, por ejemplo, en las posibilidades que un generador multiligiie de contratos
turisticos podria tener como IAD (Internet Access Device) para el desarrollo de la
publicidad y el comercio electrénicos. Y sobre todo en unos momentos en los que el
turismo en Europa se empieza a perfilar como un sector cohesionado y con personalidad

propia, como se puede apreciar en los trabajos del Comité Europeo de Normalizacién (CEN) y las
recientes normas EN 13809:2003 y EN SO 18513:2003, que regulan el sector®.

En este trabajo nos vamos a centrar en la descripcion de una parte del proyecto,
relativa a la fase actual de recopilacion del corpus y de implementacion de la base de

datos que lo alberga, no sin antes presentar muy brevemente los objetivos del proyecto.

2. Objetivos

El proyecto TURICOR persigue como objetivo principal el disefio y posterior
implementacion de un sistema de generacion de lenguaje natural (GLN) multilingle de
contratos turisticos en cuatro lenguas, a saber, el espafiol, el italiano, el inglés y el aleman.
Se trata, pues, de implementar un sistema de GLN que, partiendo de una representacion
semantica abstracta del conocimiento (interlengua), dé como resultado un tipo de
contrato turistico, de acuerdo con la superestructura y macroestructura del tipo de
documento en cuestion, en cada una de las lenguas implicadas en el proyecto. El sistema
de GLN disefiado para este proyecto (BFF2003-04616) sigue la estela del médulo de
generacion textual multilingle disefiado para un proyecto anterior (PB98-1399), como
parte de un software de traduccion basado en cuatro componentes (base de datos,
interlengua, interfaz de usuario y motor de traduccién/generacion) (cf. Aguayo et al.,

2003).

MINTOUR (Multimedia Information Network For Tourism), Development of Italian and German language learning
multimedia tools in the tourism sector y ALMA (Arabic linguistic multilingual applications in the context of data exchange
on " sustainable environment and tourism™).

6 Como ejemplo de estos esfuerzos europeos de normalizacién, véase el reciente diccionario estandarizado de
terminologia turistica DIN en inglés, aleman y francés, con equivalencias en espafiol, compilado por H.
Muhlbauer, 2004.
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Derivado del primer objetivo, el segundo consiste en compilar un corpus
multilinglie (paralelo y comparable) a partir de fuentes electrdnicas, sitios y portales de
derecho turistico, turoperadores, y demas agentes turisticos con presencia en la red
Internet, que utilizaremos como base para la extraccion de conocimiento semantico-léxico
y el enrejado Iéxico posterior. Con este fin, seguimos un protocolo de compilaciéon de
corpus propio, desarrollado en el seno de un proyecto anterior (PB98-1399Y, que incluye
una fase de busqueda y evaluacién de recursos en linea, otra fase de volcado,
organizacién y almacenamiento de datos, asi como una tercera fase de identificacion de
los archivos mediante encabezados y DTD (a este respecto, véanse los trabajos reunidos
en Corpas Pastor). Ahora bien, la distinta composicién del corpus actual (contratacion
turistica y legislacion pertinente) ha supuesto diferencias importantes de disefio con
respecto al corpus compilado en el proyecto anterior (contratacion civil y mercantil:

contratos de compraventa de bienes inmuebles).

Por ultimo, el proyecto TURICOR pretende conseguir un tercer objetivo mas
amplio: estudiar el discurso juridico propio del sector turistico, la legislaciéon nacional,
internacional y comunitaria pertinente, asi como sus manifestaciones contractuales
correspondientes, tanto desde una perspectiva monolinglie y monocultural como desde
la comparacién y mediacién intercultural, la traduccién propiamente dicha y el derecho

comparado.

3. Composicion del corpus Turicor

Durante la primera fase del proyecto se esta procediendo a compilar un corpus
multilinglie de contratacidn turistica, denominado Turicor, que comprende, por un lado,
contratos turisticos propiamente dichos (originales y traducidos), legislacién
(comunitaria, nacional y, en su caso, autonémica o egional), y articulos de revistas

especializadas. A modo de experiencia piloto, durante el primer afio nos hemos centrado

7 Disefio de un tipologizador textual para la traduccion automatica de textos juridicos (espafiol = inglés, aleman, italiano,
arabe (PB98-1399, MCYT, 1999-2002. Investigadora principal: G. Corpas Pastor).
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en la localizacion en Internet de cuatro tipos de contratos turisticos (incluyendo
condiciones generales y formularios) que disponen de regulacion especifica, a saber, el
contrato de viaje combinado (incluyendo la modalidad de crucero), el de
aprovechamiento por turnos, el de seguro turistico y el de pasaje (aéreo, maritimo y
terrestre).

En una fase posterior ampliaremos la tipologia de contratos incluidos, siguiendo,
basicamente, la clasificacion de Aurioles (2002) con ciertas modificaciones, de manera que

finalmente contemplaremos los siguientes tipos y subtipos:

1. viaje combinado
1.1. crucero
2. aprovechamiento por turno
2.1. mantenimiento de complejos
2.2. intercambio
2.3. cesion de derechos o reventa
3. pasaje
3.1. aéreo
3.1.2. charter aéreo
3.1.2. bajo coste (low cost)?
3.2. maritimo
3.3. terrestre
4. seguro turistico
5. alojamiento
5.1. hotelero
5.2. extrahotelero
6. servicios combinados
7.aparcamiento
8. arrendamiento de vehiculos
8.1. con conductor
8.2. sin conductor
9. franquicia hotelera
9.1. gestién hotelera (management)
9.2. reserva de plazas de alojamiento en régimen de cupo o contingente
10. restauracion
10.1. hosteleria (banqueting)
10.2. catering
11. otros (no encuadrables en los tipos anteriores)

Tabla 1. Tipologia de contratos incluidos en TuriCOR

En cuanto al tipo de legislacién contenida en el corpus, se trata de a) leyes,

tratados y acuerdos internacionales, b) directivas comunitarias en materia de turismo y c)

8 Debido a su creciente importancia, se ha previsto la inclusion del subtipo de pasaje aéreo de bajo coste (low
cost) en una fase posterior.
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leyes, reales decretos, disposiciones, normativas, reglamentos, etc. nacionales (y
autonémicos, en su caso) vigentes en Alemania, Espafia, Italia, Republica de Irlanda y
Reino Unido (Gales e Inglaterra, Escocia, Irlanda del Norte, Isla de Man, Isla de Wight,
Islas del Canal). Asi mismo, en fases posteriores tenemos previsto incluir no sélo fuentes
primarias, sino también fuentes secundarias sobre derecho turistico, a saber, publicaciones

periédicas el ectronicas, manualesy jurisprudencia, entre otras.

4. Disefio e implementacién de la base de datos

Para el almacenamiento y consulta de la informacion del corpus se ha
implementado la base de datos TuriCor, disefiada con un triple objetivo: a) catalogar los
textos que, una vez localizados y validados por los investigadores, entrar a formar parte
del corpus; b) almacenar los textos completos para su posterior recuperacion y analisis; y
¢) permitir el acceso, por un lado, a las cabeceras (estos es, datos basicos que han de ser
registrados por cada una de las entradas de un texto en la base de datos) y, por el otro,
permitir la consulta a los textos originales que integran el corpus para su procesamiento

mediante herramientas de tratamiento automatizado.

4.1 Informacién registrada en el corpus

Debido a la singularidad del campo de estudio en el que nos encontramos, el
grupo de investigacion ha realizado un gran esfuerzo previo para determinar qué datos
debian registrarse en la base de datos para que ésta resultara lo mas completa posible con
respecto a las labores de investigacion futuras, y, al mismo tiempo, fuera eminentemente
funcional, con objeto de evitar forzar a los usuarios del sistema TuriCor a introducir una
gran cantidad de datos, los cuales posiblemente no estuvieran disponibles en la mayoria

de los documentos, en cuyo caso representarian campos vacios en la base de datos.

Atendiendo a estas especificaciones y teniendo presentes las normas TEI (Text

Initiative Encoding) (http://www.tei-c.org/) para la marcacion y codificacion de

documentos, se propuso el siguiente conjunto de datos que representamos en la tabla 1.
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Nombre Tipo Tam. Descripcion

COD_FILE Texto 50 Caodigo del fichero

Titulo Texto 50 Titulo descriptivo del documento

nombre_autor Texto 50 Nombre del autor del documento (si se
conoce).

Organismo Texto 50 Organizacion, empresa o entidad bajo cuyo
nombre se ha elaborado el documento (si se
conoce)

Fuente Texto 50 Nombre de la entidad que ha realizado el
documento.

nivel_especializacion_emisor Entero largo | 4 Nivel de especializacion del autor, fuente y
organizacion de la que procede el
documento.

nivel_especializacion_receptor | Enterolargo | 4 Nivel de especializacion del posible
receptor/lector del documento.

URL Texto 255 URL desde la que se accedio.

fecha_acceso Fecha/Hora | 8 Fecha en la que se accedi6 al documento.

Pais Doble 8 Ciudad, pais, origen del texto.

Lengua Entero largo | 4 Lengua en la que estd redactado el
documento.

nombre_investigador Entero largo | 4 Nombre del investigador que ha
introducido el documento.

Subseccion Texto 50 Sub-seccion o grupo de trabajo.

fecha_introduccion Fecha/Hora | 8 Fecha de introduccion.

Comentario Memo - Comentario.

fecha_ultima_modifcacion Fecha/Hoa 8 Fecha de la ultima vez que se modifico el
fichero que se va a almacenar.

TO_TM Entero largo | 4 Indica si este documento es texto origen
(originalmente escrito en una lengua dada,
no es traduccion) o un texto meta (un texto
traducido de otra lengua).

COD _FILE_TO Texto 50 Codigo del documento que contiene el texto
origen si es un texto.

nombre_trad Texto 50 Nombre del traductor.

fecha_nac_trad Fecha/Hora | 8 Fecha de nacimiento del traductor.

situacion_trad Entero largo | 4 Situacion del traductor.

fecha_traduccion Fecha/Hora | 8 Fecha de la traduccion.

nombre_rev Texto 50 Nombre del revisor de la traduccion.

fecha_nac_rev Fecha/Hora | 8 Fecha de nacimiento del revisor.

situacion_rev Entero largo | 4 Situacion del revisor de la traduccion.
fecha_revision Fecha/Hora | 8 Fecha de la revisién de la traduccion.

Archivo Objeto OLE - Fichero binario con el contenido del texto.

Categoria Entero largo | 4 Categoria de clasificacion del documento.

Tipo_fuente Entero largo | 4 Tipo de la fuente de la que procede el
documento.

Tipo_legislacion Entero Largo | 4 Legislacion a la que hace referencia el

documento archivado.

Tabla 2. Diccionario de datos basico de TuriCor inicial
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Los datos anteriores pueden ser calificados, atendiendo a su funcionalidad, en los

siguientes grupos:

a) Datos generales del documento: Entre estos datos encontramos el titulo, la
localizacion y el organismo que lo ha emitido. De estos campos prestamos especial
atencion a COD_FILE que representa un codigo de identificacion Unico para cada texto
registrado en el corpus. Asi, cada texto registrado en el sistema sera codificado. Estos
codigos han sido asignados en rangos disjuntos por cada investigador para evitar que los

investigadores incorporen los textos a la base de datos de forma desordenada.

b) Datos sobre la lengua del documento y sus posibles traducciones: Prestamos especial
atencion a la pareja de campos TO_TM y COD_FILE_TO que proporciona la capacidad a
TuriCor para registrar un texto con sus traducciones correspondientes. Asi, el campo
TO_TM se refiere a la naturaleza del documento, es decir, si es texto origen (original) o si
es una traduccion (texto meta). COD_FILE_TO representa el documento original o texto
origen (ya previamente almacenado en la base de datos) al que hace referencia el registro
actual en caso de ser un documento del tipo texto meta. Esto facilita la posterior

recuperacién de un texto origen y sus traducciones registradas en la base de datos.

c) Datos referentes al investigador: Estos datos reflejan informacion de filiacion del

investigador que ha registrado la informacion en el corpus TuriCor.

d) Datos referentes a su clasificacion: Este conjunto ha sido representado por tres
elementos fundamentales, desarrollados por el grupo de investigadores del proyecto y
gue seran usados como calificadores basicos a la hora de afrontar la implementacion de la

base de datos:

Categoria del documento (se refiere al tipo o clase basica del documento).
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CATEGORIA
Leyes

Contratos

Condiciones Generales

Jurisprudencia
Formularios

Publicacién Periddica

Manual
Otros

Tabla 3. Valores posibles de la categoria

Tipo de fuente (almacena uno o mas tipos de fuente en los que clasificar el texto del

corpus).

TIPO_FUENTE
Viaje combinado

Viaje combinado: crucero
aprovechamiento por turno

aprovechamiento por turno: mantenimiento de complejos

aprovechamiento por turno: intercambio

aprovechamiento por turno: cesion de derechos o reventa

pasaje: aéreo

pasaje: maritimo
pasaje: terrestre
charter aéreo

seguro turistico

alojamiento hotelero
alojamiento extrahotelero

servicios combinados

aparcamiento

arrendamiento de vehiculos: con conductor
arrendamiento de vehiculos: sin conductor
franquicia hotelera

gestion hotelera (management)

reserva de plazas de alojamiento en régimen de cupo o contingente
restauracion: hosteleria (banqueting)
restauracion: catering

Tabla 4. Valores posibles del tipo de fuente
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Tipo de legislacion (legislacion u ordenamiento juridicos al que hace referencia o pertenece

el documento del corpus).

TIPO_LEGISLACION
Internacional

Comunitaria

Nacional (Alemania)
Nacional (Espafa)

Nacional (Italia)
Nacional (Republica de Irlanda)

Nacional (Gran Bretafia)
Nacional (GB: Gales e Inglaterra)
Nacional (GB: Escocia)

Nacional (GB: Irlanda del Norte)
Nacional (Isla de Man)

Nacional (Isla de Wight)
Nacional (Islas del Canal)

Tabla 5. Valores posibles del tipo de legislacion

Informacién del archivo. Este campo, debido a su importancia, lo hemos seleccionado como
grupo independiente. La informacion del archivo es representada mediante un objeto
OLE en formato texto plano que contiene almacenado el documento al que hace
referencia el registro. En este proyecto nos hemos decantado por el formato .TXT,
evitando cualquier informacion adicional relacionada con el formato del texto, debido a
que es un estandar admitido por el software de analisis textual que se usara en fases

posteriores del proyecto.

4.2 Consideraciones en torno al disefio de la base de datos

El disefio de la base de datos que contiene el corpus TuriCor se ha realizado

atendiendo a los siguientes criterios:

capacidad para recoger los requerimientos del proyecto, segun la informacion
almacenada,

flexibilidad para la incorporacién de nueva informacion,
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simplicidad para la generacion de un sistema de consultas para los usuarios,
posibilidad para etiquetar los archivos de acuerdo a las normas TEl,

adecuacion para implementar mecanismos de consulta.

En el caso de la implementacién real de la base de datos hemos seleccionado el
Sistema Gestor de Bases de Datos Relacional (Elmasri y Navathe, 2002; Date, 2003) SQL
Server debido a su gran integracidn con la solucién ASP (Active Server Pages) e 1IS
(Internet Information Server) (Amundsen, 2003) que nos proporcionard la posibilidad de
interactuar con el corpus a través de Internet. A pesar de esto, en primera instancia 'y para
la introduccion de datos local por parte de los investigadores se ha implementado

localmente en Access, puesto que:

posee capacidad suficiente para manejar el volumen de datos previsto, por cada
investigador, para el proyecto.

proporciona facilidades para la creacion de los formularios usados por parte de
los investigadores para la introduccion de datos.

se integra perfectamente con la solucidon ASP (Active Server Pages) e 1IS (Internet
Information Server), que seran la base para la construccion del sistema de
consultas al corpus TuriCor.

posibilidad de migracion directa a un sistema mas potente como es SQL Server
en el caso que se requiera mayor potencia en el sistema gestor de bases de datos

(SGBD).

A la hora de afrontar el disefio e implementacion se realizaron dos aproximaciones
con un caracter bien diferenciado. En primer lugar, un modelo de datos que es capaz de
representar una meta-estructura que contempla absolutamente la flexibilidad de la
codificacion TEI, pero que requiere de un gran esfuerzo de comprension por parte de los
investigadores no habituados en este tipo de sistemas y, en segundo lugar, la solucién
adoptada que compensa las carencias de la propuesta anterior y aumenta la usabilidad
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(usability) del sistema (cf. Nielsen, 1994 y 2000), haciéndolo mas intuitivo y facil de

utilizar.

4.2.1 Modelo orientado a una meta-estructura TEI

Con este modelo pretendemos conseguir la méaxima flexibilidad posible,
facilitando las labores de programacion posteriores, en la representacion fiel de una
estructura TEI. Para modelar esta representacion conceptual del corpus se ha optado por

un disefio basado en tres grupos de tablas, como se puede observar en la Figura 1.

JccnT TecLz
4-c0_FILE

ombre_aubor
rganismo

Figura 1. Diagrama correspondiente a la meta-estructura TEI

A continuacion describimos el modelo, que se sustenta en los tres grupos de

tablas mencionadas mas arriba:

Tabla TEI: contiene la informacién béasica de recuperacion del documento, como es el
campo COD_FILE, asi como una serie de datos para realizar busquedas rapidas sin
recurrir a la meta-estructura.

Tablas TAG_TEI_Lx%: este conjunto de tablas constituyen el nudcleo central que
representa la estructura mediante etiquetas fags) TEIl. Se basa en cuatro niveles que

representan, de esta forma, dicha estructura.

9 Siendo la ‘x’ el nivel de representacion correspondiente al nivel de anidamiento de los TAGs que definen la
norma TEI.
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Uno de los aspectos fundamentales de esta estructura, que resulta esencial para
comprender su funcionamiento, es el contenido de dichas tablas. Poseen una clave
compuesta por uno o0 mas campos denominados TAG y TAG Lx que contienen, como
valor (la concatenacion de los campos), el nombre de la etiqueta fag)l® completa, los
cuales representan en cada nivel la descripcién TEI. ElI campo TAG contiene el valor del
nivel actual y el resto de campos arrastran la relacién existente entre los niveles
anteriores. Ademas, se incluye un campo descripcién, correspondiente a la seméantica del
TAG de la norma TEI al que hace referencia y tipo, que indica la naturaleza del campo:

obligatorio/optativo, monovaluado/multivaluado.

[ TAG [ descripcion | tipo
+ <encodingDesc>
- #fileDesc>
TAG [ descripcion | tipo
<editorStmt:
<extent>
<notesStmt>
<publicationStn
<recordingStrmt
<scriptStmi=
<geriesStmt>
=sourceDesc>
<titleStmt=

hd

[TTTTTTI]

NEEEEEEEE

TAG [ descripcion |
<author>
<funder>
<principal=
<respStrmts
<sponsar®
<title>

B

B

*
||+ «profileDesc>
+ «revisionDesc>

*|

Figura 2. Diagrama de contenido de la estructura del modelo TER!

Un ejemplo lo podemos observar en la figura 2. Asi, en la primera tabla del
modelo ¥% TAG_TEI_L1% encontramos las etiquetas correspondientes a las descripciones
de primer nivel, entre las cuales figura <fileDesc>, descripcién del fichero. Esta etiqueta,

en su segundo nivel, posee una relacién, entre otras, con la etiqueta <titleStmt>, la cual, a

10 Tag en el sentido de etiqueta del tipo XML.
11 El desglose de cada tag esta representado por una tabla interna y el campo desglosado con el simbolo [-].
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su vez, en el tercer nivel posee una relacién con otro conjunto de etiquetas, como, por
ejemplo, <title> o <author>, que son suficientemente autoexplicativos. De esta forma se
proporciona una estructura completa y a todos los niveles de un esqueleto completo de la

estructura TEI.

Tablas CON_TAGLXx: este conjunto de tablas representan una instancia de la estructura
representada en las tablas TAG_TEI. Es decir, si las tablas TAG_TEI representan todas las
posibilidades que posee la norma TEl, las tablas CON_TAGLX representan una instancia,
es decir, una posibilidad de que el usuario debe almacenar. La estructura de estas tablas
es simple, por un lado recogen la etiqueta del nivel que estd siendo representado
mediante los campos TAG_Lx y por otro el contenido o valor de dichas etiquetas en el
campo valor, y siempre teniendo como referencia la clave del documento o texto que esta

siendo registrado en el corpus (COD_FILE).

El disefio planteado nos permitira generar, basandonos en la meta-estructura TEI
almacenada por cada uno de los textos que forman el corpus, una codificacion que,
posteriormente, puede ser interpretada por cualquier sistema que cumpla la norma

estdndar TEI. Con esta estructura pretendemos alcanzar un doble objetivo:

en primer lugar, representar formalmente y por completo una meta estructura
que es capaz de contener toda la codificacion TEI, y
en segundo lugar, almacenar la instancia parcial de la gran estructura

representada por cada uno de los textos incluidos.

De entre las principales caracteristicas del presente modelo cabe resaltar las
siguientes: a) una alta flexibilidad, puesto que la estructura es totalmente abierta; b) la
generacion directa de una anotacion siguiendo las normas TEI; y ¢) una cierta dificultad
para la introduccion de datos por parte de los usuarios, dado que la estructura no esta

representada de forma natural. Dicha dificultad nos ha hecho decantarnos por el uso de
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esta estructura para las labores de programacion, orientadas a la seccidn de informatica,
creando una estructura intermedia que agilice y facilite la consulta del corpus Turicor,

como se describe en el siguiente apartado.

4.2.2 Modelo de TuriCor

Este modelo, representado en la figura 3, ofrece un compromiso entre facilidad
de comprension, manejo y la potencia de uso. EI modelo de TuriCor esta basado en una
tabla principal que contiene la informacién fundamental que se desea registrar en el

corpus.

TIPO_ESPECIALIZACION_L

CD EPECIALIZATON
SPECIALIZACION
T1P0_ESPECIALIZACICH
0D ESPECIALIZACION
SPECIALIZACION
1
0D _Pals
OMBRE_PALS

o0 _LEMGLIA
ENGUA

[TIPO_TRADUCCION

od_traducci
wmbre_traduccion

CD SITUACON

ITUATON TRAD
CO_SITUACICH
ITUATON_TRAD

[TIPO_LEGISLACION

CO_TIRO_LEGISLATON
TPO_LEGISLATON

TIPO_LEGISLACION_DOQIMENTC C

=Cp _FILE
CD_TIPO_LEGISLACON

ivel especializacion emisor
jivel_especializacion_recephor

OMBRE GRUPO

echa revision

Figura 3. Modelo de datos de TuriCor

En consecuencia, es posible diferenciar tres grupos de campos distintos, a saber:
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campos no tipificados: es decir, campos que contienen directamente el valor y,
por tanto, son campos que realmente no califican el documento archivado en el
corpus. Un ejemplo de este tipo de campo es el titulo.
campos tipificados: es decir, campos cuyo valor esta obligado o atado mediante
una tabla auxiliar que permite incluir en el modelo dos caracteristicas
adicionales:
0 que los usuarios estén obligados a introducir un valor coherente y
normalizado (de entre los que existen en la tabla tipificada).
0 que se eviten errores que posteriormente podrian perjudicar la busqueda.
Por ejemplo, si el campo “lengua” no estuviera tipificado un usuario
podria introducir, para un texto que forme parte del corpus, el valor
ESPANA, ESPANOL, ESP, E, etc. Con lo cual su recuperacion seria
complicada a la hora de realizar consultas, puesto que el valor del campo
no ha sido normalizado.
campos tipificados multivaluados: son campos en los que se permite tomar mas
de un valor. En este grupo estamos en el mismo caso que el anterior, se ha
recurrido a tipificar los valores sobre los cuales se puede incluir un valor. Entre
estos campos encontramos tipo_fuente que puede tomar diversos valores (véase

tabla 3).

A modo de resumen, podemos destacar las siguientes caracteristicas y objetivos que

alcanzamos con el modelo de datos de TuriCor:

- Simplicidad en la introduccién de datos de los diferentes registros en la base de datos.
- Facilidad en la adaptacion a la aplicacién web.
- Posibilidad de generacion de anotaciones TEI basadas en la informacion almacenada.

- Simplicidad y facilidad de uso.
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5. Corolario

La creacion de un modelo de datos multilingle para el almacenamiento de un
corpus no es una tarea facil puesto que se debe hacer frente a multiples dificultades.
Entre ellas sefialaremos, por un lado, la seleccion del tipo y la cantidad de datos que
deben ser almacenados por cada texto y, por el otro, el modo de calificar los documentos
para una posterior recuperacion 6ptima. En este articulo hemos analizado las diferentes
aproximaciones con las que nos hemos encontrado a la hora de abordar el problema de
almacenamiento y consulta del corpus multilinglle enmarcado en el proyecto de
investigacion TURICOR (BFF2003-04616).

La base de datos TuriCor ha sido implementada mediante un sistema gestor de
bases de datos relacional, atendiendo a una funcionalidad maxima, y una simplicidad y
facilidad de uso extremas, sin olvidar los mecanismos formales y estandares que deben
ser tenidos en cuenta en un proyecto de investigacién de gran envergadura. Asimismo,
ha sido disefiada para almacenar los documentos en un formato de texto plano adecuado

para un posterior tratamiento automatizado por parte de los investigadores.

Aunque TuriCor ya esta disponible en versién monousuario con una interfaz local,
pretendemos que en breve espacio de tiempo esté disponible en forma multiusuario para
Su acceso y consulta a través de Internet. Asimismo, como trabajo futuro destacamos que
esta base de datos permitira, de forma centralizada:

exportar los ficheros almacenados,

crear consultas basicas y avanzadas sobre cualquier campo,
realizar consultas en el contenido de los documentos almacenados,
recuperar documentos originales y traducidos,

generar y exportar las cabeceras de codificacion siguiendo el estdndar formal TEI.
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Resumen:

En este articulo se revisan algunos conceptos basicos sobre democracia electronica y
gobierno electrénico, desde una perspectiva tecnoldgica, y se propone una arquitectura para
facilitar la toma de decisiones por grupos, la cual puede tener una aplicabilidad directa para la
toma de decisiones informada por grupos en problemas relativos a la gestion de recursos turisticos,
en los que la participacion ciudadana o de colectivos de expertos se hace necesaria mediante
consultas realizadas por las administracciones pablicas a todos los implicados de forma que puedan
decidir o al menos influir en la decision de los politicos sobre como administrar los recursos
turisticos de que disponen.

Palabras clave:: Gestion de Recursos Turisticos, Democracia Electréonica, Analisis de

Decisiones, Internet.

1. Introduccién

En la actualidad la mayoria de procesos electorales que determinan el gobierno
autondémico, nacional o supranacional, de las democracias de todo el mundo se realizan
depositando nuestro voto, un trozo de papel, en una urna. Por el contrario, es posible
participar en votaciones por SMS o Internet en programas de television populares.
Estamos, desde luego en tiempo de debate. Un debate que intenta aplicar las nuevas
tecnologias en nuestra vida politica, como previamente ha afectado a los negocios, la
educacion o las artes. Un debate que podria llevar a que la politica, tal y como hoy se
conoce, cambie. EI mundo del siglo XXI serd movil y electronico. Los ultimos afios del

siglo anterior mostraron claras tendencias de digitalizacion de la sociedad, especialmente
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en lo que concierne a los negocios, con los avances en comercio electronico y la aparicion
de la nueva economia. No sorprende, por tanto, que esta tendencia digital esté afectando
a muchas otras facetas de la vida, se estén debatiendo conceptos como e-democracia, e
gobierno, e-administracion,... y se estén implementando en varias direcciones, al existir

una demanda creciente por la participacién en procesos publicos de toma de decisiones.

Muchos autores han discutido sobre el apoyo on-line a los procesos democraticos
y como Internet cambiard la forma en que la gente podra participar en el proceso
legislativo y de toma de decisiones. Virtualmente, cualquier persona podria enviar
mensajes, acceder a bases de datos y discutir casi cualquier tema; los gobiernos son
conscientes de ello, y £ han puesto en marcha diversas iniciativas al respecto. Sin
embargo, y por multiples circunstancias (problemas legales, capacidad de difusién
tecnoldgica,...), una gran parte de la informacién no es muchas veces accesible a la
poblacién y queda, aun, en manos de los gobiernos. Ciertamente, podriamos ver Internet
no s6lo como una oportunidad para aproximar a gobernantes y gobernados, sino para
crear y difundir el conocimiento entre los ciudadanos. Las actuales instituciones
democraticas proceden, de hecho, de tiempos en los que las comunicaciones y el
transporte eran dificiles y costosos (en tiempo y dinero). Con los afios, los politicos han
desarrollado un estilo en el que, salvo en tiempos de campafia, mantienen escasa relacién
con los ciudadanos. En cierto sentido, nuestras instituciones estan desfasadas, puesto que
no se han beneficiado de las nuevas tecnologias, en un sentido social. Parece pues
plausible que la politica, tal y como hoy la conocemos, cambie, como, de hecho, esta
empezando a suceder, aunque, por el momento, como luego explicaremos, se
corresponde a usos convencionales de nuevas tecnologias: voto electrénico (en lugar de
voto por papel); voto por Internet o por televisién interactiva (en lugar de votar en
persona in situ o por correo); uso de paginas web y envio masivo de correo electrénico

para convocar manifestaciones (en lugar de utilizar carteles o pintadas o pasquines),...
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De hecho, desde hace tiempo visionarios como Toffler o Naisbitt vienen
solicitando los cambios en los modos politicos. Asi, Z. Brzezinski (1970), en su informe
sobre la era tecnotrénica americana sugiere que: “De forma creciente, deberiamos asegurar la
participacion de los ciudadanos en la toma de decisiones”. Numerosos autores, hoy llamados
tecnoutopicos, han llevado al extremo la visidn anterior y ven en Internet un medio para
propagar globalmente los ideales, mitificados en nuestra opinidn, del 4gora ateniense o
del town meeting inglés, por medio de la discusién y la votacion electronica. Cualquier
decisidn podria votarse y podriamos vivir en un sistema de referéndum permanente,
sugiriendo la posibilidad de obviar el sistema de democracia representativa, salvo quiza
para elegir a quienes formulan las preguntas. Una postura en este sentido viene dada por
Morris, quien proclama en VOTE.COM, con tono casi evangélico: “Cuando la democracia
directa arraigue, el votante americano se hara mas comprometido y activo. No tendremos que
esperar mas a las siguientes elecciones para expresar nuestra opiniéon mientras el congreso toma las
decisiones por nosotros. No tendremos que esperar una encuesta para decir lo que nos plazca.
Vamos a tomar Internet y decir a nuestros representantes qué hacer siempre que nos dé la gana.”

Frente a este futuro, en el que cada mafana antes de ir a trabajar, nos conectariamos a
Internet y votariamos en los tres o cuatro referenda del dia, debemos rapidamente
recordar como la literatura de la economia y la psicologia experimental, ver p.egj.
Kahneman et al (1982), muestra consistentemente cémo las personas no somos racionales
al tomar decisiones dejadas a nuestra intuicién y co6mo no tendriamos tiempo para vivir
en ese proceso de referéndum permanente. No solo se trata de votar, sino de informarse,
deliberar y decidir. Como ejemplo, Gates (1995) menciona: “El arte de gobernar —bien sea
una empresa 0 una sociedad- evoluciona por medio de la toma de decisiones informadas para
asignar recursos. Llegar a ser un experto en ello es el trabajo del politico, a lo que dedica todo su
tiempo y permite a los mejores politicos pensar y ofrecer soluciones no obvias que los votantes, en
una democracia directa, ni siquiera serian capaces de comprender, pues no entenderian los

sacrificios implicados para alcanzar el éxito a largo plazo.”
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La alternativa que nosotros proponemos, y que luego ilustraremos, es,
precisamente, que podemos aprovechar la red para distribuir racionalidad y facilitar la
toma de decisiones politicas en grupo, similar a la propuesta de Levy (1995): “No se trata
de permitir que las masas de individuos voten instantdneamente sobre cuestiones sencillas
planteadas por demagogos telegénicos, sino promover la elaboracion continua, cooperativa y
continua de soluciones, tan cerca como sea posible de los grupos implicados”. En el &mbito de la
gestién de recursos turisticos creemos que es de utilidad directa como un instrumentos

de ayuda a la gestion y planificacion turistica.

2. E-democracia y e-gobierno en la red

Se pueden mejorar los procesos y sistemas de gobierno y administracion
mediante el uso de las Tl en tres grandes direcciones. La aplicacion mas comun es la de
proporcionar acceso a la informacion. Los gobiernos producen enormes cantidades de
informaciéon y una parte creciente de ella estd disponible a través de sus webs, que
ayudan a buscar legislacién sobre implantaciéon de una empresa, que explican cémo
realizar nuestra declaracién de la renta, proporcionado cantidades ingentes de datos de
los que poder extraer informacion, si se tiene acceso a herramientas estadisticas
adecuadas, para tomar decisiones. La segunda posibilidad, en gran medida, traslada
ideas del negocio electronico a la administracion, para permitir la realizacion de
transacciones administrativas. Quiza la vertiente menos desarrollada y, probablemente,
la més controvertida sea la de la participacién ciudadana, con ayuda de las TI, en los
procesos de toma de decisiones. Ya hemos mencionado el evoto o el voto por Internet,

pero existen muchas otras posibilidades.

La democracia electronica y el gobierno electrénico no son el mismo concepto,
aunque tienen sus paralelismos. Entre ellos, estdn las cuestiones relativas a acceso,
equidad e infraestructura. Sin embargo, la democracia electronica plantea cuestiones
fundamentales acerca de la naturaleza del gobierno y la toma de decisiones en el estado,

asi como el papel de los ciudadanos en estos procesos, cosa que no hace el gobierno
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electrénico. Ambos conceptos se relacionan con el suministro de informacién, pero en la
democracia electrénica se habla de ciudadano, mientras que en el gobierno electrénico se
habla de cliente. Es, ademas, bastante facil pensar en situaciones en las que podria haber

mucho gobierno electrénico, pero poca democracia electronica.

2.1 Informacién en la web

Una primera forma de implicar a los ciudadanos es informarles mejor a través de
la web. En un sentido ex-post, incluyendo toda la legislacion y peticiones del gobierno en
webs gubernamentales. En sentido ex-ante, incluyendo toda la informacién y bases de
datos estadisticos relevantes en el proceso de toma de decisiones. Un problema de esta
aproximacion es que los datos serian crudos y, por tanto no muy informativos, e incluso
podrian ser mal comprendidos y utilizados. Como dice Sartori (2002): “Tener mejor acceso
a la informacién no implica, necesariamente, mejor conocimiento” Esto abre una primera via de
contribuciones a la e-democracia: proporcionar mecanismos automatizados para extraer,
conocimiento de conjuntos de datos oficiales, lo que nos pone en relacidn con la mineria de

datos.

2.2 Administracion electrénica

Otra forma de implicar a los ciudadanos es a través de la e-administracion. Estas
ideas son, en cierta medida, una traduccion de las ideas de negocio electrénico al contexto
de la administracién: un gobierno quiere permanecer tras las siguientes elecciones y, por
tanto, necesita mantener a los ciudadanos satisfechos. Si bien por regla casi todos los
gobiernos tienen webs corporativas, éstas a menudo son poco utiles, segun informes
recientes de Accenture o del World Market Research Centre. Con el objeto de acercarse al
ciudadano a través de éstas, la opcion mas comunmente desarrollada es la de facilitarles
tareas administrativas a través de la web, mediante ventanillas Unicas electronicas que
intentan agilizar los procedimientos administrativos mediante la gestién total o parcial a

través de procesos telematicos transparentes al usuario.
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En los ultimos afos, las Administraciones Publicas de los paises avanzados han
puesto en marcha planes de actuacion dirigidos a la tecnificacion de sus procedimientos
administrativos de forma que, por un lado, agilicen su gestion interna y, por otro,
faciliten la gestion al ciudadano. Asi, en Espafia podemos encontrar en los Gltimos cinco
afios una veintena de proyectos de gran envergadura a nivel nacional o autonémico que
intentan acercar la administracion al ciudadano a través de este medio, sin desdefiar las
numerosas iniciativas a pequefia escala que los ayuntamientos estan poniendo en marcha
paulatinamente. El recorrido histérico de esta nueva cultura de gestiéon se remonta a
pocos afos atras. Asi, la Constitucién Espafiola de 1978 establece como principios de
buena gestion los de eficacia, economia, descentralizacidn, desconcentracion y
coordinacion, si bien, no entra a determinar las formulas especificas que permitiran la
prestacion de los servicios publicos conforme a dichos criterios generales. En la
actualidad, el desarrollo de las tecnologias de la informacion pone a disposicién del
gestor publico instrumentos cada vez méas potentes que pueden ayudarnos en el disefio
de ese nuevo modelo de gestion publica que, aunando los requisitos constitucionales,
satisfaga el objetivo de calidad perseguido por las administraciones publicas. Por otro
lado, no debemos olvidar que el objetivo final es dar un mejor servicio al ciudadano, agil,
transparente y de calidad. En este sentido, la Ley 6/1997 de Organizacion y
Funcionamiento de la Administracion General del Estado (LOFAGE) establece en su
exposicion de motivos lo siguiente: “(...) el servicio a los ciudadanos y a los intereses generales
debe estar caracterizado, como ha dispuesto la Constitucion, por la objetividad. Es decir, la
transparencia en la actividad administrativa debe ser, no sélo una garantia para los ciudadanos,
sino un criterio de actuacion general del aparato publico. Los titulares de los diferentes drganos
administrativos no son mas que gestores de intereses ajenos, los del cuerpo social, por lo que deben
rendir cuentas de su gestion ante los ciudadanos. Ademas del principio de legalidad de la
actividad administrativa, es conveniente subrayar el principio de eficacia que también
vincula a la Administraciéon General del Estado: el funcionamiento de la maquinaria
administrativa estatal debe adecuarse a la gestion por objetivos y a la calidad como forma

comun de prestacion de los servicios publicos. Es evidente la extrapolacion que tiene este
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texto para cualquier administraciéon publica, por contener ademas algunos de los
elementos mas relevantes de lo que debe ser el modelo de gestion publica: la
transparencia y la calidad como forma ordinaria de prestacién de servicios publicos. El
uso de herramientas informaticas posibilita que los entornos se vuelvan trasparentes y
debe concretarse en todos los ambitos de relacion de la administracion: (a) de cara al
ciudadano; (b) de cara a otras administraciones publicas que intervengan conjuntamente
con otras administraciones en la prestacién de determinados servicios publicos; (c)
internamente, de cara el propio gestor. La transparencia frente al ciudadano y frente a
otras administraciones puede conseguirse redefiniendo los procedimientos a fin de
simplificarlos y acercandolos al ciudadano a través del uso de Internet. Por otro lado, la
transparencia interna, se conseguird cuando los procedimientos estén claramente
definidos, sean sencillos, y se disponga de bases de datos adecuadas. Ademas de la
transparencia, el otro elemento a tener en cuenta es el de la calidad. Gestionar con calidad
es uno de los objetivos en cuya consecucion méas empefio parecen mostrar las distintas
administraciones publicas durante los ultimos afios. En este sentido, se han definido las
Cartas de Servicios, documentos escritos a través de los cuales las administraciones
publicas redactoras informan a los ciudadanos sobre los servicios que tienen
encomendados y acerca de los compromisos de calidad en su prestacién, asi como de los
derechos de los ciudadanos y usuarios en relacion con estos servicios. A fin de regular de
forma homogénea la elaboracién de estas Cartas de Servicios y de promover su uso entre
las administraciones publicas, se dicto el Real Decreto 1259/ 1999, de 16 de julio, por el
que se regulan las cartas de servicios y los premios a la calidad en la Administracion

General del Estado.

3. Opciones tecnoldgicas para la democracia electronica

Antes de analizar algunas propuestas y cuestiones practicas, revisaremos

diversas cuestiones de caracter tecnoldgico.
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3.1 Las herramientas tecnoldgicas

Las actuales TIC proporcionan numerosas herramientas con el potencial de
enriquecer la democracia, entre las que se incluyen, no so6lo tecnologias relacionadas con
Internet, sino también relacionadas con otros campos, como la Inteligencia Artificial o de
seguridad informatica. Algunas de las aplicaciones, potenciales o actuales, de apoyo a la

democracia serian:

La votacion electrénica - Foros de discusién politica con funcionarios y
El voto on-line politicos

Los comicios on-line - El lobby electrénico.

El registro on-line de votantes - Las campafias electrénicas

La difusion de reuniones de - Las iniciativas on-line de ciudadanos

representantes - Laencuesta electrénica

La disponibilidad de bases de datos on- - Las consultas on-line

line - Latoma de decisiones on-line

La publicacion de informacién de todo . La legislacion directa por los ciudadanos
tipo en el web

Algunas de estas posibilidades son mas ambiciosas que otras. Algunas de ellas se
refieren van en la linea de hacer mas eficientes los procedimientos tradicionales.
Podemos de hecho, clasificarlas, segun la siguiente distincion tomada de Scott Morton

(1991):

- Tecnologias que automatizan o facilitan los procesos. Esto incluye el voto electrénico, y
ciertas formas de voto on-line. Tales tecnologias proporcionan una version mas efectiva
y eficiente que la préactica existente.

- Tecnologias que suministran una mejor informacion, que incluye desde la publicacién de
minutas o la transmision de reuniones por videoconferencia, hasta paseos virtuales por
proyectos de planes de desarrollo.

- Tecnologias que transforman, de algin modo, el proceso democratico. Tales tecnologias
incluyen consultas on-line, toma de decisiones on-line y discusiones publicas generales

sobre las politicas legislativas.
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- Tecnologias que cambian la escala. Un buen ejemplo serian los referenda on-line. Muchos
paises realizan referenda ocasionalmente. La capacidad de los comicios on-line para
reducir los costes de los comicios habituales podrian tener un impacto significativo en

los procesos democraticos.

En nuestra opinidn, y aunque las tecnologias que automatizan e informan son
importantes y Utiles, son de menos interés que aquéllas con un potencial para cambiar la

naturaleza de la democracia.

3.2 Beneficios Potenciales

Los beneficios potenciales de la naciente democracia electrénica han sido
ampliamente pregonados. Entre ellos se incluirian: legitimacion, acercar las decisiones a
la gente, decisiones publicas, tomadas publicamente, la eliminacion de la apatia, la
eliminacién de la alineacién, y la maximizacién del potencial del ciudadano. También se
pueden identificar algunos peligros potenciales como la incapacidad de los ciudadanos
de hacer juicios correctos en temas complejos, el debilitamiento de la autoridad central
poniendo en peligro a las minorias, etc. Otros criticos avisan sobre los riesgos que la
cultura de “hazlo rapidamente” de Internet puede imponer sobre el valor de la

deliberacién tranquila en el proceso de toma de decisiones.

4. Democracia electronica: Algunas propuestas y cuestiones practicas

4.1 Una definicion basica

Probablemente, la definicion mas citada y sucinta de lo que es la democracia
puede hallarse en el discurso de Lincoln en Gettysburg, cuando la definié como “el
gobierno del pueblo, por el pueblo y para el pueblo”, estando la clave en la frase “por el
pueblo”. El concepto de democracia directa, donde el ciudadano esta continuamente
implicado de modo explicito en el proceso de toma de decisiones, resulta muy atractivo

para algunos de los postulantes de la democracia electrénica. Sin embargo, las demandas
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de recursos y logistica de la primitiva democracia ateniense, se han considerado excesivas
a la hora de aplicarse a gran escala. Se sugiere ahora que la tecnologia hace viable la
democracia directa a mayor escala y esto ha revitalizado el debate sobre tal democracia,
como prueba el creciente interés en muchos municipios esparioles por los, denominados,
presupuestos participativos. Los problemas logisticos han sido el principal motivo por el
gue la democracia representativa es casi universal, a nivel nacional. En la préctica, la
democracia directa, en los ultimos tiempos, se ha limitado a algunos comicios o
votaciones populares. Hoy en dia se afirma que la democracia electrénica puede cambiar

esta situacién y contribuir a que la democracia sea mas efectiva.

4.2 El acceso

La primera presuncion en una democracia electrénica se refiere al acceso a las TI,
que, realmente, permanece como un obstaculo, puesto que la penetracién en los hogares
de Internet en la mayoria de los paises avanzados del primer mundo dista todavia de ser
universal. La situaciéon, légicamente, es aln méas dramatica en el tercer mundo donde
cientos de millones de personas ni siquiera han hecho una llamada telefénica en su vida.
En los Gltimos afos, se ha venido acufiando el término “brecha digital” para definir tal
situacion. La democracia electrénica podria, por tanto, potenciar una nueva desigualdad
social. En este sentido, hay un verdadero peligro de que las Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones (TIC), a la vez que realcen y enriquezcan la

democracia para algunos, puedan aislar, allin mas, a los mas vulnerables.

No debemos olvidar que los dos factores mas importantes que definen la brecha
digital son, por un lado, el acceso fisico a las comunicaciones y por ende a Internet, que se
soluciona con una apuesta decidida por parte de las administraciones por llevar éstas a la
puerta de los ciudadanos, para lo cual se han puesto en marcha planes ambiciosos en
diversas comunidades que si bien en la actualidad no cubre todo el territorio nacional, en

pocos afios permitird la conexion total y la eliminacion de esta barrera fisica. Por otro
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lado, un factor cultural y de edad abre una brecha que es posible paliar con una
reeducacion de la poblacidn con escasos conocimientos de las nuevas tecnologia que en
su mayoria es de edad media avanzada; sin embargo, las administraciones han de ser
conscientes de que esta brecha s6lo desaparecera en el momento en que las generaciones
jévenes actuales ocupen el papel que en la actualidad desempefian sus progenitores,
momento para el que las administraciones deben estar preparadas, ya que la demanda de

soluciones procedimentales a través de medios telematicos crecera exponencialmente.

4.3 La seguridad

Como cualquier operacion a gran escala, el potencial para la corrupciéon en una
consulta o0 votacion on-line es considerable. (Como se verifica la identidad en una
votacion electrénica? La asistencia a elecciones generales queda muchas veces por debajo
del 60% en algunos paises. ;Como aseguramos que el 40 % restante de los votantes no ve
su voto manipulado por algun tecnélogo experto?. En gran medida, tales problemas se
evitarian con certificados digitales y criptografia de clave publica, aunque aun tienen un
coste elevado. Incluso si fuese posible evitar la suplantacion a gran escala, seria casi
imposible asegurar que un votante on-line fuese quien dice ser, sin recurrir a tecnologias

muy caras de reconocimiento basadas en huellas digitales o en el iris.

4.4 Referenda electréonicos

Hay un espectro de modelos democréaticos que van desde la democracia directa
puramente participativa, a una democracia puramente representativa. Entre ambas, hay
un rango de opciones que implican diferentes niveles de consulta y discusion. Contra lo
que creen los tecnoutépicos, un modelo ateniense de democracia directa plenamente
participativa, aunque fuese tecnolégicamente posible, no seria practicable: gran parte de
la poblacién no desea implicarse al nivel que seria necesario para hacerla efectiva. Sin
embargo, el examen de los aspectos técnicos y politicos de lo anterior hace surgir muchas

cuestiones. Por ejemplo, ;quien estd legitimado para convocar un referéndum? ;Sélo el
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gobierno, o cualquier ciudadano que pueda reunir un namero suficiente de firmas? Si se
efectdia un referéndum, ;es el resultado consultivo u obliga al gobierno a actuar? ;Cémo
debe ser de grande la mayoria para efectuar un cambio? ;(Estan estas estipulaciones o
limitaciones anteriores determinadas total o parcialmente en las constituciones de los
estados? Otro asunto importante es el de la financiacion. Los gobiernos, los partidos
politicos y los lobbies con dinero pueden influir en los resultados del voto por su
capacidad financiera. Finalmente, deberiamos plantearnos cuantos comicios al afio puede
soportar un pais. Budge sugiere que doce, mencionando a Suiza, que, desde 1848, ha

efectuado mas referenda que todos los demas paises juntos (Koback, 1993, Lijphart, 1984).

5. Conferencias de decision electrénicas asincronas

El modelo que nosotros promulgamos es el de trasladar a Internet, para apoyar a
grupos, la metodologia de las conferencias de decisidon revisadas en McCartt y
Rohrbough (1989). Una primera implementacion posible seria a través de
videoconferencia. De esta manera, sustituiriamos el método tradicional de reunir el
grupo de decisores en un solo lugar, lo que reduciria draméticamente los costes de una
conferencia de decisidn, al evitarse tiempos de desplazamiento, alojamientos,... Sin
embargo, éste seria, de nuevo, un modelo tradicional con nueva tecnologia, en el mismo
sentido que usar voto electrénico o voto online usa nuevas tecnologias para reemplazar el
uso tradicional de voto en papel. Nuestra propuesta seria mas innovadora al cambiar los
usos tradicionales: alternativamente, proponemos utilizar la arquitectura descrita en la
figura 1, que puede verse como una version asincrona de las conferencias de decision. El
andlisis de decisiones vendria realizado por un equipo de analistas para el duefio del
problema (gobernante, alcalde, concejales relacionados con la gestion de recursos
turisticos, consejero delegado de una empresa participe en esta gestioén,...) en un sistema
maestro, que daria soporte a todo el ciclo del analisis de decisiones: con brainstorming
asistido por ordenador, técnicas suaves de formulacién de problemas y distintas técnicas
cuantitativas de modelizacion como herramientas de asignacion de riesgos, utilidades

multiobjetivo,.... En varias fases del proceso, algunos de los modelos podrian colgarse en

230



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones” TuriTec 2004

un servidor, al que pueden acceder los distintos grupos de interés, y el publico en
general. El nivel de acceso puede variar de grupo a grupo y en diferentes pasos del
proceso. Inicialmente, el servidor podria proporcionar paginas que advirtiesen que se
esta tratando un temay, quizas, invitar comentarios y el envio de sugerencias a través del
correo electrénico o de un boletin. Después, se podrian desarrollar paginas activamente
gue permitiesen a los usuarios interaccionar con partes o todo el modelo para explorar las
implicaciones de sus perspectivas individuales y sus juicios de valor. Estas exploraciones
pueden mantenerse en privado, si el usuario lo desea, pero, mas Uutilmente,
proporcionaria al decisor un resumen de las visiones del usuario en un formato
compatible con el modelo de decision. Las interacciones podrian soportarse mediante
Internet, quizas empleando tecnologia web-clipping, Pocket PCs o PDAs. El servidor
emplearia técnicas de explicacion de IA y péaginas activas que ayudarian al usuario a
entender el modelo y sus implicaciones en lenguaje natural, evitando el uso de lenguaje
gue pueda conllevar contenido emocional. Un sistema de negociacion electrénica, ver
Rios Insua et al (2004), podria sugerir soluciones de consenso a los participantes. Una
hipotesis basica de nuestra propuesta es que incluir a y comunicar con todos los grupos
de interés conduce a una toma de decisiones de mejor calidad, mas consensuada y
transparente. Pueden verse mas detalles de este sistema en

http://bayes.escet.urjc.es/ted.
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Figura 1

5.1 Presupuestos participativos

Un campo potencialmente fructifero de aplicacion de las ideas anteriores es el de
los presupuestos participativos, que son un intento de dar la palabra y la decision a los
ciudadanos en las cuentas publicas haciéndolos participes de la elaboracidn y aprobacion
de parte del presupuesto. Esto haria de la democracia mucho méas que la eleccién de
representantes cada cuatro afios. Se trata de un modelo de gestién presupuestario basado
en el didlogo y la participacion ciudadana, distinto al modelo representativo actual. Asi,
los ciudadanos participan en decisiones como en qué se prefiere gastar el dinero
disponible, tomando decisiones en cuestiones como el transporte, la salud publica y la
asistencia social, la educacion, la cultura, el ocio y entretenimiento, el desarrollo
econémico, los impuestos y el, dltimamente tan polémico en Madrid y otras capitales de
provincia, desarrollo urbanistico. Hay que tener en cuenta que este problema podria
modelizarse matematicamente como un problema de asignacién de recursos limitados
gue maximicen la utilidad (multiobjetivo) de los ciudadanos, pero requiere una elaborada

solucién que, en particular, conlleva conocer las preferencias de grupo de los ciudadanos,
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para lo cual las tecnologias de la informacién tendrian mucho que aportar. Para que los
ciudadanos informados participen en la toma de decisiones presupuestarias, podriamos
ayudarnos de sistemas informaticos como el descrito que ayudasen a modelizar sus
preferencias buscando un consenso sobre las preferencias del grupo, hallando la solucién
gue mejor se ajusta a las preferencias consensuadas por todos, @ la cual gastar el
presupuesto. También tenemos desarrollados médulos de ayudada a la negociacién, asi
como médulos de voto en nuestra arquitectura por si un acuerdo entre los ciudadanos no
es posible.Los presupuestos participativos para determinar el gasto publico hasta ahora
no aplican estas técnicas que aportan racionalidad en las preferencias de grupo. De
hecho, cuando se habla de “Presupuestos Participativos” se esta entendiendo un proceso
en que se elaboran los presupuestos mediante la participacion ciudadana que se asienta
en sucesivas tandas de Asambleas, que van determinando las prioridades, de donde
salen delegados que consensUan una propuesta de gasto para toda la ciudad. Quiza en
un futuro, el debate mediante presupuestos participativos incluira, también, los capitulos

de ingresos, de forma que se cierre una propuesta completa de presupuesto.

Sin sistemas de ayuda a la decisién en grupos y basdndose en métodos aln
intuitivos existen experiencias en presupuestos participativos. Una ciudad pionera es
Porto Alegre, en donde, desde 1989, sus ciudadanos han comenzado a decidir el destino
de sus fondos publicos. En cada una de las 16 asambleas ciudadanas iniciales se discute y
se fijan las prioridades presupuestarias y sus delegados las comunican posteriormente a
las autoridades municipales. Estos delegados elegidos por los ciudadanos para velar por
el cumplimiento de sus prioridades presupuestarias tienen voz y voto en la elaboracion y
aprobacién del presupuesto de Porto Alegre. La ONU ha calificado como 'buena préactica
de gestion urbana' la articulacion de 'Presupuestos participativos' en el ambito local y ha
recomendado su aplicacion en la Asamblea de Ciudades y Autoridades Locales celebrada
en Estambul en 1996. Este instrumento ha demostrado su efectividad en mas de cien
municipios brasilefios y en grandes ciudades como Porto Alegre o Sao Paulo. La

Federacion Espafiola de Municipios participara en el Programa URB-AL de la UE para el
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estudio y seguimiento de los 'Presupuestos participativos' en Europa y América Latina

durante los préximos dos afios.

5.2 Planificacién de la politica turistica

Podemos establecer que los recursos turisticos de que disponen los territorios
(paises, regiones, ...) estan constituidos de manera general por espacio, bienes y valores,
tratandose de recursos que no puede dejarse a una utilizacién incontrolada sin correr el
riesgo de su degradacién o destruccion. De esta manera, la satisfaccion de las necesidades
turisticas no debe constituir una amenaza para los intereses sociales y econémicos de las
poblaciones de las regiones turisticas, para el medio ambiente, especialmente para los
recursos naturales, ni para los lugares histéricos-culturales. De esta manera las
comunidades deben desplegar los esfuerzos necesarios para su preservacion. Se hace
necesario el uso de indicadores econdmicos que incluyen variables internas y externas
que faciliten el analisis de este sector, lo que permite conocer sobre que variables se debe
accionar para contribuir con el desarrollo de la actividad turistica en el territorio, desde el
punto de vista prospectivo al permitir establecer una visiéon futurista, orientada a lograr
resultados en la actividad turistica y de esta forma dar continuidad a todo un proceso.
Podemos definir de manera béasica que los recurso turistico son aquellos elementos
existentes en una regién determinada ya sean tangibles e intangibles, los cuales
explotandose racionalmente se puedan comercializar como un producto. Y para que el
recurso turistico se convierta en una materia prima se requiere de su integraciéon en un
producto turistico completo el cual viene dado por los propios recursos, la oferta turistica
complementaria y de alojamiento, pero también por los servicios generales
(infraestructuras hoteleras, transporte, etcétera). En este sentido, el valor de cada recurso
depende del segmento demanda-objetivo que se considere real y potencial, y como toda
actividad turistica descansa y se configura sobre la base de uno a varios recursos
complementarios, necesitindose de cuatro requerimientos para su mejor

aprovechamiento; a) existencias en la region de unas condiciones naturales, sociales y de
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situacion; b) integracidon econémica regional de caracter intersectorial; ¢) financiacion y

capitalizacion del sector desde la propia regién; d) planificacién de la politica turistica. Es

en este Ultimo apartado en el que la utilizacion de sistemas de ayuda a la decision en
grupos como el propuesto puede aportar un interesante valor afiadido, permitiendo, por
un lado, la participacion del “propietario” del recurso, que a su vez tambien actla de
“usuario”, lo que aporta un valor de conocimiento insustituible, generando ademas de
una conciencia participativa, y una satisfaccién en el uso del recurso. En este sentido, le
permitiria contribuir por ejemplo, en la ordenacion del territorio, permitiéndole
contribuir a la definicion de los productos turisticos en todos sus componentes
contextuales: paisaje, espacios libres, accesos, acondicionamiento urbano, etc. Asi, los
responsables de la politica turistica podrian de esta forma fijar objetivos para lograr para
un destino en funcién de sus recursos, de su posicion relativa y de las posibilidades de
absorcion de nuevas ofertas del mercado, y la ordenacién del territorio operaria en este
marco para optimizar la disposicion de los componentes territoriales, la concrecion de la
ordenacion y la solucion del encaje territorial de los conceptos generales asociados a los
productos y las relaciones generales con el resto del territorio, todo esto, siempre con la

participacion activa de los agentes involucrados en la toma de la decisién.
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Resumen:

En los Ultimos afios se ha venido mostrando un claro incremento en el turismo de
interior, que siendo un turismo con dificil promocidn, se ha apoyado en los Sistemas de
Informacién Turistica para darse a conocer, en especial ciertas zonas de interior. Con €l auge de
Internet, cada vez son mas los usuarios conectados que disponen de banda ancha en Espafia, por
lo que el nimero de visitas a los ST va aumentando. Asi mismo, los ST van ofreciendo cada vez
mas informacién y servicios a los visitantes, informacién que debe ser gestionada de forma
eficiente. Para ello se deben renovar las herramientas de gestion que tradicionalmente se han
venido utilizando en los SIT. En este articulo se propone el cambio de orientacion de los SIT
tradicionales hacia nuevas tecnologias que permitan a los ST ser proveedores de contenidos
neutros, de forma que mejoren su capacidad de dar informacion no s6lo a sus usuarios directos,
sino a otros sitios web, haciendo que €l nlimero de visitantes y reservas se incrementen. Asi
mismo, y mediante la utilizacion de XML, XPFE y XUL, se propone un nuevo sistema de gestion
de los datos almacenados en los ST, el cual permite que los usuarios de los establecimientos
hosteleros que aparecen en el ST puedan gestionar su informacion de forma répida, eficiente y
sencilla.

Palabraclave: Interfaces de Usuario, Servidores de Informacion Turistica, Gestion de Datos,
XML, XUL.

1. Introduccién

Desde hace algunos afios se viene observando un crecimiento de un tipo de turismo
diferenciador: El turismo rural y de zonas del interior. Este tipo de turismo no tiene nada
gue ver con el tradicional turismo de grandes desplazamientos una o dos veces al afio a la

playa en época de vacaciones, con grandes aglomeraciones de personas. Es un tipo de
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turismo mas tranquilo, que no tiene un componente estacional claro, ya que dependiendo
de los atractivos de las zonas naturales en que se sitian sus establecimientos, pueden

recibir visitantes durante todo el afio.

Segun los datos facilitados por el Instituto de Estudios Turisticos en su
publicacion estadistica Familitur correspondiente al afio 2000, la mayor parte de los
desplazamientos turisticos nacionales, 63%, se debieron a viajes de corta duracion a

segundas residencias, siendo el otro 37% viajes turisticos.

Distribucion del turismo nacional
Afio 2000

Viajes de
corta
duracion a
segunda
residencia
63%

Viajes
turisticos
37%

Gréfica 1. Distribucion del turismo nacional, Fuente: IET / Familitur 2000

Una de las causas de este tipo de desplazamientos seria la clara imposibilidad de
realizar viajes continuos al litoral, lo que hace que los turistas “se vayan al pueblo” a
pasar los fines de semana y los puentes. De todos los viajes realizados, el principal
motivo por el que los espafioles viajaron durante el afio 2000 fue por ocio o vacaciones,

con un 67%, estando el resto de causas repartidas como se muestra en la siguiente grafica:
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Viaies con destino en Esbana. sealdn motivos

Ano 2000
Visita a
Negogios ~ Ofros familiares o
5% 8% amigos
20%

Ocio [ Vacaciones
B7%

Grafica 2. Motivos de viajes. Fuente: IET / Familitur 2000

Si a este tipo de viajes se le une que la mayoria de los viajeros son de regiones del

interior, como se muestra en la siguiente grafica:

Proporcién de poblacién viajera por
Comunidad Auténoma de residencia
Afio 2000

=y

o

2

W Mis del 50%
[l Del 45,1% al 50%
[ Del 40.1% al 43%

g < [ Menos del 40%
@ et? o ‘ﬂ /\_‘A\

Grafica 3. Viajeros por residencia. Fuente IET / Familitur 2000

Se puede deducir que el turismo rural tiene un amplio potencial que debe ser
explotado. Para explotarlo, lo primero que se debe hacer es dar a conocer el producto que
se estd intentando vender, y para ello el mejor canal hoy en dia es Internet, ya que no se

trata de darlo a conocer por el nombre, sino de ensefiarlo de forma “virtual” mediante
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fotografias, videos, textos explicativos, visitas virtuales, etc, etc, etc. Si a estos
razonamientos, se le une que la mayoria de los espafioles viajan sin reserva previa, y que
los establecimientos de turismo rural son todavia escasos dentro de zonas, se puede ver
otro nicho de mercado: El de los servicios de informacién y reservas para este tipo de

turismo.

Viajes, por formas de organizacion
Afio 2000

Reserva

completa

{paquete Reserva
turistico) por agencia

6% 9%
Reserva
directament &
20%

Sin reserva
63%

Graéfica 4. Tipos de reservas. Fuente IET / Familitur 2000

Siguiendo esta ldgica, se han llevado a cabo distintas iniciativas, siendo una de
ellas la creacién de sistemas de informacion turistica en Internet, ya sea a partir de

iniciativas de administraciones publicas o entidades privadas.

2. Gestiodn de los sistemas de informacidén turistica en Internet

Los sistemas de informacién turistica en Internet comenzaron siendo pequefios
portales a modo de prototipo para probar nuevas vias de comunicacion con potenciales
turistas, que permitiesen potenciar el crecimiento turistico de determinadas zonas,
normalmente rurales. Con el tiempo, estos sistemas han ido creciendo y manejando cada

vez mas informacioén, teniendo extensas bases de datos de establecimiento hosteleros,
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pudiendo gestionar reservas a través de las propias paginas web del sistema, y en
determinados casos, incluso proporcionando a los propios establecimientos que aparecen
en la web la posibilidad de realizar sus propias paginas web y de gestionar los datos que
aparecen en el sistema de cara a los visitantes. Le gestién de todos estos datos, tanto de
forma interna como externa, haido acompafiada en la mayoria de casos del desarrollo de
sistemas de gestion en forma de paginas web “reservadas” s6lo a usuarios “registrados”

de los sistemas de informacion.

Mediante estos sistemas se pueden gestionar gran parte de las funcionalidades de
los sistemas de informacién turistica, pero llevan aparejada una gran sobrecarga de
trabajo para el manejo de informacion sobre el sistema en el que se ejecutan. Asi mismo,
estas aplicaciones pueden tener que ser parametrizadas dependiendo del “usuario
objetivo”, ya sea usuario interno del propio sistema: un administrador o gestor del
sistema de informacion turistica en Internet, o un usuario externo: un propietario de un
hotel. Estos sistemas basados en web tienen un coste de desarrollo bajo inicialmente, ya
gue suelen reutilizar gran parte de sus funciones para los usuarios objetivo, pero a
medida que el sistema va creciendo, tanto en volumen de datos como en complejidad, la
web de gestion debe evolucionar con él, ofreciendo las nuevas funcionalidades a los
usuarios sin demora, y personalizadas, no ya so6lo para un tipo de usuario, sino para cada
usuario particular, permitiendo personalizacién de operaciones y funcionalidades,
seleccion de areas de interés, e incluso gestion propia de los datos de los turistas
potenciales que, por ejemplo, realicen reservas en el sistema para un establecimiento

concreto.

A estos problemas derivados del aumento de funcionalidades se le afladen los
problemas técnicos asociados a las tecnologias utilizadas. La utilizacion final de HTML
para la presentacién de datos de las aplicaciones web también se lleva utiliza en el
desarrollo de las webs de gestidn, y eso puede suponer una sobrecarga en los servidores

que deben gestionar la informacién, ya que en HTML lo importante es el continente, no el

291



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones” TuriTec 2004

contenido, de forma que HTML se centra en dar formato a la informacion que contiene
sin importar qué informacion sea esa, y sin facilitar el procesamiento automatico de la

misma.

Dado que las web de gestion no deben “vender” al usuario ningun producto,
sino permitir al usuario una gestidn eficiente, rapida y sencilla de la informacién que de
él se dispone, la utilizacion de HTML no se hace aconsejable, ya que deja de lado la
informacion que contiene, que es lo que realmente necesita e interesa al usuario,
centrdndose en la presentacion de la misma, algo que para el usuario no es su principal

preocupacion.

3. Gestion de datos: XML

En apariencia, el XML parece HTML. De hecho, ambos se derivaron del SGML
(Standard Generalized Markup Language). Sin embargo, XML es distinto en dos areas

clave: sintaxis y semantica. Las siglas XML corresponden a eXtended Markup Language.

En lo referente a la sintaxis, el XML es un lenguaje mucho mas rigido, con reglas
muy bien definidas de formacién. Los errores en HTML pueden ser ignorados por los
parsers de los motores de representacién de los navegadores, y se pueden presentar los
documentos con errores sin demasiados problemas. En XML sin embargo esto no es
posible. Un error en el documento XML lleva consigo una parada en el procesamiento del

documento, y la consiguiente imposibilidad para la carga de datos.

Los documentos XML deben seguir unas reglas para identificar las partes del
documento y crear elementos anidados y estructuras. Los elementos en XML no se
pueden solapar, al contrario que ocurria en HTML. Si un tag XML aparece dentro de un
elemento, ese tag debe terminar dentro del mismo elemento donde aparecié. Esta

caracteristica deja menos espacio para la “imaginacion” de los desarrolladores, haciendo
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por tanto el trabajo de crear parsers XML mas definido, y de esta forma, los parsers son
mas estandar. Ademas se eliminan ambigUedades de documentos y elementos anidados,

estructuras solapadas, etc.

Respecto de la semantica, XML ofrece una gran variedad de opciones de
definicion de documento. Mientras que HTML ofrece un conjunto cerrado de tags y
atributos para dichos tags, XML ofrece un nimero reducido de tags, que sin embargo
puede ser ampliado por el desarrollador a su antojo segun las necesidades que se tengan.
Las ampliaciones de estos tags se realizan sin necesidad de una previa definicion si no se
valida la estructura XML, y si se desea validar, se pueden utilizar DTDs y Schemas XML.

Estas caracteristicas de XML lo hace ideal para poder utilizarse en la definicion
de datos por parte de los desarrolladores, que pueden desarrollar los tags necesarios para

el almacenamiento de datos segun la estructura de dichos datos.

XML tiene como caracteristica adicional la transformacién. Esta transformacion
se hace a través de documentos XML de estilos y transformacién, llamados XSLT.
Mediante estos documentos, los cuales poseen estructuras de control, bucles, variables,

etc, se transforman los documentos XML en otros documentos con formatos distintos.

Como se puede observar, estas caracteristicas de transformacién de documentos
hacen de XML un lenguaje ideal para el almacenamiento de informaciéon en formato
neutro, que posteriormente puede ser transformado al formato necesario para que una
aplicacion pueda leerlo, ya sea una aplicacion web, una aplicacién estandar con

capacidad de comunicacion o una aplicacion mixta.

Una de las caracteristicas mas potentes de migrar los Sistemas de Informacién
Turisticas hacia XML es la posibilidad de convertir a los SIT en proveedores de
contenidos neutros, que podran ser utilizados o contratados por otros sitios web, lo que

permitird que los SIT aumenten su impacto en los turistas potenciales a los que van
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dirigidos. A su vez, esta caracteristica tiene una correspondencia tecnol6gica importante:
el propio SIT puede ser organizado internamente en varios SIT mas 0 menos pequefos
especializados en algun tipo de informacién de especial interés, de manera que el sistema
puede aumentar su eficiencia, y lo que es mas importante: permite la escalabilidad y
ampliabilidad del sistema simplemente afiadiendo nuevos equipos al mismo, mediante el
balanceo de carga. Como balanceo de carga se entiende la redistribucion de las peticiones
de datos a distintos servidores XML con réplicas de la base de datos principal, o de las
bases de datos especializadas, que generen los datos XML necesarios para su posterior
transformacién y procesamiento. En las conclusiones de este articulo se presentan

algunos datos experimentales obtenidos mediante la migracion a XML de un SIT.

4. Creacion de aplicaciones mediante XPFE

XUL aparecié como parte del XPFE (Cross Platform Development Framework
Front-End). XPFE es un entorno de desarrollo creado dentro del proyecto Mozilla, que
aglutina todas las tecnologias utilizadas en dicho proyecto. Mozilla no puede ser
considerado como un navegador (Gecko), sino que el navegador es parte del XPFE, el
cual es realmente conocido como Mozilla. XPFE une el uso de XML, XUL, CSS, Javacript,
XBL, RDF, XPConnect, XPCOM, XPInstall y Gecko para ofrecer un entorno de desarrollo
multiplataforma con conectividad en red que soporta multiples protocolos, y es capaz no
solo de mostrar paginas web, sino de ejecutar aplicaciones completas, basadas en estas
tecnologias, con presentaciéon de datos al usuario mediante XUL como lenguaje de
definicion, Widgets como controles de usuario con correspondencia directa con los tag de

XUL, y con Gecko como renderizador de la informacién en pantalla.
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5. Definicion de interfaces graficas de usuario: XUL

Como se ha visto anteriormente, la utilizacion de XML es la piedra bésica de la
arquitectura necesaria para desarrollar un sistema de informacion turistica capaz de
gestionar una gran cantidad de datos, pero en lo referente a la gestidon de los mismos, se
ha visto cdmo la presentacion de los datos no interesa, sino la gestién que se hace de

ellos.

Para el desarrollo que se expone en este articulo se ha utilizado XUL (XML-based
User-interface Language), para la definicion de las interfaces graficas de usuario de la
aplicacion que debe gestionar los datos del sistema de informacion turistica.

Los lenguajes para la definicidn de interfaces graficas de usuario, en especial los
basados en XML, estdn tomando una especial relevancia, y apuntan a ser uno de los
principales caballos de batalla en los préximos afios para la creacidn de aplicaciones, ya

sean aplicaciones basadas en Internet o aplicaciones tradicionales.

Se puede hacer mencién en este punto de XAML, un lenguaje en desarrollo de
Microsoft, y que previsiblemente serd la base del nucleo de presentacion de la interfaz de
usuario de su siguiente generacion de sistemas operativos, Longhorn, y que como XUL,
permite la definicion de interfaces de usuario mediante XML, y la variacion de los
mismos en tiempo de ejecucidn del propio programa. Esta flexibilidad en la presentacion
de la interfaz de un programa a un usuario permitira la evolucion de los programas a
medida que los usuarios los utilicen, lo que dard paso a interesantes estudios futuros
sobre adaptabilidad de interfaces de usuario e interfaces de usuario inteligentes. A
diferencia del desarrollo actual de XUL, XAML se basa en la utilizacion de tags basados
en namespaces explicitos en la definicion de las interfaces, si bien se puede esperar una
evolucion hacia la utilizacion de namespaces implicitos una vez el sistema esté
completamente desarrollado e integrado tanto en longhorn como en las herramientas de

desarrollo .NET.
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Debido a su orientacidn natural, XUL se comunica con Gecko para determinar los
controles que deben ser mostrados al usuario a la hora de presentar la interfaz grafica, y
eso lleva a que el sistema pueda adaptarse dindmicamente a los componentes de los
usuarios, dependiendo de qué interfaces estén utilizando, como se puede ver en las

siguientes figuras:

Figura 1. Look&Feel Personalizado Figura 2. Look&Feel Clasico

Figura 3. Look&Feel Especial
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Un fichero XUL es un fichero de texto simple, que contiene datos con sintaxis XML y
extension .xul. Como cualquier fichero con datos XML, debe satisfacer las reglas de
sintaxis XML respecto a al gramatica del lenguaje y a su estructura de reglas, y como
muchos otros lenguajes derivados de XML, puede utilizar un espacio de nombres
especifico para definir aguellos elementos concretos que podran ser utilizados dentro del
fichero. Este espacio de nombres puede ser declarado de forma explicita o implicita
dentro del fichero, de forma que se pueda mezclar con otros espacios de nombres para

dar lugar a aplicaciones con un gran tipo de datos distintos.

Basicamente un fichero XUL es una parte de un interfaz de usuario que esta
siendo definido, en contraposicion a una pagina HTML, donde todo el fichero forma la
pagina que se esta mostrando. Esta caracteristica permite disefiar los ficheros XUL de
forma que las interfaces programadas tengan una estructura modular, lo que facilita la
programacién de grandes aplicaciones. Una interfaz definida con XUL puede estar
contenida en una ventana (window), un dialogo o ventana emergente (dialog), o en una
pagina (page). Asi mismo, los elementos que estan contenidos dentro de uno de los
anteriores contenedores, pueden ser a su vez contenedores de otros elementos mas
béasicos, generando una estructura de objetos clasica de los lenguajes de programacion
visual, pero con la caracteristica de poder ser alterado dindmicamente “en vuelo”, para

acomodarse a las necesidades de los usuarios.

Basicamente, para que una aplicacion de gestion de un SIT pueda operar
correctamente debe, a grandes rasgos:

Tener acceso a los datos del servidor, lo que exige acceso al mismo por red, de

forma segura y transparente.

Ser capaz de manejar los datos del servidor y presentarlos al usuario.

Mediante XUL, y utilizando las caracteristicas dadas por XPConnect y XML de

XPFE, una aplicacion puede conectarse de forma directa a servidores en Internet.
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Mediante esta capacidad, el sistema desarrollado permite que el programa de gestién se
conecte con el servidor de datos del SIT, para intercambiar datos XML. La comunicacion
puede llevarse a cabo de forma cifrada, mediante la utilizacién de certificados de cliente,
configurando esta opcién para el acceso libre a los datos XML en el servidor de datos. Asi
mismo, el servidor del SIT puede consultar el certificado utilizado, de forma que
mediante el uso de los campos reservados del certificado se pueda identificar de forma
univoca al usuario, de manera que el sistema podrd adaptar las respuestas a las
necesidades y preferencias del usuario en particular, de manera que un usuario pueda,
por ejemplo como sistema de seguridad, consultar sélo datos relacionados con su

establecimiento.

Asi mismo, la utilizacion de certificados personales de usuarios elimina la
necesidad de la utilizacion de claves, que suelen ser engorrosas, y a la larga no garantizan
la seguridad si no van acompafadas de una politica estricta de cambio periddico de
claves por parte del proveedor del servicio, y de una disciplina personal del receptor de

la clave.

Como se ha comentado anteriormente, el volumen de datos a tratar puede llegar
a ser excepcionalmente grande. La gestién de esos datos mediante HTML se hace
complicada, teniendo como se ha comentado anteriormente, serios problemas para el
manejo de los datos, y su presentacidn en pantalla. Mediante la utilizacion de XUL se
tiene acceso a una serie de widgets proporcionados por Gecko que permiten la
presentacion de datos de manera eficiente a los usuarios. Uno de los grandes problemas
de las interfaces disefiadas con HTML es la imposibilidad de ofrecer datos “anidados”, de
manera que no haya que realizar una navegacion que exija recargar los datos desde el
servidor. El paradigma mas claro de este problema es la representacién de datos
mediante un arbol: Algo que es extremadamente comudn a la hora de manejar grandes
cantidades de datos, que es clasificarlos por una serie de caracteristicas “anidadas”, que

forman un arbol, no puede ser manejado de forma sencilla mediante los controles que
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estan disponibles mediante HTML. Sin embargo, en XUL se puede hacer uso de los
controles de arbol mediante el tag <tree>. Este tag representa a un arbol de alto
rendimiento, disefiado para el trabajo con gran cantidad de datos, y originalmente
orientado al manejo del correo electrénico y los grupos de news. La utilizacion de este tag
permite la presentacion al usuario de grandes cantidades de datos de forma rapida y
precisa, permitiéndole acceder a los mismos de forma sencilla e intuitiva, sin necesidad
de volver a ejecutar consultas al servidor de datos, lo que reduce el tiempo de espera del

usuario.

Para conseguir el maximo rendimiento de estas caracteristicas se hace uso de
RDF, que es el acrénimo de Resource Description Framework, el cual es utilizado para
completar la interfaz generada mediante XUL. La utilizacion de RDF se hace de manera
gue los datos devueltos mediante XML por el servidor son procesados para generar un
RDF en memoria de los mismos, el cudl se aplica a la interfaz generada mediante XUL,
uniendo finalmente todos los elementos necesarios para que el sistema pueda operar de
forma correcta. El servidor de datos del SIT puede generar tanto datos XML como datos
RDF, si bien, como se ha comentado, en caso de ser datos XML deberan ser procesados y
transformados en datos RDF. La utilizacién de RDF facilita la utilizacion de plantillas
XUL. Las plantillas XUL no son mas que elementos XUL generados dinamicamente a
partir de datos. Asi mismo la utilizacion de XBL permite la creacién de nuevos controles
XUL mediante la asociacion de métodos y propiedades a las interfaces de usuario

generadas por XUL.

6. Utilizacién de caracteristicas avanzadas de XPFE: SOAP

Como parte de la API utilizada por XPFE, se puede encontrar el manejo de datos XML
por parte de las aplicaciones desarrolladas mediante este framework, mediante el cual se
puede tener acceso a la utilizacion de XUL, y de otras tecnologias de especial

importancia. Una de esas tecnologias es SOAP. La definicion de servicios web de la
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plataforma .NET de Microsoft supuso el espaldarazo definitivo al protocolo SOAP para
intercambio de objetos, al utilizarlo como base de su modelo de comunicacion de
servicios web y del sistema de publicacién WSDL. SOAP es un método de paso de
parametros y resultados de un sistema RPC general, que permite que uno 0 varios
objetos, definidos en el directorio de servicios WSDL y ejecutdndose en un servidor
remoto, puedan comunicarse con un programa cliente ejecutandose en un ordenador
local. Uno de los exponentes basicos de este sistema es el servicio Messenger de
Microsoft, en el que los usuarios estan “dados de alta” en un servicio de Microsoft para

acceder a la autenticacion del programa Messenger.

Mediante la utilizacion de SOAP, una aplicacion desarrollada mediante XPFE y
con interfaz XUL puede ejecutarse de forma local en una maquina de un cliente, y
acceder a los datos situados en un servidor de servicios web, a través de un servicio web,
lo que permite, por ejemplo, que un ordenador cliente de un establecimiento hotelero
conectado al Sistema de Informacidon Turistica pueda recibir, procesar y gestionar de

forma automatica las reservas que se reciban a través del SIT.

Las comunicaciones por este sistema pueden realizarse de forma cifrada
mediante la utilizacién de certificados X.509, generados de forma personal para cada

cliente, y almacenados de forma global y privada en el servidor del SIT.

7. Conclusiones

Respecto de la transformacién de los servidores SIT a servidores de datos XML, se
presentan a continuacion una serie de graficas que ilustran el aumento de rendimiento
obtenido, primero por la migracién inmediata a XML, en la figura 4, donde se puede
apreciar que la generacién de datos XML es més rapida que la generacidon de datos
HTML, y posteriormente por el aumento de ampliabilidad del sistema mediante la
inclusion de nuevos ordenadores al mismo en la figura 5, donde se presentan los tiempos

de respuesta obtenidos en los sistemas XML, donde se puede ver que a mayor numero de
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ordenadores mejores tiempos de respuesta se obtienen, obteniendo una respuesta
practicamente lineal.

En referencia a la creacién de la aplicacion de gestion para el SIT mediante XUL y XPFE,
la herramienta ha demostrado tener una gran facilidad de uso, pudiendo ser instalada de
forma auténoma en un ordenador cliente, o ejecutado de forma local a partir de una
descarga remota desde el propio servidor del SIT. Asi mismo, combinado con las mejoras
producidas por la migracion a XML del servidor SIT, se ha producido una rebaja en la
cantidad de trafico asociado al intercambio de datos del sistema de gestidn del SIT en

comparacién con los datos del sistema basado en HTML.

Comparacion XML - HTML

—o— Normal
j —— XML
\\\ \ 1‘!\%

IS

Figura 4. HTML Vs XML
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Figura 5. Ampliabilidad del sistema
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Resumen:

Desde los distintos niveles de la Administracion del Estado Espafiol se han podido
constatar los cambios que se estan produciendo en la actividad turistica de los ciudadanos, sean
estos nacionales, comunitarios o del resto del mundo, y que conllevan, fundamentalmente, a un
incremento del turismo de naturaleza, el ecoturismo, el turismo rural, cultural, etc. Las
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones aplicadas a la actividad turistica relacionada
con los espacios naturales y/o rurales de Espafia, adquieren protagonismo con el desarrollo de
Internet dentro de la Sociedad de la Informacion y el Conocimiento, lo cual ha conllevado a un
replanteamiento de sus actividades y la manera de realizarlas, facilitando la promocién y
comercializacion, la gestion de la demanda, controlando la capacidad de carga del recurso turistico
segun el nimero de accesos y el impacto sobre el medio ambiente, el clima, etc. Se propone la
aplicacion de las tecnologias de comunicaciones y procesado de sefiales en el control integral del
“Raco de I’Olla”, un espacio natural ubicado en el “Parque Natural de L’Albufera”, Comunidad
Valenciana. Cualquier mejora e innovacion tecnoldgica implica, necesariamente, establecer una
metodologia de formacion y/o reciclaje para todo el personal de la organizacién donde se realiza
esta “reingenieria”, y que posibilitara la utilizacién 6ptima de la solucién tecnoldgica propuesta,
sin que esto interfiera en las labores diarias asignadas a la misma.

Palabras clave: Turismo, Espacio Natural y/o Rural, Tecnologias de Comunicaciones,
Sociedad de la Informacién y el Conocimiento, Internet, Sistema Integral, Procesado de
Sefiales, Tratamiento de Imagenes, Inteligencia Artificial, Organizacidn, Reingenieria,

Formacion, Reciclaje.
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1. Introduccién

Desde los distintos niveles de la Administracion del Estado Espafiol se han
podido constatar los cambios que se estdn operando en la actividad turistica de los
ciudadanos, sean estos nacionales, comunitarios o del resto del mundo, y que conllevan,
fundamentalmente, a un incremento del turismo de naturaleza, el ecoturismo, el turismo

rural, cultural, etc.

Y esta tendencia se incrementa cada dia, provocando en ocasiones una sobre
explotacion de los recursos naturales disponibles. Las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (TIC) aplicadas a la actividad turistica en espacios naturales y/o rurales
de nuestro pais, adquieren protagonismo con el desarrollo de Internet, lo cual ha
conllevado a un replanteamiento de sus actividades y la manera de realizarlas,
facilitando la promocién y la comercializacién, la gestion de la demanda, controlando la
capacidad de carga del recurso turistico segin el nimero de accesos y el impacto sobre el
medio ambiente y el clima, etc, (Vifials Blasco et al., 2001) (Vifals Blasco, Bernabé Garcia,

2000).

Desde el Departamento de Comunicaciones (DCOM) de la Universidad
Politécnica de Valencia (UPV), Escuela Politécnica Superior de Gandia (EPSG), y en
colaboracion con el Grupo de Investigacion Aplicada en Turismo, Recursos Naturales y
Culturales (GIAT) y el Department of Electrical Engineering, University of Applied
Sciences, Dresden, Alemania, se propone la aplicacion de las tecnologias de
comunicaciones y procesado de sefiales aplicadas al control integral del “Rac6 de I’Olla”,
un espacio natural ubicado en el “Parque Natural de L’Albufera”, Comunidad

Valenciana.
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2. Relacion entre el sector turistico y las tecnologias de comunicaciones

Entre los rasgos propios del sector turistico es preciso destacar que es un negocio
esencialmente interterritorial, estando alejada la oferta de los productos y la promocién y
comercializacién de los mismos en los puntos de venta; donde actualmente resultan de
gran ayuda, y esto es comuUn a todas las actividades de ocio, herramientas de
demostracion y promocion basadas en elementos multimedia, cada dia mas flexibles y
atractivos. El turismo, como otros sectores, no puede quedarse ajeno a los cambios que
favorecen las TIC en cuanto al incremento de la competitividad, la posibilidad de ofertar
nuevos servicios al usuario, el incremento de la calidad y la eficiencia, la disminucién de

costes, una promocién mas efectiva, etc, (Caso Garcia et al., 2000).

La implantacion de las TIC en el sector turistico se desarrolla en forma paralela a
los sistemas de informacién existentes, tales como los Sistemas Computarizados de
Reservas (SCR), los Sistemas Globales de Distribucion (SGD), los Sistemas Informacion

Turistica (SIT) asi como los Sistemas Informacién Geografica (SIG).

La sinergia entre los sistemas para la gestion turistica y las TIC, y de forma muy
especial Internet, conjunto de “miles” de redes que conectan a “millones” de
ordenadores, permite una promocion, planificacién y gestion de la demanda mucho
mejor por parte de los organismos responsables, Agencias de Viajes (AV), etc, asi como
que el potencial usuario disponga de mas informacién, formando parte del proceso de

negocio, aspecto de beneficio mutuo para usuario y profesional.

La amplia informacion de la que dispone el potencial usuario del recurso
turistico, en nuestro caso un espacio natural y/Zo rural, la necesaria alta cualificacion del
personal del sector turistico asi como las TIC como elementos posibilitadores de la forma
en que se realizan las actividades turisticas, es necesario replantear o “repensar” el

proceso de negocio.
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Este replanteamiento es lo que se ha dado en llamar reingenieria de la empresa.
Reingenieria no es automatizar, sino mas bien reoptimizar la organizacién. Las TIC
posibilitan la innovacién en los procesos, el establecimiento de nuevas formas
organizativas y de trabajo en la empresa, etc. La reingenieria es un reto empresarial.,

(Andréu et al., 1996), figura 1.

)

Proveedores

Mayoristas

Figura 1. Relaciones que se establecen en el sector turistico utilizando las TIC

3. Sistema integral para el control de espacios naturales y/o rurales

Para la realizacidon de un sistema integral para el control de espacios naturales
y/0 rurales los elementos que debemos tener en cuenta son los indicadores del medio
ambiente y humano. Estos indicadores del medio ambiente y del medio humano son
descriptivos de la calidad del medio y de los recursos, tanto naturales como culturales,
asociados a procesos propios de la explotacién turistica. Estos indicadores estan
encargados de medir los cambios observables en el ambiente tales como contaminacién
del agua, ruidos, etc. Para capturar esta informacidon sobre los recursos debemos

gestionar una red de puntos de muestreo donde tomar cada cierto tiempo un
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determinado nimero de datos. Podremos hacer manualmente esta tarea, pero el sistema
integral propone el poder “automatizar” e informatizar la captura de la informacion
mediante el uso de las TIC, utilizando sistemas de deteccibn a modo de sensores,
micréfonos, camaras web, etc, camuflados en el espacio natural y/o rural. Se puede
centralizar la informacién proveniente de los sensores y captadores mediante una red
telemética de datos, envidndolos a un servidor central donde se almacenarian y
procesarian los mismos. Con estos datos podriamos tener una estimacién en tiempo real
de los cambios que se producen en el espacio natural y/o rural, pudiendo corregir

cualquier tipo de anomalia o situacion de riesgo en el mismo (Vifals Blasco et al., 2001).

Se utilizo el espacio natural del “Racé de I’Olla”, ubicado en el “Parque Natural
de L’Albufera”, el mas importante de la Comunidad Valenciana, como experiencia
préctica de un sistema integral para el control de un espacio natural. Se trata del centro
de informacion e interpretacién del Parque Natural que ocupa una superficie de 63 ha
situado en una depresiéon “interdunar”, entre la zona “dunar” y el propio estanque de

L’Albufera, figura 2.

Figura 2. Vista aérea del “Rac¢ de I’Olla”, Comunidad Valenciana

275



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones” TuriTec 2004

Para disefiar el sistema integral de control basado en las tecnologias de
comunicaciones y procesado de sefiales se llevaron a cabo entrevistas con los empleados
del Parque Natural, se estudiaron las instalaciones existentes y los procesos y actividades
alli desarrolladas, se tomaron fotografias, se grabaron videos, se realizaron entrevistas a

los visitantes y se reviso todo el material documental de la zona.

La propuesta técnica presentada por el grupo de investigacion tuvo en cuenta la
complejidad de las tareas, el coste y el impacto de la misma sobre la organizacién y los
servicios, considerando la posible necesidad de capacitar a los empleados en el manejo de

estas tecnologias de comunicaciones y procesado de sefales.

4. Tecnologias de comunicaciones para trabajo colaborativo y control

integral

Como se indico en el apartado sobre la relacién entre el sector turistico y las
tecnologias de comunicaciones, entre los rasgos propios del sector turistico es preciso
destacar que es un negocio esencialmente interterritorial. Y esto se traduce en la practica
en una gran dispersidn geografica entre el personal encargado de la difusién, explotacién,
conservacion, proteccion, etc, del espacio natural y/o rural. Con la intencién de proponer
una solucién a esta dispersion, se establecié como un objetivo del sistema integral la
propuesta de una forma de trabajo colaborativo que facilitase el control del espacio
natural y/o rural. Esta propuesta deberia ser de bajo costo, de facil implementacion,

exenta de una formacién especifica por parte del personal, etc.

La aplicacion informatica Basic Support for Cooperative Work (BSCW) posibilita
la creacién y gestion de un "espacio comun", que se aloja en un servidor, con extension
BSCW correspondiente e implementado a partir de una interface CGI escrita en Python,

lenguaje de programacion de marcado orientado a objetos, donde sus miembros,
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estableciendo ciertas jerarquias necesarias de control y accesos, comparten documentos y
proyectos, realizan debates, acuerdan una agenda de trabajo, etc, quedando siempre
constancia, y esto facilita el seguimiento y control continuos, de toda la actividad de cada
miembro del mismo (Basic Support for Cooperative Work, 2004) (Bentley, Applet, 1997).
El acceso al espacio comun se hace via Internet utilizando un navegador, evitando la
inversion de recursos por parte de la organizacion o de la Administracion en dispositivos

y programas adicionales, figura 3.

Figura 3. Espacio de trabajo compartido del “Racé de I’Olla”

La estructura del espacio de trabajo compartido “Sistema Integral: Control de
Espacios Naturales” ser4 como sigue: (1) Concejalias de Medio Ambiente de los distintos
Ayuntamientos encargados, o relacionados de algin modo, con la explotacién, gestion y
conservacion del espacio natural del “Racé de I’Olla”; (2) Personal destinado al Control

de Accesos; (3) Personal destinado al Control de Incendios; (4) Personal relacionado con
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la Informaciéon y la Educacién Medioambiental del visitante; (5) Directorio con la
Estructura del Espacio de Trabajo Compartido; (6) Directivas para los Guardas Forestales;
(7) Directorio con las Normas y Procedimientos de Utilizacion del Espacio de Trabajo

Compartido.

Ademas, se puede usar el espacio de trabajo, resultando de gran utilidad para el
profesional del espacio natural, para compartir documentos a través de distintas
plataformas informaticas, Sistemas Operativos, etc. Pensemos que el personal puede
pertenecer, y de hecho es asi, a distintas organizaciones Yy utilizar diferentes
equipamientos; el espacio de trabajo te mantiene alerta de todos los sucesos acaecidos
como, por ejemplo, la creacion, lectura o modificacion de documentos, etc, (Basic Support

for Cooperative Work, 2004a).

5. Aplicaciones de procesado de sefales

A partir de imagenes obtenidas de las camaras web instaladas en el espacio
natural resulta posible conocer en tiempo real el nUmero de visitantes, recomendando si
ello fuera necesario, itinerarios alternativos durante la visita evitando la masificacion de
algunas areas, retrasos innecesarios, etc. Al mismo tiempo, pueden ser detectadas sefiales
de alarma referidas a los recursos o condiciones del espacio natural tales como fuegos,

accesos de visitantes a zonas restringidas, alta nubosidad y/o actividad eléctrica, etc.

El procesado de sefiales, aspecto novedoso de la innovacion o mejora tecnolégica
propuesta en el control integral del espacio natural y/o rural, consta de dos partes bien
diferenciadas: (1) el “hardware”, o sistema fisico, en nuestro caso camaras web, medios 0
canales de comunicacién, antenas, alimentadores, etc; (2) el “software”, en nuestro caso
los algoritmos de blsqueda adaptativos para obtener la informacion deseada de forma

“automética”, el lenguaje de simulacion de los mismos, el lenguaje de programacion, etc.
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5.1 Computacion evolutiva: los algoritmos genéticos

Los Algoritmos Genéticos (AG) han sido utilizados en la resolucion de diversos
problemas, entre ellos el de la optimizacién de funciones. Los AG son métodos robustos
de busqueda, que permiten tratar problemas de optimizacion donde el objetivo es
encontrar un conjunto de pardmetros que minimizan o maximizan un problema. En el
caso del sistema integral para el control del espacio natural su objetivo serd “detectar” o

“localizar” un determinado objeto o “patron” en la imagen captada por una camara web.

Durante las ultimas décadas ha habido un creciente interés en algoritmos basados
en el principio de la evolucién. Entre los algoritmos evolutivos més conocidos se incluyen
los AG, la programacion evolutiva, las estrategias evolutivas y la programacién genética.
El conjunto de estas técnicas se agrupa bajo el nombre de “computacién evolutiva”,
también consideradas como técnicas de Inteligencia Artificial (IA). Los AG estan
inspirados en el principio Darwiniano de la evolucién de las especies y en la
recombinacién genética. Son algoritmos probabilisticos que ofrecen un mecanismo de
busqueda paralela y adaptativa basada en el principio de supervivencia de los méas aptos

y en la reproduccién.

En 1970 John Holland (Holland, 1975) lleg6 a la conclusién de que estas
caracteristicas de la evolucion natural, incorporadas apropiadamente en un algoritmo,

podrian constituir una buena técnica para resolver distintos problemas, figura 4.

Figura 4. Algoritmos Genéticos en la optimizacion de problemas
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La Unica informacién de que disponen los AG es la evaluacién del conjunto de
“cromosomas” que forman la poblacion. A través de simples mecanismos de codificacion
y reproduccién, los AG pueden ser utilizados para resolver problemas muy complejos,

dificiles de resolver con otras técnicas de optimizacion, figura 5.

(a) (b)

Figura 5. AG Simple: (a) Estructura; (b) Implementacion utilizando MATLAB

5.2 Capacidad de carga: conteo de visitantes en tiempo real

Un dato muy importante en el control integral del espacio natural y/o rural lo
constituye conocer en tiempo real el namero de visitantes, evitando sobrepasar los limites

de la capacidad de carga para el mismo, lo cual podria producir impactos negativos en el
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medio natural (Vifials Blasco, Bernabé Garcia, 2000). La programacion de los AG
implementados para el conteo “automatico” de visitantes, basado en un sistema de
“vision artificial”, fue realizado utilizando las funciones contenidas en la Intel® Open
Source Computer Vision (OpenCV), una libreria de funciones de Intel de libre
distribucion (Intel Corporation, 2001). EI conteo de una persona que entra al espacio
natural y/o rural es “valido” cuando es posible la deteccién de su rostro en una imagen
captada utilizando una camara web, figura 6. La aplicacion informatica desarrollada es
“ampliable” facilmente con otros “descriptores” o “patrones” de bUsqueda, como por
ejemplo, diferenciar adultos de nifios, etc. Es también posible detectar la presencia de un
determinado animal en una zona o area de interés, tales como aves en el estanque,

conejos en las sendas de paso de visitantes, etc.

(a) (b)

Figura 6. Conteo mediante la deteccion del rostro utilizando AG: (a) Aplicacion; (b)
Resultados

5.3 Deteccidn y determinacién de propiedades de forma automatica

La aplicacion implementa las funciones de procesado de imagenes mas
comunmente empleadas (Gonzalez, 1996). Sin embargo, la misma ha sido disefiada para
ser utilizada por personal menos cualificado en las técnicas y algoritmos para el
tratamiento de las imégenes con el fin de obtener informacion de forma “automatica”,

por ejemplo, monitores del espacio natural, personal cientifico, tanto nacional como
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internacional, que labora por temporadas en el mismo, etc. Esto ultimo fue decisivo en la

utilizacion del inglés en la interfaz de usuario.

La aplicacion desarrollada puede dividirse en tres areas o regiones, figura 7. La
primera, constituida por el cuadro de menu de la aplicacién, donde se pueden encontrar
de forma rapida los accesos a todas las operaciones que se pueden realizar con dicha
aplicacion. La segunda, sera donde se realizara la presentacion o visualizacion de los
resultados del procesado sobre la imagen, o imégenes seleccionadas. Esta area se
considera como el “workspace” de la aplicacién. Por ultimo, la tercera area o region, esta
integrada por el panel de control de la aplicacidon. En la misma es donde se sitlan los
controles necesarios para llevar a cabo el procesado de la imagen. Existird una
agrupacion “funcional” o “légica” de los mismos con vista a facilitar las labores de

procesado asi como la manipulacion de los resultados parciales obtenidos.

Figura 7. Deteccidn y determinacion de propiedades en la vegetacién acuatica del
estanque

6. Formacion y/o reciclaje del personal de la organizacion

Como se comentd con anterioridad, para disefiar el sistema integral de control
basado en las tecnologias de comunicaciones y procesado de sefiales se llevaron a cabo
entrevistas con los empleados de la organizacién, se estudiaron las instalaciones

existentes, los procesos y actividades alli desarrolladas, etc. Para realizar un andlisis méas
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realista de la situacion también se tomaron fotografias, se grabaron videos, se realizaron

entrevistas a los visitantes y se reviso todo el material documental de la zona.

Resulté de gran importancia sopesar, dentro de la propuesta técnica presentada
por el grupo de investigacion, ademéas de la complejidad de las tareas, el coste y el
impacto de la misma sobre la organizacion y los servicios, la posible necesidad de
capacitar a los empleados en el manejo de estas tecnologias que irrumpian por vez
primera en la organizacion. Un aspecto fundamental fue determinar el “e-perfil” de cada
miembro de la organizacién, su formacion académica, la interrelacion con otros
miembros de la organizacion, el tipo de informacién a procesar, las tareas a realizar, las
decisiones a tomar, etc. Debido a la novedad de las TIC aplicadas a las labores diarias, en
este caso para el trabajo colaborativo, el control “automatico” de presencia, de visitantes,
de sefales de alarmas, etc, en todos los casos fue necesario realizar cursos y/o seminarios

de formacion y reciclaje.

Intentando no interferir en el diario funcionamiento de la organizacién se

procedio, inicialmente, de la siguiente forma:

1. Elaboracién de “Manuales de Usuarios”, en las dos lenguas oficiales de la

Comunidad Valenciana, de todas las aplicaciones desarrolladas

2. Elaboracion de “Manuales Técnicos”, en las dos lenguas oficiales de la
Comunidad Valenciana, de todo el equipamiento integrante del sistema integral para

el control del espacio natural
3. Implantacion y puesta a punto del sistema integral en el espacio natural

4. Seminario “formativo inicial”, sobre las aplicaciones y los elementos del
sistema, asi como los procedimientos de funcionamiento, para todos los miembros de
la organizacion, agrupados segun su “e-perfil”. Se propuso, y fue aceptado por el
colectivo con algunas excepciones debido a imperativos personales, la realizacion del
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semario en horario fuera de la jornada laboral y en dias festivos. La tecnologia actué

como un “estimulo” en la participacion, la formacion y el reciclaje.

Después de varias semanas de comprobacion y guste del funcionamiento del
sistema integral de control del espacio natural y/o rural, se procedi6 finalmente a la
reelaboracién de los manuales de usuarios, técnicos y de procedimientos asi como se

impartieron seminarios “formativos especificos” a todo el personal de la organizacién.

7. Conclusiones

La aplicacidn de las tecnologias de comunicaciones y procesado de sefiales facilita
el control integral de una organizacion de la Comunidad Valenciana, encargada de
explotar y mantener un determinado recurso natural protegido. Ha sido necesario
establecer una metodologia de formacion y reciclaje continuos para todo el personal de
dicha organizacion, y que incluyé la elaboracién de manuales de usuarios, técnicos y de
procedimientos, asi como la determinacién de un “e-perfil”’que garantizé conocer las
necesidades formativas de cada miembro. El uso de las TIC ha tenido buena aceptacién
por parte de la organizacion, siendo su utilizacién oOptima una ayuda y no una
interferencia en las labores diarias. “Las TIC se utilizan cada vez mas en todo tipo de
sistemas y procedimientos. Esos sistemas de TIC controlan actualmente las centrales
eléctricas y los motores de los vehiculos. Son lo suficientemente inteligentes como para
reducir la contaminaciéon ambiental y evitar el derroche de los recursos naturales.
Permiten también la introduccion de tecnologias totalmente nuevas con repercusiones
beneficiosas sobre el medio ambiente... Daran también lugar al surgimiento de nuevas

aplicaciones que son dificiles de imaginar en la actualidad” (Unién Europea, 2004).
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Resumen:

La reingenieria es una alternativa Util para la industria del software, ya que se trata de
una actividad que permita incrementar la facilidad de mantenimiento, reutilizacién y evolucion de
sistemas software. En concreto, su aplicacion a las bases de datos es una necesidad que surge muy
a menudo.

Pensamos que en una industria como es la turistica y concretamente en la gestion
hotelera, en la que el trabajo con sistemas de informacién es una labor fundamental, y en la que el
acceso a los datos de una forma rapida y eficaz es una necesidad, la reingenieria de base de datos es
una tarea de gran utilidad para las empresas turisticas, pues su aplicacién conlleva una mejora en
los productos y servicios que ofertan.

Este articulo estudia la obtencién de un modelo de datos, basdndose en dos fuentes de
informacidn: partiendo de una herramienta automatica capaz de obtener especificaciones de bases
de datos y modificar dicho modelo para adaptarlo a las necesidades actuales que surgen.

Palabras clave: reingenieria, ingenieria inversa, CSCW, interaccion persona-ordenador,

herramientas CASE, bases de datos, modelo entidad-relacién, turismo.

1. Introduccidén

Sabemos, que es muy habitual que en los mercados actuales aparezcan nuevos
entornos, nuevos sistemas de gestion de datos, mas eficaces y mejores que los anteriores,
y ciertamente no es cosa sencilla ir cambiando, pues el hacer un trasvase de un sistema de

gestién de bases de datos a otros, no es una tarea trivial. Ademaés, a veces surgen
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necesidades que no se llevan a cabo por la dificultad que tendria la modificacion de
aplicaciones, modelos de datos, etc. Ciertamente, las empresas turisticas pertenecen a ese
grupo de organismos en los que pueden aparecer estas necesidades, pues su objetivo es
mantener un servicio de calidad, por lo que la renovacién es un proceso que se debe
llevar a cabo las mayorias de las veces para obtener mejoras en el sistema de informacién,

y seria muy atil aprovechar aspectos ya desarrollados.

Un porcentaje muy elevado de esas mejoras, estd muy relacionada con la forma
de almacenar los datos. Es un proceso muy costoso tener que desarrollar nuevo software
y tener que adaptar todos los datos que se encuentran en un determinado sistema de
gestion de bases de datos a otro distinto, cuando practicamente toda la informacion va a
ser la misma. Por tanto, reutilizar lo ya construido aparece como un importante activo a

aprovechar (Henry, 1995).

El proceso de reingenieria de bases de datos, consiste en la recuperacién
mediante distintos métodos de toda la informacién de las distintas vistas (fisica,
conceptual y légica) de la base de datos actual (LDB - Base de datos legada) para en
posteriores etapas conseguir modificar y redisefiar el esquema conceptual,
transformando la base de datos anterior (LDB) en otra base de datos (NDB - Base de
datos nueva). Este proceso conlleva entre otros aspectos de vital importancia, la

migracion de datos de la LDB a la NDB.
Se trata de una etapa dentro de una metodologia general de reingenieria de
sistemas de informacion, para conseguir especificaciones que permitan un alto grado de

satisfaccion y obtener un sistema de informacién basado en un sistema anterior.

Nos basamos en la construccion de una herramienta semi-automatica, en la que

los usuarios aportan su conocimiento de las bases de datos existentes, asi como de
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mejoras que pretenden realizar. Dicha informacién es enfrentada con la obtenida en un

proceso de ingenieria inversa (Haineaut, 16)

El problema podemos enmarcarlo en una metodologia cooperativa que pretende
la participacion del usuario en la fase de analisis y disefio del nuevo sistema de
informacién. Por tanto, proponemos realizar un cambio organizativo del estilo de trabajo
de la empresa turistica facilitando la participacion del usuario en el proceso de

reingenieria.

Los Sistemas de Informacién cooperativos tienen como objetivo comunicar varios
sistemas para asi no solo adquirir y almacenar informacién, sino también compartirla.
Esta linea se enmarca dentro del grupo de investigacion SICUMA de la Universidad de
Malaga, que trabaja en el desarrollo de una Metodologia Cooperativa para el desarrollo

de Software.

La metodologia para Reingenieria de Sistemas que proponemos facilita la
participacion de usuarios, para los cuales estamos disefiando herramientas lo mas
potentes posibles, pero siempre teniendo como objetivo fundamental la facilidad de uso,
para que el usuario no se sienta forzado a participar, sino que se vea como un elemento

fundamental en el proceso de reingenieria.

En este articulo expondremos inicialmente los aspectos generales de la
metodologia orientada a bases de datos (seccion 2), describiendo la etapa de ingenieria
inversa (seccién 3), asi como la etapa de participacion del usuario en la descripcion del
usuario del sistema de informacién (seccidn 4). Concluiremos exponiendo nuestro trabajo

futuro.
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2. Metodologia para la obtencion de modelos de datos en sistemas de

informacion

Dentro de la metodologia que proponemos, encontramos en primer lugar una
etapa de ingenieria inversa, que podemos dividir en dos actividades que se denominan
Andlisis de datos y Abstraccién Conceptual (Hausi et al., 2000), y posteriormente una

etapa de reingenieria.

La primera fase de andlisis de datos, pretende recuperar un esquema de datos
l6gico completo, que esté lo suficientemente bien documentado y con su semantica
correctamente identificada. El esquema légico que se obtiene en esta fase sera la entrada
de la siguiente fase, que como hemos comentado anteriormente, se denomina
Abstraccion conceptual, la cual transformara el esquema ldgico a un esquema conceptual
equivalente basado en modelo entidad-relacidn, el cual proporcionara una rica base en la

fase de reingenieria de la base de datos (RBD).

Tanto en la etapa de ingenieria inversa como en la etapa de ringenieria, los
ingenieros o disefiadores van a contar con una importante ayuda que es la que
proporcionara el trabajo cooperativo de los usuarios que, por medio de unas
herramientas sencillas, conseguirdan acumular méas informacién tanto de la LDB como de
la NDB. El trabajo de los usuarios se basard en una utilizaciéon de un trabajo
automatizado, interactivo e iterativo para de esa forma conseguir un modelo lo mas
correcto y eficiente posible, de tal forma que no solo se obtendra un nuevo modelo sino
que seria muy eficiente obtener un modelo que permitiera de forma automatizada
realizar una migracion de los datos.

Es cierto que muchos de los problemas que vamos a exponer, son tipicos de
muchas organizaciones y sistemas de informacidn, pero ciertamente en la gestién

turistica y hotelera son problemas de envergadura, que hacen que un proceso de

256



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones” TuriTec 2004

ingenieria inversa y/o reingenieria sea una tarea indicada de forma bastante significativa

en este tipo de industria. Podemos considerar como problemas comunes:

a)

b)

9)

Estructuras implicitas: algunas estructuras no fueron declaradas en el momento de
su disefio de forma explicita en la especificacién DDL de la base de datos, sino que
para completar la seméntica de la base de datos se han utilizado triggers, checks,
procedimientos, etc., por lo que para encontrar caracteristicas como la integridad no
basta con observar las definiciones de las tablas (DDL).

Disefio pobre o construcciones poco legibles: no todas las bases de datos son
perfectas aunque funcionen correctamente, a veces podemos encontrar
estructuras pobres o incluso erroneas, redundantes o simplemente poco
legibles al tener nombres los campos poco clarificadores, etc.

Poca documentacion: se realiz6 poca o no existe documentacion sobre el
disefio.

Migrar los datos desde modelos de datos antiguos al modelo relacional.
Cambiar sistema de gestion de base de datos.

Deteccion de errores de integridad.

Migracion de modelos de datos relacionales a modelo orientado a objetos.

3. Ingenieria inversa de bases de datos

Como hemos comentado anteriormente el proceso de Ingenieria Inversa sobre las

bases de datos, es cominmente dividido en dos fases claramente diferenciadas (Figura 1):

a)

b)

Extracciéon de las estructuras de datos, obteniendo como resultado el
esquema légico.(Fase I)
Conceptualizacion de las estructuras de datos, obteniendo como resultado el

esquema conceptual. (Fase I)
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Extraccion aitomética o
Conceptualizacion bésica

Extraccion acumulativa

- < - <

Union del esquema Normalizacién

Andisis de programas

= e

Figura 1. Esquema del proceso de ingenieria inversa en bases de datos

Fase I.
En esta fase se va a realizar una extraccion de las estructuras existentes
actualmente en el sistema de informacién, dividiéndose en dos etapas de extraccion de

informacion.

Etapa 1: Extraccidon automatica.

Inicialmente debemos extraer mediante herramientas automaticas todas las
estructuras de la base de datos como fueron disefiadas inicialmente por los
desarrolladores. Se trata por tanto de una etapa tipica de traduccién inmediata del cédigo

para asi extraer las estructuras de datos explicitas.

Etapa 2: Extraccién acumulativa.

Se trata de una etapa en la que la participacion de los usuarios del modelo de
datos con el que trabaja supondra acumular méas informacion de la obtenida en la etapa
anterior. Como hemos comentado anteriormente es posible que ciertas reglas no puedan
obtenerse directamente en la etapa 1, por lo que aprovechando el conocimiento adquirido

por los usuarios en el trabajo diario se podra obtener informaciéon muy interesante.
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Asi, aspectos importantes, sobre los que los usuarios nos pueden ayudar son:

a) Andlisis de Nombres: el usuario hara una descripcion de aquellos campos en
los que es posible que tengamos dudas acerca de su rol, tipos de datos,
relacion, etc.

b) Extraccion de claves externas: sabemos que en la etapa 1, de forma sencilla se
pueden obtener las claves principales, pero la obtencidn de claves externas a
veces no es tarea sencilla, y la informacion aportada por el usuario es vital.

c)

Etapa 3: Unién del Esquema:

Se trata de una etapa ciertamente compleja, y de la que su éxito depende en gran
medida el proceso de reingenieria, pues consiste en unir y reconvertir las estructuras y
restricciones obtenidas en las dos fases anteriores. Asi, con la informacion obtenida en la
etapa 2 se pretende complementar la informacién obtenida en la etapa 1, ya sea para
encontrar estructuras no explicitas o que fueron perdidas cuando la base de datos fue
disefiada. Para ello se localizaran:

a) Campos multivaluados.

b) Tipos registros e identificadores de campos multivaluados.
c¢) Campos opcionales.

d) Claves.

e) Redundancias.

f) Dominios.

g) Significado de los campos.

En esta misma etapa y dado que no se le puede dar a los usuarios la
responsabilidad de cubrir las posibles lagunas existentes por un mal disefio, es
conveniente realizar una etapa posterior para comprobar la correccion de lo realizado en

esta etapa.
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Etapa 4: Anélisis de Programas.

En esta fase se realiza un estudio del codigo fuente existente, para comprobar que
las restricciones, forma de procesar los datos, significado, etc. se corresponde con el
estudio realizado en las fases anteriores. Es posible que esta etapa modifique el resultado
obtenido en las etapas anteriores, pero seria deseable que no existieran cambios, pues de
esa forma podriamos asegurarnos que lo hecho en las etapas anteriores es correcto y

vamos por un buen camino.

En esta misma etapa podriamos incluir el analisis de formularios, consultas,
informes, etc. que puedan existir, ya que de esa forma podemos ver si los resultados

obtenido con la LBD coinciden con el modelo extraido.

Queremos en este punto describir que la ejecucion de consultas para analizar los
datos, puede permitirnos obtener claves externas. Asi, si en una base de datos con
ciertorodaje de trabajo, habitualmente se ejecuta una consulta en una tabla B para
encontrar en algun campo el valor de un campo clave de una tabla A, y el resultado

obtenido es cero, nos indicaria que posiblemente no es una clave externa.

Fase Il.
En esta fase se extrae el esquema conceptual a partir del esquema logico. En
mucha bibliografia, a esta fase se le denomina Interpretacion de las estructuras de datos,

pues se va a realizar una optimizacién del esquema logico.

Etapa 1: Conceptualizacién basica.

Asi, un ejemplo de conceptualizacion basica podria ser si tenemos campos que
tienen la misma estructura y que se refieren a atributos de la entidad iguales, se
transformaran en un atributo multivaluado. Por ejemplo, en la entidad cliente tenemos el
campo Teléfonol, Teléfono2, etc.. Otro ejemplo, podria ser cuando campos con distinta

estructura pero que se refieren a subcampos de un campo multivaluado. Por ejemplo, d
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campo habitacion, puede venir determinado por Planta, NUmero, Orientacién, NGmero

de camas, ...

Etapa 2: Normalizacién.

La reforma del esquema conceptual tiene como objeto hacer una comprensién de
dicho modelo. En esta etapa de pretende aportar un significado en la semantica de las
construcciones explicitas. El objetivo es representar la informacién con una metodologia

estdndar que sea altamente legible.

El modelo entidad relacion cumple con amplitud el objetivo planteado por lo que
existen muchos modelos aplicables a bases de datos relacionales. En la siguiente tabla

aparece un listado de distintos métodos de ingenieria inversa en bases de datos

relacionales:
Método Suposiciones Entradas Salidas Caracteristicas
Batin et al. (1992) 3FN Dependencias. Entidades. Basado en el
Consistencia en el Esquemas de Relaciones binarias. | método de
nombrado de los relacion. Categorias. Navathe de
atributos. Generalizaciones. Awongs
Sin homoénimos.
Clave principal y
clave candidata.
Chiang et al. 3FN Esquemas de Entidades. Requiere el
(1994,1996) Consistencia en el relacion. Relaciones binarias. | conocimiento
nombrado de los Instancia de datos. | Generalizaciones. acerca del nombre
atributos. Dependencias. Agregaciones. de los atributos.
Sin errores en los Propone un
atributos claves. marco de trabajo
para la evaluacion
de los métodos de
ingenieria inversa.
Identifica
claramente los
casos en los que
las entradas de los
humanos son
necesarias.
Davids & Arora 3FN Esquemas de Conjunto de Apuntaauna
(1987) Sin homénimos ni relacién. entidades. transformacién
sinénimos Restricciones de Relaciones binarias. | reversible desde
claves ajenas. Relaciones n-aria el esquema
relacional al
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Johannessin(1994)

Markowitz &
Makowsky (1990)

Navathe & Among
(1987)

Petit et al. (1996)

Premerlani & Blaha

(1993,1994)

Sotou (19971998)

3FN

Consultas de
dominio
independientes.

FN Boycce-Codd

3FN y algunos
2FN.

Consistencia en el
nombrado de
atributos.

Sin ambigtiedades
de clave ajena.
Claves candidatas
especificas.

1FN

Atributos Unicos.

Sin 3FN
Comprension
semantica de
aplicacion.

Sin nombres
Unicos de
atributos.
Dependencias
desconocidas

Dependencias
funcionalesy de
inclusion.
Esquemas de
relacion.

Esquemas de
relacion.
Dependencias de
claves.
Dependencias de
integridad
referencial.
Esquemas de
relacion.

Esquemas de
relacién.

Instancia de datos
y cadigo.

Esquemas de
relacién.
Observaciones de
patrones de datos.

Esquemade

datos.

Instancia de datos.
Diccionario de
datos.

Generalizaciones.
Entidades.
Relaciones binarias.

Entidades
Relaciones binarias.
Generalizaciones y
agregaciones.

Entidades.
Relaciones binarias.
Categorias.
Cardinalidades.

Entidades.
Relaciones.
Generalizaciones.

Clases.
Asociaciones.
Generalizaciones.
Multiplicidad
Agregacién

Cardinalidad de las
restricciones de
relaciones n-arias.

esquema
conceptual.
Basado en los
conceptos
establecidos de las
teoriade b.d.
relacionales.
Proceso de mapeo
simple 'y
automatico.
Requiere todas las
dependencias de
clave.

Es vulnerable a la
ambigtiedad en el
reconocimiento de
claves ajenas.

Analiza las
consultas en los
programas de
aplicacion.

No pone
restricciones en el
nombre de los
atributos.
Requiere un alto
nivel de entrada
de los humanos.
Enfatizaen el
analisis de las
claves candidata
mas que en el
delas principales.
Proceso
automatizado
completamente
para SQL

El mecanismo que proponemos en nuestro modelo estd basado en el propuesto
por Hainaut[16], el cual consta fundamentalmente en la obtencién de las tablas y/o

entidades y sus relaciones.
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Se genera un modelo completo con la descripcion de ks estructuras estaticas y

dinamicas del sistema real. Se trata de una etapa relativamente facil respecto a la

recuperacion de las estructuras estaticas, pero lo realmente complejo y dificil de abordar

de una forma totalmente precisa son la recuperacion de las reglas de integridad. Es en

este apartado como hemos comentado anteriormente es donde se conjugara la utilizacién

de codigo fuente, para ver estructuras condicionales respectos a datos del modelo, y por

supuesto del usuario el cual puede aportarnos informacion muy sensible e importante.

Para la obtencion de las estructuras podemos seguir los pasos descritos por

Premerlani (Premerlani, 1994), que considera que cada fichero es una posible tabla y cada

campo del fichero serd un campo de la tabla.

a)

b)

c)

d)

Identificar un conjunto de campos que puedan ser la clave principal para sus
respetivos ficheros. En esta fase puede ser de utilidad la participacion del
usuario, aunque es cierto que pueden existir ficheros que no pertenezcan al
modelo y que se utilicen simplemente como almacén de datos temporales, etc.
Determinar las llaves externas, que serdn habitualmente del mismo tipo que sus
correspondientes en la tabla principal. En esta fase es muy interesante apoyarnos
en el estudio del cédigo fuente y en las instrucciones donde se asigne a un campo
el contenido del campo de otra tabla, o que se comparen campos de distintas
tablas, etc. Es una forma de encontrar posibles relaciones y asociaciones entre las
tablas.

Determinar qué ficheros encontrados pueden dejar de considerarse como tablas.
Por ejemplo, aquellos que no se haya podido determinar campo clave.

Buscar y encontrar generalizaciones, que puede hacerse mediante la localizacion
de grandes grupos de claves ajenas. Asi podemos decir que una clave formada
Unicamente por claves ajenas suele indicar una relacidon de esta tabla o entidad

con n entidades, formando por tanto una relacion de grado n+1.
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e) Encontrar asociaciones mediante la repeticion de campos en una tabla. Si en un
determinado campo se encuentra repetido un dato que aparece en otra tabla,

podemos indicar que existe una relacion entre ellas.

En todas estas fases es fundamental la ejecucién de consultas para comparar los
resultados con los esperados, o incluso con datos que se hayan obtenido en ejecuciones

del sistema de informacién anterior.

En este punto, alguien nos podria preguntar qué grado de participacion tiene el
usuario. Evidentemente tiene una gran participacion, que es la de determinar si un objeto
externo (Leiva, 2003; Leiva, Guevara 1998) es almacenable o no. Estas decisiones no son
siempre certeras, pues como hemos comentado en més de una ocasion el usuario puede
cometer errores, pero realmente es una informacion muy valiosa la que nos proporciona.
Una vez que hemos detectado las tablas y su estructura, podemos utilizar la siguiente
notacion: RESERVA[NUmero, FechaReserva, CodCliente, NUmFactura] donde en

mayusculas aparece el nombre de la tabla, y entre corchetes los campos de dicha tabla.

4. Participacion del usuario en el proceso de Reingenieria

En nuestra metodologia de reingenieria de sistemas el usuario participa en la

primera etapa de Extraccion acumulativa, y utiliza unas herramientas! para ir

describiendo las distintas interfaces y procesos del sistema de informacién antiguo. El
como participa en el desarrollo del modelo de datos es lo que vamos a describir
brevemente en este punto. Podemos dividir la tarea del usuario en dos etapas:
a) Descripcidn en las distintas intefaces de qué datos son sensibles de pertenecer
al modelo de datos.(Objetos externos)

b) Consultar y modificar el modelo de datos obtenido.

1 Actualmente en fase de mejora
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En la primera etapa la participacion del usuario como comentamos en el punto

anterior viene a cubrir posibles lagunas que la herramienta automatica que se encarga de

la ingenieria inversa pueda tener, mientras que en la segunda el usuario realiza el papel

de disefiador para adaptar el modelo de datos anterior a las nuevas necesidades que

hayan podido surgir.

Deteccion de los campos y procesos en una pantalla.

La forma en la que el usuario o la herramienta automatica puede detectar los campos

de unatabla en alguna pantalla puede realizarse de dos formas distintas:

a)

b)

Deteccién de los campos mediante los objetos externos: a la hora en la que el usuario
tenga que describir la apariencia externa de cada una de las interfaces, lI6gicamente
tendra que expresar aquellos objetos externos que hay en dichas pantallas. Puede
darse el caso muy habitual en el que alguno de los objetos externos corresponda con
un campo denominado almacenado o calculado-almacenado (Leiva, 2003; Leiva,
Guevara ,1998)de alguna tabla en este caso puede que entre la informacidon que
suministra el usuario venga esta caracteristica. En caso que el usuario no sea capaz de
detectar esta caracteristica mediante el c6digo fuente asignaremos a cada uno de los
objetos externos que sean del tipo almacenado o calculado-almacenado su
pertenencia a cada tabla. Asi, por ejemplo el usuario puede detectar como campos
almacenados datos de cliente como pueden ser DNI, Nombre, Apellidos, etc. y
campos calculado-almacenado como puede ser Total Factura.

Deteccién de campos mediante el objeto tabla: es cierto que en algunas aplicaciones
aparece en la pantalla un listado de registros. En este caso podemos hacer que si
dicho listado corresponde con valores almacenados en una tabla, utilicemos el objeto
tabla en la pantalla, en caso que la lista no corresponda con valores almacenados
utilizaremos el objeto lista a la hora de describir la pantalla. Un ejemplo, puede ser
una lista de habitaciones con las caracteristicas de las habitaciones del hotel, o una

lista de bebidas que se ofertan en el servicio de bar, etc.
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A partir de estas caracteristicas podemos indicar que en una pantalla podemos
encontrar datos correspondientes a una pantalla o a varias pantallas. Generalmente
cuando en una pantalla aparece informacién relativa a mas de una tabla, es que entre
ellas existe algun tipo de relacion. Son extrafios los casos en los que no sucederia esto, de
todas formas dicha casuistica debemos tenerla en cuenta, pero lo mas habitual al
encontrar en una pantalla informacion relacionada de otras tablas es que exista algun tipo
de relacién. Es importante subrayar que esas relaciones pueden haberse ya detectado en
la etapa de ingenieria inversa.

Por tanto, habra que detectar el tipo de relacién existente (también puede
detectarse en algunas sentencias de algunos lenguajes) para obtener un modelo
entidad/relacidn lo mas correcto posible. Esto no solamente sera Gtil para el proceso de
ingenieria inversa en si, sino que en caso de necesidad de mejoras sera muy importante,
ya que pueden existir nuevas necesidades que puedan implicar la creacion de nuevas
tablas, o nuevos campos, etc.

Otro aspecto que los usuarios tendran que determinar son los procesos, entre los
cuales podemos destacar como mas habituales:

Alta u operacidn de creacién de nuevo registro.

Baja o eliminacién de un registro a partir de una condicién.

Baja o eliminacion de un grupo de registros a partir de una condicion.
Baja o eliminacion de un registro o registros visibles en pantalla.
Consulta de un Unico registro a partir de una condicién.
Consulta de un grupo de registros a partir de una condicion.
Visualizacién de un Unico registro.

Visualizacion de varios o todos los registros.

Modificacion de un registro o registros visualizados en pantalla.
Modificacion de un registro o registros a partir de una condicién.
Reorganizar archivo (en algunos lenguajes de programacion).
Obtencion de resultado a partir de los campos.

Descripcion de nuevas caracteristicas.
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Un aspecto muy interesante a resaltar es el proceso de reingenieria apoyado en
los usuarios. En este punto suministramos a los usuarios una herramienta de anélisis y
disefio, que permita a los usuarios (en concreto a aquellos que pertenecen al sistema de
informacion que esta siendo sometido a proceso de ingenieria inversa y/o reingenieria)
expresar sus ideas de informacién en un conjunto de formularios interrelacionados entre
si, y que se apoyaran en una base de datos que contendra la informacidn obtenida en los
procesos anteriores y que redundara en unos formularios, los cuales podran ser
modificados por los usuarios. Esta tarea redundara en una mayor comunicacién entre los
usuarios en base a formatos electrénicos.

El usuario puede proponer no solamente nuevos campos en formularios (tablas)
ya existentes, sino que incluso puede disefiar entidades nuevas e interrelacionarlas con
otras, etc. El sistema que proponemos converge a ser totalmente correcto por
refinamientos sucesivos, ya que en el peor de los casos, se comporta como los formularios
normales. La solucion al problema de la comunicacién entre usuarios se dara mediante la
comparticion de informacion, y una vision cooperativa de toda la labor de disefio de los
usuarios.

La herramienta que lo soporta, permite que el usuario pueda no solo definir
estructuras, sino también imponer restricciones. Una vez incorporada las nuevas
funciones al modelo de datos obtenido de la herramienta de ingenieria inversa y las
aportaciones de los usuarios, podemos tener un modelo de datos del que puedan
obtenerse sus especificaciones, y también las sentencias para crearlas en el nuevo sistema.
Se crearan también rutinas automaticas que permitan realizar también el trasvase de
datos. Es fundamental que se pruebe el nuevo sistema y que cumpla todas las

caracteristicas deseadas.

5. Conclusiones

La utilizacion de una herramienta que permita que el usuario vuelque

informacion sobre la aplicacion original, es de vital importancia en el proceso de
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reingenieria, pues no solo se obtienen unas especificaciones formales del modelo de
datos, sino que debe potenciarse el que los usuarios puedan modificar el modelo de datos
para adaptarlo a nuevas necesidades. Pensamos, que el trabajo cooperativo en la
participacion del usuario puede ser un elemento de gran trascendencia, pues conlleva
muchas ventajas, entre las que destacamos:

Modelado formal de interfaces, procesos y modelos de datos, que permitira

una reingenieria del sistema de informacion.

Simulacion de los procesos, modelos de datos e interfaces.
Aumento de la calidad.

Disminucién de costes.

Incremento en el cumplimiento de los requisitos de los clientes.

Bibliografia

G.PIATTINI, CALVO-MANZANO, CERVERA, FERNANDEZ (1996). Aplicaciones Informéaticas de Gestion. Ed.
Rama

LEIVA, J.L., GUEVARA A (1998). Metodologia para reingenieria de Sistemas. Actas IV Jornadas de Informatica.
GUEVARA A., AGUAYO A., FALGUERAS J., TRIGUERO F. (1995) User participation in information systems
development techniques and tools. ACM SIGOIS Bolletin, vol. 16, n°1, , pp14-21.

CSABA LASZLO.(1997) Experience with User Interface Reengineering. IEEE 4th Working Conference on Reverse
Engineering pp 150-155

PENA, R.(2000) Disefio de Programas. Prentice-Hall

BABURIN, D.(2002) Using Graph Bases Representations in Reengineering. CSMR Sixth European ference on
Software Maintenance and Reengineering. pp.203-207

HENRY, E. et al. (1995) Large-scale Industrial reuse to reduce cost and cycle time Matra Cap System. IEEE Software,
pp.47

LEIVA, J.L.(2003) Construccion de especificaciones de interfaces en un modelo de reingenieria. CISCI 2003, Orlando,
USA.

HAINAUT, J.L., HENRAD, J.(1994) Database design recovery. Proceedings of the entity-relationship Approach,
ER’94. Loucopoulos (ed).

PREMERLANI, WILLIAM.(1994) An approach for reverse engineering of relational databases. Communications of the
ACM, vol n°37.

268



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones” TuriTec 2004

GALVEZ, SERGIO. (2000)Tesis Doctoral Participacion del usuario en el disefio cooperativo de bases de datos.
Metodologia y herramientas. Universidad de Malaga.

HAUSI, A. MULLER, JENS H. JAHNKE, DENIS B. SMITH, MARGARET-ANNE D. STOREY, SCOTTR.
TILLEY, KENNY WONG (2000): “Reverse Engineering: A Road map. The future of Software Engineering Track™ at

the 22nd International Conference on Software Engineering (ICSE 2000), Limerick, Ireland.

269



Aplicando Técnicas de Testing en Sistemas para la Difusion
Patrimonial

J.J. Gutierrez, M.J. Escalona, M. Mejias, J.Torres

Departamento de Lenguajes y Sistemas Informaticos
Universidad de Sevilla
escalona@Isi.us.es

Resumen:

En los Gltimos afios, la informacion sobre el patrimonio ha adquirido mayor interés.
Turistas, investigadores y gente interesada en general demanda sistemas de informacion de calidad
que le permitan mejorar su conocimiento sobre el legado patrimonial. Sin embargo, la amplia
tematica que tienen estos sistemas, asi como la diversidad del publico interesado, provoca que sean
amplios y complejos y que sean necesarias técnicas metodoldgicas para su desarrollo que faciliten
las tareas de validacion de los resultados en las primeras fases del ciclo de vida. Este trabajo
presenta la aplicacion de un entorno metodologico, NDT, para el desarrollo de un sistema de
informacion de patrimonio Mueble en Andalucia y analiza como la aplicacion de dicho entorno
permite utilizar técnicas de testing en el desarrollo de dicho sistema.

Palabras clave: Gestion patrimonial, testing, metodologias web, pruebas de sistema,

pruebas funcionales.

1. Introduccién

Una biblioteca digital proporciona a una comunidad de usuarios un acceso
coherente a repositorios de informacién grandes y organizados. Las bibliotecas digitales
son construidas, recogiendo y organizando la informacion por una comunidad de
usuarios y sus funcionalidades son acordes a las necesidades de informacién de dicha
comunidad. Las posibilidades de los usuarios para acceder, reorganizar y utilizar este

repositorio estan enriquecidas con las capacidades de la tecnologia digital.
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El desarrollo de un sistema destinado al tratamiento de bibliotecas digitales es
una tarea complicada en la que se mezclan complejos requisitos de almacenamiento
debido a la diversidad de formatos de informacién (texto, imagen, video, audio, etc.) y a
la existencia de varios subcampos de otros dominios como: técnicas de digitalizacién
(OCR, OMR), integracion de multiples tipos de medios, busqueda de informacion basada
en el contenido (iméagenes, videos), interaccion con el usuario, manejo de informacion

multilingle, comercio y economia, gestién de bases de datos distribuidas.

La complejidad que pueden llegar a adquirir los sistemas para el tratamiento de
bibliotecas digitales asi como la importancia de que los resultados se adecuen a las
necesidades del cliente, obligan a que se busquen alternativas tecnolégicas y

metodoldgicas que garanticen la calidad de los resultados.

Durante este trabajo se presenta un problema real basado en la difusion turistica
del patrimonio de una comunidad auténoma que ha sido desarrollado usando una
metodologia de desarrollo Web llamada NDTI[5][6]. Este articulo se centra en estudiar
como se puede aplicar esta metodologia y cdmo facilita la aplicacion de una serie de
técnicas de testing, ya en la fase de ingenieria de requisitos, que ayuda a encontrar
errores, omisiones, inconsistencias y sobreespecificaciones en los requisitos cuando es
facil y econémico corregirlas y obtener un conjunto de pruebas de sistema o funcionales
gue garanticen que toda la funcionalidad requerida por el sistema ha sido correctamente

implementada.

Para ello, en el apartado dos se plantea el problema a resolver. En el tercer
apartado se presenta una vision general de la metodologia usada para el desarrollo de
este sistema y el cuarto como se pueden usar las técnicas de testing en el mismo. Por

ultimo, se plantean las conclusiones y trabajos futuros.
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2. Planteamiento del problema

La demanda creciente de la informacién sobre el patrimonio histérico, tanto
turistica como investigadora, ha movido a organizaciones y empresas dedicadas a la

gestion patrimonial a buscar nuevas vias de difusion de la informacidon que manejan.

En este sentido, el Instituto Andaluz de Patrimonio Histérico [10], ha promovido
desde hace afios el desarrollo de sistemas que permitan la difusion de la informacién via

Internet.

El Sistema de Informacién del Patrimonio Histérico Andaluz (SIPHA) [3] es una
muestra de ello. EI SIPHA se divide en dos areas tematicas principales: el area de bienes
muebles y el area de bienes inmuebles. Esta ultima, a su vez, se divide en el Sistema de
Informacién de Bienes Arqueolégicos, el Sistema de Informacidn de Bienes Etnolégicos y

el Sistema de Informacion de Bienes Arquitectdnicos.

Ademas de estos cuatro modulos principales, en el SIPHA aparecen dos
elementos importantes compartidos por todas las unidades tematicas: el Sistema de
Informacién Documental, que almacena toda la informacion documental, grafica y
bibliografica referente a los bienes, y el Tesauro de Patrimonio Histérico, que almacena

los términos normalizados del patrimonio.

En la figura 1 se muestra un esquema con los moédulos del sistema y las

interrelaciones entre ellos.
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SI.P.
Arquitecténico

SI.P.
Arqueol dgico

informacion del

/ Patrimonio Mueble

SI.P.
Etnol 6gico

Sistema de informacion
del Patrimonio Inmueble

B.D. Gréfica B.D. B.D.
Bibliografica Documental

Sistema Documental

Figura 1. Estructura del SIPHA

El sistema resulta bastante complejo por la cantidad de datos, los multiples medios
con los que trabaja, las necesidades funcionales que tiene y la necesidad de que se adecue
a los distintos tipos de usuario que interactian con el sistema: arquedélogos, etnélogos,

artistas, turistas, visitantes, etc.
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Durante este articulo, el trabajo se centra exclusivamente en el Sistema de
Informacion del Patrimonio Mueble[1] pues el problema completo resulta demasiado

extenso para tratarlo aqui[4].

3. Vision general de NDT

NDT es un proceso metédico que se centra en las fases de requisitos y analisis y
ofrece una guia sistematica para tratar en estas fases con los aspectos de navegacién e
interfaz abstracta. NDT entiende que en la fase de analisis se deben modelar los aspectos
de navegacién e interfaz abstracta. Otros aspectos como la adaptabilidad del sistema, la

arquitectura o la seguridad, quedarian para la fase de disefio.

NDT no pretende ofrecer nuevos lenguajes de modelado. De los estudios
comparativos realizados antes de NDT[2][7][11][13], se puede concluir en que ya existen
suficientes lenguajes de modelado y modelos en anélisis que han resultado véalidos para

modelar la navegacion y la interfaz abstracta.

La aportacion mas importante de NDT es que ofrece una guia sistematica para el
tratamiento de la navegacion y la interfaz. En este sentido, se podria indicar que NDT es
una propuesta orientada al proceso. NDT describe de manera detallada todos los pasos
gue hay que realizar para tratar los requisitos y a partir de ellos conseguir los modelos de

analisis.

Tras la aplicacién de las técnicas se consiguen resultados y modelos cuya
nomenclatura y estructura esta completamente detalladas en NDT. Ademas, tras la
aplicacién de todo el proceso, en NDT se obtienen una serie de resultados generales: el
documento de requisitos del sistema, el documento de andlisis del sistema y los

prototipos de la interfaz abstracta. La estructura de todos ellos esta descrita en NDT.

241



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones” TuriTec 2004

3.1 Ciclode vidade NDT

El ciclo de vida de NDT esta compuesto por dos fases: la ingenieria de requisitos
y el andlisis. Aunque, en principio, ambas son secuénciales, el proceso de NDT no lo es,
puesto que en muchos momentos se puede realizar la vuelta atrds para corregir errores o

incongruencias.

En la primera etapa de la ingenieria de requisitos se definen cudles son los
objetivos del sistema a desarrollar y en base a ellos se capturan y definen los diferentes
requisitos del sistema. Los requisitos en NDT son agrupados segln su caracter en
requisitos de almacenamiento de informacién, requisitos de actores, requisitos
funcionales, requisitos de interaccién y requisitos no funcionales. Cada grupo de

requisitos es tratado de una manera particular, adecuada a su tipologia.

Una vez capturados y definidos los requisitos se pasa a la validacion de los
mismos. Si durante la validacion se detectan errores, se vuelve a la captura y definicién
hasta llegar al resultado final adecuado. Este resultado final queda plasmado en el

documento de requisitos del sistema.

Con el documento de requisitos, se pasa a la fase de analisis. Durante la fase de
analisis se generan varios modelos. ElI primero de ellos es el modelo conceptual. El
modelo conceptual en NDT representa la estructura estatica del sistema y viene
representado por un diagrama de clases. La generacién de este modelo consta de dos
partes, la primera de ellas es sistematica y permite conseguir un modelo conceptual
basico desde los requisitos. El resultado de este proceso sistematico suele coincidir
bastante con el modelo conceptual més adecuado para el sistema, pero por si se pudieran
realizar mejoras que aumenten la calidad del resultado, NDT propone una segunda etapa

en el proceso de creacién del modelo conceptual.
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En esta segunda etapa, NDT propone una serie de revisiones en las que el
analista debe ir aplicando su experiencia para revisar los resultados del modelo bésico. La
aplicacién de estas revisiones tiene dos ventajas. La primera de ellas es que, a pesar de
gue NDT ofrezca el proceso sistematico, también deja libertad al analista para aplicar su
experiencia. Pero por otro lado, también permite detectar incongruencias y errores
cometidos durante la fase de ingenieria de requisitos. Por ello, puede ser posible que
durante esta actividad del andlisis haya que volver a la ingenieria de requisitos a

modificar los resultados.

El segundo modelo que se genera durante el andlisis es el modelo de navegacion.
En NDT el modelo de navegacién se compone de una serie de diagramas, con una
notacion estereotipada a partir del diagrama de clases de UML.. Los diferentes diagramas
se corresponden a los sistemas de navegacién para los diferentes roles de usuario que

interactiian con el sistema.

El proceso de generacion del modelo de navegaciéon también consta de dos
partes. La primera de ellas es sistematica y permite conseguir un modelo de navegacién
basico desde los requisitos. La segunda igualmente consiste en revisar el resultado del
proceso sistematico para detectar incongruencias cometidas y para que el analista aplique
su experiencia.. También durante esta segunda etapa se pueden detectar incongruencias
en el resultado de ingenieria de requisitos que puede obligar a voler a la fase anterior

para realizar revisiones.

Todos estos cambios que se pueden producir durante la generacion del modelo
de navegacion o del modelo conceptual estan controlados y detallados en NDT. NDT
ofrece una guia completa de posibles modificaciones e indica cdmo afectan a fases y

resultados anteriores.
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Cuando se tienen el modelo conceptual y de navegacion, se genera en NDT la

interfaz abstracta. Esta no viene representada por un diagrama, sino por un conjunto de

prototipos evaluables por el usuario.

También durante la evaluacion de estos prototipos se pueden detectar errores

gue obliguen a volver a la etapa anterior.

?

[no carrectos]

Validar requisitos (g

[correctos)

Especificacion de requisitos

Generar el
DRS

Capturar y
definir requisitos

[s2 han detectado errores]

[s2 han detectado errores]
? Andlisis

Generar el
modelo de
navegacion

Generar el
modelo conceptual

[s2 han
detectado
arrores)

[sin errores]

Generar
prototipos

[sin errores]

Generar el

[sin errores:

®

Figura 2. Descripcion general de las actividades de NDT

La aplicacion de NDT genera tres resultados finales:
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El documento de requisitos del sistema, donde se detallan los objetivos y

requisitos que debe cumplir el sistema.

El documento de andlisis del sistema, donde se recogen el modelo conceptual y el

modelo de navegacion del sistema.

Los prototipos del sistema, que muestran la estructura de la interfaz abstracta del

sistema.

Estos documentos y prototipos seran la base para la realizacién de la etapa de

disefio e implementacion del sistema.

4. Tecnicas de testing sobre requisitos funcionales.

4.1 Tipos de testing

Existen muchos tipos posibles de pruebas de software. Una posible clasificacion

de esas pruebas dependiendo de su cometido, se recoge en la tabla 1. Las fases donde se

realizan cada prueba se muestran en la figura 3.

Pruebas Unitarias.

Prueban el disefio y el comportamiento de cada uno de los componentes una

vez codificados.

Pruebas de Integracion.

Comprueban la correcta unién de los componentes entre si a través de sus

interfaces, y si cumplen con la funcionalidad establecida

Pruebas del Sistema.

Prueban a fondo el sistema, comprobando su funcionalidad e integridad
globalmente, en un entorno lo mas parecido posible al entorno final de

produccidn.

Pruebas de Implantacion.

Comprueba el correcto funcionamiento del sistema dentro del entorno real de

produccion.

Pruebas de Aceptacion.

Verifican que el sistema cumple con todos los requisitos indicados y permite

que los usuarios del sistema den el visto bueno definitivo.

Pruebas de Regresion.

El objetivo es comprobar que los cambios sobre un componente, no generan

errores adicionales en otros componentes no modificados.

Tabla 1. Clasificacion de las pruebas del software
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Pruebas de sistema:

Codificacion Implantaciony

del sistema aceptacion
Pruebas de integracion Pruebas de aceptacion
Pruebas unitarias Pruebas de implantacion

Figura 3. Fases donde se realizan los distintos tipos de pruebas

Las pruebas unitarias y de integracién no pueden realizarse hasta que no se
dispone de componentes ya codificados, al igual que las pruebas de implantacion y
aceptacion no pueden realizarse hasta que se tiene el sistema completo y se instala en su
entorno de produccién. Pero la planificacién de las pruebas del sistema puede comenzar
antes de que el sistema esté completo.. Como el objetivo de las pruebas de sistema es
comprobar que todo lo que se estd desarrollando cumple con la funcionalidad recogida
en los casos de uso o escenarios, la planificacion de estas pruebas y el disefio de los casos
de prueba pueden comenzar tan pronto como estén disponibles las especificaciones
funcionales. La planificacion y disefio de pruebas en las primeras fases de desarrollo,
ademas, permite encontrar errores, omisiones, inconsistencias y sobreespecificaciones en

los requisitos funcionales cuando aun es facil y barato corregirlas.

Para que el proceso de prueba del sistema sea eficaz debe estar integrado dentro
del propio proceso de desarrollo y, como cualquier otra fase del desarrollo, debe
realizarse de manera sistemética, por lo que el factor experiencia o intuiciéon debe
minimizarse. Esto se consigue a través de metodologias que guien el proceso de

desarrollo de pruebas del sistema a partir de requisitos funcionales.
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4.2 Propuestas existentes para la obtencién de casos de prueba para pruebas del

software

Actualmente existen varias propuestas para obtener pruebas del sistema a partir

de los requisitos en las fases tempranas del desarrollo de software,

Propuesta. Descripcion.

SCENT [12] Ofrece un método muy completo para manipular y organizar los
requisitos funcionales en escenarios de uso y derivar casos de prueba del
sistema a partir de ellos.

AGEDIS [8]. Abarca tanto la elaboracién de un prototipo del sistema como Ila

generacion y ejecucioén de las pruebas. Cuenta, ademas, con un conjunto
de herramientas para automatizar el proceso.

Generating Test Cases | Desarrolla un método basado en tres pasos para obtener un conjunto de
From use Cases [9]. casos de prueba del sistema a partir de casos de uso descritos en lenguaje

natural.

UML -Based Statis_tical Estd orientada a obtener un conjunto de casos de prueba para realizar
Test Case Generation pruebas de carga en funcion de las probabilidades de cada caminos de

[14] ejecucién para cada requisito funcional.

Use Case Path Analiza todos los caminos de ejecucion para un caso de prueba, los

Anmalisys [15]. puntda y selecciona el conjunto minimo que deben traducirse a pruebas
del sistema.

Tabla 2. Propuestas para la obtencion de casos de prueba a partir de requisitos funcionales

Aunque cada propuesta hace especial hincapié en algunos aspectos concretos, todas

tienen unos

1.

principios comunes que enumeramos a continuacién:

El objetivo de estas propuestas es obtener un conjunto completo de pruebas
del sistema que permitan garantizar que el sistema software cumple con la
especificacion funcional dada, lo cual permite asegurar su calidad.

Todas parten de los requisitos funcionales del sistema y todas permiten
comenzar a desarrollar los casos de prueba del sistema en cuanto se
dispongan los requisitos funcionales.

Todos usan el analisis de los caminos posibles, bien mediante la descripcién
textual de los pasos del escenario o caso de uso o mediante diagramas de

estado.
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4. Los requisitos funcionales no tienen que cumplir de principio ningun
requisito formal. A partir de una breve descripcion en lenguaje natural ya se
puede comenzar a trabajar.

5. La derivacion de pruebas del sistema a partir de los requisitos funcionales se
realiza de manera automatica y sistematica. Todas las propuestas son
susceptibles de automatizacién mediante herramientas software.

6. La aplicacion de estas propuestas a los requisitos funcionales ayuda a
validarlos, comprobando si son correctos y completos en las primeras fases

de desarrollo.

4.3 Ventajas e inconvenientes de aplicar las propuestas de generacion de casos de

prueba al sistema de bienes muebles.

Uno de los aspectos no contemplados en un elevado namero de propuestas
metodoldgicas es el que tiene relacion con la definicion de las pruebas que se han de
realizar a un sistema para garantizar que el mismo responde a la definicion de requisitos
gue para él se hizo. Aunque la definicion concreta de las pruebas que se deben aplicar a
un sistema deberd concretarse en el momento de concretar su disefio, toda propuesta
metodolégica debe definir las posibles estrategias a seguir, las técnicas a utilizar para
realizarlas y el momento de hacer uso de cada una de ellas. En el marco de la propuesta
para el cksarrollo de aplicaciones basadas en bibliotecas digitales se debe elaborar,
disefiar e implementar un plan de pruebas. Este plan de pruebas no solo debe recoger las
pruebas a realizar, ademé&s debe indicar el orden de realizacion. Una vez realizado, hay

gue ejecutar el plan de pruebas y elaborar una memoria de resultados del mismo.

Las ventajas principales son que garantiza la calidad del sistema y permite
validar requisitos en fase temprana, especialmente en este caso donde podemos encontrar
un namero elevado de casos de uso a medida que vayamos detallando la funcionalidad

del sistema.
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El principal inconveniente es que estas propuestas adn han sido poco estudiadas

y no hay una propuesta uniforme.

4.4 Aplicacion de las propuestas de generacion de casos de prueba al sistema de bienes

muebles.

En el sistema de gestién del patrimonio mueble existe un gran nimero de
requisitos funcionales; un conjunto representativo de estos requisitos se muestra a
continuacién:

= RF-01: La aplicacién debe permitir dar de alta nuevos bienes, eligiendo la

provincia, el municipio y el inmueble, se asignara automaticamente el
numero de mueble de forma secuencial.

= RF-02: La aplicacion debe permitir seleccionar un bien mueble y modificar

sus datos

» RF-03: La aplicacion debe permitir seleccionar un bien mueble y modificar

s6lo sus datos museograficos

= RF-04: La aplicacion debe permitir realizar consultas sobre los datos

mediante los campos de identificacion y descripcion.

No es necesario disponer de todos los requisitos funcionales para poder aplicar
cualquiera de las propuestas, sino que pueden comenzar a derivarse casos de prueba en
cuanto se comiencen a tener requisitos validados, al mismo tiempo que se contindan

identificando y definiendo maés requisitos.

Una vez identificado un requisito funcional es necesario detallarlo antes de poder
aplicar cualquiera de las técnicas de testing comentadas en el punto 4.1. Para cada
requisito funcional se ha de describir, al menos, las precondiciones y poscondiciones, los
actores implicados y sus roles, los pasos de la secuencia normal de ejecucion, las

excepciones y las dependencias con otros requisitos funcionales si existieran.
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Con esta informacion ya es posible comenzar a aplicar cualquiera de las
propuestas vistas. En el ejemplo concreto del sistema de bienes muebles, dada la alta
complejidad y gran tamafio del sistema, la metodologia més adecuada seria AGEDIS [8]
ya que esta desarrollada para sistemas grande y complejos y ofrece un conjunto de
herramientas que automatizan las tareas. Sin embargo, esta eleccién tiene las desventajas
de necesitar una inversién inicial para la adquisicion de herramientas y formacidon de los
ingenieros de pruebas. Ademas esta metodologia ha sido desarrollada para sistemas de

control por encima de sistemas de almacenamiento y tratamiento de informacién.

También, como punto de partida, se pueden optar por comenzar con alguna de
las propuestas mas simples, como [9] y [15], las cuales pueden aplicarse con una
preparacion minima por parte de los ingenieros de prueba. Para un sistema de alta
complejidad como este, a la larga esta no es una solucion adecuada, pero si un buen
primer paso para adquirir experiencia e ir evolucionando hacia propuestas mas

complejas.

Cualquiera de las propuestas estudiadas se acopla facilmente al dclo de vida
NDT. Concretamente, en la fase de Especificacion de Requisitos de NDT se identifican y
validan los requisitos funcionales, por lo que, en paralelo, se puede comenzar el proceso
de obtencion de pruebas del sistema en cuanto se obtengan requisitos validados. Este

proceso también permite realizar una validacion adicional de los requisitos.

5. Conclusiones

Este trabajo ha presentado un problema real, el Sistema de Informacion del
Patrimonio Histérico Andaluz, y la vision general de la metodologia, NDT, que se ha
aplicado para su desarrollo. Tras esto ha ofrecido una visidn general de las técnicas de
testing que se pueden aplicar al tener el sistema desarrollo de manera normalizada

mediante NDT y ha analizado las ventajas de la aplicacion de las técnicas.
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En la actualidad, NDT ha sido aplicado a varios desarrollos dentro del Instituto
Andaluz de Patrimonio Histérico. La base que estos desarrollos ofrecen permite que en la
actualidad, tengamos planteado como trabajo futuro la evaluacién de las diferentes
técnicas de testing en estos entornos, para seleccionar las mas adecuadas y permitir que

sean aplicadas desde el principio en el desarrollo de nuevos sistemas.
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Resumen:

En este trabajo se presenta un proyecto en el que se describe la posibilidad de aprovechar un
Sistema de Informacidn Geografica (SIG) como herramienta complementaria a la tradicional web
de destino turistico. Se analizan las principales posibilidades de explotacién en Internet de la
informacion asociada al SIG y se concluye que las soluciones basadas en SVG (XML) constituyen
una alternativa eficaz a los servidores cartograficos. Se presenta como ejemplo un proyecto SIG
desarrollado sobre el territorio de la Serrania de Ronda.

Palabras clave: Sistema de informacién geogréfica, SIG, geo-referencia, base de datos,

XML, SVG, promocion turistica.

1. Introduccién

El turismo es un fendmeno que presenta una evidente relacién con el entorno
geografico en el que se desarrolla. Se encuentra estrechamente ligado al territorio a través
de diferentes variables, como pueden ser la localizacién de un recurso, las vias de acceso,
las distancias a otros puntos de la zona, etc. Bajo esta consideracion, la utilizaciéon de un
Sistema de Informacion Geogréfica (SIG), constituye una poderosa herramienta para la
planificacion de la actividad turistica, asi como para el analisis y la gestion de la misma

(Lobo et al., 1999).
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Aparte de esta valiosa aplicacién de los SIGs en un destino turistico, existe una
forma adicional de utilizar la informacién “geo-referenciada” que contienen, y es la de
usarlo como medio de potenciar el conocimiento que del destino solicitan los potenciales

visitantes.

A través de esta potente herramienta, mediante técnicas apropiadas, se pueden
geo-referenciar todos los elementos que se quieren resaltar de un determinado territorio,

y en particular de la actividad turistica. Estos pueden ser de varios tipos:
Elementos puntuales (monumentos, museos, hoteles, cuevas, cimas, etc.)
Elementos lineales (rios, carreteras, caminos, rutas de senderismo, etc.)

Elementos espaciales (parques naturales, zonas de encinares, pinsapares,

embalses, etc.).

Sin duda, el medio por excelencia usado hoy en dia por los turistas, para obtener

informacion previa del destino que desean visitar, es Internet y la WWW.

En este trabajo se presenta un proyecto de aplicaciéon de un SIG a la promocion
de un destino turistico en Internet, de forma que la informacién almacenada en el mismo
se haga accesible a los usuarios de la WWW. Se analizan diferentes posibilidades y se

presenta una solucién basada en XML.

Para la aplicacion a un caso real de destino turistico se eligié la Serrania de
Ronda vy el sitio web de Turismo de Ronda (www.turismoderonda.es). Pertenece a la
empresa publica municipal del Ayuntamiento de Ronda y se desarrolla en colaboracion
con la Escuela Universitaria de Turismo de la Universidad de Malaga (Aguayo et al.,
2001). Dicho sitio recoge toda la informacion de interés turistico de la ciudad de Ronda,

pero también de mas de una treintena de pueblos de la comarca de la Serrania de Ronda,
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asi como del especial entorno natural que lo rodea, que incluye tres parques naturales. Es
decir, recoge informacién asociada a entornos geograficos de diversa magnitud, lo que lo
hace idoneo para desarrollar varios proyectos de tipo SIG. La idea basica es construir
mapas sensibles interactivos que permitan ubicar espacialmente los recursos disponibles,
y enlazar con la abundante informacién asociada a los mismos dentro de las paginas del

sitio.

2. Estructura del Proyecto SIG SERRANIA DE RONDA

Delimitacién Geografica del Proyecto:

La primera decisién a tomar, es delimitar el territorio que sera objeto de estudio.
En nuestro caso, el territorio de estudio es el que abarcan, en su conjunto, los términos
municipales de los pueblos de la comarca natural de la Serrania de Ronda (unos 35
pueblos tratados en la Web de Turismo de Ronda). La mayor parte de ellos estan situados
en la provincia de Malaga, pero también comprende parte de la provincia de Cadiz

(figura 1).

Serrania
de Ronda

Figura 1. Comarca natural de la Serrania de Ronda
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Vistas

Una vez que se tienen disefiadas todas las capas, elementos, etc., hay que
combinarlas adecuadamente dentro de una estructura SIG, mediante vistas. En la vista, se
superponen todas las capas tematicas del territorio que se quieren reflejar. Cada vista esta

orientada a un contenido diferente y contendra diferentes elementos, imagenes, etc.

Es el entorno de trabajo adecuado con el que disefiar y obtener informes, para su

salida en papel, fichero, etc., preparados para usar fuera de la estructura del SIG.

Proyectos
Un proyecto SIG es, basicamente, la estructura combinada y organizada de bases

de datos geo-referenciadas, temas, vistas, informes, scripts, etc. generados en un territorio.

El proyecto SIG Serrania de Ronda, dado la diversidad de contenidos

potencialmente turisticos que hay en la comarca, se ha dividido a su vez en 5 proyectos.

Por otra parte, en un proyecto SIG, pueden disefiarse e incorporarse diferentes
elementos: extensiones, menus, popups, etc. También mediante programacion se pueden

disefiar scripts que ejecuten procesos concretos.

Estructura del Proyecto SIG SERRANIA DE RONDA:

Dado que el proyecto abarca territorios muy diferentes, no todas las capas, bases
de datos y elementos, son adecuados para incluirse en un mismo proyecto. Asi,
dependiendo de la escala espacial, variaran las capas desarrolladas, los elementos a

mostrar, las capas base, etc. de forma que se dé énfasis a unos elementos o a otros.

Asi se han elegido dos escalas espaciales, una correspondiendo a la localidad de

Ronda y otra que corresponde al territorio de la comarca natural de la Serrania de Ronda.
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Este ultimo territorio, dado la amplitud de contenidos y tematica, se ha diversificado en 4

proyectos mas especializados: Territorio, Turismo, Senderismo y Espacios Naturales. Es

decir, en estos cuatro proyectos, para el mismo territorio, variardn los contenidos

(especializados), de forma que se incluiran diferentes capas bases y elementos.

Por este motivo, atendiendo a la escala espacial, se han planteado 5 lineas de

actuacion dentro del mismo proyecto:

Proyecto 1: RONDA LOCAL (ESCALA LOCAL)
Proyecto 2: SERRANIA DE RONDA (TERRITORIO)
Proyecto 3: SERRANIA DE RONDA (PUNTOS DE INTERES TURISTICO)
Proyecto 4: SERRANIA DE RONDA (PUNTOS DE INTERES EN SENDERISMO)
Proyecto 5: SERRRANIA DE RONDA (ESPACIOS NATURALES)

En las figuras 2 a 6 se recogen posibles salidas de estos cinco proyectos.

www.turismoderonda.es

HOTELES
Campings
Hoteles
Pensiones
MONUMENTOS
lglesia de la Merced
'| Alameda del Tajo
Plaza de Toros
Puente Nuevo
Casa de Don Bosco
Murallas de la Albacara
il Palacio de Mondragon
Iglesia Sta Maria la Mayor
Ayuntamiento
Alminar de San Sebastian
Casa del Rey Moro
7 Palacio de Salvatierra
Arco Felipe V
lglesia Sta Cecilia
g Puente Viejo
Templete Virgen de los Dolores
Fuente Ocho Cafios
Iglesia Padre Jesus
Bafios Arabes
Murallas y Puerta Cijara
1] Iglesia Espiritu Santo
f7] Murallas y Puerta Almocabar
Ermita Virgen de la Cabeza
SEOS

) Centro Interpret.Puente Nuevo
Museo Municipal
) Museo Lara
) Museo del Bandolero
) Museo de |a Caza
(3 Museo Taurino
) Museo Peinado
OFICINAS TURISMO
[H PARKINGS
TRANSPORTES
M Estacion Autobuses
@ Paradas de Taxi
[F) Estacion Ferrocarril
PLAZAS PRINCIPALES
4.CALLES PRINCIPALES

7% CAMINOS

FERROCARRIL
/‘v CARRETERAS

Figura 2. Proyecto 1. Término municipal de Ronda
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SERRANIA DE RONDA

NUCLEOS DE POBLACION
TERM MUNICIPALES
[ ALCALA DEL VALLE
[ | ALGATOCIN
|| ALPANDEIRE

CORTES DE LA FRONTERA
CUEVAS DEL BECERRO

 ELBURGO

[ EL GASTOR

[ | FARAJAN

[ | GAUCIN

[] GENALGUACIL
GRAZALEMA

IGUALEJA
JIMERA DE LIBAR
[__|JUBRIQUE

il
UBRIQUE

[ | VILLALUENGA DEL ROSARIO
[ YUNQUERA

B ZAHARA

\ - www.turismoderonda.es

Figura 3. Proyecto 2. Comarca de Ronda (Territorio)
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CIT Low Consjeras.
1T Ronda
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h Ty
m Aarguss.
Areas g2 Acampads
Areas Reciaive

{} Catnas
comorn

I

INFORMACION TURISTICA

wwwturismoderonda.es ¥ fosecion

Figura 4. Proyecto 3. Comarca de Ronda (Interés turistico)
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SERRANIA DE RONDA. SENDERISMO

A ALTITUCES

@ LUGARES DE INTERES

ﬁ FUENTES Y PILARES

@ MANATIALES Y ACUIFEROS

] HOUAS 1-50000

T HOUAS 110000

ZN7 SERRANIA LIMITES

HUMEDALES

EMEALSES FROKIMOS

TERM MUNICIPALES

i (/CARRETERAS

NUCLECS DE POBLACION
RICS

N ARROYOS

/4 CORTIIOS
NFERHDCARRIL
T TRENKMS
CAMPINGS
A PTOS DE MONTARA
ESPACIOS PROTESIDOS
1N Caficn de las Bultreras
14 Pinsapo L sscaleratn
J] Passie Nat Los Resies
Paraje Nat Slera Crestanng
ParPer Dehesas Mercadile
P Los Alcomocaies
| P Sierra de Grazalema
[ P Siera de las

www.turismoderonda.es

Figura 5. Proyecto 4. Comarca de Ronda (Senderismo)

TUR'SMO DE RONDA ESPACIOS NATURALES

FUEBLOS DE LA SERRANIA
'COKARCA DE RONDA
PAR PERIURE DE RONDA
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B P LOS ALCORNCCALES
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MHNAT BUITRERAS
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[ RES MAT LAG FUEMTE PIEDRA
[ RES NAT LAG CAMPILLOS
Il FARAJE NAT EST GUADIARO
PARAJE NAT ACANT MARO
FARAJE NAT DES GUADALHORCE
PARAJE NAT TORCAL
PARAJE NAT DESF GAITANES
PARAJE NAT LOS REALES
B FARAJE NAT S.CRESTELLINA

www.turismoderonda.es

Figura 6. Proyecto 5. Comarca de Ronda (Espacios Naturales)
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3. Componentes del proyecto GIS Serrania de Ronda

3.1 Bases de Datos Geo -referenciadas

Una vez establecido el territorio, en cada proyecto hay que desarrollar todos los
elementos que se quieren representar en el mismo. Asi hay que crear diferentes bases de

datos que contengan todos los elementos geo-referenciados.

Para ello se debe proceder a la digitalizacién de elementos y trabajo de campo. Es
esta parte, la que ocupa mayor tiempo en el desarrollo de todo el proyecto, pues para
cada elemento es necesario generar una geo-referencia, en coordenadas UTM, para su

inclusién en la base de datos.

Existen diferentes técnicas SIG y métodos de digitalizacion. La mas directa es a
través de la localizacion exacta en elementos ya referenciados: mapas, fotografias aéreas,
etc. Para la obtencidn de las geo-referencias de otros muchos elementos se ha tenido que

realizar un amplio trabajo de campo, mediante la utilizacion de aparatos GPS.

3.2 Base de Datos Cartogréafica

Como Cartografia digital de referencia, se han utilizado diferentes elementos de

la Base Cartogréfica del Instituto de Cartografia de Andalucia.

3.3 Capas vectoriales generadas

Se ha obtenido un amplio contenido de capas vectoriales para su utilizacién en el
proyecto. Con toda esta informacion, es posible efectuar numerosos anélisis por medio de

la superposicion de las diferentes capas definidas.
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En la tabla 1 se describen las distintas capas vectoriales creadas para cada uno de

los diferentes territorios que abarcan los proyectos SIG de la Serrania de Ronda

Proyecto Territorio Capas vectoriales
B A Altitudes significativas (800 - 2000 metros)
Serrania de Ronda Sin limites exactos. .
Camping
Abarca desde Malaga capital en la zona . Centros de interpretacion turisticos (CIT)
oriental hasta la mitad de la provincia de | - Cortijos mas importantes de la Serrania
Cédiz en la parte occidental. . Embalses
Fuentes y pilares

Es el mayor de todos. Rios
Arroyos (solamente los préximos a Ronda)
Situacion de las oficinas de informacion turistica
Manantiales y acuiferos

Lugares de interés para el senderista

Lugares de interés turistico

Puertos de montafia

Sierras locales

Trazado del ferrocarril por el territorio

Altitud (curvas de nivel 100-200 m)
Embalses

Ferrocarril

Red hidrogréfica

Malla hojas 1-10000

Es, basicamente, la Comarca Natural de . Malla hojas 1-50000

Ronda. . Humedales

Red viaria (carreteras secundarias)
Limites de la Serrania

Ndcleos de poblacién

Puertos de montafia

Términos municipales

Vértices geodésicos

Turismo de la Serrania Tiene limites concretos y abarca el territorio
de Ronda conjunto de todos los términos municipales
de los pueblos incluidos en la web Turismo
de Ronda (35/37).

Red de alojamiento (hoteles, pensiones, camping)

Ronda Comprende el area delimitada por las 4 Red viaria y accesos a la ciudad

ortofotos aéreas de Ronda y alrededores

Escala Local (escala 1-1000); 1050-42, 1050-43, 1051-12 y . Transportes (tren, autobUs y paradas de taxis)
1051-13. . Monumentos
. Museos
Lo constituye, basicamente, la Ciudad de . Oficinas de turismo
Ronda y sus alrededores. . Lugares de interés turistico (paseos, parques, iglesias,
teatros, rutas préximas, cuevas prehistéricas y
singulares, etc.)
Aparcamientos
Plazas Principales
Calles y avenidas principales
Red de caminos (carriles y caminos asfaltados)
Varios (gasolineras, hospitales, zonas deportivas,
educativas, de ocio, de servicios)
Espacios Naturales Comprende toda la zona delimitada por los Espacios Naturales (todos)

Parque Natural Sierra de las Nieves

Parque Natural Sierra de Grazalema

Parque Natural Los Alcornocales
Monumento Natural Cafién de las Buitreras
Monumento Natural Pinsapo de la Escalereta
Paraje Natural Desfiladero de los Gaitanes
Paraje Natural Desembocadura del Guadalhorce
Paraje Natural Estuario del Guadiaro

Paraje Natural Los Reales de Sierra Bermeja
Paraje Natural Sierra Crestellina

Paraje Natural Torcal de Antequera

Reserva Natural Laguna de Archidona
Reserva Natural Laguna de Campillos
Reserva Natural Laguna de Fuente de Piedra
Parque Peri urbano de Ronda

diferentes Espacios Naturales definidos por
la Consejeria de Medio Ambiente de la
Junta de Andalucia.

Tabla 1. Territorios abarcados y capas vectoriales
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3.4 Imagenes Geo-referenciadas

Es importante, no sélo disponer de bases de datos con los elementos geo-
referenciados del territorio, sino también del conjunto del territorio como una extension
Unica y uniforme. Las capas bases, o imagenes de fondo deben estar igualmente geo-
referenciadas, y su objetivo es mostrar el ‘fondo’, de forma que resalten los elementos a

mostrar.

En el proyecto, se han planteado 3 modelos diferentes de capas bases. Cada
opcién planteada resalta unas caracteristicas diferenciadas, siendo las 3 apropiadas para
el territorio de la Serrania de Ronda. Asi con diferentes combinaciones entre imagenes,
capas vectoriales, elementos y ortofotos se consigue una representacion adecuada de todo

el territorio.

Las fotografias aéreas dan una notable mejora en la imagen del territorio, y son
idéneas cuando se trata de zonas no demasiado extensas, por ejemplo, una ciudad. Si el
territorio abarcado en el proyecto es mayor, son mas apropiadas otras bases, como las
imégenes de satélite. Muestran una fotografia del territorio, rectificada y geo-
referenciada. Al igual que ocurre con las imagenes de satélite, muestran una imagen real

del territorio, si bien la escala es menor que la usada por aquellas.

Ademas, a partir de las imagenes de partida, se ha construido un catdlogo de
imagenes geo-referenciadas y disponibles en distintas resoluciones. En la tabla 2 se

resumen las imagenes usadas, tanto las de partida como las construidas.
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Tipo

Imagenes de base

Imagenes construidas

Altitud

Capa vectorial de altitudes (curvas
de nivel), basada en el modelo
digital de elevaciones (cada 100 m.),
de la Junta de Andalucia, con curvas
de nivel cada 200 metros.

Capa vectorial de altitud del territorio (curvas
de nivel), desarrollada con una escala apropiada
para el territorio de la Serrania de Ronda (escala
maxima 2000 metros).

Imégenes de
Satélite

Iméagenes del satélite Landsat TM,
de toda la comarca.

Serrania de Ronda, area extensa.

Serrania de Ronda y alrededores (términos
municipales de 35 pueblos)

Serrania de Ronda, area recortada
(términos municipales de 35 pueblos)
Término municipal de Ronda y
alrededores (términos municipales de 35
pueblos)

Término municipal de Ronda, area
recortada (términos municipales de 35
pueblos)

Iméagenes del Area equivalente a la
abarcada por cada Hoja 1-5000: 1022, 1035,
1036, 1037, 1038, 1049, 1050, 1051, 1063,
1064, 1065, 1070 y 1071.

Territorio abarcado por las 4 Hojas 1-1000:
1051 (12-13) y 1050 (42-43)

Territorio abarcado por las 9 Hojas 1-1000:
1051 (12-14), 1051 (22-24) y 1050 (42-43)
Parque Natural Sierra de las Nieves y
alrededores.

Parque Natural Sierra de las Nieves, area
recortada.

Parque Natural Sierra de Grazalemay
alrededores.

Parque Natural Sierra de Grazalema, area
recortada.

Parque Natural de los Alcornocales y
alrededores.

Parque Natural de los Alcornocales, area
recortada.

Ortofotos
Aéreas

Imégenes de la Junta de Andalucia
escala 1-10000: 1050-42, 1050-43,
1051-12 y 1051-13

Imagen aérea Unica completa (hojas 1050-
42, 1050-43, 1051-12 y 1051-13)

Imagen aérea, zona de Ronda.

Imagen aérea, zona de casco histérico
Ronda.

Otras
Iméagenes

Mapa Digital de Andalucia.
Hojas 1-50000

Valles de los rios Guadiaro y Genal
Serrania de Ronda

Término Municipal de Ronda
Ronda Ciudad

Parque Natural Sierra de las Nieves
Parque Natural Sierra de Grazalema

Tabla 1. Imagenes de partida y elaboradas
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4. Evaluacién de alternativas para la publicacion en la Web

Una vez que se tienen geo-referenciados todos los elementos que se quieren
mostrar, disefiadas las vistas, construidos los proyectos, etc., se plantea la necesidad de la
difusion de contenidos. Una vez desarrollado todos los proyectos SIG, la dltima fase
consiste en disefiar una salida adecuada, con los contenidos que se quieran incluir, para

su integracion en la pagina web turismoderonda.es

Para cada vista disefiada dentro de cada proyecto, mediante las herramientas
adecuadas, se pueden elaborar Mapas web, que permitan usar los contenidos
desarrollados en el SIG, fuera del entorno del mismo, como puede ser una pagina web, o

bien para su difusién en CD interactivos.

Existen varias soluciones técnicas para la obtencién de contenidos web, a partir
de un SIG. Es interesante resaltar que un proyecto SIG es igualmente valido en cualquiera

de ellas, e independiente de la solucion que se elija como la mas adecuada en cada caso.

4.1 Servidores de mapas

La solucién més extendida actualmente, es la implementaciéon de un Servidor
Cartogréfico, donde se ejecutan todas las 6rdenes de creacion de capas, vistas, etc. que el

usuario realiza.

Los servidores de mapas permiten al usuario la maxima interaccion con la
informacién geogréfica. Por un lado, el usuario accede a informacién en su formato
original, de manera que es posible realizar consultas tan complejas como las que €
harian en un SIG. Un servidor de mapas funciona enviando, a partir de la peticiéon que el

cliente hace desde su navegador web, una serie de paginas HTML (normalmente de
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contenido dindmico DHTML), con una cartografia asociada en formato de imagen (por
ejemplo, una imagen GIF o JPG sensitiva). Un servidor de mapas es, de hecho, un SIG a
través de Internet. Aunque en las primeras versiones de servidores de mapas sélo se
permitia realizar funciones béasicas de visualizacién y consultas alfanumeéricas simples, en
las actuales es posible realizar funciones mucho mas avanzadas. El servidor de mapas es
personalizable, es decir, se pueden preparar o programar las herramientas de manera que

sean intuitivas para el usuario no experto en SIG.

Un ejemplo de servidor de mapas lo encontramos en la popular pagina
MapMachine de National Geographic (plasma.nationalgeographic.com/mapmachine).
Contiene la funcionalidad basica tipica de un servidor de mapas: herramientas de zoom
(ampliacion, disminucién, desplazamiento, zoom dindmico mediante la definicion de

ventana), blsquedas de toponimos y control de visibilidad de las capas.

Ejemplos de software para desarrollar este tipo de servidores son ArcIMS

(Internet Map Server) de ESRI y Geomedia Web Map de Intergraph.

Los servidores de mapas, sin embargo, presentan el grave inconveniente de su
alto coste, pues obligan a que la empresa o institucion disponga de los medios materiales

y humanos necesarios para el desarrollo, la instalacion y el mantenimiento de los mismos.

4.2 XML y el formato SVG

Recientemente, han ido apareciendo otras soluciones que funcionan
independientemente de la existencia de un servidor. Son opciones mas sencillas e
igualmente potentes, independientes de cualquier maquina y que no necesitan ningun
tipo de mantenimiento. Una de ellas es la utilizacién de ficheros en formato SVG, muy

adecuados para entornos web.
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Scalable Vector Graphics (SVG) es un nuevo formato de fichero gréafico, resultado
de la necesidad de disponer de unas caracteristicas apropiadas en entornos web. El SVG
es un lenguaje para describir graficos vectoriales bidimensionales, tanto estaticos como
animados, en XML, lo que permite una edicién flexible usando etiquetas de marcado
parecidas al familiar HTML. Se convirtié en una recomendacion del W3C, World Wide
Web Consortium, en septiembre de 2001 y la ultima especificacion es de enero de 2003

(W3C, 2003).

Al tratarse de un estandar, ya ha sido incluido de forma nativa en algunos
navegadores web, como Amaya, el navegador de la W3C. Otros navegadores mas
populares, como Internet Explorer, necesitan un conector o plugin para visualizar los
ficheros en formato SVG, que el usuario debe descargar la primera vez que usa algun
fichero en dicho formato. Este visualizador es gratuito y esta disponible desde varios
sitios importantes, tales como los de Adobe.

(http://www.adobe.com/svg/viewer/install/main.html) o Corel.

El formato SVG es muy adecuado para manejar graficos de alta calidad en
paginas web. Son ficheros vectoriales, de forma que son facil y rapidamente escalables,
ampliables y de carga mucho mas rapida en un navegador. Admiten compresion, de

forma que los ficheros resultantes son mucho mas pequefios.

SVG permite tres tipos de objetos graficos: figuras de graficos vectoriales,
imagenes y texto. Los objetos graficos se pueden agrupar, estilizar, transformar y
componer en otros objetos. Los dibujos SVG pueden ser dinamicos e interactivos. Se
puede asignar un rico conjunto de manipuladores de eventos como onmouseover y onclick
a cualquier objeto grafico SVG. Los primeros son Utiles para ofrecer informacién sensible

al contexto, por ejemplo, al pasar el ratén sobre un punto de interés, se muestra
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informacion sobre dicho punto. Los segundos son especialmente Gtiles para proporcionar
interactividad a los mapas, por ejemplo, al pulsar con el ratébn sobre un monumento, se

puede enlazar a una pagina web que trate sobre dicho monumento.

Algunas herramientas software para SIG incluyen directamente los modulos
necesarios para convertir los mapas del SIG en salidas basadas en SVG. Otras en cambio,
necesitan algln software complementario. Un ejemplo de este Gltimo caso es el programa
MapViewSVG, de Uismedia (www.uismedia.de), que es una extension del sofware

ArcView de ESRI, empleado en este proyecto.

En la figura 7 se muestra una posible salida, tal como se veria en un navegador.

/2 RONDA TURISMO - Microsoft Internet Explorer _1al x|
J Archiva  Edicidn  ¥er Favoritos  Hetramientas  Ayuds
J 4 fAtrds v omp - @ ﬁ | @Favoritos @
Bl
TURISMO DE RONDA
Seale 1: I5UUU ﬂl
[l HOTELES = f*
B Campings =l
[H] Hoteles.
Pensiones
& MUSEOS
Centro Int. Puente Nueve
Museo Municipal
Museo Lara
Museo del Bandolera —
Museo de la Caza [ 1 @
Museo Taurino
Museo Peinado @
Ed OFICINAS TURISMO
°
] PARKINGS 2
! |
(] TRANSPORTES é : @
0 742 1484 2225
e e——
m
4] B
& [ Ewiee Y

Figura 7. Salida SVG del Proyecto 1, Término municipal de Ronda
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5. Conclusiones

Un Sistema de Informacion Geogréfica constituye una potente y flexible
herramienta que puede y debe ser utilizada como medio de analizar, planificar y
gestionar la explotacion de recursos de un destino turistico. Pero, a su vez, puede servir
para elaborar mapas de navegacién de los recursos ubicados en los territorios por donde

se extiende dicho destino.

La Serrania de Ronda es un ejemplo claro de entorno geogréafico que alberga gran
diversidad de contenidos con interés turistico. Su territorio incluye elementos muy

heterogéneos y diversos.

Este proyecto crea las bases de un amplio Sistema de Informacion Geografica
/Turistica (SIG/SIT) dentro del marco de la Serrania de Ronda. Uno de los objetivos de
este proyecto es dar a conocer los contenidos de las paginas web de Turismo de Ronda,
facilitando el acceso a los contenidos susceptibles de ser mostrados o representados
geograficamente. Se ha conseguido ampliar las formas de mostrar algunos de los
contenidos del sitio web Turismo de Ronda, en aquellos temas susceptibles de ser

referenciadas geograficamente.

Para conseguir este objetivo, las soluciones basadas en el reciente estandar de
formato de ficheros SVG se constituye como una interesante alternativa a los

tradicionales entornos construidos sobre servidores cartograficos.
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Resumen:

Las nuevas tecnologias de la informacién y las comunicaciones son muy importantes para
la promocion turistica, en particular, Internet ha representado un salto cualitativo en lo que se
refiere a la capacidad de publicitar destinos turisticos. Las webs de los museos disponen hoy en dia
de valiosa informacion relativa a sus horarios, localizacion geogréfica, las exposiciones, etc.
Ademas, el hecho de que las nuevas compariias aéreas de bhajo coste faciliten trayectos a muy bajo
precio hace que los turistas se planteen los viajes con una nueva perspectiva. En este articulo
presentamos unas opciones que pueden servir para afiadir valor a las webs de los museos: la
creacion de modelos virtuales que pueden representar al museo en si o exponer obras que forman
parte del fondo del museo pero que no pueden estar expuestas por cualquier circunstancia. Se
muestran los nuevos avances que pueden ser aplicados a la construccion de dichos museos
virtuales asi como la posibilidad de hacerlos variables en el tiempo, de forma que cada visita de un
usuario al museo virtual resulte una experiencia nueva y atrayente.

Palabras Clave: Informacién Turistica, Museo Virtual, Virtual Reality, 3D modeling and

Rendering, Image-Based Rendering.

1. Las TIC en la promocion turistica del turismo cultural

Los avances en las tecnologias de la informaciéon y las comunicaciones han
permitido la simulacién de fantasticos efectos especiales en determinados espectaculos
como los cinematogréaficos y més recientemente en los teatrales. La rapida evolucién de la
investigacion tanto en software como en hardware y el continuo descenso en los precios
de los equipos informaticos ha permitido tales avances. Industrias de todo tipo se estan

beneficiando de estos aspectos, en particular la industria turistica. Una de las tecnologias
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que ha representado una verdadera revolucién es la aparicién de Internet y su presencia

en muchos de los entornos de nuestra vida y a bajo costo.

La informacion turistica llega a los usuarios de muy diversas maneras:
periodicos, television, Internet... (O’Grady y O’Hare, 2003). De todos estos medios, el que
sin duda es mas flexible e innovador es Internet. La informacién se puede ir cambiando
dia a dia e incluso de forma totalmente automatizada, como por ejemplo se hace con las

cotizaciones bursatiles en tiempo real (o intervalos de segundos).

Debido a la necesidad de informar y de promocionar sus servicios, el sector
turistico ha sido uno de los primeros en aprovechar las ventajas que Internet puede
ofrecer, comenzando por las compafiias aéreas y sus sistemas de reservas, pasando por la
informacion sobre alojamientos, hasta encontrar las paginas web que anuncian eventos

culturales, entre ellas los museos.

El turismo es, o puede ser considerado, una industria estrechamente vinculada
con los sistemas de informacion, sobretodo si tenemos en cuenta que hablamos de una
extensa industria donde sus productos/servicios son bienes intangibles y que precisan de
una informacion actualizada, fidedigna, amplia y detallada para su promocion vy,
sobretodo, para su 6ptima comercializacién. Segun la cantidad y la calidad de la
informacién disponible sobre un producto o el destino, el turista percibira una realidad
diferente de ello. La necesidad de informacion es, sin duda, un importante reto con el que
se encuentra el turista en el momento de iniciar la planificacién de un viaje. Esta
necesidad inicial de informacion deberd ser complementada, in situ, durante su viaje.
Esta informacion es la base para la interpretacién subjetiva del turista del producto. Esta
interpretacion también dependera de los objetivos de cada persona y su experiencia

personal (Baloglu y 1999 McCleary).

186



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones” TuriTec 2004

La clave de la buena gestién de la informacién radica en identificar de forma
clara las necesidades del turista y permitir personalizar y adaptar la informacion a su
perfil (Buhalis, 1998). Esto sobredimensiona el problema de la gestidn de la informacion
pero, por las ventajas que aporta en el turismo, se han encontrado multiples ejemplos de

aplicaciones reales (Pulido et al., 1999, Buhalis et al., 1996).

El nuevo turismo marcado por el uso de las TIC viene impulsado por el
incremento de los viajes de corta duracién que aprovechan en muchos casos las ofertas de
ultima hora de vuelos o las nuevas compafiias de bajo coste para relativizar el coste del
desplazamiento y aumentar las periodicidades de los viajes. Estos nuevos turistas viajan
motivados por la toma en contacto de un determinado destino turistico (urbano en la
mayoria de casos) o por algun evento o motivacion puntual. En muchos casos, el mas
pequefio producto turistico (una comida en un determinado restaurante o un café en una
determinada terraza) pueden convertirse en la primera y principal motivacion para ese

viaje.

Es por ello que el producto turismo adquiere un especial protagonismo. La
llamada oferta complementaria puede llegar a convertirse, en muchos casos, en el
principal elemento de atraccion de un viaje. Para esta informacion turistica existen
multiples portales de destinos turisticos. La ventaja que ofrece Internet es la posibilidad
de que cualquier producto pueda posicionarse en el centro de su propia promocion

turistica, convirtiéndose en el eje de la promocion de su propio destino turistico.

El turismo cultural y, en general, cada segmento turistico tiene las exigencias
importantes de la informacién que son, indudablemente, una desventaja importante para
el turista cuando planifica el viaje (Sheldon, 1997). Gracias a los avances de las
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, los agentes culturales pueden
asumir el rol de proveedores de informacién turistica y con ello, convertirse en agentes

protagonistas de su comercializacién. Segun Minghetti et al. (2000), los museos pueden
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dejar de tener una voz pasiva y obtienen la oportunidad de obtener una ventaja
competitiva convirtiéndose en el nodo del nuevo canal de distribucidon desarrollado a
través de los eventos culturales. La creacion de estos nuevos entornos, a través de la
reingenieria del rol de los museos dentro de la Cadena de Valor del Turismo puede
permitir al cambio del foco sobre los objetivos, asi la creacidén de sinergias valiosas entre

servicios culturales y turisticos (Minghetti et al., 2002).

Son muchas las tecnologias que se pueden aplicar en un museo y focalizadas en
numerosos aspectos: Conservacién, exhibicion, comercializacién y gestion (Minghetti et
al., 2002). Los museos han notado que los entornos web son una ayuda importante para
la mayor parte de estos aspectos. Un aspecto importante en el desarrollo debe ser la
interaccion del contenido con el publico (Moreti y Micelli, 1997), ya que estos entornos no
deberian ser sélo la continuacién de los folletos reales, sino que deben ofrecer también
otros elementos que no cubran los tres niveles de informacidn (antes, durante y después

del viaje) en una posicién dinamica.

2. Las paginas web de los museos

Las paginas web de los museos ofrecen en general dos tipos de informacion: a)
informaciéon que Illamaremos geogréfica que permiten al usuario determinar la
localizacion de un determinado museo y su forma de acceso y b) informacion sobre los
contenidos de un museo. Sin embargo, esta sola informacion puede ser insuficiente para
gue una persona decida si vale la pena hacer una determinada visita a un museo, pues no
sabe qué elementos (culturales o no) mas puede encontrar en el entorno del museo.
Ademés, su cardcter estatico normalmente evita que el interés del usuario por la pagina

web de un museo se perpetue en el tiempo.

Son muchos los elementos que se pueden incluir en una pagina web de un museo

gue permitan mejorar su valor. Estos elementos van desde la informacion turistica del
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entorno del museo: eventos culturales, sociales, etc. hasta la creacion de un museo virtual
que pueda servir para experimentar una visita d museo real o una versién virtual,
fidedigna o no, es decir, con las obras actualmente expuestas o con otras obras
pertenecientes a los fondos del museo. El disefio de esta web de museo debe combinar
(Minghetti et al., 2000) el contenido (una extensa base de datos con textos, imagenes que
se puedan obtener de forma facil y rapida) y la interaccién (debe existir un flujo continuo
y significativo entre el museo y el turista/usuario). La evolucién hacia esta pagina digital
requiere que el museo aumente y encuentre un equilibrio entre sus necesidades de

comunicacion y la informacion de calidad.

En esta linea va la contribucién de esta comunicacion. La posibilidad de la
virtualizacion de un museo puede, entre otras opciones, permitir:

- que el turista experimente de forma virtual una posible visita

- que se informe de las novedades del museo de manera interactiva

- que se permita la personalizacion virtual de un museo

Esta virtualizacidn puede, junto con otros atributos de la pagina web, convertirse
en un reclamo especial de la pagina web del museo, conseguir fidelizacion de visitantes a

la paginay con ello reafirmar su condicidn de producto turistico.

Por ejemplo, la pagina web del museo Thyssen-Bornemisza ofrece un site en
internet que esta planteado como un folleto interactivo de los productos que ofrece su
fundacion. Este web ofrece una visita virtual (utilizando otra tecnologia de la que se
presenta aqui). De su web hay que destacar el excelente mapa del site y que esta en todo
momento a disposicion del visitante. Un dato interesante del site lo podemos ver cuando
lo buscamos a través de un buscador. Si lo hace a través de Terra fvww.terra.es) se
encuentra con 17 posibles paginas. Dos de ellas llevan directamente a la pagina del
museo. Del resto, en 13 casos estos enlaces estan relacionados con el Turismo: 10 son

paginas web de hoteles que en su breve descripcién incluyen la importancia del museo
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como atractivo cultural y las otras tres son paginas genéricas de turismo (Vidal et al.,
2001).

3. El disefio de un museo virtual

Actualmente muchos de los museos mas importantes disponen de alguna forma
de visitar de forma estatica (a través de fotos) o dinamica (a través de algln video o
navegacion QuickTimeVRO, Chen, 1995) los contenidos del museo. Los videos, asi como
las navegaciones en QuickTimeVRO, no permiten que el usuario decida su localizacion
de forma auténoma, en particular, en las animaciones QuickTimeVR O hay determinadas
posiciones (las llamadas hot-spots) en las que el usuario se puede situar. Solo alguna
excepcion, como el museo Van Gogh de Amsterdam, tienen un modelo 3D del museo y la
navegacion es libre. En este caso sin embargo, el modelo del museo (paredes, suelo, etc.)

no es muy realista.

Para la mejora de la web de un museo nosotros proponemos la creacién de un
modelo realista del entorno y la construccién de una base de datos que almacene la
representacion en 3D de las obras de arte. De esta forma es muy sencillo componer un
modelo fidedigno del museo, asi como construir un museo virtual paralelo, también a la
disposicion del usuario que puede ser usado para “exponer” obras que pertenecen a los
fondos del museo pero que no estan expuestas, bien por falta de espacio o cualquier otra
circunstancia. Este museo virtual se puede ir cambiando de forma dindmica para que la
visita a la pagina web sea siempre una experiencia nueva para el visitante. Hacer algo
equivalente con una animacion QuickTimeVRO implicaria regenerar toda la animacion y
cerrar o limitar el acceso a determinadas partes del museo mientras se hace la grabacion,

cosa que no es factible hacer de forma continua o sistematica.

El disefio de un museo virtual se puede hacer en tres pasos: a) modelado de la
arquitectura, b) modelado de las obras de arte y, c) posicionamiento de las obras de arte

en su sitio.
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3.1 Disefio del modelo

El modelado de la arquitectura se puede hacer de forma sencilla si el museo tiene
paredes rectas, puesto que se podria partir de un dibujo de la planta y construir las
paredes de forma automatica. El aspecto real de las paredes y el suelo se puede conseguir
mediante simples fotografias digitales y la aplicacién de las texturas en los poligonos que
representan las paredes o el suelo. Cualquier sistema de modelado permite las
operaciones comentadas.

Las obras de arte son mas dificiles de representar. En el caso de cuadros, una
simple fotografia es suficiente, con una camara digital de buena resolucién. Para la
visualizacién, si se tiene que hacer a través de Internet, se puede primero mostrar una
imagen a menor resolucion y progresivamente irla actualizando si lo demanda el usuario.
Para objetos con tres dimensiones, como las esculturas, hay varias posibilidades, como
por ejemplo el disefio manual o el uso de un escaner digital (Levoy y otros, 2000). Una
posibilidad mas barata puede ser la combinaciéon de un modelo menos detallado con una
base de datos de fotos desde diferentes puntos de vista. Un modelo menos detallado se
puede conseguir usando técnicas de obtencidon de profundidades a partir de pares de
fotos por ejemplo determinando correspondencias de puntos entre ambas y conociendo
el lugar desde el cual fueron tomadas, estas técnicas se suelen llamar depth from stereo

(Levine y otros, 1973, Faugeras y Robert, 1996).

3.1.1 Modelado a partir de fotos

El modelado a partir de fotos se puede hacer usando conocidas técnicas de depth
from stereo. Para ello se necesitan al menos dos fotos del mismo objeto desde dos puntos
de vista diferentes. La localizacién de la cdmara tiene que estar controlada, es decir,
necesitamos saber los puntos desde los cuales hemos tomado las fotos. Una vez tomadas
dos fotos, lo que se tiene que hacer para determinar la profundidad de un punto es
identificar ese mismo punto en ambas imagenes y calcular la distancia que los separa del
centro de la imagen. Para la imagen de la izquierda, a esta distancia la llamaremos x y
para la de la derecha xq (ver Figura 1). Suponiendo una distancia focal f y una distancia
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entre las dos camaras de b, la profundidad del punto buscado se calcula con: Z = Bf / (xi
- xd). Una referencia es la clasica de O. Faugueras (Faugueras, 1996), en la cual se analiza
lo que se puede calcular de un nuevo punto de vista a partir de dos de referencia. El la
Figura 2 vemos cémo se hace la construccién del modelo 3D a partir de dos fotos.
Normalmente se hace con un proceso semiautomatico en el cual el usuario selecciona
pares de puntos que se corresponden en las dos imagenes. Cuantos mas pares de puntos
se seleccionen, mas correcto sera el modelo 3D. Podriamos tener dos imagenes de un
teclado e ir seleccionando pares de puntos. El resultado podria ser el modelo 3D que hay
abajo. Existe software como Diona de la empresa Ausonia SAS que implementa el

proceso antes descrito (http://www.aus-o-nia.com/diona.htm).

z
izquierda derecha
3
v
—_— b
X b Xd
< >

Figura 1. Célculo de la profundidad a partir de dos
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NS

Figura 2. El proceso de modelado a partir de imagenes

193



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones” TuriTec 2004

3.1.2 Escaneado de modelos complejos

Pese a la aparicion de escaneres laser que permiten recuperar geometria 3D a
muy alta resolucion, la captura de modelos grandes (en dimensiones) continda siendo
problemética. El proyecto Digital Michellangelo necesitd més de un afio de la labor de
muchas personas para conseguir modelos de las famosas esculturas de Miguel Angel. El
modelado de objetos precisa de tres pasos: a) Captura, b) registro y c¢) construccién del
modelo 3D. La captura consiste en escanear los objetos con el escaner. El problema viene
de que un objeto grande (de mas de medio metro o un metro), no se puede capturar en
una sola sesién, sino que se necesitan varias. Lo mismo pasa si queremos capturar toda la
geometria, no solo la pare anterior. Esto genera diversas nubes de puntos que se tienen
gue unir (y que coincidan sus puntos coincidentes). A este proceso se le llama registro, y
es muy costoso computacionalmente porque las nubes de puntos tienen lo que se llama
ruido, un fendmeno que consiste en que cada punto puede tener un pequefio error de
medida. Una vez juntas las nubes de puntos, se puede pasar a generar una malla de
triangulos o cualquier representacién que sirva para visualizar. En este proceso también
aparecen problemas porque las nubes de puntos pueden haber dejado agujeros que son

dificiles de rellenar.

Tras modelar las obras de arte y la arquitectura, sélo hace falta construir todo el
modelo. Si las obras de arte y la arquitectura se dejan en un formato conocido, como el
VMRL, un modelador (los hay gratuitos, como el AC3D: http://www.ac3d.org).
Permitira de forma sencilla situar las obras de arte en los lugares escogidos. Esto, unido a
la posibilidad de que la arquitectura sea del todo ficticia, nos puede permitir de forma
sencilla la construccion de museos paralelos o la exploracién de posibles cambios en los

emplazamientos de las obras de arte en el museo.
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En la Figura 3 se pueden ver una foto de la Pietd del museo de Florencia
(izquierda) y una visualizacion del modelo sintético reconstruido por el proyecto The

Pieta Project (http://www.research.ibm.com/pieta/), Bernardini y otros, 2002.

Figura 3. Una foto de la Pieta de Miguel Angel y del modelo virtual construido a partir de ella,
fotos del proyecto The Pieta Project.

3.2 Exploracién

Una vez construido el modelo, tenemos que pasar a visualizarlo. Los
navegadores proveen, de forma nativa o como afadidos, de herramientas para la
visualizacion de modelos VRML. Sin embargo, pretendemos afiadir algo al sistema de
navegacion que haga la visita més interesante. Para ello proponemos un sistema de
navegaciéon que use las fotografias tomadas de las obras de nuestro museo, es decir, que
no sea una simple visita del modelo del museo sino que permita seleccionar una
determinada obra de arte y automéaticamente se muestre de ella la fotografia tomada que

esté mas préxima a la situacion del usuario en su visita. Esto es un proceso muy sencillo,
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pues para cada obra de arte, las fotografias se pueden tomar con un tripode y medir (no
hace falta que sea al milimetro) la posicién de la camara respecto al objeto fotografiado.
Una vez que tenemos el modelo 3D, el navegador puede, de forma muy sencilla
determinar en cada momento en qué lugar esta el usuario. Nuestra visita simulara el
paseo de una persona dentro del museo pero también se puede permitir que “vuele” por
encima de los objetos, esto puede permitir puntos de vista que no serian posibles en una
visita real al museo. Determinando la posicién del objeto y comparando con la
localizacién de las fotos, se puede, seleccionar la foto que mas aproxima el punto de vista
del visitante en ese momento. El hecho de afiadir fotos reales a la visita virtual mejorara
de forma importante la percepcion del usuario de las obras de arte, captando detalles que
un proceso de modelado, por muy preciso que sea, puede perder, como por ejemplo
variaciones de la geometria de poco tamafio, o bien el aspecto real de los materiales que
forman las obras, asi como la interaccion de la iluminacién de las salas con el objeto en si.
Una idea similar es la usada para las técnicas de modelado a partir de imagenes

(McMiillan, 1997, Kang, 1999, Wood y otros, 2000, Kautz y otros, 2000).

4. Construccion de un museo dindmico

Una vez se tiene el modelo de la arquitectura del museo y de los objetos,
construir un museo virtual es sencillo. Para que la web del museo sea mas atractiva
proponemos la construccion de dos tipos de modelos: a) un modelo que se asemeje al
museo real y b) un modelo virtual de un posible museo. EI modelo del museo real da al
usuario la posibilidad de visitar el museo antes de ir a él o después, ademas de explorarlo
de distinta forma a la que lo visitd. Por ejemplo, la herramienta de visualizacion puede
tener una restriccion de movimiento en altura (normalmente el usuario se movera
solamente a una altura desde el suelo que represente un individuo adulto) o se puede
hacer que el usuario pueda moverse también en altura para que inspeccione objetos (por

ejemplo estatuas) desde puntos de vista que no podria ver en el museo.
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Un modelo virtual tiene ademas la ventaja de que puede ser manipulado de
forma relativamente sencilla. Con la herramienta de modelado con la que se afiaden las
obras de arte al modelo 3D, también se pueden cambiar de sitio. De esta forma se puede
usar un modelo virtual para mostrar obras que pertenecen al museo pero que no se
pueden mostrar en el espacio fisico por cualquier razén, o bien experimentar con
diferentes distribuciones de los elementos dentro del museo. La colocacion de las obras
de arte dentro de un museo virtual se puede hacer también de una forma automatica y se
podria incluso hacer que un usuario vea un museo diferente cada vez que visita la web

del museo. Esto ayuda a que el usuario quiera volver a visitarla mas de una vez.

5. Conclusiones

En el presente articulo se han presentado diferentes alternativas que pueden
ayudar a hacer més atractivas y dinamicas las webs de los museos. Para ello se han
propuesto alternativas que usan las Gltimas tecnologias en graficos por computador para
construir versiones virtuales de los museos que se pueden cambiar con facilidad para asi

hacer que la experiencia de visitaa un museo virtual se mas atractiva.
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Resumen:

El tremendo éxito de redes como Napster y Gnutella ha demostrado que el paradigma P2P
(Peer-to-Peer, lgual-a-lgual) posee un enorme potencial para la gestion de conocimiento, puesto que el
conocimiento nace de una actividad intrinsecamente social. Este paradigma es el que mejor modela las
interacciones sociales, y posibilita la comparticion de archivos entre usuarios de forma directa, sin la
necesidad de usar servidores centralizados.

En este articulo se describe el caso de estudio desarrollado en el ambito del proyecto IST
europeo SWAP (Semantic Web & Peer-to-Peer), mediante el cual se ha implantado la tecnologia P2P
en distintas organizaciones que operan en el sector turistico de las Islas Baleares. La red P2P posibilita
la comparticién de conocimiento entre dichas organizaciones, y constituye una Gtil herramienta de
soporte a la toma de decisiones para la gestion global de las Islas Baleares como destino turistico.
Asimismo, el uso de tecnologias basadas en la Web Semantica ha posibilitado la creacion de un sistema
de busquedas a nivel conceptual, mas eficientes que las clasicas blsquedas por palabras clave.

Palabras clave: Peer-to-Peer (P2P), Web Semantica, Gestion de Conocimiento, Gestion de

Destinos Turisticos.

1. Introduccién

En la concepcidn clasica de la Gestion de Conocimiento que ha predominado hasta
ahora, las organizaciones disponen de un sistema de gestion documental centralizado y
gestionado por un Unico administrador, el cual define cémo clasificar los documentos bajo
una estructura rigida (como un directorio compartido o un sistema de ficheros en red). Los

usuarios que forman parte de dichas organizaciones estan obligados a almacenar (y
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descargar) los recursos, a través de la red, en (y desde) dicho sistema centralizado para poder
compartirlos con el resto de usuarios. Sin embargo, esta filosofia centralizada obliga a los
usuarios a adoptar un Unico "punto de vista" para realizar las blsquedas (el del
administrador/catalogador), ademas del consiguiente esfuerzo econémico y humano que
supone mantener un repositorio centralizando de documentos (disponer de un gran servidor

y gran ancho de banda, usuarios administradores para su mantenimiento, ...).

Aunque este modelo centralizado puede funcionar en ciertas organizaciones, éste no
suele ser el caso de grandes organizaciones distribuidas geograficamente con un gran
nimero de usuarios, en las cuales puede resultar inmanejable e impracticable gestionar todos
los recursos desde un Unico servidor centralizado. El conjunto de organizaciones que operan
en el sector turistico de un destino, tanto de ambito privado (federaciones hoteleras,
proveedores de servicios turisticos, ...) como publico (institutos de promocién y calidad
turistica, centros de investigacidén en gestion medioambiental, ...), forman entre si una gran y
compleja organizacion que debe ser gestionada como un elemento conjunto. A pesar de que
organizaciones individuales pueden competir entre ellas, a nivel destino, el esfuerzo
conjunto de todas ellas es necesario para gestionar todo el destino turistico como si de un
elemento corporativo se tratara, de cara al aumento de su competitividad frente a otros
destinos competidores en los mercados exteriores. Todas las organizaciones deben compartir

conocimiento para hacer mas efectiva la toma de decisiones sobre todo el destino.

La Gestion de Conocimiento en una organizacion compleja, como un destino
turistico, impone nuevos requisitos de flexibilidad de estructuracion y blsqueda de recursos
en los sistemas de gestion documental. La tecnologia P2P (Peer-to-Peer, Igual-a-lgual) ha
demostrado tener un gran éxito en casos como Napster o Gnutella para crear entornos
descentralizados de comparticion de recursos. En tales sistemas los usuarios pueden
compartir ficheros directamente entre ellos sin necesidad de depositarlos previamente en un
servidor centralizado. Los ficheros permanecen guardados en los ordenadores de los propios

usuarios. La tecnologia P2P representa un nuevo paradigma para la Gestion de
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Conocimiento [Seccién 2], aplicada a organizaciones complejas. Las interacciones directas
entre los usuarios permiten modelar la topologia social, evitando el ‘estrangulamiento’ que

supone disponer de un Unico servidor centralizado para llevar a cabo estas interacciones.

SWAP (Semantic Web & Peer-to-Peer) es un proyecto IST financiado por la Unién
Europea y perteneciente al V Programa Marco. Su principal objetivo es crear una plataforma
de Gestién de Conocimiento para organizaciones complejas y distribuidas, basandose, para

ello, en la combinacion de la tecnologia P2P con tecnologias de la Web Semantica.

La Web Seméntica (Berners-Lee et al., 2001, p. 40) es una nueva Vvision de la
evolucién de la Web impulsada por el Consorcio WWW (W3.0rg), en la que los ordenadores
podran ‘entender’ y procesar la informacién que, almacenada en forma de metadatos, se
podra encontrar incrustada en las paginas web. La Web Semantica se basa, como elemento
clave, en el uso de ontologias (modelo conceptual que lista los términos y las relaciones entre
términos de un dominio de conocimiento concreto). El uso de ontologias en SWAP hace mas
eficientes las busquedas en la red P2P, no limitdndolas Unicamente a la buasqueda por
palabras clave. Las ontologias permiten representar y estructurar el conocimiento que posee
cada usuario de la red P2P. Esto hace que, con la plataforma SWAP, cuando un usuario hace
una basqueda, el resultado viene determinado por su contexto social. Es decir, las consultas
de los usuarios se encaminan en la red P2P hacia los ordenadores de los usuarios que

trabajen en un dominio de conocimiento equivalente.

Mediante el proyecto SWAP se ha podido implantar esta tecnologia en
organizaciones de las Islas Baleares, como un caso de estudio, para crear una red que sirva
de soporte a la toma de decisiones en todo el destino turistico. Para ello se ha involucrado a
las principales organizaciones que operan en el sector turistico de las Islas Baleares. La figura

1 muestra una vista general del sistema.
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Red P2P

Figura 1. Vista general del sistema

2. La Gestion de destinos turisticos

Las Islas Baleares son un destino turistico consolidado a nivel Europeo, donde la

industria turistica representa un 80% del PIB de la comunidad.

El producto turistico de las Islas Baleares se ha basado histéricamente en ofrecer sol y
playa en un entorno agradable a buen precio y a unas dos horas de distancia aérea de los
principales mercados emisores. A este esquema de producto se ha ido incorporando oferta
complementaria (restaurantes, bares, parques tematicos, campos de golf, etc.) que han ido
configurando un destino con capacidad para ofrecer al visitante casi cualquier servicio en su

estancia.
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AUn cuando el destino continta vigente (las llegadas de visitantes asi lo avalan:
www.finestraturistica.com), el producto de sol y playa en alojamiento hotelero combinado
con la oferta complementaria tradicional se estd quedando paulatinamente obsoleto. Y esto

es debido a una multiplicidad de factores:
- El cliente es cada vez mas exigente y conoce mucho mejor el producto.

- La aparicién de productos muy similares de sol y playa en destinos como Egipto,

Yugoslavia, etc. a precios inferiores y con el atractivo de la novedad.

- Los turistas en muchas ocasiones devienen compradores de una segunda residencia

en las Islas.

- La excesiva oferta para la demanda existente.

Por ello, el producto turistico de las Baleares debe reinventarse para competir en un
mercado que cada vez estd mas globalizado y donde lo que anteriormente resultaba una

ventaja competitiva, ahora esta dejando de serlo.

Las vias para enfrentarse con éxito a estos retos se basan en una estrategia global y
efectiva sobre la “gestion del producto turistico”. Para ello deben involucrarse todos los
actores que participan en esta actividad econdmica transversal que tiene amplios efectos en el

resto de sectores econémicos.

Los principales actores de la industria turistica son, por un lado, las empresas
turisticas (federaciones hoteleras, proveedores de servicios turisticos, etc.), y por otro, la
administracion publica y organismos de turismo locales (institutos de promocion y calidad,
centros de investigacién, etc.). La estrategia global se puede establecer basandose en la
estrecha colaboracion y coordinacion de todos estos actores. Para que ésta se lleve a cabo se
necesita establecer un puente entre la vision que tienen los técnicos e investigadores y la que
tienen los “policy-makers” y los ejecutivos de las empresas. Esto implica un cierto acuerdo en
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el lenguaje utilizado y la de identificar las necesidades de conocimiento tanto del sector

publico como privado y su proceso.

Alcanzar mayores niveles de comunicacion entre todas las organizaciones que
conforman un destino turistico no es inmediato. Ello requiere un cambio social que implique
tanto a organismos publicos como privados. So6lo facilitando la comparticion de
conocimiento entre todas las organizaciones se hara posible que la toma de decisiones sobre
aspectos que afectan a la gestidn de todo el destino sea mas efectiva.

El proceso para la toma de decisiones sobre el destino seria el siguiente:

-

- Datos, 2-Anélisis de la
fuentes de informacioén
informacién

3-Output 4-Analisis 5-Decisiones

T

Policy makers [—=1>

Investigadores :.\V
M Ejecutivos
sector turistico D

Administraciones

pablicas

(técnicos)
Consultores :D[c_]— Otros >
Analistas de |

Empresa

anenEs

El objetivo de la red P2P desarrollada en el ambito del proyecto SWAP es el de crear
un entorno que posibilite la comparticion de conocimiento, y que ayude a la comprension
entre actores y facilite dar respuesta a las demandas y necesidades de informacion de cada
uno de ellos en el momento adecuado. La red P2P de conocimiento distribuido es, pues, una

herramienta de soporte a la toma de decisiones global sobre todo el destino turistico.
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3. La Gestion de Conocimiento en entornos distribuidos

La Gestion de conocimiento en entornos distribuidos denominada Distributed
Knowledge Management (DKM), es una variante de la Gestion de Conocimiento tradicional y
se basa en el principio de que la multiplicidad (y heterogeneidad) de perspectivas dentro de
las organizaciones no deberia ser vista como un obstaculo para explotar el conocimiento, sino
maés bien como una oportunidad para fomentar la innovacion y creatividad (Bonifacio et al.,

2002).

El hecho de que diferentes individuos y comunidades puedan tener diferentes
perspectivas, y que estas perspectivas afecten a su representacion del mundo (y, por tanto, a
su trabajo) es algo que ha sido ampliamente discutido — y generalmente aceptado - en las
investigaciones tedricas sobre la naturaleza del conocimiento. La representacién del
conocimiento en campos como la Inteligencia Artificial y las Ciencias Cognitivas ha
producido muchas evidencias teéricas y experimentales de que la gente no ‘sabe’ una mera
coleccion de hechos, sino que el conocimiento siempre presupone la interpretacion de un
esquema (tipicamente implicito); estudios sobre la naturaleza social del conocimiento
también conducen a la naturaleza social de la interpretacion de esquemas, vistos como el

resultado de una especie de ‘acuerdo’ o consenso dentro de una comunidad de saber.

A pesar del resultado de estos estudios, se observa que la arquitectura conceptual de
muchos de los sistemas de Gestion de Conocimiento actuales no refleja esta visién del
conocimiento. El hecho es que la mayoria de estos sistemas se basan en la asuncidn de que,
para compartir y explotar el conocimiento, es necesario implementar un proceso de
extraccion de conocimiento y refinamiento del mismo, con el objetivo de eliminar todos los
aspectos subjetivos y contextuales del conocimiento, y crear una representacion general y
‘objetivista’ del conocimiento para que pueda ser reutilizada por otra gente en diferentes

situaciones.
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A menudo, este proceso concluye con la creacion de una lase de conocimiento
centralizada, en donde el conocimiento puede ser accedido a través de un portal. Este
modelo centralizado - y su subyacente epistemologia objetivista — es una de las razones por
las cuales muchos de los sistemas de Gestion de Conocimiento actuales son abandonados por

los usuarios, los cuales perciben tales sistemas como rigidos y opresivos.

El conocimiento, en cambio, es un elemento distribuido, y nace de una actividad
intrinsecamente social. EI conocimiento que posee cada individuo representa una vista
contextual del mundo, y, por tanto, la Gestion de Conocimiento debe soportar multiples
perspectivas. La tecnologia que mejor permite modelar la estructura social del conocimiento,
es la tecnologia Peer-to-Peer (P2P). Permite el intercambio ‘directo’ de ficheros entre usuarios
sin necesidad de almacenarlos previamente en un servidor centralizado (cada cliente actla
como cliente y servidor de documentos). La tecnologia P2P es flexible y escalable, lo que
supone un requisito indispensable para una gran y compleja organizacién como la
conforman todas las organizaciones de un destino turistico. La tecnologia P2P permite
reducir costes de recursos y mantenimiento, lo que supone también una ventaja en un

entorno distribuido respecto a una solucion centralizada.

4. Descripcion del entorno SWAP

La plataforma SWAP ha sido disefiada como una infraestructura genérica para poder
satisfacer los requerimientos de diversos casos de estudio (Ehrig et al., 2003), entre ellos el
caso de estudio turistico que nos ocupa en este articulo. La arquitectura desarrollada se
presenta en la figura 2. A continuacion describimos los componentes que forman la

arquitectura:
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Figura 2. Arquitectura del entorno SWAP

Fuentes de conocimiento: Cada nodo (usuario) de la red P2P, llamado ‘peer’, puede
contener varias fuentes locales de informacion tales como el sistema de ficheros local, los
directorios de email o listas de enlaces favoritos (bookmarks). Estas fuentes de informacién

representan el conocimiento que posee el nodo asi como su vocabulario. Estas fuentes son el
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lugar donde el nodo guarda fisicamente la informacién (documentos, e-mails y bookmarks)

gue puede ser compartida en la red P2P.

Integrador de Fuentes de Conocimiento: Es el médulo responsable de la extraccién
e integracion de fuentes de conocimiento dentro del Repositorio del Nodo Local. Esta tarea
comprende los siguientes pasos: (1) el acceso a las fuentes de conocimiento locales para
extraer una representacion en formato RDF-Schema del conocimiento almacenado, (2) la
seleccidn de las declaraciones en formato RDF para integrarlas en el Repositorio del Nodo
Local, (3) la anotacién de las declaraciones con metadatos, y (4) la unién de las declaraciones

dentro de la ontologia del usuario.

Repositorio del Nodo Local: El Repositorio del Nodo Local gestiona el modelo
integrado de conocimiento que esta disponible para el usuario local y para usuarios remotos.
Los elementos individuales del modelo son anotados de acuerdo a un modelo de metadatos

también descrito en formato RDF, el cual ha sido definido dentro del proyecto SWAP.

Interfaz de Usuario: La Interfaz de Usuario (figura 3) permite realizar blsquedas
tanto de la informacion almacenada localmente, como de la informacion de la ed P2P, y

ofrece una representacion visual de los resultados.

La interfaz permite, ademas, compartir carpetas del sistema de ficheros local y hojear

las carpetas compartidas por usuarios remotos
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Figura 3. Interfaz de Usuario (bUsquedas)

Informador: En una red P2P inicialmente los peers no se conocen entre ellas. El
informador proporciona mecanismos de registro y descubrimiento de conocimiento de

los peers de forma proactiva.

Controlador: El controlador es el componente coordinador que controla el
proceso de distribucion de consultas. Recibe las consultas desde la interfaz de usuario y
las distribuye de acuerdo al contenido de la consulta. La decision sobre a qué peers debe
ser enviada la consulta se hace aplicando un algoritmo Selector de Peers basado en el
conocimiento que se posee sobre los peers. Las respuestas recibidas son finalmente
devueltas a la interfaz gréfica y al Integrador de Fuentes de Conocimiento, el cual integra

el contenido seleccionado en el Repositorio del Nodo Local.

Adaptador de Comunicaciones: Este componente es responsable de la
comunicacion entre los peers de la red P2P. Sirve como capa de transporte para otras

partes del sistema, para enviar consultas. Encapsula y oculta todos los detalles de
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comunicacidn de bajo nivel del resto del sistema. Estd basado en la tecnologia JXTA

(Traversat et al., 2002) para el desarrollo de sistemas P2P.

6. Conclusiones

En este articulo hemos presentado el proyecto SWAP y el caso de estudio que se
ha implantado, a partir de la tecnologia resultante del proyecto, en el sector turistico de
las Islas Baleares. Se ha descrito la Gestion de Conocimiento aplicada a un entorno
distribuido, basada en el nuevo paradigma de computaciéon que proporciona el modelo
Peer-to-Peer (P2P). La tecnologia P2P ha resultado ser la alternativa al modelo de sistema
centralizado mas interesante para crear un sistema de gestion documental distribuido
para una ‘organizacién compleja’ como la que constituye un destino turistico, formada,
en nuestro caso, por organizaciones publicas y privadas que operan en el sector turistico
de las Islas Baleares. La red P2P resultante facilita la comparticidon de recursos de forma
directa entre los usuarios de las organizaciones sin tener que almacenar previamente los
documentos en un servidor centralizado, y constituye un elemento de soporte a la toma

de decisiones sobre todo el destino turistico.

Por otra parte, la aplicacién de tecnologias basadas en la Web Semantica ha
permitido extraer una estructura del conocimiento, en forma de ontologia, sobre la
informacion almacenada en el ordenador de cada usuario. Esto permite crear un sistema
de basquedas mas eficiente, posibilitando la busqueda de informacion a nivel conceptual,

y basada en el contexto social.
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Resumen:

En el dltimo cuarto del siglo XX se ha producido una revolucién que no sélo ha
significado un cambio de paradigma productivo sino que esta afectando al propio sistema
econdmico y social. La industria turistica y hotelera no ha quedado al margen de esta revolucion y
la informacion representa un reto que debe superarse. El cliente es el eje central de la actividad
hotelera y que la medida de la calidad esta directamente relacionada con su satisfaccion. Esta
satisfaccion vendra condicionada tanto por una serie de aspectos nucleares pero seran
determinantes los aspectos secundarios ya que éstos implicaran que la decision del cliente por un
hotel u otro. Tanto la calidad en la respuesta por correo electrénico como las instalaciones en
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) que ofrezcan los hoteles seran aspectos
secundarios y por tanto condicionaran la eleccion del cliente. Este estudio tiene por objeto analizar
el estado actual de hoteles de 4 y 5 estrellas de la ciudad de Barcelona con hoteles de la misma
categoria de las ciudades de Berlin, Roma, Paris y Londres. Los resultados muestran como la
ciudad de Barcelona esta en una buena situacion en comparacion con las ciudades estudiadas.

Palabras clave: Calidad en hoteleria, Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién,
e-mall.
1. Introduccién

“El ultimo cuarto del siglo XX fue cuando surgié una nueva economia a escala
mundial(...). Es una economia informacional, ya que la productividad de sus agentes

depende de su capacidad para generar, procesar y aplicar informacidn; es global en
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cuanto esta organizada a nivel global; esta conectada en red en cuanto la productividad
se genera y la competencia se desarrolla en una red global de interaccion entre redes

empresariales.” (Castells, 2000)

La economia de la informacion se basa principalmente en la importancia que
adquiere la informacién como herramienta econdémica, se convierte en una nueva
moneda de cambio y en un nuevo factor econémico. Es una economia donde este nuevo
factor rompe la caracteristica fundamental del resto de factores econémicos, la escasez.

(Cronin, 2002).

Las herramientas clave para poder desarrollar la economia de la informacion

estan basadas en las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC).

La economia de la informacion se engloba en cuatro procesos principales (Turner,
2001):
a. Incremento de las Tecnologias y aplicaciones de Internet.
b. Aumento progresivo de los “gestores” de Internet.
c. Nacimiento de las nuevas formas de relacion en red y nuevos disefios
organizativos.

d. Desarrollo de redes institucionales sobretodo para el comercio electrénico.

Dentro de los cuatro procesos en los que se basa la economia de la informacién,
Internet juega un papel fundamental en cuanto es el medio de comunicacién y

transmisidn de informacion por excelencia.

Hay que valorar que la economia de la informacion no significa una
virtualizacion total de la sociedad sino el uso del nuevo factor informacion para
aumentar el valor que ofrece el tejido empresarial a la sociedad asi como para crear

riqueza mediante la mejora de la eficiencia de la empresa.
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Hay que destacar que la nueva economia supone un nuevo paradigma y una
nueva vision del modelo de sociedad donde la informacién se convierte en la moneda de

cambio y la razén de ser de la Sociedad de la Informacidn y el Conocimiento.

2. Las tecnologias de la informacion y comunicacion en el sector turistico

y la industria de la hospitalidad

“The tourism system is inevitably influenced by the new business environment
created by the diffusion of ICTs. Information technology is one of the external
environment elements for tourism, travel and hospitality, although in recent years
technological developments have supported tourism innovation and vice versa. ICTs
have become an imperative partner, increasingly offering the interface between

consumers and suppliers globally.” (Buhalis, 2003)

El sector turistico esta altamente influido por TIC, y se ha visto forzado a realizar
una serie de cambios en dos principales aspectos: cambios en la metodologia de los
trabajos relacionados con el desarrollo de la actividad turistica y cambios en los modelos

técnicos de produccién (Sheldon, 1997).

Esta influencia de las TIC no deberia interpretarse como la incorporacién de una
pagina web y de la instalacion de un software de gestién de clientes, sino que implica un
cambio en la esencia misma de la prestacion del servicio en el sector turistico. Asimismo
deberia considerarse que cudnto mas comun se convierten las TIC en la empresa turistica

disminuye su consideracion de ventaja competitiva (Sheldon, 1997).

Internet ha creado un mercado global (Kotler et al. 2003). Esta globalizaciéon ha
incrementado la competitividad en el sector turistico desde el momento que ha dado a los
clientes la facilidad de acceder a la informaciéon y ha permitido crear una serie de

expectativas entre ellos. A su vez, también ha creado una serie de nuevos canales de
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comunicacién que van extendiéndose de manera rapida y superando, en algunos

momentos, a los canales tradicionales de comunicacion (Leuenberger et al., 2003).

Un aspecto a considerar en la industria hotelera es la importancia que tiene el
cliente en su actividad. Podriamos considerar que muchas de las actividades
desarrolladas en la industria de la hospitalidad tienen como eje fundamental y como
factor decisivo la figura del cliente. Es este centro de atencion el que se ha considerado en

este trabajo como punto de partida.

El desarrollo de las TIC estd provocando unas nuevas necesidades entre los
consumidores, la no-atencion a estas nuevas necesidades implicard una disminucion en la
calidad de los hoteles. Sera necesaria una atencion a los cambios del entorno y una
mentalidad de adaptacidon a ellos. Por tanto el constante cuestionamiento sobre las
necesidades de los clientes deberia ser un proceso que se desarrolle permanentemente en

la estrategia del hotel.

3. La calidad en la hosteleria

Una de las principales cadenas hoteleras mundiales, Ritz-Carlton, define calidad
de la siguiente manera:

“Es un sistema eficiente para atraer, satisfacer, exceder y retener a todos nuestros clientes

internos y externos. Calidad es hacer las cosas a medida de nuestros clientes.” (The Ritz-

Carlton Hotel Company, 1999)

Esta definicion podria considerarse incompleta en cuanto olvida algunos aspectos
relacionados con la calidad pero que no estdn estrictamente ligados a las estrictas
necesidades de los clientes. Aspectos como la sostenibilidad, la ecologia son indicadores

de calidad y que en muchos casos no vienen determinados por las medidas de los clientes
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Por otra parte, podria considerarse otra definicion de calidad, la hecha por
AENOR sobre la base de la norma ISO 8420 (Badia, 1998):
“Calidad es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o servicio que le

confiere su aptitud para satisfacer unas necesidades expresadas o implicitas.”

A partir de los parrafos anteriores podria comprenderse que el eje fundamental
de la calidad en la industria hotelera (y en los servicios en general) es el cliente. Diriamos
gue un hotel trabaja de manera eficiente cuando comprenda a su cliente y responde de

manera consistente a las demandas de su mercado objetivo.

La calidad no significaria un Unico estdndar a seguir ni unas actividades
determinadas a desarrollar sino que seria la satisfaccion de unas necesidades y deseos
que vendran determinados por cada uno de los clientes que acudan al hotel. Existen
tantos retos para ofrecer calidad como clientes. Para poder conseguir la excelencia y
asegurarse un futuro, el hotel deberia entrar en la filosofia de calidad, tener calidad ya no

seria un elemento diferenciador sino una condicién necesaria.

Un dato a tener en cuenta es que la calidad en el sector hotelero es altamente
subjetiva, se trata de un fenémeno relativo que depende de quién sea el cliente (el juez).
Lo que para una persona puede ser excelente para otra sera mediocre. El elemento que
deberd tenerse en cuenta para determinar calidad es la diferencia entre las expectativas

del cliente y la percepcion del servicio.

Como norma general C = P - E, donde C es la calidad, P la percepcion del
servicio y E las expectativas que tenia el cliente antes de percibir el servicio. Pueden

llegarse a tres posibles resultados:

1. Expectativas > Percepcién: cliente insatisfecho ya que lo que esperaba en un

inicio no se ha visto cumplido por lo que ha recibido.
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2. Expectativas = Percepcion: cliente satisfecho ya que ha conseguido lo que
esperaba.
3. Expectativas < Percepcion: cliente satisfecho y gratamente sorprendido ya que lo

gue ha recibido es mayor que lo que esperaba.

Aunque es un modelo sencillo, puede dar cuenta de la importancia que tiene el

cliente en el proceso de calidad.

Pueden conocerse perfectamente cuales son las expectativas del cliente yel
servicio que quiera ofrecerse pretenda ajustarse a ellas, en muchas ocasiones falla. Las
razones pueden ser diversas. Parasuraman et al. (1988) identificaron una serie de
deficiencias que resultan de un mal servicio y que seran las que ocasionen una nmla
calidad en el hotel. Concluyeron su estudio indicando una serie de atributos generales

gue utilizan los clientes para evaluar la calidad de un servicio.

La satisfaccion del cliente es el principal criterio cuando se trata de determinar la
calidad del producto o del servicio vendidos y es clave para la perdurabilidad de la
empresa ya que, entre otras muchas cosas, influye en la decision del cliente de repetir en
la compra del producto o en la contratacidn del servicio (existe abundante literatura en la
gue se establece el coste superior en tiempo y dinero que supone atraer nuevos clientes
frente al de fidelizar los existentes) y el efecto multiplicador en términos de publicidad
boca-oido que hace de la satisfaccién del cliente el método més barato de promocion

(Pizam, 1999).

El reconocimiento de la satisfaccion del cliente como factor critico de éxito ha
facilitado la aparicién de programas que pretenden cuantificarla determinando cuéles
son las actitudes y las percepciones del cliente respecto del servicio recibido sin tener que
esperar a que el cliente tome la iniciativa de dar a conocer las satisfacciones o

insatisfacciones producidas. Sin duda sera esta una linea de investigacion a implementar.
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De entre la variada literatura sobre los componentes de la satisfaccion en un
servicio adoptamos la clasificacion de Lovelock que divide en nucleares (core) y
secundarios los atributos del servicio en cuestion. El ejemplo que propone el propio
Lovelock sobre el servicio de las aerolineas nos parece directamente relacionado con la
industria hotelera en cuanto las condiciones de competitividad y de atencién al cliente

son similares.

“Airline service provides a good example, with customers first making
inquiries and reservations, then checking in their baggage, getting seat
assignments, being checked at the gate, receiving on-board service in
flight, and retrieving their baggage at the destination airport. Each of
these activities is an operation task that is secondary to the core product of
physically transporting passengers and their bags between two airports.
But these secondary tasks have a greater potential to generate customer

dissatisfaction if performed poorly” (Lovelock, 1985).

Se ha destacado en cursiva un aspecto clave para la argumentacién. Se trata de la
constataciéon de que los elementos secundarios del servicio son criticos para la

satisfaccion o la insatisfaccion respecto a éste, incluso mas que el nacleo del servicio en si.

En ésta categoria de atributos secundarios clave podemos considerar los
elementos comunicativos entre el cliente y el hotel asi como el equipamiento en TIC en
tanto y cuanto forman parte de los elementos no relacionados directamente con la

actividad hotelera.

4. Propuesta de investigacion

Los consumidores estdn consiguiendo una serie de informacion que antes de la

aparicion de las TIC era imposible de conseguir con la rapidez y a la exactitud con la que
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se hace en la actualidad. Este acceso a la informacion estd implicando un cambio de

actores en el desarrollo del negocio (Kotler et al. 2002).

El envio de un correo electrénico implicara un canal barato y en el que el mensaje
inicial es controlado por el emisor, en este caso el cliente. Cuando un cliente se dirige a un
hotel enviando un correo electrénico, esperara una respuesta personal (Yang, 2001) y
rapida ya que la mayoria de ellos espera una respuesta en un periodo inferior a las 6
horas (Aldford, 2000). Existen tecnologias que permiten una primera respuesta rapida en
el caso de existir un gran numero de correos electrénicos, pero el cliente deseara
interactuar con una personay no recibir la respuesta de una maquina (Zemke y Conellan,

2001).

Desde el momento que un hotel ofrece a sus clientes la posibilidad de
comunicarse con ellos por correo electrénico estard oblighndose a dsponer de unos
recursos humanos y técnicos que le permitan atender a las necesidades de los clientes que

utilicen este medio de comunicacion.

Tras el conocimiento de los conceptos de calidad en la hoteleria y la clasificacion
de las TIC y las actividades de comunicacidon como atributos secundarios clave, y no por
ello menos importantes, de la prestacion de servicios, se tomd la iniciativa de estudiar la
posicién de los principales hoteles de Barcelona en comparacion con los hoteles de
Londres, Berlin, Roma y Paris. Se escogieron estas ciudades por dos principales razones,
la primera fue para disponer de ciudades que perteneciesen a paises europeos con un alta
y una media implantaciéon de la Sociedad de la Informacion pero por otro lado son
ciudades que se encuentran entre las 7 ciudades mas visitadas de Europa segun los datos

de Turisme de Barcelona 2003.

Se parti6 de una hipétesis inicial a contrastar mediante la investigacion:
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Los hoteles situados en las ciudades pertenecientes a paises con una mayor implantacion de
la sociedad de la informacion tendrdn una mejor calidad en sus comunicaciones con los

clientes y una mejor calidad en sus instalaciones de TIC.

Para contrastarla se partié de datos externos a partir de la Asociacién de Usuarios
de Internet (http://www.aui.es) las cifras de implantacion de la Sociedad de la

Informacion en los paises a los que pertenecian las ciudades objeto del estudio.

Total usuarioslinternet (pais) % poblacion usuaria Internet (Pais)
millones personas %
Espafa 7,89 22,65%
Francia 15,65 26,28%
Alemania 31,92 49,80%
Reino Unido 28,99 48,59%
Italia 8,01 13,89%

Cuadro 1.Elaboracién propia a partir de los datos de la Asociacion de Usuarios de Internet (2003)

4.1 Metodologia de investigacion

Para la realizacion del estudio se barajaron diferentes técnicas de investigacion.
Entre las técnicas cuantitativas se propuso el envio de una encuesta por correo electrénico
a los principales hoteles, la realizacién de una encuesta a los mostradores de recepcion de
una muestra de hoteles europeos o la realizacion de llamadas telefonicas a dichos hoteles.
En principio se descartaron estas técnicas por el bajo grado de respuesta que se habian
obtenido en estudios previos y por el hecho de que no permitian hacer una valoracion de

la comunicacién que hacian los hoteles.

Respecto a las técnicas cualitativas se consideraron las entrevistas en
profundidad a clientes de hoteles asi como entrevistas a responsables de departamentos

comerciales de hoteles, se descartaron por la dificultad que entrafiaba realizar las
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encuestas a hoteles dispersados geograficamente, a su vez estas técnicas nos darian una

imagen parcial y subjetiva de la realidad del hotel.

Finalmente se opt6 por la técnica del cliente misterioso que consiste en la creacion
de una identidad ficticia que corresponda a la de un cliente que se alojaria en los
establecimientos objetos del estudio. Este cliente misterioso se comunica con el hotel
mediante el envio de un correo electréonico en el que se solicita una serie de servicios e
informaciones, concretamente se solicita una habitacion y una sala de reuniones con el
proposito de realizar la presentacién de un producto a unos clientes, asi mismo se
solicitaba informacion sobre la disponibilidad de conexidén a Internet, la calidad de
conexion y si existia un centro de negocios (business center) en el hotel. Tras el envio del
correo electrénico y la obtencién de las respuestas se pueden deducir diferentes aspectos,
por un lado unos aspectos cuantitativos referentes a la existencia de respuestay el tiempo
gue ha tardado en responderse; por otro lado se obtienen una serie de aspectos
cualitativos que corresponden a la calidad de respuesta (ajuste de la respuesta a la
pregunta planteada) y a la calidad de las instalaciones que los hoteles ofrecen a sus

clientes.

La razén que nos llevé a la utilizacién de esta técnica de investigacion fue que
ofrece, por un lado una rapida obtencion de resultados y por otro lado la respuesta
obtenida es equivalente a la que obtendria un cliente real y por tanto una respuesta
objetiva no relativizada por una encuesta o entrevista. A su vez, la utilizacion de esta
técnica de investigacion nos permitiria analizar de manera objetiva el cumplimiento de
las hipotesis de partida. Esta metodologia no estd exenta de inconvenientes en cuanto los
datos que se obtienen son fruto de una decisidn espontanea de la persona que responde

al correo electrénico y por tanto podrian ser de baja credibilidad o alejados de la realidad.

158



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones” TuriTec 2004

4.2 Ambito de estudio

Para realizar el estudio se han tomado en consideracién 5 capitales europeas que
figuren en el ranking de ciudades maés visitadas de Europa, a su vez, se ha tenido en
cuenta la penetracion que tiene la sociedad de la informacién en cada una de estas

ciudades. Las ciudades escogidas son: Barcelona, Berlin, Londres, Paris y Roma.

Una primera dificultad con las que nos encontramos fue la de buscar una
clasificacién homogénea de los hoteles europeos. No existe una legislacién comin a toda
Europa y cada uno de los paises tiene unos criterios dferentes. Tras la valoracién de
diferentes propuestas se decidié tomar en consideracidn la clasificacion que hace la Guia
Michelin, la metodologia de clasificacion, la objetividad, el rigor y el hecho de que
contempla hoteles de todo el mundo fueron aspectos valorados en el momento de

escoger esta clasificacion.

Una de las principales acotaciones al estudio fue la categoria de hoteles, ante la
dificultad de dirigirnos a todos los hoteles de las cinco ciudades europeas se decidio
escoger los hoteles de alta gama y por tanto los que, en principio, deberian ofrecer una
mayor calidad en sus comunicaciones y en las instalaciones de TIC que ofrecen a sus
clientes. Los hoteles de alta gama son los categorizados con 4 y 5 estrellas. La pagina web
de la guia (http://www.viamichelin.com) fue la base de datos utilizada para conseguir

los nombres de los hoteles y las direcciones de correo electronico.
Por tanto, se tomé como base para el estudio el universo de hoteles de 4 y 5

estrellas de la Guia Michelin. El total fue de 120 hoteles, 20 de Barcelona, 38 de Paris, 13
de Berlin, 25 de Londres y 24 de Roma.
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4.3 Estudios Previos

Leuenberger el al. 2003 realizaron un estudio a nivel mundial mediante el cual se
pretendia estudiar el uso de correo electronico en los hoteles. Este estudio implicé a 427
hoteles de los cinco continentes. No era objeto de su investigacién conocer el grado
tecnificacion en TIC de los hoteles sino que su ambito se centraba en el uso y calidad de

las comunicaciones por correo electronico.

5. Resultados obtenidos

El correo electrénico respondia al perfil de un hombre de negocios que se dirigia
al hotel solicitando una habitacién doble para uso individual asi como una sala de
reuniones para 10 personas durante 3 dias. A su vez, se solicitaba al hotel informacién
sobre el acceso a Internet, la calidad del acceso a Internet y la existencia de un Business

Center.

El correo electrénico se envid correctamente a la lista de 120 hoteles, 20 de
Barcelona, 38 de Paris, 13 de Berlin, 25 de Londres y 24 de Roma. Todos ellos

correspondian a los hoteles de maxima categoria segun la “Guia Michelin”.

Los resultados que se obtuvieron fueron los siguientes:

5.1 Analisis Cuantitativo de las Respuestas

La respuesta global, en el plazo de una semana, fue de un 60% de los correos
electrénicos enviados, por ciudades fueron: Barcelona 75% de los correos enviados, Paris

57,9%, Berlin 76,9%, Londres 56% y Roma 45,8%.

En el estudio de Leuenberger et al. 2002 obtuvieron un namero de respuestas del

71% de los correos electronicos enviados. Por tanto podria decirse que Berlin y Barcelona
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se encuentran por encima de la media de ambos estudios mientras que Paris, Londres y

Roma se encuentran por debajo.( Leuenberger et al., 2003)

El tiempo promedio en recibir una respuesta fue de 40.19 horas; por ciudades
representd Barcelona 42,69 h., Paris 37,78 h., Berlin 25,48 h., Londres 72,99h., y Roma 22 h.
Comparando los datos con el estudio de Leuenberger, Schegg, Murphy, éstos obtuvieron

las respuestas en un periodo de tiempo inferior 37,3 horas.

A partir de los datos publicados por la Asociacion de Usuarios de Internet, puede
conocerse el grado de penetracion de la Sociedad de la Informacion en cada uno de los
paises a los que pertenecen las 5 ciudades. Si comparamos estos datos con los datos de las

respuestas obtenidas obtendriamos el siguiente gréfico:

N° respuestas / Penetracion Internet

60,0%

2 50,00
= 40,0%
hel —
<
o 10,0% T T T T T - .

40,0% 45,0% 50,0% 55,0% 60,0% 65,0% 70,0% 75,0% 80,0%

N° respuestas

Grafico 1.Elaboracidon Propia (a partir de datos de la Asociacién de Usuarios de Internet, 2003)

En el grafico 1 podria comprobarse la existencia de cuatro grupos, ciudades en
cuyos paises hay una baja penetracion de Internet y ofrecen un nimero bajo de
respuestas, Roma y Paris; ciudades en cuyo pais hay una baja penetracién de Internet y
ofrecen un alto namero de respuestas, Barcelona; ciudades pertenecientes a paises con

una alta penetracién de Internet pero con una baja tasa de respuestas, Londres y ciudades
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pertenecientes a paises con una alta penetracién de Internet y una alta tasa de respuestas,

Berlin.

El gréafico indicaria que Londres, pese a pertenecer a un pais donde Internet esta
mas implantado que en Espafia, tiene una tasa de respuestas a las solicitudes de

informacion por correo electrénico mas baja que Barcelona.

5.2 Analisis Cualitativo de las respuestas

El estudio también contempla un analisis cualitativo de los correos electronicos.
El estudio previo consultado de Leuenberger et al. consideraban una serie de variables
cualitativas como indicadoras de la calidad del servicio en la comunicacion, las que
evaluaron fueron: trato recibido en la respuesta, seguimiento que el hotel hace una vez ha
enviado el primer mensaje, prerreservas que hagan los hoteles ante la recepcion del
correo electronico . El estudio actual parte de las variables propuestas por los autores
mencionados pero obviard una de ellas, la prerreserva de habitacién, al comprobar que el
correo electrénico indicaba que en un futuro se confirmarian las fechas; a su vez se ha
incluido otra variable que es si el hotel facilita respuestas completas a la vista de que han
existido muchas respuestas parciales que no contemplaban todos los aspectos planteados.

Los resultados son:

Si la respuesta facilitada por el hotel es completa: el correo electrénico solicitaba

informacién sobre aspectos relacionados con reserva de habitaciones y salas, sobre la
existencia de un business center y sobre la calidad de la conexion a Internet. No
todos los hoteles dan respuesta a todas las preguntas que se les plantea en el correo
electrénico, concretamente, por ciudades: en Barcelona el 80% de los hoteles dan
respuestas completas, en Paris el 59,1%, en Londres el 60% en Berlin el 50% y en
Roma el 36,4%, lo que significa que en promedio han dado una respuesta completa el

58,9% de los hoteles que han contestado al correo electrénico.
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Una segunda variable analizada ha sido si el hotel tomaba iniciativa en sus

respuestas y hacia sugerencias al cliente, sugerencias como posibles menus,

actividades a realizar o propuestas de alojamiento para los clientes de la conferencia.
Esta variable es indicadora de si el correo electrénico se utiliza como herramienta de
promocion del hotel. Los resultados obtenidos muestran que en Barcelona un 26,7%
de los hoteles hacen propuestas o sugerencias, en Paris un 40,9%, en Berlin un 40%,
en Londres un 13,3% y en Roma un 9,1%. En promedio un 27,4% de los hoteles que
han respondido al correo electrénico han hecho algln tipo de propuesta. En el
estudio de Leuenberger, Schegg, Murphy un 33% de los hoteles encuestados han
realizado actividades de marketing y han hecho sugerencias ademas de responder a

las preguntas planteadas.

Cuando un cliente se dirige a un hotel haciendo una serie de preguntas, éste podria
utilizar el contacto para hacer un seguimiento sobre la oferta propuesta o para enviar
promociones al cliente que ha mostrado interés. También hemos analizado cuantos

hoteles han hecho algun tipo de seguimiento al cliente. En Barcelona un 20% de los

hoteles que han respondido al correo electrénico han enviado correos electrénicos
interesdndose sobre si la oferta hecha satisfacia al cliente, en Paris un 22,7%, en Berlin
un 30%, en Londres un 13,3% y en Roma un 9,1%. En promedio significa 19,2% de los
hoteles que responden al correo electrénico. En el estudio de Leuenberger, Schegg,
Murphy se obtienen datos inferiores al tener un 4% de los hoteles hicieron un

seguimiento de sus clientes.

Una ultima variable analizada ha sido el trato recibido en la respuesta. Se analizaba si

el mensaje se dirigia correctamente al cliente, si habia una despedida adecuaday si se
emitia firma indicando datos de contacto del remitente. EI promedio indica que
83.5% de los hoteles responden de manera adecuada. Por ciudades tenemos que en
Barcelona responden adecuadamente el 66,7% de los hoteles, en Paris el 86,4%, en

Berlin el 70%, en Londres el 100% y en Roma el 90,9% de los hoteles que responden al
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correo electrénico. Los resultados son similares a los obtenidos por Leuenberger,
Schegg, Murphy ya que sus datos indican que obtuvieron un trato recibido adecuado

en un 88% de los hoteles a los que enviaron el correo electronico.

Se ha realizado un indicador de calidad a partir de todas las variables cualitativas
del estudio con el objeto de obtener algunos datos sobre la calidad en las comunicaciones.
Este indice es el promedio de los resultados obtenidos en cada una de las variables
cualitativas. Los resultados serian que los hoteles encuestados de Barcelona cumplen las
variables cualitativas en un 48,3%, los hoteles encuestados de Paris en un 52,3%, los de
Berlin en un 47,5%, los de Londres en un 46,7% y los de Roma en un 36,4%. Por tanto la
ciudad cuyos hoteles estudiados mas cuidan la calidad en sus comunicaciones seria Paris

seguida de Barcelona tras la que irian Berlin, Londres y por ultimo Roma.

Q Cualitativa / Pentracién Internet

60,0%

50,0% 1

40,0% A
;
20,0% A

10,0% T T T
35,0% 40,0% 45,0% 50,0% 55,0%

Variables Cualitativas Q

Penetracion Internet

Gréfico 2. Elaboracion propia (a partir de los datos de la Asociacion de Usuarios de Internet)

El grafico 2 relaciona el cumplimiento de las variables cualitativas, que implica
un indicador de la calidad en las comunicaciones, con la penetracion de Internet en los
paises de las ciudades estudiadas. Roma parte de una baja calidad en sus respuestas y
una baja penetracién de Internet en su pais, Barcelona y Paris se encuentran en el
cuadrante de ciudades pertenecientes a paises con una baja penetracion de Internet pero

con un cumplimiento comparativamente alto de las variables cualitativas. El caso de
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Londres y Berlin es el de ciudades con una alta penetracion de Internet y un
cumplimiento comparativamente alto de las variables cualitativas. Podria concluirse que
el caso de Barcelona y Paris es significativamente mejor que el de Londres y Berlin ya que

se encuentran en paises donde hay una mayor dificultad en el uso del correo electrénico.

5.3 Calidad en las tecnologias de la informacion

Las preguntas planteadas a los hoteles incluian tres relacionadas con las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacidon que podian ofrecer informacién sobre
los equipamientos que los hoteles ponen a disposicidn de sus clientes. En concreto se
preguntaba sobre la posibilidad de acceder a Internet tanto desde la habitacion como
desde la sala de reuniones, tipo de conexion disponible (ADSL, WiFi o RTB) y existencia
de un business center desde donde el cliente pueda comunicarse y trabajar. Los

resultados obtenidos son:

Acceso a Internet: la gran mayoria de hoteles europeos ofrecen conexién a Internet a

sus clientes. Un 79,1% de los hoteles que han respondido al correo electrénico
afirman ofrecer este servicio a sus clientes. Especificamente por ciudades obtenemos:
Barcelona tiene un 86,7% de los hoteles que afirman ofrecer conexion a Internet, en
Paris un 81,8%, en Berlin el 90%, en Londres un 73,3% y en Roma un 63,6% de los

hoteles afirman ofrecer este servicio.

Respecto a la calidad de conexion a Internet los resultados que se obtienen son

diferentes segun las ciudades a las que pertenecen los hoteles. En Barcelona los
hoteles que han respondido afirmativamente a la existencia de Internet en las
habitaciones y salas de reuniones, ofrecen en un 38,4% una conexién inaldmbrica de
alta velocidad WiFi, un 23,1% una conexiéon ADSL y un 38,5% afirman ofrecer una
conexién mediante la Red Telefénica Basica (RTB). Respecto a los hoteles de Paris, un

38,9% afirma tener conexion WiFi, un 27,8% conexién ADSL y un 33,3% conexion
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mediante RTB. En lo referido a los hoteles de la ciudad de Berlin, éstos afirman
ofrecer conexién WiFi en un 55,6%, un 33,3% ofrecen conexion ADSL y un 11,1%
ofrecen conexién RTB. En Londres, un 36,4% de los hoteles ofrecen conexion WiFi, un
36,3% conexién ADSL y un 27,3% conexién mediante la RTB. Por ultimo en la ciudad
de Roma, un 28,6% de los hoteles que ofrecen conexion a Internet lo hacen utilizando
tecnologia WiFi, no hay ningln hotel que ofrezca conexién ADSL vy el 71,4% afirma
ofrecer acceso a Internet mediante el uso de la RTB. A nivel global los resultados son:
un 39,7% de los hoteles ofrece conexién WiFi, un 25,8% conexion mediante ADSL y

un 34,5% conexién mediante la RTB.

La existencia de un business center también es reflejo de las instalaciones en TIC

disponibles para los clientes. A nivel general existe esta instalacion a disposicion de
los clientes en un 47,2%, el resto de hoteles afirman no tenerla disponible o no
responden a la pregunta planteada. Los hoteles que afirman tener un business center
por ciudades son: Barcelona 53,3%, Paris 50%, Berlin 50%, Londres 46,7% y Roma

27,3%.

Se han relacionado los datos relacionados con los equipamientos de TIC con el
grado de penetracion de Internet en los paises a los que pertenecen las ciudades del

estudio.

Acceso Internet / Penetracién Internet
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Manifiestan Acceso a Internet

Penetracion Internet

Grafico 3. Elaboracion propia (a partir de los datos de la Asociacién de Usuarios de Internet, 2003)
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El grafico 3 muestra como en Roma existen, comparativamente hablando, un
reducido namero de hoteles encuestados que ofrecen acceso a Internet pero a su vez se
encuentra en un pais con una baja tasa de penetracién de Internet en la sociedad. El caso
de Paris y Barcelona es diferente ya que pese a estar situados en paises con una baja
penetraciéon de Internet el nUmero de hoteles encuestados que ofrecen conexidn a Internet
es comparativamente alto. El caso de Londres indica que pese a encontrarse en un pais
con una alta penetracion de Internet, los hoteles encuestados ofrecen acceso a Internet en
una tasa relativamente baja. Por ultimo Berlin, se encuentra en un pais avanzado
tecnoldégicamente y en el que los hoteles encuestados, en su gran mayoria, ofrecen acceso

a Internet.

Acceso Wireless / Penetraciéon Internet
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25,0% 30,00 35,0% 40,00 45,0% 50,0% 55,0% 60,0%

Acceso Wireless

Gréfico 4. Elaboracion propia (a partir de los datos de la Asociacion de Usuarios de Internet, 2003)

El acceso Wireless o WiFi es indicativo del avance en la conexion por Internet ya
que permite que el cliente se conecte a la red sin necesidad de cable. Podria decirse que
los hoteles que lo ofrecen estan tecnoldgicamente méas avanzados que los que no lo hacen.
El grafico 4 nos muestra como en los hoteles encuestados de las ciudades de paises donde
hay un menor avance de la implantacion de Internet tienen menor oferta de acceso
inaldmbrico a la red, es el caso de Roma, Barcelona y Paris. El caso de Berlin indica lo

contrario ya que se encuentra en un pais con una elevada implantacion de Internet y una
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elevada oferta, comparativamente, de acceso inalambrico. Por Gltimo Londres es ejemplo

de ciudad cuyos hoteles encuestados, pese a pertenecer a un pais con una elevada

implantacion de Internet, no tienen una alta oferta de acceso inaldmbrico a Internet.

5. Conclusiones

La hipétesis “Los hoteles situados en las ciudades pertenecientes a paises con una mayor
implantacion de la sociedad de la informacion tendran una mejor calidad en sus comunicaciones
con los clientes y una mejor calidad en sus instalaciones de TIC” se cumple parcialmente ya
por un lado, tal como muestra el grafico 1, Londres se encuentra en un pais con una alta
penetracion de Internet y tiene una baja tasa de respuestas y Barcelona se encuentra en
un pais con una baja implantacién de Internet y una alta tasa de respuestas. A su vez, en
el grafico 2 se observa que Barcelona y Paris tienen una elevada calidad en las variables
cualitativas pese a pertenecer a paises con una baja penetracion de Internet. Respecto al
grafico 3, tampoco se cumple la hipétesis ya que Londres perteneciendo a un pais con
una elevada implantacién Internet no tiene una elevada oferta de acceso a Internet en los
hoteles encuestados, por el contrario Barcelona y Paris manifiestan una elevada oferta de
acceso a Internet pese a estar situadas en paises con una baja penetracién de Internet. Por
ultimo, en el grafico 4 Londres hace que no se cumpla la hipétesis al tener una baja oferta

de acceso inalambrico perteneciendo a un pais con una elevada penetracion de Internet.

Respecto a la hipétesis podria concluirse que el grado de implantacién de
Internet en los diferentes paises estudiados no es siempre indicativa de una mejor
comunicacién con los clientes por correo electrénico o unas mejores instalaciones en TIC

a disposicién de sus clientes.

6. Futuras lineas de investigacion

La investigacion continuard en dos vias. Por un lado se comparard la

comunicacion y la calidad de las instalaciones de TIC en los hoteles de categorias
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inferiores ya que se establecerdn diferenciaciones entre los servicios y la calidad en las
comunicaciones entre hoteles que tienen precios por habitacion verdaderamente
diferentes. Por otro lado se ampliara el estudio al andlisis de las paginas web de los
hoteles encuestados, de esta manera podra comprobarse la imagen que muestran al

exterior y cuales son sus principales caracteristicas en € marketing electrénico.

Bibliografia

ALBRECHT, K. (1988). At America’s service. How corporations can revolutionize the way they treat their
customers. Dow Jones-lrwin. Homewood, USA
ALFORD, P. (2000). E-business in the travel industry. Travel and Tourism Intelligence. London, Corporate

IntelligenceGroup.
BADIA, A. (1998). Calidad: Enfoque ISO 9000. Deusto. Bilbao

BUHALLIS, D. (2003). eToursim . Prentice Hall. Essex

CASTELLS, M. (2000). La era de la informacion vol. 1. La sociedad en red (22 edicion). Alianza Editorial. Madrid
Chung, T. Law, R. (2003). Developing a performance indicator for hotel websites. International Journal of Hospitality
Management

CRONIN, M. (2002). El impacto de Internet en la gestion empresarial. Deusto Bilbao.

DE BORIJA, L., CASANOVAS, A.; BOSCH, R..(2002). El consumidor Turistico. ESIC. Madrid

GALBREATH, J., ROGERS, T. (1999). Customer relationship leadership . The TQM Magazine. University Press.
GARCIA, G (2002). Utilizacién de las Tecnologias de la Informacion en los Hoteles:El Caso de la Provincia de Valencia
Presentado en el Congreso Turitec 2002. Universidad de Malaga

GILBERT, D., POWELL-PERRY, J., SIANANDAR, J. (1999). Approaches by hotels to the use of the Internet as a
relationship marketing tool. Journal of Marketing Practice. MCB University Press

GILLESPIE, C., MORRISON , A. (2001). Commercial hospitality consumption as a live marketing communication
system. International Journal of Contemporary Hospitality Management 13/4. MCB University Press

GUIA MICHELIN (2003). http://www.viamichelin.com

KOTLER, P.,BOWEN, J., MAKENS, J . (2003). Marketing for Hospitality and Tourism Third Edition. Prentice Hall.
New Jersey

LEUENBERGER, R, SCHEGG, R., MURPHY, J. 003). E-Mail Customer Service by Upscale International Hotels.
Presentado en el Congreso IFITT 2003. Helsinki

LOVELOCK, C. (1985). Developing and managing the customer-service function in the service sector, in Czepiel, J.A.

Solomon, M.R. and Surprenant, C.F. eds. The service encounter. Managing employee/Customer interaction

in Services business. Lexington books, Lexington. MA. USA

169



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones” TuriTec 2004

LUCAS, A. (2000). La nueva sociedad de la informacion. Editorial Trotta. Madrid

O'CONNOR, P. (2003). Booking a hotel room online: rip off or great deal?. Presentado en el Congreso IFITT 2003.
Helsinki

PARASURAMAN, A. BERRY, L., ZEITHAML, V.A. (1988). SERVQUAL: a multiple item scale for measuring
consumer perceptions of service qualitiy. Journal of Retailing n° 49

RAMA Y., NEAVEDA M. (2001). Differential pricing and segmentation on the Internet: the case of hotels.
Management Decission Journal. MCB University Press

SANCHO, A. (1998). Introduccién al Turismo. Organizacion Mundial del Turismo. Madrid.

SHELDON, P. (1997). Tourism Information Technology. Cab International. New York

THE RITZ-CARLTON HOTEL COMPANY. (1999). Application Summary 1999.
http://www.ritzcarlton.com/resources/rcappsum.pdf

TURISME DE BARCELONA (2003). Anuari estadistic 2002.
http:/7/www.bcn.es/estadistica/catala/dades/turisme/index1.htm

TURNER, C. (2001). E-conomia de la informacion. Deusto. Bilbao

YANG, Z. (2001). Consumers’ perceptions of service quality in Internet commerce: Strategic Implications. Proceedings of

the American Marketing Association Summer Educator’s Conference. Washington D.C., 76-77.

ZEMKE, R. & T. CONNELLAN (2001). e-service. Amacom. New York.

170



Panorama Actual de la Gestion de la Seguridad de la
Informacién en las Organizaciones

Nuevas Normas

Paloma Garcia (AENOR)

Resumen:

La Informacion y los procesos que la apoyan, sistemas y redes son importantes”activos”de
la Organizacion. La disponibilidad, integridad y confidencialidad de la informaciéon pueden ser
esenciales para mantener su competitividad, tesoreria, rentabilidad, cumplimiento de la legalidad e
imagen social. Las organizaciones se enfrentan, cada vez con mas riesgos e inseguridades
procedentes de una amplia variedad de fuentes, incluyendo fraudes basados en informatica,
espionaje, sabotaje, vandalismo, inundaciones o incendios. Ciertas fuentes de dafios como virus
informaticos y ataques de intrusion o de denegacion de servicio se estan volviendo cada vez méas
comunes y sofisticados.

La Norma UNE-ISO/IEC 17799 nos ofrece a lo largo de sus 10 capitulos una serie de
recomendaciones para gestionar la seguridad de la informacién que manejamos en nuestra
organizacion, estas recomendaciones se basan en la correcta seleccion y posterior implantacion de
un conjunto de controles que pueden ser utilizados por los responsables de iniciar, implantar o
mantener la seguridad en una entidad.

La Norma UNE 71502, yendo un paso mas alla, se constituye como la iniciativa espafiola
ante la necesidad y demanda por parte del panorama empresarial de contar con una serie de
requisitos de los controles de seguridad a modo de referente comin para poder establecer,
implantar, documentar y evaluar un Sistema de Gestién de la Seguridad de la Informacion, dentro
del contexto de los riesgos identificados y de acuerdo con las necesidades de una organizacion con
independencia de su tipo, tamafio o &rea de actividad.

Nota aclaratoria: El contenido de la ponencia es la descripcion de herramientas de un sistema que es de aplicacién para
cualquier sector, naturalmente es de plena aplicacion en el Sector de Turismo, al que se hara mencion, asi como las
posibilidades para la validacion por organismo de tercera parte (en este caso AENOR) de que la organizacion tiene
reconocido un sistema de Gestion de la Seguridad de la Informacion, asi como las ventajas que el sistema aporta.
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« § REAL DECRETO 2200/1995

+ ESTABLECE LOS REQUISITOS DE ORGANIZACION Y
FUNCIONAMIENTO DE LOS AGENTES QUE CONSTITUYEN
LA INFRAESTRUCTURA PARA LA CALIDAD Y LA
SEGURIDAD INDUSTRIAL

+ RECONOCE A AENOR COMO ORGANISMO DE
NORMALIZACION Y COMO ENTIDAD DE CERTIFICACION

=>Los Organismos de Normalizacién son
entidades privadas sin animo de lucro, cuya
finalidad es elaborar en el ambito estatal las
actividades relacionadas con la elaboracién de
normas, mediante las cuales se unifiquen
criterios respecto a determinadas materias y
se posibilite la utilizacién de un lenguaje
comun en campos de actividad concretos
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NORMATIVA ISO RELATIVA A SEGURIDADS
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OBJETIVOS NORMA UNE-ISO/IEC 17799: 200

RPNV @

Documento de referencia

-Provee recomendaciones a personas responsables de
iniciar, realizar o mantener la seguridad de la informacién
-Provee un conjunto consistente de controles de seguridad

Contiene:

-Introduccién a conceptos importantes de seguridad

-10 secciones independientes y consistentes entre ellas
-36 objetivos de seguridad

-127 controles (y subcontroles) con recomendaciones
detalladas
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HON3VY ©

10 SECCIONES
| 1-POLITICA DE SEGURIDAD

’2-ESTRUCTURA ORGANIZATIVA PARA LA SEGURIDAD ‘

! 3-CLASIFICACION Y CONTROL DE ACTIVOS

5-SEGURIDAD

4-SEGURIDAD FiSICA cg&ﬁﬁ;f;g&s
EN EL PERSONAL Y DEL OMUNCACIONTS | | s-DEsarroLLO Y
ENTORNO MANTENIMIENTO

DE SISTEMAS

| 7-CONTROL DE ACCESOS
. 9-GESTION DE CONTINUIDAD DEL NEGOCIO |

10-CUMPLIMIENTO |
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SGSI: SISTEMA DE GESTION DE SEGURIDAD
DE LA INFORMACION

DEFINICION

Aquella parte del sistema general de gestiéon que
comprende la politica, la estructura organizativa,

los procedimientos, los procesos, y los recursos
necesarios para implantar la gestion de fa
seguridad de la informacion.

Es la herramienta de que dispone la Direccion
para implantar las politicas y objetivos de SlI.
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HON3Y @

PROCESO DE MEJORA MEJORA
CONTINUA. Accion correctora y
preventiva

2

PLANIFICAR MEJORA VERIFICAR
| | <:>| CONTINUA|<:> l ]

L 2 g
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TURISCARD: Nuevos Yacimientos de Informacion.
Consultoria Tecnologia de Informacién

Adeodato Altamirano Cabeza y Manuel Atencia Sanz

Consultoria Tecnolégica de la Informacion (CTdlI)

Resumen:

En pleno desarrollo de la sociedad de la informacién y en el marco de una industria
turistica que no deja de tomar posesion en todas las actividades de expansion humanas orientadas
al ocio, naturaleza, cultura y salud, nace el concepto TurisCard.

Auspiciado por el reto de empaquetar la oferta o quizas por la necesidad de distincion de
los enclaves turisticos, 0 pensado como herramienta para aquellos viajeros que buscan la facilidad y
el ajuste de precios de un todo en uno, o al conjunto de todo lo anterior, la verdad es que TurisCard
se expande por los mas importantes enclaves turisticos del planeta, consolidandose como un
paquete con creciente aceptacion tanto por sus usuarios, como por los socios turisticos que se
integran en este soporte: una tarjeta de pvc microprocesada.

Todo lo anterior podria representar el anverso de esta tarjeta, en el reverso ofrece la fuente
de informacion, un yacimiento de informacion veraz, de primera linea en cuanto al
comportamiento y héabitos de visitas de sus usuarios.

Al basarse en tecnologias inalambricas, la capilaridad del sistema es inusual,
distinguiéndose entre las fuentes de datos tradicionales. Un correcto tratamiento de la informacion
obtenida, daréa la posibilidad de ordenar las politicas de promocién, los acuerdos entre el canal y la
adaptacion de los recursos de la industria turistica a los nuevos habitos de los viajeros.
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Un Modelo Tedrico para la Coordinacion Automatizada de
Transacciones

Aplicacién al Sector Turistico

José Fernandez Menéndez » Zuleyka Diaz Martinez # Paloma Martinez Almodévar

1. Departamento de Organizacion de Empresas
Universidad Complutense de Madrid
Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales
Campus de Somosaguas, s/n. Pabellén 3°. 28223 MADRID
Tfno.: 913942971. Fax: 913942371
e-mail: jfernan@ccee.ucm.es , paloma.martinez@ccee.ucm.es

2. Departamento de Economia Financiera y Contabilidad |
Universidad Complutense de Madri.

Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales
Campus de Somosaguas, s/n. Pabellén 5°. 28223 MADRID
Tfno.: 913942577. Fax: 913942570
e-mail: zuleyka@ccee.ucm.es

Resumen:

El presente trabajo esté dedicado al analisis del uso de las Tecnologias de la Informacion y
las Comunicaciones (TIC) para las actividades de comunicacidn y coordinacién caracteristicas de
las relaciones interempresariales. Su objeto serd intentar determinar qué rasgos de esas actividades
hacen aconsejable su ejecucion automatizada a través de herramientas informéaticas y cuéles, por el
contrario, promueven Yy facilitan el uso de mecanismos de coordinacion convencionales, es decir, de
aquéllos basados en la interaccion directa entre individuos. Para dlucidar esta cuestion se
utilizaran algunos modelos procedentes del area de la Direccién de Operaciones, en donde la
determinacion de qué actividades deben ser integradas en procesos productivos automatizados,
como alternativa a su inclusion en procesos de caracter mas “artesanal”, plantea un problema
similar al aqui considerado. De acuerdo con ello seran candidatas a la ejecucién automatizada
aquellas actividades de coordinacion que sean sencillas de describir, homogéneas y se lleven a cabo
con frecuencia, mientras que las de descripcion compleja o dificultosa, heterogéneas entre si y poco
numerosas o infrecuentes se ejecutaran favorablemente de forma “manual”.

Palabras clave: automatizacidon, proceso productivo, Techologias de Ila

Informacién, coordinacion de transacciones.
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1. Introduccién. El papel de las nuevas tecnologias de la informacion

De acuerdo con Lee (2001), asi como tradicionalmente dentro de la organizacién
se puede intercambiar mucha informacion y fuera de ella (en el mercado) poca, las TIC
basadas en Internet permiten intercambiar a bajo coste gran cantidad de informacién con
el exterior de las organizaciones, lo que conduciria entre otras cosas a una mayor
externalizacién de actividades, con reduccion del tamafio de las firmas, y el
desplazamiento de actividades desde los mercados tradicionales hacia nuevos mercados
electronicos. El uso de éstos mercados supone una serie de ventajas como, por ejemplo,
reduccion de costes de busqueda, reduccién de costes de transaccién, reduccién de costes
de promocion, reduccion del tiempo de ejecucién de las transacciones y aumento de la

rotacion de ventas (Mahadevan, 2000).

Sin embargo, Essig y Arnold (2001) nos recuerdan que las mejoras en la
comunicacion propiciadas por las Tecnologias de la Informacién no son ilimitadas:
siempre habra relaciones comerciales en las que sea necesario el contacto personal entre
las partes, por ejemplo, para construir unas relaciones de confianza interpersonales que
no pueden ser creadas de otra manera. Otros problemas ligados a las transacciones en
Internet serian (Porter, 2001): que la capacidad para aprender sobre proveedores y
consumidores esta limitada por la falta de contacto cara a cara (que es una potente
herramienta para estimular la compra, negociar plazos y condiciones, proporcionar
consejos y cerrar acuerdos), que hay retrasos vinculados a la navegacién y la busqueda
de informacién y que atraer nuevos consumidores es dificil dada la magnitud de la

informacion disponible y la gran cantidad de opciones de compra.

Debido a esto una de las principales cuestiones que se plantean ante la
posibilidad de realizar negocios on-line es la de cémo combinarlos adecuadamente con el
negocio tradicional, o dicho de otra forma, {qué parte, o porcentaje, del business deberia

ser e-business?. Aunque la eclosion de las empresas puramente basadas en Internet de
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hace unos pocos afios pudo haber llevado al cuestionamiento de la posibilidad de
supervivencia de sus competidores mas convencionales, el final de la burbuja
especulativa asociada a las empresas punto-com ha dado paso a unas opiniones mucho
mas matizadas (y realistas) que abogan, en general, por la coexistencia dentro de las
organizaciones de lo convencional y lo digital y hacen surgir el problema de como
determinar la proporcion adecuada en que deben ser combinados ambos tipos de

negocios de modo que puedan ser aprovechadas sus complementariedades.

Parece obvio, pues, que se tiende a una integracién entre ambos mundos. Existe
una serie de beneficios derivados de esa integracién que son demasiado grandes como
para renunciar a ellos (Gulati y Garino, 2000): promocion cruzada, informacion
compartida, economias de distribucién, marca compartida, apalancamiento de compras.
Por el contrario, mantener negocios separados permite una mayor flexibilidad,
focalizacidén en cada negocio y mas facil acceso a fondos de capital-riesgo, pero obligaria a

renunciar a los beneficios anteriores.

Podemos en conclusion decir que, aunque en general existe consenso acerca de la
necesidad de combinar adecuadamente las actividades tradicionales con las virtuales, no
se han aportado aun respuestas concluyentes acerca de cémo lograr esa combinacion. A
intentar clarificar en alguna medida este problema es a lo que se dirige el presente

trabajo.

Méas en concreto, y acotando el objetivo, lo que aqui se pretende es prestar
atencion a las actividades de coordinacion interfirma que las organizaciones u agentes
econdémicos ponen en practica para llevar a cabo adecuadamente sus transacciones, €
intentar determinar en qué medida y bajo qué condiciones resulta conveniente
automatizar dichas actividades de coordinaciéon. La automatizacion tendra lugar,
evidentemente, a través del uso de Tecnologias de la Informacién, supondra una

sustitucion de trabajo humano por trabajo mecanico en la realizacion de las tareas de

385



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones” TuriTec 2004

coordinacion, y se planteard como una alternativa a las interacciones llevadas a cabo a

través del contacto mas o menos directo entre individuos.

Debido a que la decisién acerca de la automatizacién de actividades es una de las
cuestiones clasicas dentro de la Direccién de Operaciones, en la que se plantea en
términos de eleccién entre procesos productivos artesanales o automatizados, se aplicara
la Teoria de Procesos Productivos a las actividades de coordinacion de transacciones
entre firmas y a las interacciones sobre las que éstas se apoyan. Habra que entender
entonces como no automatizadas las interacciones que tienen lugar esencialmente por
medio del contacto entre humanos, es decir, que suponen el consumo del factor
productivo trabajo, mientras que estardn mas automatizadas aquellas interacciones que
tengan lugar en mayor medida entre maquinas, es decir, entre ordenadores que
transmitan y procesen la informacion relevante para la coordinacién de las transacciones

- lo que supondré una sustitucion del factor trabajo por capital-.

Se buscara por tanto determinar qué criterios o qué aspectos deben ser tenidos en
cuenta a la hora de decidir entre coordinar las transacciones a través de interacciones
automatizadas por medio de TIC o bien “artesanales”. Para ello se desarrollar4 un marco
tedrico anadlogo en buena medida al que en Direccidn de Operaciones se utiliza para la

decisién, muy similar, de optar entre procesos productivos automatizados o artesanales.

2. La Automatizacion de procesos productivos

Las distintas caracteristicas de los procesos productivos y la eleccion del tipo mas
adecuado de acuerdo con la estrategia de la firma, de sus prioridades competitivas y de la
naturaleza y rasgos de los productos elaborados es un problema que ha recibido
abundante atencion en la literatura sobre Direccidn de Operaciones y Teoria de la
Organizacion. Ello ha supuesto el desarrollo de una serie de marcos tedricos y el hallazgo

de algunos resultados empiricos relevantes de cara al andlisis de dicho problema.
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Asi, desde la Teoria de la Organizacion, Woodward (1965), en una serie de
trabajos pioneros, distinguié entre, por un lado, pequefia produccién o produccién a
medida, caracterizada por un escaso volumen de un output muy ajustado a las
necesidades del cliente y con una gran intensidad de uso de mano de obra directa y, por
otro lado, produccién en serie, caracterizada por una elevada mecanizacién, con poca o
nula variedad de un output muy estandarizado, grandes volumenes de produccion y
una gran intensidad en la utilizacién de capital frente a mano de obra directa. De esta
forma los procesos intensivos en trabajo resultan ser mas flexibles pero menos eficientes y
los intensivos en capital, con un mayor grado de automatizacion y mecanizacion,

justamente lo contrario, son poco flexibles pero de una gran eficiencia.

Hull y Collins (1987) amplian y desarrollan el marco de Woodward pero no
alteran en lo esencial sus resultados de manera que contintan asociando b pequefia
produccién tradicional con flexibilidad, escasa automatizaciéon y uso intensivo de mano
de obra y su opuesto, la produccién continua, con eficiencia, automatizacion,

estandarizacion y escasa flexibilidad.

Dentro de la literatura sobre produccién se pueden encontrar abundantes
discusiones acerca de los tipos y caracteristicas de los procesos productivos, la relacién
entre estrategia de operaciones y estrategia competitiva y la eleccion del tipo de proceso
adecuado f(rocess choice), por ejemplo, en Miller y Roth (1994) y Skinner (1969). Este
altimo autor introduce el concepto de trade-offs en produccién. Bajo la idea de que “una
planta no puede hacerlo todo bien a la vez” sefiala como la eleccion de un proceso
productivo determinado supone la seleccién de unas determinadas prioridades
competitivas en detrimento de otras ante la imposibilidad de conseguir un desempefio
elevado en todos los pardametros de interés de forma simultanea (asi, por ejemplo, un
volumen de produccion elevado que permita lograr eficiencia y economias de escala

supondré una pérdida de flexibilidad o de variedad en el output y viceversa).
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Sin embargo, la aportacién de mayor impacto probablemente haya sido la de la
Matriz Producto-Proceso introducida por Hayes y Wheelwright (1979), que establecen
una clasificacion de procesos productivos de acuerdo con el volumen de produccién y la
flexibilidad y customizacién en cinco categorias: proyecto, job shop, batch, flujo lineal y
flujo continuo, de menor a mayor automatizacion y teniendo en cuenta que la
automatizacion estara en relacion inversa con la flexibilidad. Esta Matriz Producto-
Proceso ha conseguido una amplia aceptacién y aparece recogida en la gran mayoria de
los manuales sobre Direccion de Operaciones. Ademas ha supuesto la caracterizaciéon
virtualmente definitiva de los procesos productivos de acuerdo con su grado de
automatizacidn y de flexibilidad, los cuales determinarén su situacion a lo largo de un
continuo entre dos casos extremos que podemos denominar procesos “artesanales” (que
se corresponden con el job-shop en la nomenclatura de Hayes y Wheelwright) y procesos
“automatizados” (que serian los procesos continuos), estando los primeros, los
artesanales, caracterizados por pequefios volimenes de produccién con una gran
variedad y flexibilidad, bajos costes fijos, maquinaria de propdsito general, elevados
costes variables unitarios (lo que implica escasa eficiencia), poca automatizaciéon y una
utilizacion intensiva del factor trabajo, y los segundos, los automatizados, por justamente
todo lo contrario, grandes volimenes de produccidn y mucha automatizacion y eficiencia

(Ritzman y Safizadeh, 1999).

Como resultado de esta clasificacion puede ser considerada la flexibilidad como
la variable fundamental que permite clasificar la estrategia de manufactura (Safizadeh et
al., 2000), estando una mayor flexibilidad asociada con menor automatizaciéon y menor
intensidad de utilizacion del factor capital frente al trabajo (Ritzman y Safizadeh, 1999) y
también con menores volumenes de produccién y, légicamente, con mayor variedad de

producto.
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De acuerdo con lo anterior a cada empresa se le planteara la necesidad de decidir,
segun la naturaleza de las operaciones que se pretendan ejecutar, el tipo de proceso
productivo mas adecuado para realizarlas. Esta decision consistird basicamente en elegir
entre un proceso productivo mas automatizado o bien mas tradicional. Segin se ha
dicho, con un proceso automatizado la flexibilidad, y por lo tanto la variedad del output,
serd pequefia, pero el volumen producido y la eficiencia seran grandes. Ademas tal
proceso requerira unas fuertes inversiones iniciales, es decir, los costes fijos y la
intensidad en capital seran elevados, pero los costes variables unitarios seran, como

consecuencia de la mayor eficiencia, muy reducidos.

Con un proceso artesanal la situacion serd la contraria. El factor productivo
fundamental sera el trabajo, con lo que la automatizacion sera minima, pero la
flexibilidad y la variedad del output seran maximas. Los costes fijos seran reducidos - no
seran necesarias grandes inversiones iniciales en maquinaria y tecnologia - pero los costes
variables unitarios serdn grandes como consecuencia de la menor eficiencia y el menor
volumen de produccidn. Las caracteristicas de ambos tipos opuestos de procesos

productivos pueden ser recogidas en forma de tabla como se indica a continuacion:

Tipo de proceso | Factor  productivo | Costes fijos Costes Volumen de [ Variedad de

productivo utilizado variables produccion producto
unitarios

Produccion Proceso intensivo en | Reducidos Elevados Bajo Alta

artesanal trabajo

Produccién Proceso intensivo en | Elevados Reducidos Alto Baja

automatizada capital

3. La coordinacién de transacciones como proceso productivo

Aunque este esquema, que no es otra cosa que el recogido en la Matriz Producto-
Proceso, ha sido desarrollado en entornos manufactureros y aplicado en cierta medida al
caso de los servicios, lo que aqui nos proponemos es mostrar cdmo su utilizacién puede

ser extendida mas alld de estos ambitos para ser empleado para el analisis de los

389



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones” TuriTec 2004

conjuntos de actividades llevadas a cabo en la coordinacion de transacciones entre
empresas. La extension propuesta proporcionara un marco Gtil para la decision acerca de
qué transacciones deberén ser coordinadas recurriendo a las TIC y cuales a mecanismos
mas convencionales, lo que en Ultima instancia no sera sino decidir qué parte del negocio
debera caer dentro del &mbito de la Economia Digital, el e-business, y qué parte debera
permanecer dentro de la economia tradicional, que es la cuestién a la que se pretende

responder con el presente trabajo.

La idea fundamental en la que se inspira el modelo que aqui se propone es la de
que analogamente a como la automatizacion de tareas productivas, de operaciones,
supone el paso de un sistema de produccidn artesanal, intensivo en trabajo y flexible, a
otro de produccién automatizada, asi también las TIC, al permitir la automatizacion de
las tareas de coordinacién, dan lugar al paso de un sistema de coordinacién “artesanal”
a otro de coordinacién “automatizada”, presentando estos sistemas algunas analogias
significativas con los respectivos sistemas de produccion, analogias que podran ser
utilizadas para analizar la conveniencia de la adopcion de uno u otro sistema o proceso

de coordinacién.

Para llevar a cabo la coordinaciéon de las transacciones en las que participan los
agentes econdmicos es necesario que se produzca una comunicacion entre ellos. Deberan
intercambiar entre si informacién pertinente para la transaccién que va a ser coordinada
y esta informacion debe ser procesada con vistas a adoptar las decisiones mas adecuadas

en cada caso.

Surge asi en paralelo con todo el conjunto de transacciones y de operaciones en
las que se ven involucrados los agentes econdmicos una serie de “interacciones”,
entendidas éstas como procesos discretos de intercambio reciproco de informacién entre
agentes - lo que implicara también algln tipo de procesamiento de esa informacién - . Las

interacciones serdn una generalizacion de los “encuentros de servicio” (service encounters)
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gue aparecen en la literatura sobre Marketing y que son definidas como interacciones
cara a cara entre un comprador y un vendedor en un determinado entorno de servicio y
en las que se exhiben unos ciertos patrones de comportamiento. Tal y como las
entendemos aqui las interacciones seran similares salvo en que no estaran encaminadas a
la prestacion de un servicio, sino a la coordinacion de una transaccién, y en que ademas
de basadas en encuentros cara a cara podran discurrir a través de contactos mediados por

TIC, lo que permitira el procesamiento automatico de la informacién intercambiada .

De hecho las interacciones podran tener lugar a través de cualquiera de los
medios de los que el estado de la tecnologia permita disponer en cada momento para
establecer el contacto entre los agentes. Si tradicionalmente ello sélo ha sido posible a
través de encuentros cara a cara el desarrollo de las TIC ha hecho surgir la posibilidad de
utilizar las redes de comunicaciones y los ordenadores para transmitir, y especialmente

para procesar, la informacion intercambiada en la coordinacion de transacciones.

De esta manera asi como cada empresa se enfrenta a la necesidad de decidir si
desarrollar sus operaciones a través de procesos productivos artesanales o
automatizados los avances en TIC han conducido a que también se le plantee la
necesidad de elegir la manera de llevar a cabo sus interacciones, bien a través de una
coordinacion tradicional, “artesanal”, basada en encuentros cara a cara, o bien a través de
una coordinacion automatizada, con un intercambio y procesamiento de informacion por

medios informaticos.

Las caracteristicas de cada uno de estos tipos de coordinacién, artesanal o
automatizada, serdn, a grandes rasgos, equivalentes a los de los correspondientes
procesos productivos, lo que proporcionara indicaciones acerca de las condiciones bajo

las que resulta méas conveniente una u otra.
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La coordinacion artesanal, a través de interacciones cara a cara, serd intensiva en
trabajo - son individuos los que interaccionan de forma directa- y no requerira en general
de inversiones significativas en capital, de modo que se caracterizara por unos costes fijos
pequefos pero unos costes variables unitarios (los costes de cada interaccion) elevados -
seran en ultima instancia costes de mano de obra -. Por otra parte el volumen del output
- el numero de interacciones que pueden ser llevadas a cabo - y la eficiencia seran
reducidos, consecuencias ambas de la utilizacion intensiva de trabajo humano y la no
automatizacién de tareas. Como contrapartida la flexibilidad serd maxima. Esta
flexibilidad, entendida como la capacidad de reaccionar frente a circunstancias
cambiantes (Upton, 1994), ser& consecuencia de la adaptabilidad y la capacidad de toma
de decisiones humanas. El procesamiento de informacion por parte de individuos en una
interaccion permitira reaccionar con rapidez frente a circunstancias no previstas, dotando

al sistema de una elevada flexibilidad.

El mecanismo alternativo de coordinacién de transacciones, la coordinacion
automatizada, se basara en la utilizacion masiva de las TIC en sustitucion del trabajo
humano en el procesamiento de informaciéon. Sera entonces un mecanismo intensivo en
capital, consecuencia de las inversiones requeridas en hardware y especialmente en la
definicion y desarrollo del software especifico adaptado a las caracteristicas de las
transacciones que vayan a ser coordinadas. Estas inversiones seran en general elevadas
como consecuencia de la necesidad de un analisis y un conocimiento muy profundo y
detallado de las tareas, en este caso interacciones, que vayan a ser implementadas via
software y como consecuencia también de los problemas generales de desarrollo y

mantenimiento de un software de calidad (Sommerville, 2001).

Esto se vera agravado por la circunstancia frecuente de que muchas interacciones
estaran sustentadas en un conocimiento tacito, no explicito (Nonaka y Takeuchi, 1995),
por lo tanto personal, de contexto especifico, dificil de formalizar, de comunicar y

describir y por lo tanto enormemente costoso de codificar en forma de software. Asi
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ocurrird por ejemplo en las fases tempranas del establecimiento de un vinculo de
caracter estratégico con un proveedor cualificado (Carr y Smeltzer, 2002), cuando la
relacién adn tiene un caracter abierto y estan pendientes de definir los parametros

concretos sobre los que se articulara.

La coordinacién automatizada tendrd ademéas una menor flexibilidad debido a
gue sblo permitird responder a aquellas situaciones cuyas distintas alternativas hayan
sido previamente consideradas, analizadas con detalle e implementadas en el software
gue dard soporte a las interacciones. La determinacion a priori de todas esas posibles
alternativas serd en general dificil, como es bien conocido después de varias décadas de
experiencia en el desarrollo de Sistemas de Informacién para la Gestién y de Sistemas de
Apoyo a la Toma de Decisiones -Management Information Systems y Decision Support
Systems en la terminologia convencional anglosajona -. La alternativa de hacer frente a las
nuevas circunstancias a medida que vayan surgiendo supone un problema de
mantenimiento de software en general enormemente costoso (Sommerville, 2001). Todo
ello limita grandemente la flexibilidad de la coordinacion automatizada y obliga, en caso
de ser necesaria dicha flexibilidad, a recurrir a la coordinacién artesanal, basada en la

participacién humanay las interacciones cara a cara.

La wventaja esencial que supondra el uso de TIC para la coordinacion
automatizada de transacciones sera entonces precisamente la obtencion de eficiencia, es
decir, la obtencién de economias de escala al realizar con minimo coste un nimero muy
grande de interacciones similares, de modo que, de forma analoga a como ocurre en los
procesos productivos, la automatizacion ser4 adecuada en caso de que se pretenda
obtener un gran volumen de output, es decir, de interacciones en nuestro caso, pero con

una variedad pequefia.

Las caracteristicas de ambos tipos de mecanismos de coordinacién podemos

recogerlas en la siguiente tabla, completamente analoga a la que habiamos presentado
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maés arriba para los procesos productivos y que pretende recoger la correspondencia

entre mecanismo de coordinacidn y caracteristicas de las interacciones coordinadas:

Tipode Factor productivo | Costes fijos | Costes Volumen de Variedad de

coordinacion utilizado variables interacciones interacciones
unitarios

Coordinacion Trabajo Reducidos Elevados Bajo Alta

artesanal

Coordinacién Capital Elevados Reducidos Alto Baja

automatizada

Tendremos entonces que la coordinacion artesanal de transacciones sera
adecuada para volimenes pequefios de interacciones con caracteristicas variadas y
dificiles de describir y codificar, como en las fases tempranas del establecimiento de
alianzas con proveedores (Carr y Smeltzer, 2002) y la coordinacién automatizada sera
adecuada para volumenes grandes de interacciones con caracteristicas similares y
sencillas de describir, como ocurre por ejemplo en la compraventa de bienes

indiferenciados.

De todas formas la analogia entre procesos de coordinacién y procesos
productivos no es total, pues en el caso de las interacciones entra en juego la naturaleza
peculiar de los vinculos entre humanos, en especial el papel que la confianza y la
naturaleza de las relaciones sociales juegan en ellos. De hecho la naturaleza de las
relaciones entre agentes se ve afectada por el tipo de vinculos, electrénicos o mas
personales, y el grado de confianza entre ellos (Cummings et al., 2002). Ademas el
contacto puramente electrénico no parece ser el mas adecuado para crear unas relaciones
basadas en la confianza, sino que éstas requieren de contactos de caracter mas personal y

cara a cara.

Como conclusion podemos afirmar que cuando las interacciones que se llevan a
cabo son numerosas y tienen un caracter homogéneo lo adecuado sera su automatizacion

por medio de TIC y en caso de que sean poco numerosas y variadas lo mas conveniente
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serd su ejecucion a través de los mecanismos tradicionales intensivos en tabajo. Las
firmas deberan entonces intentar seleccionar conjuntos lo mas amplios que sea posible de
interacciones con caracteristicas similares que permitan su ejecucion por medio de
mecanismos automatizados. Para las interacciones con caracteristicas muy especificas,
heterogéneas entre si, no sera viable su automatizacion, pues ésta requeriria un volumen
de interacciones lo suficientemente grande como para permitir amortizar los elevados

costes fijos de desarrollo e implementacién del software necesario para la automatizacion.

Las empresas del sector turistico, en particular, no podran quedar al margen de
los cambios impulsados por el desarrollo de las TIC, como de hecho no est4 sucediendo.
Al ser el del turismo un negocio que ofrece productos intangibles que requieren de una
gran cantidad de informacién para ser gestionados y comercializados adecuadamente
resultara especialmente propicio para la aplicacién de las nuevas herramientas de
tratamiento automatizado de datos y documentos, del EDI a Internet. Ejemplo
sobresaliente lo constituye el enorme desarrollo que han alcanzado las centrales y
sistemas de reservas (CRS’s, GDS’s, ..), que permiten a organizaciones de tamafo
mediano o grande interactuar de forma directa con los consumidores finales,
automatizando tareas tradicionalmente llevadas a cabo por intermediarios que ven asi

amenazada su posicion.

La oferta de productos en forma de paquetes de caracteristicas estandarizadas y
combinables entre si favorece extraordinariamente la distribucion y comercializacién por
medio de transacciones automatizadas para aquellos agentes cuyo tamafio les permite
agregar grandes volumenes de operaciones homogéneas de manera que sea posible la
amortizacion de las inversiones necesarias para esa automatizacion. Los pequefios
agentes, por su parte, dadas sus dificultades para asumir ventajosamente los costes de la
automatizacion, se orientardn hacia aquellos sectores y conjuntos de actividades
(asesoramiento personalizado, sectores de lujo, productos o servicios especiales, ...) en los

cuales la mecanizaciéon no resulta viable por la naturaleza de las transacciones, su
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variedad o el reducido nimero de las de cada tipo. El resultado de este proceso,
observado en su conjunto, parece ser una cierta estandarizaciéon de la oferta y un

aumento general de la eficiencia del sector.
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Resumen:

El Yield Management es un sistema de gestion cuyo principal objetivo es la optimizacion
del precio y la capacidad de un determinado servicio, para maximizar los ingresos de cada unidad
de produccién. Ha sido ampliamente implementado en algunos sectores de servicios tales como
compafiias aéreas y sector hotelero, por lo que el éxito obtenido en ambos sectores lo convierten en
una herramienta muy Gtil para otros servicios, que se enfrentan a mercados cada vez mas
competitivos.

El presente documento ofrece una completa aproximacion a este modelo de gestién a
través del andlisis de los siguientes aspectos: definicion, aplicacion sectorial, informacidn necesaria
para su aplicacién asi como los aspectos aun por resolver y las oportunidades de futuro.
Finalmente, se ofrece una aplicacion practica de software que ilustra lo comentado con
anterioridad.

Palabras clave: YM, Innovacién, Hotel, Gestién.

1. Denificiéon

Son numerosas las definiciones de YM (YM) que podemos encontrar. Kimes
(1997) define YMcomo “un método de apoyo que permite a la empresa vender el nimero
de unidades adecuadas, al tipo de consumidor conveniente, en el momento preciso y al
precio pertinente”. El problema proviene, por tanto, de determinar la cantidad a vender,

el precio y el segmento de mercado adecuado.
En la practica, el YM pretende determinar los precios de acuerdo con la demanda

prevista de tal modo que los clientes sensibles al precio que buscan comprar en

momentos de baja demanda puedan hacerlo a precios favorables y los clientes menos
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sensibles al precio que desean comprar en los nromentos de mayor demanda puedan

hacerlo también.

Abbot (1999) sefala que el YM ofrece una medida de la aplicacién de precios
bastante ajustada porque combina el porcentaje de ocupacién con el precio medio diario
para hallar la produccidn. El objetivo es maximizar las tarifas cuando la demanda exceda
a la oferta o maximizar la ocupacion cuando la oferta exceda a la demanda.

Otra de las definiciones dadas por los expertos en YM apunta que se trata de una técnica
econémica que utiliza datos histdricos y niveles de reservas actuales para calcular precios
y pronosticar la demanda futura, permitiendo asi optimizar los ingresos generados por la

venta de un producto o servicio.

Segun Jones (2000) la implantacion de YM mejora las actuaciones empresariales
desde tres puntos de vista:
- Mejora el conocimiento que tenemos de nuestro cliente: forma de actuacién y
percepcion del valor.
- Mejora la forma de gestién de informacion, permitiendo incrementar la eficiencia
a la hora de manipular datos y crear estimaciones de demanda, que nos permitan
ajustar los precios.

- Prevé los efectos de los cambios en reservas.

Los métodos que utiliza el YM son mdltiples: econdmicos, estadisticos,
matematicos y de investigacion y marketing y los objetivos que persigue también son
variados:

- Optimizar ingresos
- Incrementar la demanda
- Analizar comportamientos de clientes

- Servir como herramienta de ayuda en la toma de decisiones.
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De lo indicado se desprende que el YM no es un método que funcione sélo
cuando la oferta excede a la demanda (en este caso funcionaria para controlar la
disponibilidad de tarifas) sino que resulta de especial interés para aumentar la cuota de
mercado, a través del establecimiento de tarifas, en las situaciones en las que esto sea

factible.

A modo de resumen podriamos decir que el objetivo del YM, es obtener la
combinacion de demanda mas beneficiosa para una capacidad de oferta restringida, a

través de un marco racional de analisis.

2. Aplicacion sectorial del YM

2.1 Caracteristicas necesarias para la aplicacion del YM

Para que el YM pueda adoptarse como una estrategia de operaciones apropiada
es necesario que se den una serie de condiciones en la actividad de la empresa: capacidad
fija, altos costes fijos, bajos costes variables, demanda variable, inventario perecedero,

ventas por reservas y estructura multiple de precios.

El YM es un método util para las organizaciones que tienen exigencias de
capacidad. La capacidad no vendida no puede ser inventariada. En el caso de compafiias
aéreas y hoteles, una plaza no vendida representa una oportunidad perdida en un
momento determinado, que no puede ser recuperada mediante la venta en otro momento
diferente. Estas exigencias no pueden amortiguarse, ya que este tipo de empresas no
pueden utilizar el inventario para atenuar las oscilaciones de la demanda. La capacidad
es habitualmente fija en el corto plazo, aunque algunas empresas pueden variarla
ajustando el espacio o el tiempo disponible. Asi, las lineas aéreas pueden cambiar el
tamafo de los aviones o los restaurantes pueden reconfigurar sus comedores o utilizar

terrazas durante los meses de verano.
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Otra de las condiciones necesarias para la aplicacion del YM son los altos costes
fijos, que unidos a la capacidad fija, conforman un alto coste marginal a la hora de
aumentar la capacidad mas alla de los costes totales de produccion, lo que impide un

ajuste rapido a la demanda. Por otra parte, los bajos costes variables de atender a un

visitante adicional con capacidad no utilizada son muy pequefios. Los relativamente
bajos costes variables permiten cierta flexibilidad en el precio y brindan la posibilidad de

reducirlo en periodos de baja demanda.

Tanto compafiias aéreas con hoteles se enfrentan a distintas temporadas a lo largo

del afio, con demandas variables. Si la demanda es alta, la empresa puede concentrarse

en el precio y si la demanda es baja, puede hacerlo en el volumen de ventas. Del mismo
modo, existen diferentes tipos de consumidores: los que realizan reserva y los que no. En
el sector hotelero y lineas aéreas, ademas, se podria diferenciar el cliente vacacional que
realiza su reserva con mucha antelacion y que es muy sensible al precio, del cliente de
negocios.

Los distintos tipos de demanda pueden ser manejados, pero necesitan estrategias
diferentes. Los cambios en la demanda suelen ser impredecibles y con alta estacionalidad.
Pueden producirse en funcién del momento del afio, la semana, el dia e, incluso, el
momento del dia. El director de operaciones necesita recopilar informacion sobre el
porcentaje de reservas y de clientes sin reserva, los periodos de mayor y menor demanda
y la duracion del servicio solicitada. Por ello, el éxito estd basado en un sistema de
informacion para la direccion altamente efectivo que permita tomar decisiones acerca de

la produccion.

Las unidades producidas por este tipo de empresas de servicios, son un servicio
perecedero o una “experiencia” alcanzada a través de la estructura fisica del hotel. Si una
unidad inventariada no es ocupada en un periodo de tiempo, esta parte del inventario de
la empresa perece. Esta es la clave del marco estratégico y el elemento que suele olvidarse

en la mayor parte de acercamientos al YM. Ademas de calcular el nimero de
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consumidores o el ingreso medio por cliente, los directivos deben determinar el ingreso
por unidad inventariada disponible en tiempo. Esta medida capta el factor tiempo
involucrado en las empresas de servicios con restricciones de capacidad.

Para poder utilizar esta técnica es primordial que la venta se pueda realizar por

adelantado, a través de un sistema de reservas. Dependiendo de la situacién de las
reservas se adoptan las medidas oportunas: abrir o cerrar tarifas, bloquear o incurrir en

una sobre-reserva u “overbooking”.

Y por ultimo, debe existir flexibilidad a la hora de la fijacion de precios aun

cuando los productos o, en este caso, servicios sean iguales. La diferencia de tarifas
vendra marcada principalmente por las variables: tiempo, tipologia de cliente,

sensibilidad al precio, situacion en la que se encuentre la empresa, etc.

2.2 Aplicacion en el sector servicios

Basandonos en las caracteristicas antes descritas, muchas actividades de servicios
son lo suficientemente similares a la hotelera 'y a la aérea como para ser capaces de aplicar

los principios de YM.

Considerando la duracién de la actividad y el precio, es posible distinguir

distintas actividades de servicios.

PRECIO
Fijo Variable
CUADRANTE 1 CUADRANTE 2
Predecible Cines Hoteles
5 Estadios Lineas aéreas
DURACION Centros de convenciones | Alquiler de coches
Lineas de cruceros
CUADRANTE 3 CUADRANTE 4
Impredecible Restaurantes Hospitales
Proveedores de servicios
de Internet

Tabla n® 1. Tipos de actividades de servicios segun precio y duracion

Fuente: Kimes, 2000
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Como podemos ver en la tabla n°l, las actividades de servicios incluidas en el
CUADRANTE 2, son los sectores tradicionalmente asociados con el YM (hoteles, lineas
aéreas, alquiler de coches o lineas de cruceros) y son aquellos capaces de aplicar precios
variables para un producto con una duracion especifica opredecible. Cines, teatros,
estadios y centros de convenciones ostentan un precio fijo para un producto de duracién
predecible, mientras que los restaurantes y la mayor parte de proveedores de servicios de
Internet cargan un precio fijo pero hacen frente a una duracion relativamente

impredecible de uso por parte del cliente.

Las aplicaciones con éxito de Y M normalmente se desarrollan en las industrias
del CUADRANTE 2, porque pueden manipular tanto la capacidad como la duracion del
servicio. Otras industrias pueden trasladarse al CUADRANTE 2 para alcanzar las

ganancias asociadas al YM tratando la duracion y el precio.

En el caso de la administracion de la duracién, los directivos de las empresas de

servicios con restricciones de capacidad habitualmente ienen que hacer frente a una
duracion impredecible del uso del cliente que dificulta la administracion de las
ganancias. Para permitir mejores oportunidades de YM, los directivos deben incrementar
el control sobre el tiempo que los clientes hacen uso de sus servicios. Para ello, se puede
perfeccionar la definicion de duracién, reducir la incertidumbre en la llegada, la

incertidumbre respecto a la duracion o el tiempo transcurrido entre clientes:

1°. Perfeccionamiento de la definicién de duracion: la duracién es el tiempo de

uso del servicio por parte del cliente y se mide tanto en términos de tiempo
(nimero de noches o nimero de horas) o de suceso (p.e. una comida). Cuando la
duracion se encuentra definida mas por el suceso que por el tiempo, la prevision
del periodo de uso se vuelve especialmente complicada.

2°. Incertidumbre en la llegada: para incrementar el control de la duracién, las

empresas deben asegurar que los clientes cumplen las reservas. Si los clientes no
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llegan, o llegan tarde, la empresa debe enfrentarse a una capacidad sin uso y, por
tanto, un menor ingreso. Puesto que muchas empresas de servicios con
restricciones de capacidad cuentan con inventarios perecederos, deben
protegerse de los “no-shows”. Para ello pueden utilizar medidas internas (que no
implican a los clientes, como la prevision de llegadas y los modelos de no-shows
y overbooking) o medidas externas (que implican a los clientes como depésitos y
recargos por cancelacion).

3°. Incertidumbre en la duraciéon: la reduccion de la incertidumbre acerca de la

duracion permite a los directivos medir mejor las necesidades de capacidad y
tomar mejores decisiones sobre qué solicitud de reserva aceptar. Se pueden
utilizar medidas tanto internas como externas. Entre las medidas internas se
encuentran la prevision exacta de la prolongacion del uso y del nimero de
llegadas y salidas tempranas y tardias, asi como la mejora del servicio de check
out. Las externas se suelen centrar en depdsitos y penalizaciones. Aunque las
penalizaciones pueden funcionar a corto plazo, se corre el riesgo de encolerizar al
cliente, lo que puede dafiar a la empresa a largo plazo. Por ello, las medidas
internas suelen ser preferibles.

4°, Reduccién del tiempo entre clientes: ello significa que puede atenderse a un

mayor nimero de clientes en el mismo lapso de tiempo o al mismo namero de
clientes en un lapso inferior. Aunque esta reduccién no suele ser considerada
como una herramienta de YM, es una tactica que puede utilizarse para
incrementar la ganancia por cada unidad inventariada. Estas tacticas juegan un
importante papel en la estrategia de YM. Por ejemplo, se ha convertido en una
estrategia comun en las lineas aéreas. Souhtwest Airlines, por ejemplo, presume
de preparar sus aviones entre vuelos en sélo 20 minutos en vez & los 45
habituales. Muchos restaurantes han establecido sistemas de gestién de mesas
computerizados que realizan un seguimiento de las mesas que estan en uso, el
avance del servicio y el momento en se paga la cuenta. Cuando los clientes se

van, el sistema avisa a los empleados y la mesa es puesta a punto de forma
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inmediata. El resultado es un incremento en el uso de la mesa y, por tanto, de la

ganancia por hora de asiento.

La administracién del precio, exige que las empresas desarrollen una politica

I6gica de precios diferenciados. Las industrias que practican activamente YM usan tarifas
diferenciadas y cobran a los clientes diferentes precios por el mismo servicio
dependiendo de las caracteristicas de la demanda y de los propios clientes. Las tarifas
varian de acuerdo con el momento en que se realiza la reserva, las restricciones
impuestas o el hecho de formar parte de un grupo o una empresa. Por el contrario, las
actividades que se encuentran en el CUADRANTE 1 y 3 utilizan precios relativamente
fijos y cobran lo mismo a todos los clientes que usan el mismo servicio en el mismo
momento.

1°. Combinacién o6ptima de precios: las empresas deben asegurarse de que

ofrecen una combinacién légica de precios entre la que poder elegir. Si los
clientes no perciben una distincion importante entre los distintos precios, una
estrategia de precios diferenciados puede no funcionar. Determinar esta
combinacién no es facil porque la direccion posee habitualmente poca
informacion acerca de la elasticidad de precios. La falta de esta informacion
normalmente supone la toma de decisiones sobre precios basada Unicamente en
las presiones competitivas.

2°. Desarrollo de una franja de tarifas: la posesion de una buena estructura de

precios no asegura el éxito de una estrategia de precios variables. Las empresas
deben contar también con una franja de tarifas logica que justifique la
discriminacion de precios. Las industrias del CUANDRANTE 2 normalmente
utilizan franjas de tarifas teniendo en cuenta el momento en que se realiza la
reserva o en el que se va a consumir el servicio para determinar el precio que
pagara el cliente. La franja de tarifas remite a las modificaciones que deben
conocerse para recibir un descuento. Estas franjas incluyen caracteristicas

tangibles como el tipo de habitacidn o su vista en el caso de los hoteles, el tipo de
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asiento o su localizacién en el caso de los aviones, o la situacion de la mesa en el
caso de los restaurantes. Entre las caracteristicas no tangibles se incluyen la
cancelacién o carga de penalizaciones, los beneficios relacionados con el
momento en que se realiza la reserva, la duracién del servicio demandado, la
pertenencia a un grupo y el tiempo de uso.

Es una practica comUn entre las empresas adoptar esquemas de precios
diferenciados sin franja de tarifas. Los hoteles utilizan precios maximos y
minimos en los que los encargados de la reserva fijan el “rack rate” (normalmente
la tarifa mas alta) y solo fijan tarifas menores si los clientes preguntan por ellas.
Los consumidores experimentados suelen preguntar por las tarifas mas bajas,
pero los no experimentados pueden no hacerlo. Normalmente los consumidores

valoran de forma desfavorable esta practica.

3. Informacion necesaria para su aplicacion

El poseer la informacion adecuada, es el factor de mayor importancia a la hora de
implementar de forma adecuada los sistemas de YM. Este tipo de informacién puede
determinar que el sistema de YM se convierta en el origen de una ventaja competitiva

para la organizacion o en causa de su fracaso.

Las disciplinas utilizadas por el YM para obtener esta informacion estan basadas
en técnicas econdmicas, estadisticas, matematicas, de investigacion y marketing. Para
llegar al prondstico final, ademas de utilizar estas disciplinas debe apoyarse en lo que se

ha venido a denominar “judgemental inputs” o “consideraciones de juicio”.

En primer lugar, la empresa debe ser capaz de segmentar su mercado en funcién del

precio que se estd dispuesto a pagar por el servicio. Esta informacion proporciona al
director de operaciones un conocimiento valioso para determinar las estrategias a seguir

en los picos de demanda e intentar extender estos picos a los periodos fuera de
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temporada. Esto permite al director de operaciones decidir qué visitantes son sensibles a
la temporada y cuales lo son al precio. En este punto, se hace preciso realizar una
observacion acerca del objetivo del marketing y el del yield managemen. la meta del
primero es aumentar su cuota de mercado frente a la competencia mientras que el YM
pretende controlar la venta a los distintos segmentos de mercado para asi optimizar los

ingresos.

Las lineas aéreas realizan una excelente segmentacion de sus pasajeros en funcién
de su “voluntad de pago”. Las restricciones asociadas a las tarifas bajas animan a los
viajeros sensibles al precio a reservar antes si desean obtener tarifas més bajas. Los
pasajeros de negocios que suelen ser mas sensibles al tiempo, son incapaces de reunir los
requisitos para las tarifas bajas. También la industria hotelera ha experimentado con
ideas similares. Por ejemplo, Marriot ha establecido tarifas bajas disponibles para los
clientes que reservan al menos con tres semanas de antelacién y para los que aceptan

tarifas no.

La empresa debe ser capaz de anticipar los periodos de alta y baja demanda, lo

gue supone la necesidad de informacién sobre demanda histérica, previsién de las ventas

y modelos de reservas. Son esenciales datos detallados sobre ventas, reservas y sobre los

modelos de reservas y la trayectoria de las compras de los futuros visitantes. Es
importante considerar premisas como: tipologia del cliente (ejemplo: en los hoteles se
puede segmentar en base a que nacionalidades reportan mas beneficios en el hotel, son

mas respetuosos, etc.) la duracion de la estancia, etc.

El éxito de cualquier sistema de YM también depende de la percepcion del

visitante del &rea turistica, entre otras cuestiones. Sin esta informacién es imposible

desarrollar una politica de precios que determine los descuentos, precios especiales,
ventajas de fidelizacién, etc. El horizonte de reservas “time horizon” varia en funcién de

la actividad. Por ejemplo, en los resorts las reservas se realizan con antelacion pero éstas
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se hacen en el Gltimo minuto en un hotel de aeropuerto. También, como se ha apuntado
anteriormente, las reservas en los hoteles por motivos vacacionales se realizan con mas
antelacion que las efectuadas por negocio. Este periodo de tiempo entre la reserva y la
llegada es particularmente extensa en los grupos que viajan a través de agencias de viajes.
Cuanta mayor informacién se maneje de la clientela, mayor crédito tendran los
prondsticos efectuados. Si los directivos conocen su modelo de reservas, pueden decidir

mejor qué reservas aceptar y cuales rechazar.

El conocimiento de los precios, es también fundamental. En el sector de las lineas

aéreas, los clientes piensan que el YM es un método a través del cual las empresas
cambian sus precios varias veces al dia. Pero, en realidad, las lineas aéreas confian en
métodos de control de tarifas y sistemas dindmicos de precios. Lo que hacen es utilizar el
YM para abrir y cerrar las tarifas existentes. El director de operaciones debe desarrollar
una politica de precios basada en la periodicidad de la demanda (estacionalidad en el
caso del servicio turistico) para maximizar el rendimiento. Asi, operando con un rango de
tarifas, el director de produccién puede equilibrar la oferta y la demanda. Muchas lineas
aéreas y hoteles se estan planteando la posibilidad de desarrollar modelos de precios
dinamicos como base para el YM. Si los precios se fijan de forma incorrecta, los sistemas
de YM pueden llevar a tomar decisiones incorrectas acerca de las tarifas y las

restricciones de disponibilidad.

Una politica_de overbooking l6gica es esencial para un sistema de YM. Las

empresas utilizan el overbooking para protegerse de la posibilidad de no-shows. Para
desarrollar una politica de overbooking, la empresa debe recoger informacién sobre no
shows y tarifas de cancelacion en el tiempo. Las empresas pueden utilizar otros métodos
como garantias, advertencias a los clientes o depdsitos para reducir la probabilidad de no
shows. Ademas, las empresas deben desarrollar métodos internos para tratar con los

clientes desplazados. Si los empleados no estdn entrenados sobre co6mo manejar esta
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situacion potencial de conflicto puede producirse insatisfaccion tanto en los

consumidores como en los empleados.

Pero para que el proceso de Y M funcione, los datos utilizados por el director de
operaciones deben ser accesibles, exactos, Utiles y manejables y para conseguirlo, se

necesita un sistema de informacién apropiado. Ello es imprescindible en tanto en cuanto

las decisiones tomadas por los directores de operaciones dependen del rigor de la
informacién proporcionada. EI YM debe integrarse con el esto de los sistemas de
informacion de la empresa (ver grafico n°l). Sin esta integracién, los mismos datos
pueden estar siendo tratados por distintos sistemas sin informaciéon completa. Aunque
algunas empresas han conseguido una buena integracion del YM (sobre todo las lineas
aéreas), la mayor parte de los sistemas de YM no se encuentran bien integrados con el

resto en el seno de la organizacion.

Analisis
Reservas y
Rendimientos

Médulo de
Prevision

» Presupuestos
* Prevision

* Reservas
«Habit. ocupadas
eIngresos

«Denegados

Tarifas
« Overbooking

Download

Central -

de Reservas

Gréfico 1. Cuatro médulos vinculados al Front Office o a la Central de Reservas

Fuente: Elaboracion propia

5. Aspectos a resolver y oportunidades de futuro

Aunque el YM se ha introducido con éxito en algunas industrias, todavia quedan
algunos aspectos por resolver. Los principales son la utilizacion apropiada de las

previsiones, la integracion de los sistemas de informacion, la fijacién de precios, la
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satisfaccion del cliente y los sistemas de incentivos. Ademas, otras cuestiones como la
expansioén a otras areas de negocio, el Y M enfocado a regiones o ciudades o la integracion

con el comercio electrénico ofrecen una gran potencial en el futuro.

Como ya se ha comentado, las previsiones detalladas y ajustadas son la base del

YM pero se ha investigado poco acerca del mejor método de previsién a aplicar.
Recientes investigaciones en la industria hotelera y en las lineas aéreas muestran que los
modelos de alisado exponencial proveen los pronésticos mas ajustados y que las
previsiones desagregadas ofrecen resultados mas exactos que las previsiones agregadas.
Sin una buena prevision, los sistemas de YM pueden dar lugar a recomendaciones

erréneas y un funcionamiento pobre.

Un sistema de YM requiere un sistema informatico adicional que debe

encontrarse integrado en la estructura de los sistemas tecnoldgicos de la empresa. Las
organizaciones que utilizan sistemas computerizados de Y M presentan habitualmente
problemas de integracion y normalmente son incapaces de relacionarse con interfaces de
dos direcciones entre sus sistemas de Y M y otros sistemas tecnolégicos. Hasta que no se

resuelvan estos problemas, la implantacién del Y M es muy dificil.

Referente a la fijacién de precios, la mayor parte de sistemas de Y M asumen que

los precios estan dados y que su papel es determinar qué precios se abren y cuales se
cierran. Las lineas aéreas y los hoteles estan tratando de determinar como aplicar precios
optimos en tiempo real. Un incremento del precio de un 1% puede producir una ganancia
neta del 10 o 15%. Claramente, los esfuerzos para determinar la estructura y aplicacion de
una combinacién de precios 6ptima son valiosos, porque producen importantes

ganancias.

En cuanto a la satisfaccion del cliente, todavia no se han desarrollado estudios a

largo plazo sobre el impacto del Y M. Si el YM produce una disminucion de la satisfaccion

141



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones” TuriTec 2004

de los clientes su uso puede ser imprudente. Si los consumidores perciben que las
empresas se estdn comportando de forma injusta, estdin menos dispuestos a fidelizarse.
Sin embargo, tendran una percepcion mas justa del YM si se les informa
convenientemente de las restricciones asociadas a las tarifas de descuento y obtienen

suficientes beneficios para contrarrestar las restricciones en los precios y las reservas.

También es necesario el cambio en los modelos de gestion de reservas

tradicionales. El personal encargado de hacer reservas debe entender que el objetivo
principal es el beneficio neto, y no simplemente ocupar las habitaciones. Se les debe
mostrar como es calculada la produccidon y como rechazando algunas reservas puede
incrementarse la misma. Algunas compafias que han intentado implantar sistemas de
YM no han tenido éxito por la falta de sistemas de incentivos para los empleados. Deben
desarrollarse sistemas de incentivos que ayuden a alinear los objetivos de los empleados
y directivos con el objetivo de maximizacién de beneficios.

Las oportunidades de futuro que se presentan con el YM estan relacionadas en
primer lugar con que el YM se ha aplicado tradicionalmente a las reservas particulares,
pero en la industria hotelera, por ejemplo, se excluyen los grupos, tour operadores,
cuentas de empresas y otros ingresos no provenientes del alojamiento (como
restauracion, recreacion, etc.). Algunas cadenas hoteleras estan intentando desarrollar un
YM integral con el fin de maximizar su beneficio total mas que su ganancia por

alojamiento.

En segundo lugar, algunas empresas como Disney y Marriot estan tratando de
hacer algo més que maximizar el beneficio de un Unico hotel. Por ejemplo, Disney
controla mas de 20.000 habitaciones en Orlando. Mas que maximizar los ingresos para
cada hotel, Disney trata de maximizar los ingresos del conjunto de hoteles. De forma
similar, Marriot ha desarrollado YM para una ciudad o region particular. Maximizar el
beneficio entre hoteles requiere un sofisticado sistema en el que los asuntos puedan ser

transferidos facilmente de una unidad a otra.
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Y por altimo, comercio electronico ha variado de forma importante la forma de
vender su capacidad por parte de las empresas. Algunos negocios electrénicos ofrecen la
posibilidad a las empresas de servicios con restricciones de capacidad de vender ésta
directamente a sus consumidores y disponer su inventario no vendido de forma eficiente
y rentable. ElI comercio electrénico también ofrece la posibilidad de fijar precios

dinamicos basados en los clientes lo que puede alterar la manera en que se aplicael Y M.

6. Software de YM. Apliacion préctica

El YM, puede desarrollarse con herramientas basicas tales como EXCEL, sistema
utilizado en numerosos hoteles, pero a medida que estos hoteles van incrementando su
tamafio, mercado y sofisticacion tecnolégica a través de la incorporacion de nuevos
canales de distribucion electrénicos. Disponer de una herramienta informatica de YM, se

vuelve fundamental.

La utilizacion de software especifico en Espafia es muy pequefia, aunque son
numerosos los hoteles que en la actualidad se encuentran en proceso de implantacién. En
EEUU, sin embargo, es ya un elemento esencial junto con los Property Management
Systems (PMS)1,

Actualmente dos de los software mas importantes para YM son:

- Operade laempresa MICROS-FIDELIO.

http://www.micros.com/opus2/opera rms _product.asp

- Optims RMS de la empresa OPTIMS.

http://www.optims.com/UK/rush/Zoptims rms.htm

En el grafico 2, podemos observar los elementos basicos de cualquier programa de YM:

1 Sotware que automatiza ciertos procesos para la prestacion de servicios hoteleros: funciones “back-office” y
“front-office, que incluyen gestion de reservas, gastos de clientes,check-in, check-out, etc.
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Grafico 2. Arquitectura técnica software YM

Fuente: Elaboracién propia

- Base de datos y consolidacién: a través de esta base de datos se persigue el doble
objetivo de ofrecer informacion sobre el histérico de reservas y ventas y esta
misma informacion en la actualidad, de cara a la gestién de precios y reservas.
Esta informacion se carga directamente del PMS y el tipo de informacién que nos
ofrece es: historico de ocupacion, reservas, cancelaciones, no-shows, walk-in y
denegaciones de reserva; inventariado histérico y futuro; estructura de precios,
reservas actuales e informacién sobre duracion de la estancia, clientes por
habitacion y segmento de mercado. Para el 6ptimo funcionamiento de la Base de
Datos es fundamental una conexion directa con el PMS, lo cual permite la carga

del histérico y la futura toma de decisiones.

- Creacion de Yield Class y Yield Rules: el software de YM permite personalizar
el programa adaptandolo a las caracteristicas de cada establecimiento. En primer
lugar se deben establecer tipos de clientes, territorios, temporada alta y baja, etc,
para poder determinar los distintos grupos de yield class (por ejemplo, empresas,
grupos, vacacionales, etc.). A continuacion, el Revenue Manager debe establecer

las Yield Rules o modelos.
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- Creacion de modelos y prediccién de la demanda: a través de la informacién
sobre la demanda total no limitada a la disponibilidad de habitaciones, junto con
sus patrones de conducta, tendencias y otras caracteristica, el programa predice
la demanda futura en funcién de los distintos yield class. EI Revenue Manager
crea un modelo que permita tomar decisiones sobre estrategias de reservas de

clientes individuales, grupos y eventos diversos.

- Prediccidon y Optimizacion: busca encontrar la solucion optima a los escenarios
esperados en la relacion oferta-demanda del negocio, teniendo en consideracion

los siguientes factores:

o Estimacién de demanda en funcion de la duracién de la estancia y
numero de clientes por habitacién.

o0 Prediccién de materializaciones y cancelaciones de reservas.

0 Prediccién de ingresos por habitaciéon (Revenue per Available Room

(RevPar))

En los graficos 3, 4 y 5, muestran la informacion que ofrecen este tipo de
herramientas, en concreto OPTIMS. En el grafico 3 se observan las predicciones para el
mes siguiente de walk-in y ampliaciones de estancias. El grafico 4 ofrece informacién
sobre tasa de ocupacién esperada y RevPar. Por ultimo, el grafico 5 muestra los ingresos

esperados por partida de gastos (alojamiento, alimentos y bebidas, teléfono, otros).
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7. Conclusion

El YM ofrece la posibilidad de incrementar el beneficio (bien a través del
incremento de las tarifas o bien al aumento de la ocupacién)a las empresas que enfrentan
restricciones de capacidad, en un entorno crecientemente competitivo. Un buen sistema
de YM ayuda a coordinar la informacién compleja que debe utilizarse para tomar mejores
decisiones en la fijacion de los precios y la duracion del servicio. Si se desea que el YM
tenga éxito, las empresas deben tener en cuenta los asuntos relacionados con la
implantacion técnica y no técnica del sistema y deben estar preparadas para adherirse y

anticipar el cambio tecnolégico futuro.

Es un concepto que va mas alla de la aplicaciéon de una técnica, es un modelo de
gestion que para ser efectivo debe ser compartido y comprendido por todos los miembros
de la organizacién y para su implementacién, por tanto, se hace necesario un proceso
intensivo de formacién y adaptacién aun por acometer en la mayor parte de sectores

relacionados con la prestacion de servicios. Su éxito ha sido demostrado en sector aéreo y
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hoteles, pero se puede convertir en una importante herramienta competitiva para otras

actividades de servicios.
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Resumen:

En un sistema de informacién es imprescindible armonizar la factibilidad del mismo
con las necesidades reales de informacién demandadas por los diferentes agentes. El propdsito
de esta contribucién es analizar el concepto de municipio turistico a partir de las Leyes
promulgadas por las Comunidades Auténomas. Se reflexiona sobre las definiciones y
propuestas legislativas, se analizan los problemas en la aplicacién de los indicadores que
aparecen en dichas definiciones, se plantea la necesidad de adecuar dichos conceptos a los
objetivos, medios y recursos disponibles para analizar la actividad turistica, y se sugieren
algunos indicadores, a incorporar en un sistema de informacién, que faciliten la toma de
decision al clasificar un municipio como turistico.

Palabras clave: Estadisticas Turisticas, indicadores, municipio turistico.

1. Introduccidén

La necesidad de informacion en el ambito turistico ha conllevado el desarrollo de
tecnologias y sistemas, cada vez mas complejos y fiables, que permiten la difusion del
conocimiento en tiempo y forma a los diferentes agentes encargados de la gestion

turistica, sean del ambito publico o privado.

Cuando se pretende disefiar un sistema de informacién que analice la actividad

turistica en un determinado destino de forma global es necesario conocer qué

§ Sistema de Informacién Turistica de Asturias
C/ Francisco Tomas y Valiente 1, 33201 - Gijon, Espana
sita@correo.uniovi.es Tfno./Fax 9851821 75
http://www.sita.org
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necesidades reales de informacidn tienen los usuarios potenciales del sistema y cual es el
nivel de elaboracién o complejidad requerido. Ademas, si bien el disefio teérico de tales
sistemas es factible, llevarlo a la practica puede suponer un desarrollo o coste econémico
que dificilmente justifique su elaboracion y puesta en marcha. Por tanto, es
imprescindible realizar una armonizacién entre la necesidades reales y la factibilidad los
sistemas de informacion que, basados habitualmente en datos estadisticos, intentan dar

respuesta a los requerimientos cognitivos de los diferentes agentes.

Un ejemplo de ello lo tenemos en las Leyes de Ordenacion del Turismo de las
diferentes Comunidades Auténomas (CC.AA.), donde se fijan las directrices que regulan
los recursos, infraestructuras, instalaciones y equipos turisticos, disefiando en definitiva
un sector estratégico capaz de contribuir a la consecucién de los objetivos de politicas
sociales y econémicas establecidos por los correspondientes gobiernos. La fijacién de
unos adecuados indicadores que permitan establecer el diferente desarrollo de la
actividad turistica en cada zona, sera, por tanto, una parte esencial dentro del diagnéstico
de la ordenacion turistica, de tal forma que este conjunto de indicadores debe servir en
todo momento para evaluar el cumplimiento de los objetivos legislativos, al mismo
tiempo que ser técnicamente y econédmicamente factibles. El sistema de informacion por

tanto, ha de recoger con exactitud, en tiempo y forma, los indicadores mas relevantes.

Desde d Sistema de Informacion Turistica de Asturias (SITA) se desarrollan las
herramientas necesarias para el analisis del desarrollo turistico desde una perspectiva
territorial, incidiendo en tres puntos de interés complementarios: el grado de desarrollo
turistico territorial a partir de los principales recursos de naturaleza turistica, el impacto
econdmico generado por el turismo en Asturias, y el andlisis de la presion turistica que se

ejerce sobre cada territorio (Figura 1).

102



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones” TuriTec 2004

Indicadores

\ l Andlisis del desarrollo territorial turistico

Diagnostico territorial Andlisis del impacto econémico territorial

Analisis de la presion turistica territorial

. -
R T

Figura 1. Naturaleza de los i ndicadores territoriales

Dentro del conjunto de indicadores necesarios para esos fines (indicadores
estrictamente turisticos, medioambientales, demograficos, econémicos, etc.) es preciso
establecer cuéles serdn los que determinen el que un municipio adquiera la consideracion
de “Municipio Turistico”. Este concepto juega un papel muy relevante dentro de la
ordenacioén territorial de los recursos, espacios y actividades turisticas ya que tal
denominacion puede llevar aparejados unos efectos de vital importancia para esos
municipios, como:

= la incorporacion de criterios de calidad a la gestion de las empresas y los
servicios turisticos,

= el acceso preferente a las medidas de fomento econdmico previstas en los
planes y programas provinciales y/o autonémicos,

= la capacidad para establecer tributos o recargos especificos,

= el establecimiento de convenios con las administraciones supramunicipales,

» la posibilidad de solicitar la declaracién de un recurso como recurso turistico
esencial y disfrutar de los beneficios que se establezcan en favor de su
promocidn y proteccion,

= la participacion de las politicas de implantacion o mejora de infraestructuras

y servicios que sean impulsadas desde las Administraciones Autonémicas,...
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En este trabajo se reflexiona sobre los indicadores que, para la declaracion de
“Municipio Turistico”, se sugieren en las Leyes de Ordenacién del Turismo mas
recientemente promulgadas por las Comunidades Autonomas, observando los
inconvenientes que presentan, y se hace una propuesta final con algunos indicadores que

pueden resultar de interés.

2. Normativas recientes sobre la definicidén de “Municipio Turistico”

Hay grandes diferencias, entre CC.AA., en el tratamiento que dan en sus
legislaciones al concepto de “Municipio Turistico”: unas Comunidades dedican varios
articulos, con detalle, a ese término; otras Unicamente ofrecen unas sugerencias; en
algunas, como Madrid (Ley 1/1999 de Ordenacion del Turismo), solo se hace referencia
al concepto de “zona turistica saturada”; y en otras, como La Rioja (Ley 272001 de

Ordenacién del Turismo), no se contemplan estos términos.

En este apartado se presentan los extractos de las Leyes aprobadas mas
recientemente en las CC.AA., y que hacen alguna referencia a la definicion de “Municipio

Turistico”.

2.1 Ley 12/1999 de Ordenacion del Turismo de Andalucia (Titulo Il. Capitulo I1)

Articulo 6. Definicién de Municipio Turistico y finalidad de su declaracion.

1. Se consideran Municipios Turisticos, y como tales podran solicitar su declaracion,
aquellos que cumplan los criterios que reglamentariamente se establezcan y entre los
cuales deberan figurar la poblacién turistica asistida, el nUmero de visitantes y la oferta
turistica.

2. Constituye la finalidad esencial para la declaraciéon de Municipio Turistico el fomento
de la calidad en la prestacion de los servicios municipales al conjunto de la poblacion

turistica asistida, mediante una accion concertada de fomento.
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3. A los efectos de esta Ley, se considera poblacion turistica asistida la constituida por
quienes no ostenten la condicion de vecinos del municipio pero tengan estancia temporal
en el. mismo por razones de visita turistica, segunda residencia o alojamiento turistico. Su
determinacion se efectuara por los medios de prueba que reglamentariamente se
establezcan.

Articulo 7. Declaracién.

1. Para la declaracion de Municipio Turistico se tendrd en cuenta, en especial, las
actuaciones municipales en relacién a:

a) Los servicios minimos que presta el municipio respecto a los vecinos y la poblacién
turistica asistida.

b) Los servicios especificos en materia de salubridad publica e higiene en el medio
urbano y natural y de proteccion civil y seguridad ciudadana y cuantos sean de especial

relevancia turistica.

2.2 Ley 6/2003 de Ordenacién del Turismo de Aragén (Titulo I. Capitulo I11)

Articulo 15. Municipio Turistico.

1. Podrén solicitar la declaracién de municipios turisticos aquellos en los que concurran,
al menos, dos de los siguientes requisitos:

a) Que se trate de municipios cuya poblacion de hecho al menos duplique la poblacién de
derecho en las temporadas turisticas.

b) Que se trate de términos municipales en los que el censo de viviendas sea superior al
doble de las viviendas habitadas por sus habitantes de derecho.

c) Que se trate de poblaciones en las que el nimero de plazas turisticas hoteleras o
extrahoteleras duplique, al menos, la poblacién de derecho.

2. Para la declaracion de Municipio Turistico se tendran en cuenta los siguientes
elementos:

a) La existencia de planeamiento urbanistico, con especial valoracion del sistema de

espacios libres.
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b) La existencia de zonas verdes y espacios libres que sirvan de proteccién del ndcleo
histérico edificado.

c) El esfuerzo presupuestario realizado por el municipio en relacidn con la prestacion de
los servicios municipales obligatorios y de todos aquellos servicios con especial
repercusion en el turismo.

d) La adopcién de medidas de proteccion y recuperacion del entorno natural y del
paisaje.

e) La adopcion de medidas de defensa y restauraciéon del patrimonio cultural y urbano.

f) La relevancia de los recursos turisticos existentes en el término municipal.

2.3 Ley 5/1999 de Ordenacion del Turismo de Cantabria (Titulo IV. Capitulo I11)
Articulo 39. Comarcas y municipios turisticos.

1. La Consejeria competente en materia de turismo establecera Comarcas Turisticas, que
agruparan territorios identificados por la unidad de su recurso turistico y que podran
llevar a cabo funciones de promocién, gestiéon y comercializaciéon de sus productos
turisticos.

2. Podran conseguir la consideraciéon de municipios turisticos de Cantabria aquellos que
puedan acreditar:

a) Parametros con afluencia considerable de visitantes y pernoctaciones, la existencia de
un ndmero significativo de alojamientos turisticos de segunda residencia y en los que la
actividad turistica represente la base de su economia o, como minimo, una parte
importante de ésta.

b) Parametros cualitativos. EI municipio debera acreditar un programa de promocion y
fomento del turismo sostenible. La calidad y la innovacién seran aspectos de la maxima
importancia en la formulacién del programa, detallando como minimo las siguientes
cuestiones:

. La necesidad de desarrollar un turismo que responda a las expectativas econémicas y a

las exigencias de proteccion del entorno.
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. Toda actuacién turistica ha dé tener incidencia efectiva en la mejora de la calidad de
vida de la poblacién, contribuir a su enriquecimiento sociocultural y a la creacién de
trabajo digno.

. El mantenimiento de la cultura, historia y personalidad del municipio.

. La adaptacion del urbanismo y la edificacion al paisaje local y la ordenacion integral del
patrimonio.

. La existencia de reservas de agua estratégicas, asi como su depuracion y reutilizacion.

. El nivel de generacién de residuos estara ligado a la existencia en la zona de planes de
recogida, reduccion. reutilizaciéon y reciclaje.

. Planes de formacién y reciclaje profesional para los trabajadores y gestores del sector
turistico.

. Planes para la reconvencion de los recursos potenciales en productos turisticos y su

ordenacion en el territorio.

2.4 Ley 13/2002 de Ordenacién del Turismo de Catalufia (Titulo Il. Capitulo I11)

Articulo 18. Concepto.

1. Pueden tener la consideracion de Municipio Turistico, a efectos de la presente Ley, los
municipios que cumplan como minimo una de las siguientes condiciones:

a) Que la media ponderada anual de poblacién turistica sea superior al namero de
vecinos y el numero de plazas de alojamiento turistico y de plazas de segunda residencia
sea superior al nimero de vecinos.

b) Que el término municipal incluya un area territorial que tenga la calificacion de

recurso turistico esencial.

2.5 Ley Foral 7/2003 de Ordenacion del Turismo de Navarra (Disp. Adicional Unica)

Municipios y zonas de interés turistico.
1. Tendran la consideraciéon de municipios turisticos y de zonas de interés turistica

aquellos que sean reconocidos como tales en el Plan Plurianual de Actuacion.
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2. Con cardcter previo se desarrollaran reglamentariamente las condiciones que deberan

cumplir los municipios turisticos para ser considerados como tales.

2.6 Ley 3/1998 de Ordenacion del Turismo de Valencia (Titulo I11. Capitulo 1)

Articulo 25. Concepto de Municipio Turistico.

1. Podran alcanzar la consideracién de Municipio Turistico de la Comunidad Valenciana

aquellos que puedan identificarse con alguno de los siguientes supuestos:

(0]

Destino turistico: Aquellos que a lo largo de todo el afio mantienen una afluencia de
visitantes, pernoctando en los mismos, superior al nimero de inscritas en su padrén
municipal de residentes, suponiendo esta actividad la base de su economia y en los
que la capacidad de sus alojamientos turisticos resulte superior a la de sus viviendas
de primera residencia.

Destino vacacional: Aquellos que en algin momento del afio tienen una afluencia de
visitantes, pernoctando en los mismos, superior al nimero de personas inscritas en
su padrén municipal de residentes, pudiendo tener como complemento para su
economia otras actividades y que la capacidad de sus alojamientos turisticos, afladida
a la de las viviendas de segunda residencia resulte superior a la de sus viviendas de
primera residencia en dicho computo el nimero de plazas en alojamientos turisticos
debera representar al menos el uno por ciento de su oferta.

Destino de atraccion turistica: Aquellos que por sus atractivos naturales,
monumentales, socioculturales por su relevancia en algin mercado turistico
especifico, reciben en un determinado momento del afio un namero significativo de
visitantes en relacién a su poblacién de derecho, sin que los mismos pernocten

necesariamente en ellos.
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3. Criterios propuestos en la legislaciéon para la declaracion de

“Municipio Turistico”

En las normativas mas recientes, la declaracion de “Municipio Turistico” suele
vincularse con tres factores o criterios:

1. La relacion entre la poblacién turistica y el namero de residentes y/o entre el
namero de alojamientos turisticos y el de viviendas de residencia primaria.

2. La existencia de un producto o servicio turistico que genere gran afluencia
turistica.

3. El cumplimiento de parametros cualitativos: proteccion del entorno, programas
de calidad en la oferta turistica, politicas de promocién turistica del municipio,

etc.

3.1 Las relaciones poblacion turistica/nimero de residentes y nimero de alojamientos

turisticos/viviendas de residencia primaria

En el caso de Aragdn se exige que la poblacién de hecho duplique a la de derecho
en las temporadas turisticas y/o que el censo de viviendas sea superior al doble de las
viviendas habitadas por sus habitantes de derecho y/o que el nimero de plazas turisticas
hoteleras o extrahoteleras duplique, al menos, la poblacidon de derecho. En Catalufia se
pide que tanto la media ponderada anual de poblacién turistica como el namero de
plazas de alojamiento turistico y de plazas de segunda residencia sean superiores al
numero de vecinos. Similar a este caso es el de Valencia para referirse a dos de los tipos
de municipios turisticos que contempla: el municipio de destino turistico (duracién
anual) y el municipio de destino vacacional (en algin momento del afio). En Galicia,
menos exigente, se pide que la media ponderada anual de poblacién turistica sea superior
al 25 % del namero de residentes o el nimero de alojamientos turisticos superior al 50 %
del numero de viviendas de residencia primaria. En otras CC.AA., como Andalucia y
Cantabria, aparecen este tipo de indicadores, pero sin cuantificar los limites de

cumplimiento.
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Estos indicadores y su aplicacién presentan, a nuestro juicio, varios
inconvenientes:

v' Las dudas que se generan al referirse a la poblacién turistica y los consiguientes
problemas de medicion: en el término “poblacién turistica”, si nos estamos refiriendo
a turistas, no deberian incluirse los excursionistas, pero si quienes pernoctan en
segundas residencias o en alojamientos privados. ;Se sobreentiende asi en todas las
normativas de las CC.AA.?. No parece que esté muy claro; y en caso afirmativo,
¢,coémo estimar el namero de personas que se alojan en establecimientos no reglados?.
Para los establecimientos reglados se estiman los principales parametros a través de
la Encuesta de Ocupacion Hotelera o de otras estadisticas oficiales, pero en los demés
alojamientos habrd que recurrir a métodos estadisticos de estimacion a través de
encuestas a residentes o a los propios turistas, con € consiguiente coste de medios y
recursos. En Valdés y Torres (2004) se analiza una metodologia para el estudio y
cuantificacion del turismo de alojamiento privado en una zona.

v' El agravio comparativo entre municipios, al considerar el nUmero de turistas como
indicador: en determinados casos, pequefios municipios con poco volumen absoluto
de turistas tendrian mas al alcance la consideraciéon de Municipio Turistico que
poblaciones grandes con mas ndamero de turistas. Asi, con los criterios de Aragén o
Catalufia, un pueblo con 35 vecinos que viven en 10 viviendas, y en el que hay 6
alojamientos de turismo rural y 3 de segunda residencia, seria considerado turistico
con solo ser visitado por 36 turistas; pero no lo seria un municipio con 100.000
vecinos aunque fuera visitado por 90.000 turistas.

v'La referencia a nimero de turistas y no a pernoctaciones: parece mas adecuado
computar en los indicadores las pernoctaciones que el namero de turistas, o por lo
menos hacerlo de forma complementaria, pues puede darse el caso de una poblacion
en la que el nimero de turistas no sea elevado y, sin embargo, si lo sea el nimero de
pernoctaciones. AUn en el caso de introducir las pernoctaciones como indicador, se
plantea el mismo problema que en el primer apartado: la estimacion de las

pernoctaciones en alojamiento privado.
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v' Los problemas derivados del uso del censo de viviendas para la construccién de los
indicadores: el censo se realiza cada 10 afios, por lo que puede quedarse obsoleto y
conducir a errores en la determinacion del nGmero de viviendas, particularmente en
las de vivienda secundaria en zonas que se encuentren en clara expansion.

v" Laexclusion en los indicadores del término “unidades de contratacion”: pedir, como
se plantea en varias CC.AA., que en el censo de viviendas haya el doble de las
habitadas por habitantes de derecho (viviendas principales) parece muy restrictivo, y
quiza habria que referirse a la ratio “n° de unidades de contratacion de alojamiento
turistico”/ “n° de viviendas principales”. Por unidad de contratacién se entiende la
unidad minima de alojamiento que se pone a disposicién del cliente; es decir, la
habitacién o apartamento en el caso de hoteleria y turismo rural, la parcela en el
camping, y las viviendas en el caso del alojamiento privado.

En el supuesto de un pueblo con 25 viviendas principales (100 vecinos), 10
alojamientos de turismo rural de contratacion integra (40 plazas) y 2 hoteles (20
habitaciones, 40 plazas), que podriamos catalogar, razonablemente, como turistico,
no seria considerado turistico con el primer criterio y si con el segundo, ya que hay 10

unidades de contratacién de turismo rural mas otras 20 en hoteles, lo que hace un

total de 30 unidades de contratacion turistica frente a 25 viviendas principales.

3.2 La existencia de un producto o servicio turistico que genere gran afluencia turistica

Este aspecto, y los indicadores que de él se pueden derivar, no aparece
contemplado en la mayoria de las normativas o lo hace vagamente: Valencia identifica
como municipio de destino de atraccion turistica aquel que recibe en un determinado
momento del afio un “ndmero significativo” de visitantes en relacién a su poblacién de
derecho, sin que los mismos pernocten necesariamente en ellos. Para Galicia el indicador
se traduce en una afluencia de visitantes cinco veces superior a la poblacion, computada a

lo largo de un afio y repartida al menos en més de treinta dias.
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Parece imprescindible establecer indicadores para evaluar este parametro, pues
puede haber municipios con un enorme volumen de turistas, pero concentrado en unos
momentos puntuales (ferias, competiciones, conciertos,...), que genere serias dudas sobre

la declaracion como municipios turisticos.

En este caso si cobra sentido el cdmputo del nimero de turistas y no tanto el de
las pernoctaciones, ya que nos estamos refiriendo a periodos cortos y ademas se debe
valorar el niUmero de visitantes que no pernoctan. Pero entonces, ;cOmo determinar éste

altimo?.

En algunos casos si pueden encontrarse métodos que no resulten costosos para
determinar el nimero de excursionistas: tal es el caso de eventos que se realicen en un
recinto cerrado, donde puede hacerse un control de la afluencia; o el de puntos turisticos
a los que se acceda en vehiculos, donde podria estimarse el nimero de personas a partir
del volumen de vehiculos. Sin embargo, en otras muchas situaciones tal determinacién es
una utopia si no se recurre a la realizacion de encuestas o a métodos indirectos de calculo

complejos y costosos.

3.3 El cumplimiento de diversos pardmetros cualitativos

En muchas CC.AA. ademas de los parametros cuantitativos, se toman en
consideracion también otros pardmetros cualitativos. Asi, en el caso de Cantabria figuran
aspectos como la acreditacién de un programa de promociéon y fomento del turismo
sostenible que contemple un desarrollo turistico acorde a las expectativas econémicas y a
las exigencias de proteccion del entorno, una mejora de la calidad de vida de la
poblacién, el mantenimiento de la cultura, historia y personalidad del municipio, la

gestion adecuada de las reservas de agua y del tratamiento de los residuos, etc.
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En Andalucia se contempla la realizacion de actuaciones en relacion a los
servicios minimos que presta el municipio respecto a los vecinos y la poblacidn turistica,
y a los servicios especificos en materia de salubridad publica e higiene en el medio

urbano y natural, de proteccién civil y seguridad ciudadana, etc.

La Ley catalana se refiere a la existencia en el término municipal de lo que
denomina “recurso turistico esencial”, es decir aquél que, aislada o conjuntamente con
otros, tiene la capacidad de generar las corrientes de turismo mas relevantes y contribuye
a reforzar la realidad de Catalufia como marca turistica global y a promocionar el pais
como destino turistico. lgualmente, la Ley aragonesa tiene en cuenta factores como el
planeamiento urbanistico, las zonas verdes y espacios libres, el esfuerzo presupuestario,
la proteccion y recuperacion del entorno natural y paisaje, la relevancia de los recursos

turisticos, etc.

Un indicador cualitativo que, a nuestro juicio, podria ser interesante considerar
en este apartado es la percepcién del desarrollo del turismo y la actitud ante el mismo por
parte de la poblacidn residente. En el turismo intervienen no solo los turistas, la industria
y los productos caracteristicos, sino ademas un entorno o comunidad social donde se
desarrolla esta actividad. La reaccién de los residentes ante el turismo (impactos
negativos y positivos), el deterioro o mejora de su calidad de vida, etc. pueden ser

elementos a considerar desde una perspectiva de desarrollo sostenible.
Para obtener este indicador se puede partir de datos demogréaficos sobre la

poblacién residente, de encuestas sencillas a esa poblacidn, de entrevistas con grupos de

opinién, etc.
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4. Indicadores cuantitativos de interés para la declaracion de “Municipio

Turistico”

En Vera Rebollo (2001) y en Ministerio de Medio Ambiente (2003) se recogen
sistemas de indicadores aplicados al medio ambiente. En general, los indicadores
cuantitativos més adecuados para la caracterizacion de un municipio como turistico son
los que vienen expresados en forma de tasa; en el numerador figura una variable
estrictamente turistica y en el denominador otra variable, turistica o no, pero relacionada
con la anterior. Seguidamente, presentamos una serie de indicadores que pueden resultar
razonables para conseguir el objetivo propuesto, pero que, en algunos casos, podran

presentar los problemas apuntados en el apartado anterior.

4.1 Referidos al nUmero de visitantes

O Tasa de visitantes (turistas mas excursionistas) por residente

N° medio de visitantes diarios del municipio
N© de residentes del municipio

T1 =

O Tasade turistas por residente

N° medio de turistas diarios en el municipio

T2 = : —
. N© de residentes del municipio

4.2 Referidos al nUmero de pernoctaciones

O Tasade pernoctaciones por residente

N©° medio de pernoctaciones diarias en el municipio
N© de residentes del municipio

T3 =

O Tasade pernoctaciones por km.2

N©° medio de pernoctaciones diarias en el municipio
N©° de km.2 de superficie del municipio

Ts =
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O Proporcidn de pernoctaciones turisticas

N©° de pernoctaciones turisticas en el municipio

P1 = : —
NP© total de pernoctaciones en el municipio

4.3 Referidos al nUmero de plazas turisticas

O Tasade plazas turisticas por residente

N© de plazas turisticas en el municipio
N©° de residentes en el municipio

Ts =

Q Tasade plazas turisticas por km.2

N© de plazas turisticas en el municipio

Ik N©° de km.2 de superficie del municipio

4.4 Referidos al nimero de unidades de contratacion

O Tasade unidades de contratacion por vivienda principal

N© de unidades de contratacion turistica del municipio

g N©° de viviendas principales del municipio

O Tasade unidades de contratacion por km.2

N° de unidades de contratacion turistica del municipio
N©° de km.2 de superficie del municipio

Ts =

4.5 Otros indicadores de interés

O Tasade gasto turistico por residente

Gasto turistico total anual en el municipio

T : —
. N© de residentes del municipio

Q Proporcion de suelo ocupado por equipamientos turisticos complementarios

Superficie ocupada por equipamientos turisticos complementarios
P =
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Superficie total del municipio

Q Proporcion de empleo en hosteleria/restauracién respecto al empleo en el

municipio

N©° de empleados en hosteleria/restauracion en el municipio

Ps = —
g N© total de empleados en el municipio

Ademas de los 12 indicadores propuestos, se puede considerar un conjunto de
otros 12 dividiendo cada numerador de los anteriores, que va referido al municipio, entre
la misma magnitud, pero referida al &mbito superior (por ejemplo, la provincia). Asi, el

indicador P3 derivaria en el siguiente:

N©° de empleados en hosteleria/restauracidn en el municipio

Ps = = e - =
: N© de empleados en hosteleria/restauracién en el &mbito superior

5. Conclusiones

La administracion publica demanda cada vez méas informacion sobre la realidad
turistica de su territorio, identificando las zonas o municipios de caracter turistico. Los
indicadores estadisticos son una herramienta esencial para definir y delimitar las areas
territoriales mas significativas de actividad turistica. Sin embargo, el desarrollo de estos
indicadores viene condicionado por la disponibilidad de informacion en tiempo y forma
y por la posibilidad de su adecuacién a los objetivos, medios y recursos disponibles para
analizar la actividad turistica. En particular, es necesario desarrollar metodologias
especificas para cuantificar el fenobmeno del turismo de alojamiento privado y el

excursionismo.
Ademés, una Unica aproximacién cuantitativa a menudo es insuficiente para

reflejar esta realidad, y normalmente habra que conjugar los valores relativos y absolutos

de las magnitudes turisticas.
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Resumen:

En este trabajo analiza el comportamiento turistico de los espafioles, sobre la base de la
realizacion de turismo en casas rurales, realizando para ello una segmentacion del mercado
turistico espafiol. En primer lugar, se efectda un estudio explicativo del Mercado Turistico
Espafiol (MTE), para conocer qué variables objetivas explican mejor la realizacién o no de turismo
en casas rurales y, a continuacion, se ha segmentado el MTE desde la éptica del Turismo en Casas
Rurales (TCR), en base a aquellas variables objetivas que mejor explican este comportamiento.

La informacion de partida procede de los ficheros de la operacion estadistica sobre
movimientos turisticos de los espafioles, Familitur, que elabora el Instituto de Estudios Turisticos.
Para llevar a cabo este estudio se ha creado una submuestra (representativa de la poblacion
espafiola), integrada por aquellos individuos que han permanecido en el panel de Familitur durante
el trienio 2000-2002.

Para la segmentacion del mercado turistico espafiol se ha empleado el método CHAID,
utilizando como variable a explicar “la realizacién de turismo en casa rural”, y como variables
explicativas todas las variables descriptivas (de los individuos y de los hogares en que viven)
recogidas por el panel de Familitur.

Se han identificado doce segmentos, que presentan comportamientos diferentes en cuanto
a la realizacion de turismo en casa rural. De cada segmento se describen sus caracteristicas
sociodemograficas, su tamafio y algunos comportamientos turisticos basicos para poder efectuar la
valoracion comercial de dichos segmentos.

Palabras clave: Turismo, Turismo Rural, Casas Rurales, Investigacion Comercial,
Comportamiento del Consumidor, Segmentaciéon de Mercados, Analisis Estadistico,

CHAID, Paneles de Consumidores.
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1. Introduccién

Dentro del turismo rural, las casas rurales estdn generando un interés, cada vez mayor,
debido al importante crecimiento que se esta produciendo en la oferta y demanda de
alojamiento en las mismas. Este interés contrasta con la escasez de estudios especificos
sobre este tipo de alojamiento, de ambito nacional. Ademas, en Espafia, las casas rurales
guedan englobadas dentro de los denominados “alojamientos de turismo rural”, lo que

dificulta la investigacion especifica sobre la clientela de las casas rurales.

Los estudios existentes sobre la demanda turismo en casa rural tienen un caracter
descriptivo, a partir de tablas cruzadas y de tipologias (Gonzéalez, 1999 y Diaz e Iglesias,
2000), existiendo una carencia de estudios explicativos, tendentes a buscar aquellas
variables que mejor discriminan entre las personas que presentan comportamientos

turisticos diferenciados.

La dificultad para obtener la informacidon hace que los estudios de segmentacién, en
Espafia, sean en muchos casos de tipo exploratorio y de &mbito regional (Roman, Recio y
Martin, 2000 y Yagie, 2000). Ademas, los estudios explicativos sobre segmentacion en
turismo han investigado, principalmente, la influencia & variables de tipo subjetivo,
estilo de vida, expectativas, nivel de satisfaccion, motivaciones, etc. (Cervantes, Gonzalez
y Muniz, 2000 y Recio y Martinez, 2002). Estas variables, que presentan claras ventajas a
la hora de explicar comportamientos, plantean dificultades a las empresas y asociaciones
del sector a la hora de utilizar los resultados en la planificacién comercial. La
caracterizacion de grupos de consumidores con variables de tipo objetivo
(sociodemogréficas, geograficas, etc.) facilita la identificacion, accesibilidad vy
cuantificacion de los segmentos, y por lo tanto, la aplicacién de estrategias de marketing

especificas.
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Ante esta situacién, investigar el comportamiento turistico de los espafioles,
concretamente la segmentacion del Mercado Turistico Espafiol (MTE) en relacién con el
turismo en casas rurales resulta novedoso. El objetivo Gltimo de esta comunicacién es la
segmentacion del MTE, desde la 6ptica del Turismo en Casas Rurales (TCR), en base a
aquellas variables objetivas que mejor expliquen este comportamiento. Se trata de un
efectuar un estudio explicativo y cuantitativo para identificar submercados con un
comportamiento homogéneos en la realizacion de TCR vy caracterizar dichos
submercados, en base a sus caracteristicas sociodemograficas y su comportamiento

turistico.

2. Fuente de datos y metodologia

Los datos utilizados para esta comunicacion proceden de la operacién estadistica
Movimientos Turisticos de los Espafioles (Familitur); se trata de un panel de hogares,
representativo de la poblacién residente en el territorio espafiol, estratificado a nivel de
Comunidades Autonomas y habitats. El periodo estudiado comprende entre febrero de
2000 y diciembre de 2002. EI motivo de empezar en febrero de 2000 es porque, en dicho
mes, se inicia una nueva serie de datos, con importantes cambios en la muestra y en la
metodologia, ampliando contenidos y, sobre todo, renovando y ampliando a los
miembros de panel de hogares, con una muestra muy superior, 10.800 hogares, disefiada

para poder obtener informacion desagregada a nivel de Comunidades Auténomas.

Los datos de partida para la segmentacion del mercado turistico espafiol
proceden de la muestra de individuos generada expresamente para este estudio, y que
vamos a denominar “la constante 2000/2002 del Panel de Familitur”, formada por
aquellos individuos que han permanecido en el panel entre febrero de 2000 y diciembre
de 2002. En dicha constante hay un total de 23.356 individuos, correspondientes a 7.194
hogares, que han realizado un total de 73.193 viajes turisticos, de los que 1.762 viajes han

sido con alojamiento principal en casa rural.
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Como el comportamiento que pretendemos explicar, realizar turismo en casa
rural, es minoritario en el conjunto de la poblacién, al trabajar con una muestra de tres
afios, contamos con un mayor namero de individuos, 1.161 en concreto, pertenecientes a

584 hogares, que han realizado al menos un viaje con alojamiento principal en casa rural.

Para la segmentaciéon del mercado turistico espafiol se ha recurrido al método de
segmentacidon denominado CHAID, Deteccion Automatica de Interacciones basada en el
test Chi Cuadrado, encuadrado en las técnicas de segmentacion jerarquica (Lévy, JP y
Roman, M.V., 2003). El programa utilizado para realizar la segmentacién ha sido el
AnswerTree 3.1 distribuido bajo licencia de SPSS.

Las variables que se han utilizado en los andlisis se pueden clasificar en tres
grupos:

La variable a explicar en el anélisis de segmentacion del mercado turistico espafiol

es la variable dicotomica “;Ha pernoctado en casa rural durante el periodo

febrero de 2000 a diciembre de 2002?”, y se refiere a la casa rural como
alojamiento principal del viaje.

Las variables que utilizaremos para describir las caracteristicas

sociodemogréficas de los individuos, que seran las variables explicativas en el

posterior anélisis de segmentacion.

Y por ultimo, las variables que utilizaremos para describir los comportamientos

turisticos de los individuos (viajes), que seran las variables ilustrativas de dicho

andlisis de segmentacién.

En el cuadro 1 se muestra una relaciéon de las variables explicativas
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Nombre Descripcion Medida
com_auto Comunidad Auténoma de residencia Nominal
Habitat Habitat original con capital provincia Ordinal
Habitatr Habitat recodificado por nimero habitantes Ordinal
Tipovivi Tipo vivienda Nominal
Viviprop Vivienda propiedad/alquiler Nominal
Numhogar NuUmero de miembros del hogar Escala
hog_nif6 Hogar con nifios menores de 7 afios Nominal
hog_nill Hogar con nifios menores de 12 afios Nominal
tien_cam Tienda de campafia Nominal
sac_dorm Sacos de dormir Nominal
emb_crig Embarcacion casco rigido Nominal
emb_infl Embarcacion inflable Nominal
Skis Equipamiento de skis en hogar Nominal
Caza Equipamiento para caza Nominal
Pesca Artes de pesca Nominal
Golf Palos de Golf Nominal
Surf Tabla de surf, windsurf Nominal
Submarin Equipamiento para submarinismo Nominal
Bicinorm Bicicleta convencional Nominal
Bicimont Bicicleta de montafa Nominal
Mototria Moto de trial Nominal
Caravan Caravana Nominal
Ninguno No tiene ninguno de los anteriores equipamientos Nominal

turisticos

seg_resi ¢Dispone de 22 Residencia? Nominal
Parentes Parentesco con el cabeza de familia Nominal
Estcivil Estado Civil Nominal
Sexo Sexo Nominal
Edad Edad en afios Escala
Estudios Nivel estudios finalizado Nominal
Laboral Situacion laboral Nominal
Ocupaci Ocupacion actual o Ultima Nominal
cf_edad Edad del cabeza de familia Escala
cf_estud Nivel estudios cabeza familia Ordinal
cf _labor Situacion laboral del cabeza familia Nominal
cf_ocup Ocupacion del cabeza de familia Nominal
hogar_la Situacion laboral del Hogar: cabeza familia y conyuge Nominal

Cuadro 1. Variables explicativas utilizadas en la segmentacién
Fuente: Explotacion especifica Familitur, IET, y elaboracién propia.
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3. Variables que explican mejor la realizacion de turismo en casa rural

Porcentaje de individuos que han pemoctado en casa rura segtin su Comunidad Auténoma de residencia

Media nacional

La Rioa

Pais Vasco

Navarra

Murcia

Madkid | |
Galicia ]

Extremadura ]

Com. Valenciana

Cataluria

Castilay Leon

Castila-La Mancha

0% 10% 20% 3% 4% 50% 6,0% 0% 80% 90%
Porcentaje deindividuos que han pemoctado en casarural

En un primer andlisis se han confeccionado las tablas cruzadas entre las variable
a explicar “¢Ha pernoctado en casa rural (CR) durante el periodo febrero de 2000 a
diciembre de 2002?”, y cada una de las variables explicativas. A continuacion, se
presentan los gréaficos con las tablas cruzadas de las variables que hemos considerado

mas relevantes?!.

1 Explotacion especifica Familitur, IET, y elaboracion propia. Aparecen los porcentajes horizontales para cada
categoria de las variables explicativas. La media nacional aparece como referencia en cada grafico (5,1% de la
poblacion espafiola ha realizado TCR durante el trienio).
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20%

Porcentaje de individuos, de entre los que tienen cada equipamiento, que han pernoctado en casa rural

60% 8,0% 100% 120% 14,0%
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LEYENDA DE LA FIGURA 1.

% Tamario de cada grupo, en forma de por centaj e estimado sobre la poblacién espafiola de 2001.

TCR: Porcentajedeindividuos, de cada grupo, que han realizado Turismo en Casa Rural durante el trienio 2000/02.
NEcf: Nivel del estudios del cabeza de familia;

NE:  Nivel deestudiosdel individuo;

EDADcf: Edad del cabeza de familia;

OCUPCf: Ocupacion del cabeza de familia;

NumHogar: NUmero de miembrosdel hogar .

Figura 1. Arbol de lasegmentacion del mercado turistico (Véase leyenda en cuadro aparte).
Fuente: Explotacion especifica Familitur, Inst. de Estudios Turisticos, y elaboracién propia
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4. Resultados de la segmentacién

Para completar el estudio explicativo, se ha efectuado la segmentacion utilizando
el método CHAID. En la Figura 1, se presentan los 12 segmentos del mercado turistico
espafiol, diferenciados en base a su comportamiento como clientes o no de casas rurales,
indicando de cada segmento: su tamario, el porcentaje de sus integrantes que ha realizado
TCR y las principales variables que determinan los segmentos. A continuacion, las tablas
1y 2 resumen las principales caracteristicas de los doce segmentos, su perfil y aquellos
comportamientos turisticos para los que se han encontrado diferencias significativas

entre segmentos?2.

2 También se ha analizado la estancia media en los viajes a casa rural, el nivel de gasto y el grado de satisfaccion,
pero debido al pequefio tamafio de la muestra y la elevada dispersion de los valores, no se han podido
encontrar diferencias significativas relevantes entre segmentos.
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.Seg Estudios Otras variables
del CF:

1 < - Menores de 15 afios 0 Personas de edad avanzada: jubilados, amas de casa y
Primarios Estudios <= Primarios trabajadores poco cualificados

2 < - Estudios > Primarios Jovenes no emancipados con estudios secundarios, que
Primarios trabajan como administrativos y otras ocupaciones de nivel

medio. Sus padres estan jubilados o bien trabaja sélo el cabeza
de familia en un empleo de baja cualificacion.

3 Primarios | - Menores de 15 afios o Personas con un nivel de estudios que calificaremos de medio,

Estudios <= Primarios mayoritariamente trabajadores poco cualificados, que tienen
- No tienen Sacos de dormir un bajo equipamiento turistico en el hogar.
4 Primarios | - Menores de 15 afios 0 Personas con un nivel de estudios que calificaremos de medio,
Estudios <= Primarios mayoritariamente trabajadores poco cualificados, que tienen
- Tienen Sacos de dormir un alto equipamiento turistico en el hogar. El cabeza de
familia suele tener entre 35 y 54 afios y en un tercio de los
casos ambos conyuges trabajan fuera del hogar.

5 Primarios | - Estudios secundarios Jévenes trabajadores no emancipados, con empleos de
cualificacion medio-baja, y estudiantes en primeros afios de
universidad. Su cabeza de familia también trabaja
principalmente en una ocupacion de cualificacion medio-baja.

6 Primarios | - Estudios universitarios Jévenes no emancipados, con estudios universitarios, que
trabajan como técnicos y administrativos, aunque también hay
estudiantes. Dos tercios son mujeres.

7 Secundario | -Ocupaciéon CF<>Cualif Agri/Pes | Matrimonios jovenes, con nivel de estudios y cualificacion
so -Edad C.F. <=47 afios medios y uno o dos hijos menores de edad. En la mitad de los
Diplomado| -Hogar con menos de 5 miembros | casos ambos conyuges trabajan fuera del hogar.

8 Secundario | -Ocupacién CF<>Cualif Agri/Pes | Matrimonios jévenes con mas de dos hijos, con un nivel de
so -Edad C.F. <=47 afios estudios y de cualificacion medios. En algo menos de la mitad
Diplomado| -Hogar con méas de 5 miembros de los casos ambos cényuges trabajan fuera del hogar

9 Secundario | -Ocupaciéon CF<>Cualif Agri/Pes | Hogares donde predominan los padres entre 45y 54 afios, con
so -Edad C.F. >47 afios un nivel de estudios y una cualificacién laboral medio-alta, e
Diplomado hijos jovenes, entre 15 y 24 afios. En un tercio de los casos

ambos cényuges estan en activo.

10 Secundario | -C.F. sin ocupacién u Miembros de hogares cuyo cabeza de familia esta jubilado o es
so -Ocupacion CF = Cualif Agri/Pes | auténomo del sector agrario, con estudios secundarios, e hijos
Diplomado mayores de 15 afios que conviven.

11 Superiores | - Edad C.F.<=50 afios Matrimonios de titulados superiores de edad media (3550
afios), ambos trabajando en empleos de alta cualificacion, y
con hijos menores de edad. Viven mayoritariamente en
ciudades de més de 50.000 habitantes.

12 Superiores | - Edad C.F.>50 afios Miembros de hogares cuyo cabeza de familia es un profesional
cualificado, mayor de 50 afios, en activo o jubilado, y en el que
los hijos que conviven son ya mayores de edad, estudiantes o
trabajadores cualificados. Viven mayoritariamente en
ciudades de mas de 50.000 habitantes

Fuente: Elaboracion propia a partir de la explotacién especifica de Familitur (Instituto de Estudios

Tabla 1. Perfil de los segmentos

Turisticos)

3 Cabeza de Familia
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TAMARNO TCR Cuota TCR VT
% de la % del segmento que % sobre el total de % del segmento que
Segto poblacion ?1a realigzado TCqR espafioles que realiza | harealizado algin
espafiola TCR viaje turistico
1 23,5 0,7 35 50,4
2 3,6 48 34 64,6
3 21,3 17 6,9 63,4
4 13,7 5,2 13,9 78,7
5 6,0 5,9 7.1 74,3
6 2,2 12,5 54 81,7
7 10,6 13,7 28,6 90,6
8 2,7 57 30 84,8
9 57 63 71 83,2
10 37 37 2,7 76,3
11 47 17,6 16,2 95,9
12 24 46 22 89,6
Total
nacional 100,0 51 1000 70,7

Tabla 2. Tamafio y comportamiento turistico de los segmentos

Fuente: Elaboracion propia a partir de la explotacion especifica de Familitur (Instituto de Estudios
Turisticos)

81



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones” TuriTec 2004

5. Conclusiones

De la segmentacion del mercado turistico espafiol en relacién al turismo en casa
rural se pueden extraer las conclusiones siguientes. La variable que mas discrimina a la
hora de realizar turismo en casa rural es el nivel de formacion del cabeza de familia, a
continuacion se encuentran el nivel de estudios del individuo, la ocupacién del cabeza de
familia y la edad del cabeza de familia. Podemos decir que, a mayor nivel de formacion,
tanto del cabeza de familia como del individuo, mas probable es la realizacion de turismo
en casa rural por parte de los individuos. Cuando mayor es el nivel de cualificacién de la
ocupacion del cabeza de familia, no estando vinculado al sector agrario/pesquero, y
siendo la edad del cabeza de familia inferior a los 47-50 afios, mayor es también la

probabilidad de realizacidn de turismo en casa rural.

Para identificar grupos de individuos (segmentos), con comportamientos
diferenciados en la realizacion de turismo en casas rurales, se ha efectuado una
segmentacién que ha dado como resultado la generacién de 12 segmentos. De entre ellos,
hay que destacar al segmento 7, con una cuota del 29% sobre el total de espafioles que
han realizado TCR. Es un segmento de tamafio medio, representa el 11% de la poblacion
espafola, y tiene una proporciéon importante de integrantes que han realizado TCR
(13,7%, frente a la media nacional de 5,1%). Estd formado por individuos que viven en
hogares de hasta cuatro miembros, cuyo cabeza de familia tiene un nivel de estudios
secundarios o diplomado, trabaja en una ocupacién diferente a la de trabajador

cualificado del sector agricola/pesquero y tiene una edad menor o igual a 47 afios.

Otro segmento a destacar es el segmento 11, formado por individuos que viven
en hogares cuyo cabeza de familia tiene un nivel de estudios de licenciado o equivalente
y tiene una edad menor o igual a 50 afios. Aunque es un segmento de pequefio tamario,
5% de la poblacion espafiola, es el que, proporcionalmente, méas turismo en casa rural

realiza, ya que el 17,6% de los individuos del segmento lo han practicado. Esto hace que
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su cuota se eleve al segundo lugar, englobando al 16% de los espafioles que han realizado
TCR durante el trienio 2000-2002.

Por altimo, hay que resaltar la importancia de conocer los comportamientos y
caracteristicas de estos segmentos, no solo por el mero hecho de conocer, sino porque este
conocimiento sirve como base para orientar la oferta de casa rurales y adaptarlas mejor a

los necesidades y caracteristicas de los turistas rurales actuales y potenciales.
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Resumen:

En este trabajo destacamos el papel que en la actualidad desempefian las Nuevas
Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (NTIC) y los Sistemas de Informacién (S) en la
consecucion del éxito de las organizaciones. Aungque no existe consenso acerca de las ventajas de
la adopcién de estas tecnologias para la empresa, lo que si parece estar claro esla necesidad de
un adecuado ajuste para que éstas puedan convertirse en una fuente de ventaja competitiva
sostenible. En este caso particular, sefialamos algunas de las NTIC y S mas importantes para €l
sector hotelero y proponemos, para su contraste, una serie de hipétesis donde se recogen las
ventajas en la rentabilidad, calidad y gestién de los recursos humanos que pueden ir asociadas a
las mismas.

En lineas generales, se espera que la incorporacion de estas tecnologias se traduzca, en
dltima instancia, en un aumento de la rentabilidad, gracias a la automatizacion de muchos
procesos de gestion, al aumento de los canales de distribucién y difusion, etc.; en un aumento de
la calidad del producto, al adaptarse mejor a las necesidades del cliente, y ofrecerle un producto
mas diferenciado y con una mejor relacién calidad-precio; y en una mejora de las practicas de
gestion de los recursos humanos. Los resultados obtenidos en nuestro andlisis, para el caso de la
provincia de Alicante, demuestran en su mayor parte las anteriores suposiciones, como
expondremos al final del trabajo.

Palabras clave: Nuevas tecnologias, sector hotelero, rentabilidad, calidad, gestién de

recursos humanos, Alicante.
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1. Estado de la cuestion y algunos ejemplos de nuevas tecnologias en

hoteles

El reconocimiento de la enorme importancia que tiene el turismo para la
economia de muchos paises?! justifica el creciente interés que en los ultimos afios ha
suscitado este sector, siendo el presente trabajo una muestra de ello. El desarrollo del
sector turistico es un fendmeno que se ha disparado Ultimamente como consecuencia de
toda una serie de factores, entre los que cabe destacar la creciente globalizacion, los
cambios en la demanda, el aumento de la competencia o la aceleracion del desarrollo y
difusién de nuevas tecnologias, entre las que se encuentran las de informacién y

comunicacién (NTIC).

Esta evolucion se ha materializado en la aparicion de nuevas formas de turismo,
frente a la tradicional de sol y playa, con una oferta méas personalizada y una ampliacion
en el namero de servicios complementarios, en una mejora de la relacién calidad-precio,
en la busqueda de nuevos canales alternativos para la comercializacion del producto, etc.
Un reflejo de esto Gltimo?2 lo encontramos en cadenas hoteleras como Sol Melia, que creé
en el afio 2001 una agencia de viajes virtual; la gran cantidad de cadenas hoteleras que
hoy dia permiten al cliente final realizar reservas en sus establecimientos a través de su
pagina web; o NH Hoteles, que desde enero de 2004 informa sobre su oferta hotelera,

promociones, itinerarios y permite hacer reservas a través del teléfono movil.

Para cualquiera de los cambios anteriores, la aplicacién de las NTIC juega un
papel importante, no s6lo en la medida en que apoya la realizacion de tales cambios sino
también porque permite un crecimiento del valor afiadido del producto y de la

productividad del trabajo. Es precisamente en la aplicacion e impacto que tienen estas

1 En Espafia supuso en el afio 2002 el 11,8% del PIB (INE 2003a).
2 Tanto este como los demas ejemplos aqui contemplados proceden del periédico digital www.hosteltur.com
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tecnologias donde recae nuestro interés, mas concretamente en el sector hotelero

alicantino.

Sin duda, el espectacular avance que en los Ultimos afios viene produciéndose en
las NTIC ha supuesto ventajas tanto para los consumidores finales como para las
empresas proveedoras del producto turistico, entre las que se encuentran las hoteleras.
Los grandes cambios tecnoldgicos tienen como exponentes principales el surgimiento de
los CRS (Sistemas Computerizados de Reservas), los GDS (Sistemas Globales de
Distribucién), e Internet, que supone una fuerte amenaza para los anteriores sistemas de
informacidén dado su menor coste y la facilidad de acceso para el cliente final. Una
muestra de ello es la adopcién de la cadena NH Hoteles, desde finales del pasado afio, de
una de las NTIC mas innovadoras basadas en Internet, Voyager CRS 3.0, que le permite
acceder a una amplia gama de productos e incluye conectividad GDS. Esta tecnologia
proporciona a las empresas hoteleras una ventaja estratégica sobre los sistemas CRS de
sus competidores, gracias a un innovador procesamiento de datos de alto rendimiento
gue conecta Voyager con todos los GDS (Galileo, Sabre, Amadeus y Worldspan) y ofrece
a los agentes de viaje disponibilidad en tiempo real e informacion sobre las tarifas de sus

hoteles.

No obstante, estas NTIC no sélo introducen mejoras con respecto a la
comercializacién del producto, sino que también permiten aumentos en la eficiencia de la
gestion del establecimiento al conseguir la automatizaciéon de una serie de tareas, la
recogida y almacenamiento de informacidn acerca de los clientes para futuras relaciones
con los mismos y la mejora en la gestion de recursos humanos (RR.HH). El acuerdo
firmado por Hotusa y el portal Turhoreca en el afio 2003, mediante el que este ultimo
proporciona una herramienta de Ultima generacion para el e-recruitment y toda una serie
de servicios adicionales, es un claro ejemplo de la adopcion de NTIC para la mejora en las
précticas de RRHH. Al igual que la incorporacion del grupo hotelero Hotetur, desde

2001, de la plataforma Meta4 que incluye un programa para el calculo de néminas, toda
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una serie de mddulos adicionales, como la gestién de uniformes, y el acceso a una

informacion que antes no era posible.

A lo largo del trabajo profundizaremos en todas estas ideas y razonaremos c6mo
afecta la incorporacion de estas NTIC a la competitividad de los hoteles. Mas
concretamente, analizaremos unos datos procedentes de un estudio empirico de los
hoteles de la provincia de Alicante. Tras esta introduccién, en el segundo apartado,
daremos una visién general de la influencia de las NTIC en la competitividad de las
empresas. Se mostraran los SI/TIC mas utilizados en el sector hotelero y seran planteadas
una serie de hipo6tesis que recojan su relacidn con la rentabilidad, calidad y gestién de
RRHH de las empresas de este sector. A continuacion, el tercer apartado lo dedicaremos
al disefio de la investigacion para el contraste de las hip6tesis anteriores, incluyendo un
analisis de la poblacion y la definicion de las variables. Por Gltimo, en el apartado cuarto
mostraremos y discutiremos los resultados obtenidos, finalizando con unas breves

conclusiones.

2. Impacto de las NTIC en las organizaciones actuales

Como consecuencia del proceso de cuaternarizacion de la economia provocado
por la actual revoluciéon infotecnoldgica (del Aguila, 2000), se esta desplazando el valor
de los recursos productivos hacia aquellos que se desarrollan en el ciberespacio o medio
en el que fluyen las comunicaciones electrénicas y en el que opera el software informético
(Aguer, 2000). En este nmarco, uno de los recursos principales que las organizaciones

deben controlar y dominar es su dotacién de NTIC (Claver et al, 2000).

Podemos definir tecnologia, segiin Ribault, Martinet y Lebidois (1991), como un
ensamblado complejo de conocimientos, medios y saber hacer know how) organizado
para una produccion, que sirven de base para desarrollar ciertas capacidades

organizativas necesarias para disefiar y fabricar productos. Ahora bien, las NTIC lo Gnico
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que producen es informacion, por lo que su tratamiento es algo diferente al tradicional en
el estudio de las capacidades tecnolégicas de una empresa, puesto que la innovacién que
proporcionan, ya sea radical o incremental, se refiere exclusivamente a los flujos de

informacion dentro de la organizacion y de ésta con su entorno.

El papel de las NTIC y los sistemas de informacidn (SI) en las organizaciones,
segln O’Brien (1999), se ha convertido en un componente vital de éxito en los negocios y
organizaciones de cualquier sector empresarial. No obstante, existe un amplio consenso
sobre que las NTIC son simplemente un instrumento al servicio de la estrategia, y no se
debe, por tanto, supeditar ésta a aquéllas. En este sentido, los estudios realizados por
Powell y Dent-Micaleff (1997), Davenport (1994), Keen (1993), Rumelt (1984) y Dierickx y
Cool (1989) demuestran, entre otros que, incluso para las firmas tecnolégicamente
intensivas, las NTIC por si solas no aportan ese valor diferenciador que exige la
supervivencia en un entorno complejo, puesto que estan al alcance de todos y son faciles
de imitar, sino que es necesario combinarlas con otros elementos organizacionales para

poder crear sinergias que permitan mantener la competitividad de la empresa.

La conclusion en este aspecto es que no se ha demostrado a nivel empirico que
exista una relacidn directa positiva o negativa, entre inversion en NTIC y rentabilidad
empresarial. El éxito no viene proporcionado por tener las NTIC adecuadas en el sitio
adecuado, en el tiempo adecuado, si se ignora su uso correcto (Arias y Gene, 2003). A fin
de cuentas, la tecnologia es un recurso tangible y siempre se puede comprar, por lo que
no es una fuente singular de ventaja competitiva sostenible3. De esta manera, se
convierten en un recurso necesario, pero no suficiente. Es decir, las NTIC se han
convertido en “commodity” (Carr, 2003; Venkatraman, 1994), por lo que es necesario

combinarlas con otros recursos que les confieran verdadero valor estratégico,

3 Excluyendo, por supuesto, el caso de que el mercado de la empresa sea precisamente el de produccion y venta
de NTIC, que no es el nuestro en este trabajo
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desarrollando usos novedosos de la misma y a la vez mejorar los modos de relacion con

proveedores, clientes y otros agentes criticos (stakeholders).

En opinion de estos mismos autores, para crear fuentes de competitividad
sostenible, hay que desarrollar recursos “soft” (Powell, 1995), puesto que poseen una
mayor ambigiedad causal y una menor imitabilidad. El recurso soft por excelencia, el
mas valioso y el menos imitable, es el personal de una empresa ya que, ademas de tener
una alta capacidad de flexibilidad para adaptarse tanto al entorno como al resto de
funciones organizativas, puede llegar a convertirse en el Gnico componente diferenciador

entre compafiias que comercializan productos similares.

Por otra parte, existe una corriente académica que propugna que la introduccion
de las TIC en las empresas tendrd como consecuencia una reduccion de su tamafio y
repercutird en un menor nimero de empleados. En su articulo de 1994, Brynjolffson et al.
demuestran empiricamente esta tendencia para empresas de servicios y manufactureras4.
La explicacion se halla en el aumento de productividad que experimentan las
organizaciones que emplean estas tecnologias, ya que les permite reducir su necesidad de
mano de obra. No obstante, otros estudios como el de Berndt y Morrison (1991) afirman
gue las TIC son en realidad un complemento a la mano de obra, no un sustituto de los
RR.HH. Para sacar todo su rendimiento a este recurso, las organizaciones deben disefiar y
aplicar politicas de RR.HH. de manera que éstos proporcionen un valor afadido a la
empresa a través, entre otros parametros, de la consecucion de un alto grado de
flexibilidad. Siguiendo a Claver, Gascé y Llopis (1996), entendemos que esta flexibilidad
se plasma en tres aspectos: una correcta planificacién de las necesidades cualitativas y
cuantitativas de personal, una adecuada formacion para la adaptacién al nuevo entorno y

el desarrollo de nuevas formas de trabajo que aprovechen las facultades de las NTIC.

4 No se incluyeron empresas del sector turistico en el estudio, por lo que sus conclusiones no son totalmente
aplicables.
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Ademas de la gestion de RR.HH, las organizaciones pueden optar por emplear
sistemas de gestion de calidad para aumentar la rentabilidad de sus NTIC, como afirma
Powell (1995). Este concepto se debe contemplar a partir de un doble enfoque: por un
lado, como mejora de la calidad genérica en la prestacion de servicios y, por otro mas
estricto, como el control de la productividad en coste y tiempo de los recursos

productivos (Aguer, 2000; Padillay del Aguila, 2003).

De lo que no hay duda es de que las NTIC son un recurso indispensable para
cualquier empresa que pretenda sobrevivir a largo plazo, ademas de formar parte de su
entorno, en el que provocan cambios, y a su vez facilitan los instrumentos para que la
organizacién se adapte a los mismos; e incluso brindan nuevas oportunidades a las
organizaciones, de modo que ejerzan un papel proactivo en su impacto (Malhotra, 1993).

La organizacion deberd, pues, adaptarse a esta situacién, por lo que debera dotar
a sus responsables de las capacidades directivas necesarias para comprender la
importancia real de las NTIC y su funciéon como instrumentos generadores de ventajas
competitivas, orientarse a generar valor transformando los procesos de negocio e ir méas
alla de la simple automatizacién de los procesos y el control de costes. Esto ocasionara
cambios en las formas organizativas y en los tipos de negocios. La tecnologia,
ciertamente, permite el &ceso instantdneo a informacidn relevante para la toma de
decisiones, pero al mismo tiempo exige una dedicacion a diario para mantener su

competitividad (del Aguila, 2000).

Ante este escenario, la competitividad de la empresa hotelera debera descansar
mas bien en una bdsqueda de la mejora de sus resultados econémicos mediante el alza de
la calidad de su direccién y de sus servicios ofertados y la basqueda de rentas de
diferenciacion. La dicotomia entre la cantidad (precios bajos para atraer turismo de
masas) y la calidad (competir mediante la diferenciacion y la especializacién) se configura
como una decision critica para el futuro de la empresa hotelera, como asegura Camison

(1996).
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Asimismo, Poon (1993) observa que los turistas han cambiado, ahora estan maés
habituados a viajar y son mas experimentados, han modificado sus estdndares de calidad
y su estilo de vida, y son mucho mas flexibles e independientes, por lo que el uso del
paquete turistico rigido esta en recesion. Por lo tanto, la gestion de los productos
turisticos y de los destinos se ve muy afectada por los cambios en las necesidades de los
turistas y los avances tecnoldgicos. En relacion a estos ultimos, podriamos destacar los

siguientes SI/NTIC para el sector hotelero:

1. Los CRS o sistemas de reservas por ordenador, creados originariamente
por las grandes compafiias aéreas, son bases de datos empleadas por las agencias
de viajes cuyos terminales estan conectados a sistemas de reservas on-line.

2. Los GDS son Sl computerizados, con una gran base de datos capaz de
almacenar y actualizar de forma instantanea enormes cantidades de informacion
sobre la oferta de toda una gama de empresas turisticas a escala mundial, sobre
su disponibilidad, sus caracteristicas y sus precios. Las agencias de viajes los
utilizan para obtener informacién y realizar reservas de vuelos, hoteles, coches de
alquiler y otros servicios, imprimir los billetes y liquidar las deudas (Serra, 2002).

3. Debido a los altos costes que supone para los hoteles aparecer en los GDS
se han desarrollado los interconectores (conectivity switches) (Serra, 2002). Estos
surgen para mejorar la gestion y el control de la informacion de las
organizaciones hoteleras y asi distribuir la informacion de sus habitaciones
disponibles por medio de una Unica conexidn con un interconector y tener
contacto con distintos GDS, segun Buhalis (1996). Los switches permiten reducir
tanto el coste de conexion a los distintos GDS como la cantidad de trabajo y
esfuerzo que tendrian que invertirse en introducir informacion en diferentes
formatos para cada uno de los sistemas cuando se producen modificaciones de
cualquier tipo.

4, En cuanto a los HDS, son como los GDS, pero estdn disefiados

exclusivamente para el negocio hotelero. Son ordenadores conectados a
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superservidores y distribuyen informacion de los hoteles (habitaciones
disponibles, tarifas, servicios...) que se conectan via on-line a los HDS para
transferirles informacion, que estos Ultimos reenvian a los GDS para darle mayor
difusion (Inkpen, 1998).

5. También especificamente para la gestion hotelera, se emplean los PMS
(Property Management System) o sistemas de gestion de la propiedad. Los PMS
son programas instalados en el ordenador central de un hotel que maneja las
funciones principales de los procesos de informacion como son: reservas,
operaciones de front office y back office y algunas funciones de gestién, ademas de
ser el centro de conexion con otros sistemas de otros hoteles, como enuncia
Sheldon (1999). A menudo, los PMS y los CRS estan integrados para mejorar la
eficiencia de los hoteles, facilitar el control, reducir el personal y permitir una
respuesta mas rapida a los requerimientos de los clientes y de la propia gestion

del hotel (Buhalis, 1996).

Finalmente, nos gustaria destacar el papel de Internet, pues supone,

principalmente, una plataforma perfecta para ofrecer directamente los productos

turisticos a los clientes. Actualmente, una gran parte de los hoteles en el mundo estan

incluidos en una o mas listas de hoteles de la Red. Hoy dia, toda empresa de alojamiento

tiene o debe tener su portal en Internet para vender su producto turistico (Marcussen,

1997). Sin embargo, los Sl turisticos basados en Internet requieren no solo ofrecer

panfletos informativos on-line sino ofrecer valor afiadido y un mejor servicio al turista, a

través de la gestion on -line de su relacion comercial.

Nuestro objetivo para este trabajo sera intentar comprobar si este empleo

generalizado de las NTIC proporciona al sector hotelero, segin lo visto anteriormente, los

siguientes efectos:

a) Mejora de las practicas de gestién de personal, mas cualificado y

enfocado hacia tareas que generan un mayor valor afiadido como son las
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comerciales. Por otro lado, estas NTIC permiten reducir las necesidades de
personal no cualificado, dado que las operaciones rutinarias estaran
automatizadas y el grupo humano se vera liberado de las mismas para centrase
mas en el cliente y tener un perfil mas comercial y asesor (Camison, 1995).

H1: A mayor grado de informatizacion del hotel, menor niimero de trabajadores.

H2: A mayor grado de utilizacion de NTIC/SI del hotel, menor ndmero de trabajadores.
H3: A mayor grado de informatizacion del hotel, mayor seré la formacion de sus RR.HH.
H4: A mayor grado de utilizacion de NTIC/SI del hotel, mayor sera la formacion de sus
RR.HH.

b) Mejora de la calidad reconocida del hotel. La utilizacion de las TIC
incide en la mejora de la calidad en sus dos vertientes; por un lado produciendo
ahorro en costes y optimizando los procesos, lo que redunda en la mejora de la
gestion; y por otro lado, en la prestacidon de servicios en mejores condiciones e
incorporacion de nuevos servicios en instalaciones de los hoteles, lo que
supondra una mayor diferenciacidn, como nos recuerda Martin (1999).

H5: A mayor grado de informatizacion del hotel, mayor calidad reconocida.

H6: A mayor grado de utilizacion de NTIC/SI del hotel, mayor calidad reconocida.

c) Aumento de la rentabilidad por un aumento de la productividad en
multiples aspectos, ya que se reducen los costes y el tiempo que se consume en
realizar tareas de gestion como hacer reservas, o la gestién de entradas (check-in),
salidas ¢hek-out) de clientes. Ademas, un flujo de informacién mayor y maés
rdpido entre las empresas de alojamiento con sus intermediarios y con los
propios clientes a través de Internet (Poon, 1993), puede dar lugar a un aumento
de la ocupacion y facturacidn del establecimiento (Brynjolfsson et al., 1994).

H7: A mayor grado de informatizacién del hotel, mayor sera su rentabilidad.

H8: A mayor grado de utilizacion de NTIC/ Sl del hotel, mayor serd su rentabilidad
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3. Disefio de la investigacién

Dentro de la Comunidad Valencianas, cuyas plazas hoteleras medias ofrecidas en
2003 fueron 98.670 repartidas entre 588 establecimientos hoteleros, Alicante es la
provincia que mayor peso tiene en cuanto a oferta en alojamientos hoteleros®. Segun la
Tabla 1, podemos matizar que sélo Alicante representa mas del 50% de los
establecimientos hoteleros y el 58,58% de las plazas de la Comunidad Valenciana. Por
otro lado, el porcentaje medio de ocupacién por habitaciones de Alicante también es el

mayor de las tres provincias, lo que refleja su importancia en cuanto a su actividad

hotelera.
Zona Establecimientos % Plazas % %
. Ocupacion
(Solo hoteles) habitaciones

Comunidad 588 100% 98.670 100% 60,12%
Valenciana

Alicante 295 50,17% 57.804 58,58% 72,90%

Valencia 156 26,53% 22.596 22,90% 56,22%

Castellén 137 23,30% 18.270 18,52% 51,23%

Tabla 1. Oferta hotelera en la Comunidad Valenciana en 2003

Fuente: Agencia Valenciana del Turismo, 2004a y 2004b

La poblacion objetivo en este trabajo son los hoteles de 3 a 5 estrellas ubicados en
la provincia de Alicante. Consideramos que los hoteles dentro de estas categorias legales
son los mas dinamicos, innovadores y los que tienen una mayor amplitud de
caracteristicas y posibilidades para invertir en NTIC y Sl. Por contra, los hostales,
pensiones y hoteles de 1 a 2 estrellas suelen ser pequefios, independientes y, en
NUMEerosos casos, presentan un caracter mas familiar que profesional. Por lo tanto,
decidimos no incluir en el estudio a estos Ultimos establecimientos, ya que suponemos
gue, en muchos casos, no tienen los medios y recursos necesarios para llevar a cabo

ciertas iniciativas que son de interés en este estudio. Este criterio también ha sido

5 La Comunidad Valenciana es la quinta de las diecisiete comunidades en cuanto a nimero de habitaciones se
refiere, s6lo superada por Baleares, Catalufia, Andalucia y Madrid (Agencia Valenciana del Turismo, 2004a).

6 Ademas, desde el 31 de diciembre de 2002, la Costa Blanca se consoliddé como la quinta zona turistica de
Espafia en cuanto a nimero de plazas hoteleras segun INE (2003b).
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utilizado en otros estudios sobre hoteles como de Burgos, Céspedes y Alvarez (2003);
Garcia y Araujo (2002); Fridolin (1995) y Haynes y Fryer (2000)". De esta manera, el censo
poblacional lo hemos obtenido a partir del listado de hoteles ofrecido por la Agencia
Valenciana del Turismo a través del Sistema de Informacién Turistica de la Comunidad
Valenciana (WINSITUR) para el 31/12/2003, el cual incluia 158 casos en los que hubo
gue hacer una serie de ajustes durante el trabajo de campo por diversas circunstancias.

Esto dio como resultado un universo de 153 hoteles.

Toda la poblacion no fue objeto de estudio, por lo que se seleccion6é una muestra
que fuese probabilistica8, considerando que tenemos un universo pequefio o finito. De
esta manera, el tamafio muestral que obtuvimos fue de 112 establecimientos a los que se
les aplic6 un cuestionario rellenado mediante entrevista personal a su director
correspondiente®. A continuacidn, para distribuir las entrevistas entre las tres categorias
hoteleras que vamos a estudiar, realizamos un muestreo aleatorio estratificado con una
afijacion proporcional de acuerdo con el peso relativo de la poblacion de cada categoria

(estrellas) o estrato (Rodriguez, 2001) que qued6 como sigue:

Afijacion proporcional \

3 estrellas 107 69,934% 78
4 estrellas 41 26,797% 30
5 estrellas 5 3,267% 4

TOTAL 153 100% 112

Tal que Ni = tamafio poblacional de cada estrato.

Tabla 2. Tamafios muestrales por estratos

A continuacion, detallamos en la Tabla 3 las dimensiones que se midieron, las
variables que componen cada dimension y la fiabilidad que se obtiene si sumamos la

puntuacion de algunas de esas variables.

7 Estos Gltimos s6lo trabajaron con hoteles de 5 estrellas.

8 En la que consideramos inicialmente un nivel de confianza del 95% (error del +/- 5%), 2 sigmas y que la
probabilidad de que un suceso ocurra es igual a la de que no ocurra (p =q=0,5).

9 En este caso, decidimos entrevistarnos con el director y no con el responsable de informatica porqu e este
estudio procede de otro méas amplio en el que también se pedia informacion sobre otras muchas variables.
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Dimensiones

Variables10

Investigaciones en Tas
que se han empleado

Numero de
trabajadores por
habitacion del hotel

El nimero de trabajadores es la suma de la
media de trabajadores fijos y eventuales que
trabajaron en los hoteles durante 2003.

Peris, Monreal y Gil
(1998) y Calvo et al. (2000)

Nivel de formacion de
los RR.HH.

Para los directores, mandos intermedios y
personal de base, se midié su nivel medio de
formacion reglada y no reglada, el nimero de
idiomas que dominaban con un nivel medio-
alto el personal de cada uno de estos niveles
jerarquicos que esta en contacto directo con el
cliente y si el hotel ofrecia formacion interna a
sus empleados.

Calidad

Tenencia por parte del hotel de un nimero de

certificados de calidad, ya fuese del ICTE, 1ISO

9001, EFQM o cualquier otro de su localidad,
de gastronomia, arquitectura, etc.

Oreja, Armas y Garcia
(2001); Oreja, Garciay
Armas (2001) y Garcia,
Orejay Armas (2002).

Grado de utilizacion de

A los directivos se les pregunto si en sus

valoracion subjetiva de 0 a 10 de los niveles de
beneficio globales (subjetiva 1) y por
habitacion (subjetiva 2) obtenidos por el hotel
en comparacion con la media del sector,
beneficio bruto total y el beneficio bruto por

habitacion y dia del hotel durante 200312,

las NTIC/SI hoteles tenian pagina web propia, conexion a
algn GDS y el sistema mas avanzado de
reserva que podia utilizar un cliente.
Gradode Bateria de preguntas para saber si una actividg Adaptadas de Camison
informatizacion del esta informatizada!!. (1995) y de Sanchez, Marin
hotel y Sanchez (2001)
Rentabilidad % ocupacion por habitaciones y plazas, Alvarez, de Burgos y

Céspedes (1999); Ingram
(1996), Robinson y Pearce
(1988), etc.

Fuente: Elaboracion propia

4. Resultados y discusion

Tabla 3. Dimensiones, variables e investigaciones

Para comprobar el cumplimiento de nuestras hipotesis, veremos en qué medida
se relacionan las variables grado de informatizacion y de utilizacion de NTIC/SI con las
variables de RR.HH., calidad y rentabilidad. El grado de informatizacion y de utilizacion

de las NTIC son variables de tipo escalar y para determinar su relacién con el resto de

10 La fiabilidad de las variables, medida con el a de Cronbach, ha sido positiva en todos los casos en los que
procediasu célculo.

11 Estas actividades son: gestion de clientes, contabilidad general, gestién de depositos, contabilidad de costes,
gestién de almacenes de productos alimenticios, no alimenticios y bodega, gestion de personal, bar, restaurante,
pisos y mantenimiento.

12 Estas dos ultimas variables se preguntaron a partir de una escala ordinal por intervalos.
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variables, emplearemos los coeficientes de correlacion de Pearson y rho de Spearman?3 si
esas variables también son de tipo escalar o el test de Kruskal-Wallis'4 si son de tipo

ordinal. Los resultados se presentan en las Tablas 4 y 5.

N©o Grado Ne° %ocupacion | %ocupacion
trabajadores | formacion| certificados | habitaciones plazas
por calidad
habitacion
Grado de Coef. 0,026 (2) 0,381 (1) 0,275 (2) 0,040 (2) 0,076 (2)
informatizacién| Correlacion
Sign. 0,783 0,000 0,003 0,672 0,421
Grado de Coef. 0,029 (2) 0,450 (1) 0,478 (2)| -0,222(2) -0,178 (2)
utilizacion de Correlacién
NTIC/SI Sign. 0,758 0,000 0,000 0,018 0,058

(1) Coeficiente de correlacion de Pearson.
(2) Rho de Spearman.

Tabla 4. Coeficientes de correlacion entre el grado de informatizacion y de utilizacion de las TIC y
el resto de variables

Subjetival | Subjetiva 2 B° bruto B° bruto/hab. y
dia
Grado informatizacién c2 8,359 11,463 23,208 9,588
Sign. 0,302 0,177 0,003 0,295
Grado utilizaciéon | c2 3,801 4,800 13,192 13,840
NTIC/SI Sign. 0,802 0,779 0,105 0,086

Tabla 5. Test de Kruskal-Wallis para las variables subjetiva 1 y 2, beneficio bruto y beneficio
bruto por habitacién y dia

La interpretacion de estos resultados es la siguiente. En cuanto a las variables de
gestion de personal, se observa que s6lo existe una relacion significativa positiva entre el
grado informatizacion y utilizacion de NTIC/SI con el grado de formacién de los
empleados del hotel. Sin embargo, no podemos afirmar estadisticamente que se dé una

reduccion del nimero de trabajadores en los hoteles con un mayor grado de utilizacién

13 E| coeficiente de correlacion de Spearman se emplea si se incumple el supuesto de normalidad. Lo
utilizaremos en nuestro estudio porque en muchas ocasiones se incumple.

14 El test de KruskakWallis es una prueba no paramétrica que permite comparar las medias de muestras
independientes sin la necesidad de suponer normalidad ni homocedasticidad. En nuestro caso, las variables de
rentabilidad sobre las que se aplica este test presentan homocedasticidad pero no normalidad.
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de NTIC/SI. De esta manera, del primer grupo de hipdtesis s6lo se cumplen totalmente la
H3y la H4.

Asimismo, los datos nos muestran la existencia significativa de una relacién
positiva entre el namero de certificados de calidad y el grado de informatizacién y de

utilizacion de NTIC/SI por el hotel. Es decir, se cumplen las hip6tesis H5 y H6.

Por otro lado, a la hora de estudiar la existencia de diferencias de rentabilidad en
funcion del grado de informatizaciéon del hotel sélo hay significatividad con el beneficio
bruto obtenido en 2003. No obstante, si eliminamos el efecto tamafio y medimos la
rentabilidad del hotel como beneficio por habitacién y dia, encontramos diferencias
significativas en el grado de utilizacion de NTIC/SI para un nivel de significatividad del
10%. Contrariamente a lo esperado, hallamos una relacién significativa e inversa entre el
grado de utilizacién de NTIC/SI y los porcentajes de ocupacidon de habitaciones y de
plazas, para un nivel de significatividad del 5y del 10% respectivamente. Por lo tanto, se

cumplen parcialmente las hipétesis H7 y H8.

5. Conclusiones.

En el desarrollo de este trabajo, se puede constatar que existe un amplio abanico
de consideraciones tedricas y préacticas sobre como las NTIC/SI pueden influir en
diversas variables determinantes de la competitividad empresarial. En nuestro caso,
concretamente, nos hemos centrado en averiguar la relacion que subyace entre la estas
tecnologias propias del sector hotelero y la gestion de los RR.HH., la calidad y la

rentabilidad de los hoteles de la provincia de Alicante.
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Tras realizar diversas mediciones empiricas, llegamos a la conclusion de que el
estudio de las variables corresponde en mayor o menor grado con lo propuesto por la
teoria. No obstante, encontramos una excepcion para el caso de la rentabilidad medida
como porcentaje de ocupacion de habitaciones y plazas. Esto nos abre una puerta a

futuras lineas de investigacion en las que encontrar las causas de estos fendmenos.
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Resumen:

Internet es un Tecnologia de Informacién y Comunicacion especialmente aprovechable para
el sector turistico. Las Organizaciones de Marketing de los Destinos tienen en esta tecnologia un
recurso muy recomendable para realizar su labor de promocidn. En este trabajo se analiza y valora
la presencia de las Comunidades Auténomas espafiolas en Internet a través de las paginas Web
oficiales. El anélisis se realiza estudiando las paginas iniciales, la informacion turistica, la
comercializacion de productos turisticos, la posicién en los principales buscadores, la facilidad para
navegar por la Web y llegar a la informacion precisa, la disponibilidad de idiomas, los enlaces, y
otras utilidades propias de Internet y la WWW. El resultado advierte de muy diferentes esfuerzos
entre Comunidades por conseguir la presencia adecuada en la red y por un bajo nivel general de
aprovechamiento de las posibilidades comerciales de esta tecnologia.

Palabras clave: promocién turistica, paginas Web, informacién y comercializacion
turistica, Internet, Comunidades Auténomas, Organizaciones de Marketing de los

Destinos.

1. Introduccion y precedentes

Las nuevas tecnologias estan transformando las formas y vias de comunicacién e
informacion de los individuos y de las instituciones. Internet ofrece, ademas de diversas
formas de comunicacion, enormes posibilidades como plataforma de informacién en
términos cuantitativos y cualitativos. En cantidad, porque la capacidad de
almacenamiento de datos continua aumentando hasta practicamente dejar de ser una
variable restrictiva; y en calidad, porque la informacion puede ser seleccionada de forma

oportuna, actualizada, de facil acceso y gestionada a un bajo coste.
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La sociedad de la informacién, paradigma del desarrollo econémico, determina el
creciente esfuerzo de las diferentes organizaciones, tanto publicas como privadas, por
incorporar satisfactoriamente las tecnologias de la comunicacién y la informacién (TIC)
en sus estructuras y procesos. El sector turistico aplica desde hace décadas estas
tecnologias en sus sistemas de distribucion y comercializacion; y, al ser una actividad
intensiva en informacién, estd especialmente destinada a aprovechar las oportunidades

gue brinda Internet.

En Espafia, el sector publico se encarga de promover el uso de Internet. Desde la
Administracion Central a las Corporaciones Locales se estan realizando esfuerzos para
mejorar las paginas Web oficiales ampliando contenidos e incorporando mayores
utilidades como la posibilidad de realizar tramites, pagos, encuestas, participar en foros,
etc. Por su parte, las Comunidades Auténomas han surgido como impulsoras de
numerosas iniciativas y planes relacionados con la sociedad de la informacion.
Actualmente la totalidad de las Comunidades tienen paginas Web especializadas en
contenidos turisticos que sirven para la promocién del sector.  EIl objetivo central de este
articulo es mostrar las principales caracteristicas de estas paginas Web para valorar la
presencia que tienen, desde el punto de vista del turismo, las Comunidades Auténomas
en Internet. Asi, se han analizado 17 sitios Web oficiales pertenecientes a las 17
Comunidades Auténomas de Espafia. Estas 17 Web se encuentran en la pagina de

“enlaces” de la Web oficial de promocion turistica de Espafia: www.spain.info.

La pertinencia de este estudio proviene de las indicaciones que la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT) realiza en dos publicaciones sobre el comercio electrénico
(OMT, 2001) y la promocidn de destinos turisticos en Internet (OMT, 1999). En estos dos
informes se insta a las Organizaciones de Marketing de los Destinos (OMD) a utilizar
Internet en toda su potencialidad; tanto para tareas de promocién como de distribucién y

comercializacién. En sus paginas se analizan pormenorizadamente las Web de varios
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destinos turisticos entre paises, regiones y ciudades. Existen otros estudios a los que se ha

tenido acceso y que se nombran en la bibliografia.

El informe de las paginas Web de las Comunidades Auténomas que a
continuacién se desarrolla sigue la linea de analisis de la OMT con sus propios puntos y
variables. El estudio se ha dividido en varias partes. Se analiza, por este orden, la pagina
inicial, la informacion contenida, la comercializacién, la posicién en buscadores, los
idiomas, los enlaces y otros recursos propios de Internet Utiles para las Web turisticas. Al
final del documento se realiza una conclusién sobre la presencia de las Web de turismo
de las Comunidades Autonomas en Internet. El trabajo de campo fue realizado entre
octubre y noviembre de 2003 en la Escuela Universitaria de Turismo de la Universidad de

Malaga.

2. Analisis
2.1 La paginainicial

El primer contacto que se tiene con cualquier tipo de Web acostumbra a ser a
través de la pagina inicial. Por medio de buscadores, banners publicitarios o enlaces
relacionados, los internautas accederan a nuestra pagina de presentacién. La primera
impresion de los visitantes dependerd de esta introduccion a nuestro destino turistico
(Comunidad Auténoma). Asi, los contenidos que se incluyan deberan presentarse de

forma positiva y eficaz, con la informacién y recursos adecuados.

Una pégina inicial bien disefiada debera incluir una serie de caracteristicas
complementarias que consigan transmitir la idea general de cémo es el sitio Web y qué
informacién posee. No se trata de acumular todos los recursos posibles en la primera
pagina sino de conseguir atraer al visitante internauta para que continle interesandose
por nuestro destino turistico. Para lograr este efecto parece imprescindible combinar

imégenes y texto, junto con efectos y utilidades bésicas como accesibilidad a varios
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idiomas, menu de navegacion adecuado, y forma de contacto. Para nuestro estudio
analizamos si las paginas iniciales de las Web turisticas de las Comunidades Auténomas
poseian 15 recursos (Cuadro 1).

El analisis de la péagina inicial por Comunidades Auténomas nos permite
observar (Gréafico 1) como Canarias y Asturias son aquellas que utilizaban un mayor
numero de los elementos comentados, con 8 contabilizaciones de 15, seguidas por Galicia,

Catalufia, Aragén y Andalucia, con 7 elementos.

Caracteristica Comentario N©°
Exclusividad turistica Dominio destinado exclusivamente al turismo. 11
Introduccion flash Imagenes previas a la pagina inicial 6
Breve descripcion Enunciado promocional del destino 1
Logotipo Dotan al destino de una imagen de marca 16
Fotografia O imagen positiva del destino 16
Menu extensible Al pasar el ratén o seleccionar 5
Efectos Que hacen maés atractiva la pagina inicial 15
Enlace a idiomas Enlaces directos a versiones en otros idiomas 12
Meteorologia Informacién meteoroldgica 1
Temperatura Temperatura en algun punto del destino 2
Hora local Para dar a conocer la hora del destino 2
Fecha de actualizacion | Ultimo dia en que variaron los contenidos de la Web 0
Teléfono de contacto Visible directamente en la pagina inicial 3
e-Mail de contacto Visible en la pagina inicial 2
Direccion de contacto De la organizacion responsable y también visible 2

Cuadro 1. Caracteristicas de las paginas iniciales
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Gréafico 1 Elementos de la pagina inicial por CCAA.

Fuente: elaboracion propia
2.2 Informacion

El turismo es una industria intensiva en informacion. Al contrario que la mayoria
de los bienes de consumo, la actividad turistica ofrece servicios intangibles que no
pueden ser expuestos ni inspeccionados en el punto de venta. Los viajes 0 servicios
turisticos son consumidos generalmente un periodo después de la compra o reserva. Es
absurdo pensar que la oferta de camas de hoteles, alquileres de coches, mesas de
restaurante, espectaculos o asientos de tren o avién puedan ser transferidos fisicamente a
los puntos de venta. Se traslada informacion acerca de los mismos, sobre su

disponibilidad y caracteristicas.

De forma similar se actiia sobre el destino. Las OMD son las encargadas de
generar y proveer la adecuada informacién para realizar la mejor promocion posible. A

través de campafias publicitarias, de la edicion y distribucién de material grafico, de la
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participacion y organizacion de convenciones, y la creacion y mantenimiento de los

canales de comunicacién adecuados con los intermediarios, se promociona un destino.

Por su capacidad para almacenar, intercambiar, gestionar y distribuir
informacién, Internet se sitia como un medio de difusién y comunicacion ideal para el
sector turistico. Puede suministrar mayores contenidos informativos y presentarlos de
forma tanto o mas atractiva que otros medios tradicionales de promocién. Supone,
ademas, un recurso de promocion e informacién directa, accesible para el consumidor

final, con un alcance practicamente ilimitado y unos costes inferiores.

Se entiende entonces que uno de los principales objetivos de las paginas Web
dedicadas al turismo es facilitar la informacién idonea para los potenciales visitantes del
destino. Las personas que acuden a Internet con el objetivo de planificar unas posibles
vacaciones requeriran la informacion mas completa posible; ademas, esta informacion
debera suministrarse de forma organizada, atractiva y facilmente accesible. Asi, un
destino puede ser seleccionado por encima de otro en funcién de la informacién ofrecida.
Esto es asi porque generalmente los turistas desean conocer, antes de realizar su eleccion,

los mayores detalles posibles de sus potenciales lugares de vacaciones.

Para nuestra investigacién hemos elaborado una lista de contenidos informativos.
Esta lista obedece a la propia observacion de las 17 Web turisticas y de la bibliografia
encontrada (OMT); y se ha dividido en dos partes: El primer grupo, con 21 variables,
(Cuadro 2) recoge toda la informacién turistica que puede ser considerada relevante y
util para los visitantes exceptuando la propia de las actividades empresariales relativas al

sector que se recogen en el segundo grupo y que conforman 9 variables (Cuadro 3).

El recuento de estas variables por comunidades autbnomas sirve para establecer
un orden en funcién de los contenidos informativos de cada Web. Asi se establece un

ranking que se refleja en el grafico 2, donde Andalucia y el Pais Vasco son las
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comunidades que ofrecian mayores contenidos globales de informacion, y Canarias la

que menos.

Caracteristica Comentario N°
Localizacion Localizacion, informacion de la situacién geografica del destino 16
Como llegar Cémo llegar al destino. 13

Geografia Geografia y topografia de la zona. 11
Mapa Mapa a escala. 15
Clima Informacion de la climatologia de la zona. 12

Vestuario Vestuario adecuado para llevar. 0

Municipios Informacién de los municipios principales que se encuentran dentro del 16
destino

Sitios Sitios de interés para visitar: monumentos, plazas, zonas verdes, etc. 15

Transportes Transportes para moverse por el destino. 4

Teléfonos Teléfonos y direcciones de interés y emergencias. 7
Rutas Rutas turisticas 15

Callejeros Callejeros de las principales zonas urbanas. 6

Historia Historia del destino 10
Cultura Cultura de la zona 13
Fiestas Fiestas populares 16
Gastronomia Gastronomia tipica 16
Agenda Agenda cultural y de eventos. 12
Comercio Informacion comercial 6
Museos Informacion sobre los museos. 15
Salidas Salidas a destinos o puntos turisticos vecinos de interés 1
Informacion Informacién sobre oficinas o puntos de informacion turistica. 14
Cuadro 2: Variables de informacidn turistica basica
Alojamientos Alojamiento: hoteles, pensiones, apartamentos, campings... 16
Restaurantes Restaurantes del destino 14
Rent-a car Alquiler de coches 9
Agencias Agencias de viaje e intermediaros turisticos 11
Espectaculos Teatros y cines 7
congresos Turismo de Congresos 12
Deporte Actividades Deportivas (incluye estaciones de ski) 15
Golf Campos de Golf 13
Parques Parques de atracciones, tematicos 0 acuaticos. 4

Cuadro 3. Variables de informacién de actividades del sector turistico

41




V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones” TuriTec 2004

Andalucia T8

Aragon | 17
T3

15

Asturias

Baleares

Canarias

Cantabria

Castilla la Mancha- V4

Castilla y Leén

Catalufia q

T g . ]
Comunidad de Madrid 1 TT T T !
Comunidad Valenciana- 16 . T q
Extremadura- TS I 51 ‘ ]
Galicia | T - 7‘ 1
La Rlo]a- LS I . 31 ]
Murcia- 16 l T K ]
Navarra- 15 = & I‘
Pais Vasco 1 T8 ! T 1 g —]
0 5 10 15 20 25
| @ Grupo 1: Informacién turistica O Grupo 2: Informacién actividades sector turistico

Gréfico 2
2.3 Comercio electréonico

La OMT asegura en sus informes que las Organizaciones de Marketing de los
Destinos tienen la posibilidad, gracias a Internet, de constituirse en auténticos
intermediarios comerciales: “podrian llegar a ser el agente comercial del futuro, un
agente especializado con un conocimiento profundo de su producto: el destino” (OMT,

1999).

Internet tiene potencial para ser utilizado por parte del turista en todas las fases
de compra y no uUnicamente en la fase de informacién y seleccion de alternativas
(Rastrollo y Alarcén, 1999). Es por esto que las OMD podrian aprovechar esta tecnologia
no s6lo para promocionar su destino sino también para comercializarlo aportando valor
afladido a su servicio. Ademas, esta labor establece condiciones mas justas para todo el
sector porque puede resultar la Gnica manera de que las PYMES turisticas tengan una
presencia adecuada en la red. La mayoria de las grandes empresas y cadenas del sector
utilizan ya esta tecnologia a niveles muy significativos, no asi las empresas de menor
dimensién que tendrian la oportunidad de no quedarse atrds y aprovechar todas las

ventajas que otorga el nuevo medio.
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A pesar de estas indicaciones, las Web de las Comunidades Autdénomas
espafolas apenas daban la posibilidad de realizar reservas y, alln menos, compras y
pagos directos a través de sus Web. Unicamente Andalucia, Baleares y Galicia contaban
con estos dos recursos aunque con diferentes desarrollos. Las Web andaluza y balear
ofrecian hipervinculos a Web externas que funcionan como centrales de reserva para un
amplio abanico de empresas, sobre todo de alojamiento; y con sistemas de pago
normalizados. La Web gallega integraba en sus paginas un espacio para realizar reservas

y pagos relativos a 10 establecimientos de alojamiento.

Un escalén por debajo se sitia Aragén y Asturias. La primera ofrecia un enlace a
una Web donde pueden realizarse reservas y la segunda disponia de informes de
disponibilidad de plazas e instaba a ponerse en contacto con el proveedor turistico para

formalizar la reserva.

Maés extendida es la practica de contar entre los contenidos con un apartado de
ofertas. Los proveedores turisticos destacan asi sus servicios lanzando promociones o
descuentos a través de Internet y éstas sirven a su vez de atractivo para planear las
vacaciones y visitar las Web turisticas. Andalucia, Aragén, Galicia, Baleares, Murcia y La

Comunidad Valenciana utilizaban este recurso.
El cuadro 4 muestra esquematicamente cudales son los servicios de intermediacion

que ofrecen las Web de las autonomias comentadas en los parrafos anteriores. La parte

sombreada indica el servicio que se ofertaba por parte de cada una de ellas.
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OFERTAS DISPONIBILIDAD RESERVAS PAGOS

Comunidad

Valenciana

Murcia

Asturias

Aragoén

Galicia

Baleares

Andalucia

Cuadro 4. Servicios de intermediacion de las webs turisticas de las CCAA
Fuente: Elaboracion propia.

Estos datos demuestran que es muy escaso el esfuerzo realizado para ejercer de
intermediarios turisticos por parte de las OMD. Se pierde de esta forma una oportunidad
significativa de no solo realizar una tarea promocional e informativa, sin duda relevante,
sino de apostar por un servicio integral que permita al usuario de las Web planificar por
completo unas vacaciones a uno de nuestros destinos realizando reservas y pagos por
adelantado. Las paginas Web que solo facilitan informacion resultan incompletas e
insatisfactorias si finalmente el internauta se decanta por visitar aquello que esta
visualizando. El posible visitante tendra que recurrir entonces a otras vias para lograr

disfrutar de los servicios turisticos que desee.

2.4 Posiciéon en Buscadores

Un factor que puede determinar el éxito de una pagina Web es la posicién que
ocupe en los buscadores de Internet de mayor uso. Un turista que espontdneamente se
interese por un destino turistico y decida recurrir a Internet para informarse acudira a los
buscadores mas comunes e introducira el nombre del destino. Es necesario entonces
situarse en los primeros puestos de las listas que se ofrezcan de los resultados de esas

bUsquedas.
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Para nuestro estudio recurrimos a los dos buscadores mas relevantes (Cuadro 5),
Google y yahoo (.com), y realizamos una busqueda atendiendo al nombre del destino en
castellano. Los resultados fueron dispares y deben ser conjuntamente observados con la
variable de “exclusividad turistica” analizada en el primer punto de la investigacion
(Pagina Inicial). Asi, algunas de las Web de exclusivo contenido turistico y dominio
propio se situaban dentro de las cinco primeras posiciones de los buscadores. Son los
casos de Cantabria, Andalucia, la Comunidad Valenciana, Murcia y Asturias. Otras Web
conseguian un buen posicionamiento de su dominio raiz por el que se puede acceder a
los contenidos turisticos (Catalufia, Castilla y Leén, Madrid y La Rioja), El resto de

comunidades presenta resultados mas discretos.

EXCLUSIVIDAD
DESTINO GOOGLE | YAHOO TURISTICA
Andalucia 1 2 Si
Aragon 8 44 Si
Asturias 4 4 Si
Baleares 11 2 Si
Canarias 15 12 Si
Cantabria 1 1 Si
Castilla la Mancha 8 7 No
Castillay Leén 2 1 No
Cataluiia 2 1 No
Com. de Madrid 1 1 No
Com. Valenciana 1 2 Si
Extremadura 12 4 Si
Galicia 6 6 Si
La Rioja 3 2 No
Murcia 2 2 Si
Navarra +50 +50 No
Pais Vasco 11 5 Si

Cuadro 5. Posicidn en buscadores
Fuente: Elaboracion propia
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2.5 Navegacién

Internet es una tecnologia de comunicacion e informacion relativamente reciente
con sus propias caracteristicas y posibilidades; es un medio interactivo en el que el
visitante selecciona por donde se quiere dirigir entre las diferentes opciones que tiene en
la pantalla. Por esta razon el sitio Web debera ser lo mas sencillo y facil de navegar

posible, para que el usuario llegue a la informacién que desea rapidamente.

En cuanto a las facilidades para la navegacién se tuvieron en cuenta cuatro
aspectos: que en todas las paginas haya un enlace a la pagina inicial (se producia en 13
casos), que el menu principal esté siempre presente (12 casos), que se pueda utilizar un
buscador (13 casos lo tenian); y que exista un mapa de la Web (4 casos). Estos recursos
son muy efectivos para saltar rdpidamente a la informacidn que se desea desechando
aquella que no se busca. Solo dos comunidades, Aragén y la Comunidad Valenciana,

cumplian estas cuatro caracteristicas.

2.6 Idiomas

Internet es una Tecnologia de Informacién y Comunicacién de alcance mundial.
Para que las paginas Web analizadas sean comprensibles para el mayor namero de
personas deberan tener versiones en diversos idiomas. Imprescindible parece realizar
variantes en aquellas lenguas de aquellos paises de los que se reciba mayor nimero de
turistas. Los idiomas mas extendidos en las Web turisticas analizadas fueron el inglés (12
ocasiones), el aleman (11) y el francés (10). En un segundo plano se sitda el italiano (3) y
el portugués (2). En algunas comunidades se ofrecieron contenidos en otras lenguas
oficiales del Estado Espafiol, aparte del castellano. El catalan se utiliz6 en 4 ocasiones, el

eusquera en 2y el gallego Gnicamente en una Web, la correspondiente a Galicia.
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Grafico 3. Idiomas de las paginas Web turisticas de las CCAA

Fuente: Elaboracién propia.

Por comunidades, destacan las Web de Extremadura y Galicia que utilizan 5
idiomas extranjeros. Navarra traduce sus contenidos a 4 idiomas extranjeros y 2
cooficiales. Cinco Web se presentaban Unicamente en castellano, son las de Aragén,

Cantabria, Castilla La Mancha, Castillay Ledn y La Rioja.

2.7 Enlaces

Un aspecto destacado a comentar es el de los enlaces. Los enlaces son
hipervinculos que se ofrecen a los visitantes de una pagina Web para que visiten otra
Web relacionada. Permiten a los internautas continuar su navegacién en busqueda de
mayor informacion o contenidos més concretos. Una Web turistica con una buena red de
enlaces con otras Web relacionadas con el destino enriquece enormemente el

conocimiento y el interés que puede llegar a alcanzar un potencial turista.

En torno a esta variable analizamos si la pagina Web turistica tenia tres tipos de
enlaces:
-Enlaces relacionados: aquellos hipervinculos con todo tipo de Web relacionadas con el

destino turistico en cuestidn o con los contenidos informativos que se aportan.
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-Enlaces destinos interiores: hipervinculos con Web de turismo de destinos turisticos
contenidos en la Comunidad Auténoma (Provincias, Ayuntamientos, Zonas Costeras,
etc.).

-Enlaces destinos vecinos: es decir, con laWeb de otra Comunidad Auténoma.

-Enlaces destinos superiores, en este caso con www.spain.info.

Todas las Web analizadas, excepto la de Asturias, disponian de enlaces a webs
relacionadas con el destino. La mayoria (10 casos) tenia enlaces a Web de destinos
interiores, y algunas (4 casos) a la Web de Turespafia. Sin embargo, ninguna poseia un
solo enlace a otras Comunidades autonomas. De esta manera las Comunidades

Autdénomas compiten entre ellas para captar a los turistas.

2.8 Otras utilidades

Internet permite utilizar tecnologias multimedia que enriquecen la forma en que
se comunica y se trata la informacidn, a la vez que se entretiene y atrae al usuario. Desde
personalizar la visita a descargar videos promocionales se pueden ofrecer toda una serie
de recursos que el visitante entendera de mayor o menor utilidad pero que deben de estar

disponibles. Los recursos que hemos analizado son los siguientes (Cuadro 6):

Caracteristica ComEmETE =
Atencion on-line Comunicacién directa en pantalla (chat) 1
Registro Posibilidad de registrarse para personalizar las visitas 3
Lista de suscripcion Que informa de novedades, promociones, etc. 5
Sugerencias Para mejorar laWeb 6
Premios Recibidos por el sitio Web 1
Comentarios De los turistas que han visitado el destino 2
Visitas virtuales De algun punto de interés 5
Videos promocionales Descarga de videos promocionales 4
Céamaras en directo Emplazados en lugares estratégicos 2
Descargas para PDA Posibilidad de descargar informacién para agendas 0
Organizador de viajes Para crear itinerarios segun el interés del visitante

Folletos virtuales Permite producir al usuario su propio folleto 3

Cuadro 6. Otras utilidades de las paginas webs de turismo de las CCAA

Fuente: Elaboracion propia.
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El andlisis por comunidades que ofrece el grafico 4 permite destacar en el uso de
estas utilidades propias de Internet a las paginas webs de las Comunidades Valenciana,
Murcia, ambas contabilizaban 6 utilidades, y Asturias con 5. En el polo opuesto se sitdan los
casos de aquellas comunidades que no utilizaban ninguno de los recursos mencionados: La

Rioja, Galicia, Castilla la Mancha y Canarias.

Andalucia

Aragon

Asturias

Baleares

Canarias

Cantabria

Castillala Mancha

Castillay Ledn

Cataluiia

Comunidad de Madrid

Comunidad Valenciana

Extremadura

Galicia

La Rioja

Murcia

Navarra

Pais Vasco

0 1 2 3 4 5 6 7

Gréfico 4. Utilidades propias de Internet en las webs turisticas de las CCAA
Fuente: Elaboracion propia

3. Conclusiones

La presencia de las Comunidades Autdénomas espafiolas en Internet, desde el
punto de vista de la promocién y distribucién turistica, advierte de muy diferentes

situaciones y esfuerzos por parte de las instituciones competentes en la materia. Mientras
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en algunos casos simplemente se ofrece una presencia testimonial integrada en una URL
institucional, en otros se aprecia un significativo desarrollo de los contenidos y de los

servicios que se prestan.

Las organizaciones que facilitan a través de Internet la informacién turistica
adecuada, y que afiaden a sus servicios sistemas de reserva y pago de productos
turisticos diversos se acercan a las directrices que, en este sentido, ha realizado la
Organizaciéon Mundial de Turismo en los dos informes comentados en el segundo punto
de esta investigacion. Pero, como hemos visto, pocas son las comunidades que
efectivamente ofrecen estas dos posibilidades. La mayoria de los casos se limita a servir
de plataforma de informacién acerca de la comunidad como destino turistico.
Recordando todo lo analizado, las dos conclusiones principales que esta investigacion
puede ofrecer son las siguientes:

1. Lapresenciaen Internet de las Comunidades Auténomas, desde el punto de vista
del turismo, es muy dispar. Existen, en vocabulario de la Organizacion mundial
del Turismo, Organizaciones de Marketing de los Destinos (OMD) que parecen
poseer auténticos Sistemas de Gestion de los Destinos capaces de ofrecer la
méaxima informacion y facilitar reservas y pagos de servicios turisticos.
Paralelamente otras presencias son meramente testimoniales y apenas
significativas.

2. El potencial de mejora de las webs mencionadas es muy amplio. Incluso aquellas
gue parecen tener sistemas mas desarrollados pueden mejorar mucho en la
profundidad de sus servicios (empresas adheridas a los sistemas de reserva); por

no hablar de aquellas que aln no incorporan ningun sistema de comercializacion.

La OMT situaba en 1999 a las OMD como futuras organizaciones “ganadoras” en
la época de cambio que provoca el asentamiento de la sociedad de la informacion. Al

poder apoyar sus funciones promocionales y de informacion en una tecnologia de alcance
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global y de costes relativamente bajos verian favorecida su posicion, hasta el punto de
poder dedicarse a actividades de distribucion especializada de los servicios turisticos
localizados en su area de influencia. El consejo de la OMT se esta atendiendo por parte de

algunas Comunidades Autbnomas, pero no asi por otras.

Pero Internet es una tecnologia en constante evolucién y cambio que ofrece, como
vemos, enormes oportunidades. Las Comunidades Auténomas deben hacer un esfuerzo
para incorporar y mejorar esta plataforma de difusién y distribucion si quieren atraer a
un ndamero creciente de turistas que planifican sus vacaciones a través de la red. No
hacerlo puede significar una pérdida de competitividad y atraccion relevantes.
Afortunadamente las Comunidades Auténomas parecen estar sensibilizadas y se pueden
observar continuas mejoras en las Web objeto de estudio: pocos dias después de finalizar
el trabajo de campo la Comunidad Auténoma de Castilla la Mancha cambié por completo
sus contenidos y disefios de informacion turistica haciéndolos mucho nmas completos y

atractivos.
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Resumen:

En el entorno cambiante al que se enfrenta el sector hotelero, Internet se ha convertido en
una herramienta fundamental para mejorar la posicion competitiva de las cadenas hoteleras.
Puede afirmarse que Internet esta revolucionando los canales de comunicacion e intermediacion de
la actividad turistica y asi lo demuestra el hecho de que las mayores cadenas hoteleras del mundo
tienen paginas web a través de las cuales publicitan e incluso, venden sus servicios.

En este articulo se presentan las lineas generales del profundo estudio realizado a las
paginas web de las 35 mayores cadenas hoteleras espafiolas y 15 portuguesas, con el objetivo de ser
atil como guia para determinar la eficiencia de dichas paginas web.

El analisis permite detectar las debilidades de las paginas web, permitiendo conocer sobre qué
aspectos se debe incidir para incrementar la eficiencia, ya que, un incremento de la eficiencia de la
web, implicaria un incremento de la ventaja competitiva para la cadena hotelera en sus canales de
distribucion.

Esta primera aproximacion al estudio de la utilizacién de paginas web por parte de
cadenas hoteleras pone de manifiesto que el problema no radica en el grado de penetracion de esta
herramienta, que es practicamente del 100%, sino en el entorno competitivo creciente al que se
enfrentan estas empresas, de modo que la mejora de esa situacion pasa por mejorar la eficiencia de
internet como canal de distribucion.

Palabras clave: Internet, Comercio Electrénico, Reservas Online, Cadenas Hoteleras,
Espafia, Portugal.
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1. Internet como canal de Distribucion en Espafay Portugal

Internet estd jugando un papel fundamental en la evolucién y el desarrollo de los
canales de distribucion en el sector turistico, especificamente en el sector hotelero y asi lo
ratifican las aportaciones de autores como O’Connor (2002), Sheldon (1997), Buhalis

(1998), Poon (1993), Malhotra (2002), PhoCusWright (2001).

Las cadenas hoteleras en los ultimos afios han aumentado las inversiones en estos nuevos

canales de distribucidn electronicos y més especificamente en Internet (ver figura 1). El

objetivo de estas inversiones es conseguir, segin PhoCusWright (2001):

- Disminucién de los costes, “evitando” intermediarios como Global Distribution
Systems (GDS), agencias de viaje, etc.;

- penetracién en nuevos mercados y aumento de la cuota de mercado;

- incremento de la lealtad de los clientes a través de iniciativas de Marketing
Relacional o Customer Relationship Management (CRM);

- mejora de las relaciones B2B con agencies de viajes, empresas y agentes en Internet.

» CRs »| PAGINA WEB.B2C. o A
=" 1 | RESERVAS ONLINE '

]
» CRs »| PAGINAwEB.B2B. |
L | RESERVAS ONLINE |

B B B
|

» crs INTERMEDIARIO Y
LT ONLINE

CRS [ PaGINA wEB. B2EB. GESTOR DE
g A "| RESERVAS ONLINE EVENTOS

Figura 1. Nuevos Canales de Distribucion Electrénicos

A4

®]

Fuente: Elaboracion propia

En Espafia, segin la UNCTAD (2003) los wusuarios de Internet se han
incrementado entre 2000-2002 en un 40%, desde 1.367.000 a 1.931.000 usuarios.
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En relacién a comercio electrénico Business to Consumer (B2C) y segun datos de
la Asociacion Espafiola de Comercio Electronico (AECE) (2003), en Espafia, los millones
de euros vendidos han sufrido incrementos anuales por encima del 100% desde 1997(ver

Figura 2).

La facturacién del mercado turistico on-line en Esparia en el 2002 alcanzé la cifra
de 231 millones de euros. Esta cifra supone la casi duplicacion de este negocio en tan solo

un afio, seglin la AECE (2003).

Segun AECE (2003), los productos mas vendidos por internet en 2002, fueron:
billetes de tren, avién y autobds con un 12,1%; en cuarto lugar aparecian los paquetes
turisticos (8,8%); y en octavo puesto las reservas de alojamientos (5,2%).

Por su parte en Portugal, el nUmero de usuarios de internet en el afio de 1999 era de
700,000 y se esperaba un crecimiento explosivo con 4.400.000 usuarios a finales del 2002

(Economist Intelligence Unit, 2001).

Cifra Comercio Electrénico B2C (millones de
€) Tasa variacion anual

1997 0,48

1998 20,43 4156,25%
1999 71,83 251,59%
2000 204,34 184,48%
2001 525,12 156,98%
2002 1160,9 121,07%

Figura 2. Comercio Electrénico en Espafia, 1997-2002

Fuente: AECE, 2003
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En relacién al comercio electrénico en Portugal, aunque la penetracion es todavia
muy reducida, el portugués es una lengua hablada por 220.000.000 de personas, lo que

convierte a Internet en una via de distribucién muy interesante para el pais.

Aunque las cifras sobre utilizacion de internet y comercio electrénico son
significativamente diferentes entre Espafia y Portugal, hay una caracteristica que tienen
en comuny es que segun PhoCusWright (2003) el desarrollo del mercado turistico on-line
es todavia muy pequefio en relacion al resto de los paises de su entorno, de ahi la

necesidad de mejorar estas cifras.

La importancia de Internet como canal de comercializacion también la
observamos al analizar la informacion aportada por TravelClick (2004) sobre origen de
las reservas en las oficinas centrales de reservas de las treinta principales cadenas
hoteleras mundiales en el 2003 (ver Figura 3), donde se observa que el canal que més ha
incrementado su uso por parte de los clientes, son las paginas web de intermediarios y las

paginas web de cadenas hoteleras.

Ante estas evidencias, afirmamos que cadenas y hoteles deben de tratar de
potenciar los canales de distribucion basados en Internet, a través del desarrollo de
paginas web corporativas, que sirvan como base para el desarrollo de una politica de
distribucion eficaz y eficiente, entre otras razones debido a los menores costes de
intermediacion que ofrece Internet y a un cliente que demanda, cada vez mas, este

Servicio.
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% TOTAL % TOTAL
RESERVAS RESERVAS [TASA VAR.
ORIGEN 2003 2002 2002-2003

PAGINAS WEB INTERMEDIAROS 9% 7% 35%

PAGINAS WEB CADENAS

HOTELERAS 18% 14% 33%
TOTAL INTERNET 27% 21% 34%
GDS /7 AGENCIA DE VIAJES 35% 38% -2%
TOTAL CANALES ELECTRONICOS  [62% 59% 11%
vVOZ 38% 41% -4%

TOTAL OFICINAS CENTRALES DE
RESERVAS 100% 100% 5%

Figura 3. Origen de las reservas en las oficinas centrales de reservas de las 30 principales cadenas

hoteleras mundiales, 2003
Fuente: TravelClick, 2004

2. Desarrollo de un modelo de analisis para las caracteristicas de una
pagina web
El modelo de analisis de paginas web para cadenas hoteleras, se ha desarrollado

a partir de la revision de la literatura existente, estudios desarrollados por otros autores

en este y otros sectores y en las caracteristicas intrinsecas al sector hotelero.
Seglin Hotel Electronic Distribution Network Association (HEDNA), una pagina web

eficiente debe ser facil de navegar, rapida a la hora de cargarse, debe ser visualmente

atractiva, actualizada, interactiva, detallada, y orientada a la obtencion de beneficios.
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Por otra parte tenemos el modelo de analisis de paginas web desarrollado por

Shoemaker y Lewis (1999), que clasifican las caracteristicas que debe poseer una pagina

web en el sector hotelero en:

Procesos: las caracteristicas de la pagina web debe de facilitar al cliente la

comunicacion y la adquisicién de productos y servicios.

Bases de Datos: utilizacion de bases de datos que faciliten el almacenamiento
y andlisis de los clientes.

Creacion de valor: desarrollo de estrategias que creen valor al cliente a través
de la oferta de servicios.

Seguridad: seguridad y credibilidad crecientes.

Partiendo de este modelo, se ha desarrollado un nuevo modelo que permite analizar las

caracteristicas de una pagina web, pasando de cuatro a cinco aspectos basicos de andlisis:

1.

La Accesibilidad hace referencia a la facilidad de acceso a la pagina web a través de

buscadores tales como www.google.com, www.yahoo.es, y otros; utilizacion de

metatags (palabras clave) y los idiomas utilizados, que optimicen las busquedas en
buscadores; utilizacion de dominios nacionales (.es, .pt) e internacionales (.com) y

sobre todo el poseer una pagina web propia.

La Usabilidad, hace referencia, a la rapidez y facilidad con que las personas
“navegan” y realizan la actividad para la cual en visitado la web. Segin Nielsen
(2000) podemos definir la usabilidad, como la medida en la cual un producto puede
ser usado por usuarios especificos para conseguir objetivos especificos con
efectividad, eficiencia y satisfaccion! en un contexto de uso especificado.

Las variables que se han analizado para determinar la usabilidad de una paginas web

son las siguientes:

1 Por efectividad se entendera la precisién y la plenitud con las que los usuarios alcanzan los objetivos
especificados. Por eficiencia se entenderan los recursos empleados en relacion con la precision y plenitud con

que los usuarios alcanzan los objetivos especificados. Por satisfaccion se entendera la ausencia de incomodidad
y la actitud positiva en el uso del producto. Se trata, pues, de un factor subjetivo.
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Home Page: siguiendo las directrices de Nielsen (2000) debe ser clara en sus
objetivos, estar formada Unicamente por links y debe obviar la utilizacién
de scrolls.

Disefio: el disefio consistente (siguen la misma estructura y formato) de todas
las paginas y siguiendo la imagen de marca de la cadena.

Comunicacion: estructura de las paginas en parrafos, no en grandes textos.
Numero limitado de graficos y de buena calidad y la utilizacion de
animaciones.

Navegacion por la web: estd determinada por la existencia de herramientas
tales como: mapas web, idiomas, herramientas de busqueda centro de la
web, paginas de ayuda, barras de navegacién, etc. y sobre todo flexibilidad

en la navegacion por la web.

La Segmentacién de la pagina consiste en ofrecer mayor valor a cada uno de los
distintos clientes (empleados, accionistas, proveedores, clientes finales, etc.). Este
concepto se basa en el marketing relacional, que se ha convertido en un arma
estratégica para la fidelizacion de clientes y que se debe tener en cuenta a la hora de
desarrollar nuestra estrategia en internet. En este punto se debe analizar la existencia
de secciones para inversores (con informacién general y financiera sobre la empresa),
para Recursos Humanos (informacién sobre planes de formacion, puestos de trabajo
disponibles y posibilidad de incluir curriculo vitae en la base de datos online),
secciones de acceso exclusivo para miembros de clubes de fidelizacion, hoteles de la

cadena, agencias de viajes y empresas.

La relacion de Servicios ofrecidos dentro de la pagina web, desde un punto de vista
de cantidad, calidad y relevancia, es uno de los elementos mas importantes y
atractivos ofrecidos por una pagina web. Debemos analizar la posibilidad de realizar
busquedas avanzadas (con variables cruzadas de buUsquedas por marca, region,

ciudad, proximidad a aeropuerto, precio, puntos de interés, etc.; el detalle de la
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informacion ofrecida sobre las facilidades del hotel, lugares de interés, informacion
sobre llegar al hotel y sobre todo la disponibilidad de fotos en incluso de visitas
virtuales por el hotel.

Un servicio fundamental es la posibilidad de realizar reservar a través de Internet a

tiempo real, ademas de la informacion y facilidades que nos dan a tal efecto.

5. Por ultimo, aunque no por ello menos importante, se encuentra la Seguridad ofrecida
por la pagina web a la hora de realizar introducir informacién personal y realizar
transacciones econémicas. Se analizara si la pagina ofrece informacién sobre sus
politicas de privacidad y si utilizan servidores seguros que garanticen la seguridad

de las transacciones econémicas.

3. Analisis de las paginas web de las principales cadenas hoteleras

espafolas y portuguesas

A partir del modelo anteriormente descrito, se creo un “check list” (ver Figura 4)
y se analizaron entre el 1 de julio de 2003 y el 21 de julio de 2003, las caracteristicas

poseidas por las 35 principales cadenas espafiolas y 15 portuguesas

Caracteristicas basicas de la muestra analizada

Dentro de las 35 mayores cadenas espafiolas y siguiendo la clasificacion facilitada
por la DBK (2003) (ver Figura 5), estamos analizando, desde algunas de las mayores
cadenas del mundo (Sol Melia, NH Hoteles, Riu Hoteles, etc.) hasta cadenas de 12

hoteles, desde cadenas con hoteles hasta en 28 paises, a cadenas nacionales
En el caso de las cadenas portuguesas, sus mayores cadenas se asemejan a las

cadenas medianas espafolas, con cadenas que van desde los 44 hoteles a los 4 hoteles y

€COMOo consecuencia con una presencia internacional muchisimo menor.
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Limitaciones metodolégicas del estudio
- Subjetividad de determinados conceptos, tales como el de usabilidad.
- el periodo de tiempo de analisis es lo suficientemente amplio como para que
alguna pagina web haya pasado por un proceso de redisefio.
- Los mercados turisticos espafiol y portugués, son radicalmente diferentes, por lo
gue las comparaciones entre paises y sus politicas de disefio de paginas web no

nos ofrecen conclusiones significativas.
Las conclusiones obtenidas en este estudio no pueden extrapolarse a otro tipo de

alojamientos dentro del sector hotelero tales como turismo rural, hoteles independientes,

etc.
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ACCESABILIDAD

Pagina Web Registrada

Orden de aparicion en principales buscadores (Yahoo,
Google, MSN)

Utilizacion de metatags e idiomas utilizados

USABILIDAD
Home Page : Claridad en sus objetivos; No utilizacion

de scroll; Utilizacion de links y no texto.
Disefio: Consistencia en el disefio entre las distintas
paginas y la imagen del hotel
Comunicacion: Evitar grandes textos; Graficos (buena
calidad); animacién (no distraen de contenido, no
necesitan software extra para visualizars e)
Navegacion por la pagina web: herramientas
utilizadas:

- Mapa Web

- Idiomas disponibles

- Pagina de Ayuda- Preguntas mas frecuentes

- Herramienta de busqueda por la pagina web

- Barras de navegacion

- Bot6n para pagina inicio

- Flexibilidad

SEGMENTACION
Seccion para inversores: informacion corporativa y

financiera

Seccién para RRHH: informacién sobre puestos de
trabajo disponibles, disponibilidad para incluir CV en
base de datos online, informacién sobre cursos de

formacion.

Seccion acceso exclusivo para Clientes de Club de
Fidelizacion Seccion de acceso exclusivo para Hoteles
(propiedades)

Seccion acceso exclusivo para empresas.

Seccion acceso exclusivo para agencias de viaje

SERVICIOS OFRECIDOS EN LA WEB
Busquedas por marca, region, ciudad, cercania
aeropuerto, a lo largo de una ruta, precio, nimero de
estrellas, actividad, cerca de una direccion y
busquedas cruzadas.
Informacién sobre el hotel:

- Servicios ofrecidos por el hotel

- Lugares de interés cerca del hotel

- Precio

- Habitaciones

- Galeria de fotos
Reservas online:

- Politica de reservas

- Posibilidad de modificar / cancelar reserva online

- Caracteristicas / Servicios que se pueden solicitar
online: habitaciéon fumador / no fumador; localizacion
habitacion, cama supletoria, cuna, acceso
minusvalidos

- Tarjetas crédito utilizadas

SEGURIDAD
Informacién sobre su politica de proteccion de datos

Utilizacion de Servidor Seguro para las transacciones

econdémicas.

Figura 4. Resumen check list para el andlisis paginas web en cadenas hoteleras espafiolas y
portuguesas

Fuente: Elaboracion propia

28




V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones” TuriTec 2004

4. Analisis de resultados

Desde el punto de vista de ACCESABILIDAD, méas del 70% de las cadenas hoteleras
espafiolas aparecen entre el primer y el tercer puesto en los principales buscadores
(google, yahoo y msn), mientras que en el caso de las cadenas portuguesas, baja
ligeramente.

Es mayor el porcentaje de cadenas hoteleras, tanto espafiolas como portuguesas, que
posee dominio internacional, frente al nacional y por ultimo, casi el 50% de las cadenas
portuguesas utilizan metatags (tanto en inglés como portugués) para optimizar su
aparicion en los buscadores, mientras que en el caso de Espafia el porcentaje disminuye

significativamente a un 35% aproximadamente en el caso de metatags en espafiol e inglés.

Ne CADENA Ne
CADENA HOTELERA | HOTEL PAGINA WEB HOTELERA HOTEL PAGINA WEB
Grupo Protur
Grupo Sol Melia 328 www.solmelia.es Hotels 10 |www.protur-hotels.com
Grupo NH Hoteles 217 www.nh-hoteles.es Guitart Hotels 9 www.guitarthotels.com
Barcelo H&R 141 www.barcelo.com Grupo Dunas 8 www.hoteles-dunas.com
Grupo Nacional
Grupo Husa 132 www.husa.es Hotelera 8  |www.sheraton.com
Grupo Riu Hoteles 98 WWW.riu.es Celuisma 8 www.celuisma.com
Paradores de Turismo 85 www.parador.es Seaside Hotels 7 www.seaside-hotels.es
Grupo Occidental
Hoteles 74 www.occidental-hotels.com |Grupo Aranzazu 6 www.aranzazu-hoteles.com
Grupo Hispano Alemna 63 www.iberostar.com H. Santos D. 5 www.h-santos.es
Hotetur Club 51 www.hotetur.com Grupo Le Meridien 4 www.lemeridien.com
AC Hoteles 45 www.ac-hoteles.com Club Mediterranee 3 www.clubmed.com
Pousadas de WWw .pousadas.pt/
Grupo Hoteles Catalonia 39 www.hoteles-catalonia.es  |Portugal 44
Grupo Amorim www.amorim-group.pt/hoteis.html
Grupo Hoteles Hesperia 36 www.hoteles-hesperia.es Turismo - ACCOR 33
Grupotel Dos 32 www.grupohotel.com PESTANA 23 |www.pestana.com
H10 Hoteles 31 www.h10.es LUNAHOTEIS 22  |www.lunahoteis.com
CONTINENTAL / WWW.Qrupo-
Grupo Matutes 29 www.fiesta-hotels.com CHOICE 16  [continental.com/brands
Grupo Accor 28 WWW.accor.com VILA GALE 15  |www.vilagale pt
Best Western Spain B.E.S. TURISMO WwWw.ivolihotels.com
Hotels 27 www.bestwestern.es 14
Grupo Hipotels 20 www.hipotels.es TRYP 12 |www.solmelia.com
Grupo Hoteleiro www.grupofbarata.com/pt/default
FERNANDO .asp.
Hoteles Silken 20 www.hoteles-silken.com BARATA 11
Best Hotels 19 www.besthotels.com SANA 9  |www.sanahotels.com
Grupo Princess Hotels 18 www.princess-hotels.com [BELVER 8  |www.portugalvirtual.pt/belver
Grupo Hoteles Playa 18 www.hotelesplaya.com DOM PEDRO 8  |www.dompedro.com
Med Playa 13 www.medplaya.com SONAE TURISMO 8  |www.sonaeturismo.com
Confortel 12 www.confortel.com VIP HOTEIS 8  |www.viphotels.com/
GRAO PARA www.graopara.pt/GPHG/gphg.ht
Hoteles Servi Group 11 WwWw.servigroup.com 6 ml

Figura 5. Relacidn de cadenas hoteleras analizadas. Fuente: DBK, 2003 y elaboracién propia
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En el caso de la USABILIDAD, mas del 80% de las cadenas, siguen los criterios
apuntados por Nielsen sobre la usabilidad ademas de seguir el estilo de marca de la
cadena hotelera, lo que da lugar a un disefio més consistente. Desde el punto de vista de
la navegacion, observamos como las herramientas de navegacion no son muy utilizadas.
Como ejemplo destacar que Unicamente el 14% de las paginas de cadenas espafiolas y el
27% de las portuguesas tienen mapas web y que Unicamente el 9% de las cadenas
espafiolas y el 7% de las portuguesas tienen pagina de ayuda. Por otra parte destacar que
el 69% de los casos espafioles tiene algo tan fundamental como botén de “home page” en

todas las paginas, frente al 73% de Portugal.

La disponibilidad de idiomas es fundamental y vemos como en Espafia el 91% de
las cadenas ofrece informacion en inglés y el 89% en espafiol (tener en cuenta que
determinadas cadenas son internacionales). Otros idiomas a destacar son el 34% con
francés y el 49% con deméan. En el caso de las cadenas portuguesas, los idiomas
desatacan con el 100% en inglés, el 93% en portugués y el 20% en espafiol, ademas de

otros idiomas.

En el caso de la SEGMENTACION y como podemos ver en la figura 6,
observamos, en primer lugar, que las cadenas espafolas desarrollan mas la segmentacion
en sus paginas web, aunque esto se puede deber a su mayor tamafo. De todas formas en
ninguno de los dos casos esta muy desarrollada la segmentacion. La seccion mas habitual

es lade RRHH y la menos habitual la destinada a hoteles (propiedades).
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Seccién Miembros Prog. Fideliz. 30% | | | | 70% | 13% ‘ ‘ 37%‘ |
[ [ ] [ ]
Seccion Empresas 21% | 79%] 13% 87%
[ | [
Seccion Agencias Vigie 2% | 68% 1% | 87%
Seccion Hoteles | 18% | 82% % 93%
| | ]
SeccionRRHH 63% | 37% 0% 0%
] ]
Seccién Inversores | 23% | 7% 20% 80%
| | | | \ |
| O CadenaEspaiolaSl @ Cadena EspaiiolaNO O Cadena Portuguesa Sl 8 Cadena Portuguesa NO |

Figura 6. Segmentacién en paginas web cadenas hoteleras espafiolas y portuguesas

Fuente : Elaboracién propia

En el caso de los SERVICIOS ofrecidos a través de la web, podemos ver e la
figura 6, que en el caso de cadenas espafiola el 40% nos permite realizar busquedas
avanzadas, pero que el tipo de busqueda mas utilizado es el territorial. En el caso
portugués, las busquedas avanzadas se realizan Unicamente en el 20% de los casos y de
nuevo el tipo de busqueda mas habitual es por territorio (esta diferencia tiene su sentido
en que en el caso portugués las cadenas son mucho mas pequefias). La informacién
ofrecida por las cadenas en sus paginas web, es bastante extensa, aunque en todos los
casos destaca Espafia sobre Portugal. EI Unico punto en el cual ambos paises se
encuentran por debajo del 50% de los casos es en el de posibilidad de realizar visitas

virtuales a los hoteles.

En referencia a la posibilidad de realizar reservas online, en ambos paises el 67%
de las cadenas ofrecen esta posibilidad, lo cual contrasta con que Unicamente el 36% de
las cadenas espafiolas y el 20 % de las portuguesas ofrece informacion sobre politicas de

reservas.
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Por altimo el tema de seguridad, el 59 % de las cadenas espafiolas y el 33 % de las
portuguesas utilizan servidores seguros a la hora de realizar transaccién y almacenar
datos sobre los clientes y el 53 % de las cadenas espafiolas y el 40% de las portuguesas

exponen sus politicas de privacidad.

Informacién sb. Habitaciones ] : 74% ; I ;16% : 60%. ; i 4(%%
| — : 689 40%— TS
Galeria Fotos : 79%. : I‘ 219%0 : 87% : - 13961
T [ |
i ‘ 91% | ‘ 9% | 67%‘ | I I23%_
Deportes | ‘ I91% | ‘ 9% | SQ% | i 20—
: -97% | I 3% | “*)30/n | | 7%
Sala de Reuniones | ‘ 77% | L-23% | 8‘7% | ! 13%]
i ‘ 710/? I —29% I 67%‘ I 339
Precio ! 63%-, ! I 379 I 60% ‘ 40%
7 |
i ‘ 74"|/c | I ‘76% | 60%— 4?%
Facilidades hotel : 194%_— : 6% : 80%. : —20% ]
O Cadena Espafiola S| B Cadena Espafiola NO O Cadena Portuguesa SI @ Cadena Portuguesa NO

Figura 7. Servicios ofrecidos en paginas web cadenas hoteleras espafiolas y portuguesas

Fuente : Elaboracidn propia

5. Conclusiones

Cadenas espafiolas y portuguesas estan sufriendo un proceso de
internacionalizacion. Este proceso supone nuevos retos y uno de ellos es Internet. Deben
estudiar la posibilidad de incrementar su presencia en Internet invirtiendo en el

desarrollo canales de distribucién electrénicos de una manera mas efectiva e innovadora.

Ante esta situacion, se ha planteado un cuestionario que posibilita el andlisis de
las paginas web de cara a un redisefio de las mismas, que mejora su relacién con los
stakeholders, incremente su eficiencia y maximice el retorno de la inversién en el menor

plazo de tiempo posible.

A través de nuestro modelo de andlisis, no encontramos diferencias relevantes en

la estrategia seguida por cadenas espafiolas y portuguesas en relacion a sus paginas web,
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pero destacamos problemas de informacién y segmentacién que afectan negativamente al
aprovechamiento de las oportunidades de este canal desde el punto de vista del

marketing y posibilidades de una distribucién de productos y servicios global.

Los aspectos a mejorar son, en primer lugar, la informacion especifica y
profunda sobre el producto hotelero a la hora de realizar reservas online, posibilitando
la especificacion de por ejemplo, habitacion fumador / no fumador, acceso para
minusvalidos, posibilidad de modificar o cancelar la reserva online. En segundo lugar,
hay una falta de opciones en el apartado de buUsqueda de hoteles. Ademas de la
basqueda por ciudades y regiones, ofrecer la posibilidad de realizar basquedas por
actividades (playa, golf, montafia, etc.), marcar una ruta y ofrecer los hoteles mas
cercanos, por lugares de interés, por precio, por aeropuerto, etc. y la posibilidad de cruzar
dichas busquedas. En tercer lugar, hay una falta de asistencia a los usuarios online, por
ejemplo a través de paginas de ayuda, teléfonos gratuitos para operadoras de asistencia,
etc. Tampoco se ofrece suficiente informacion sobre los métodos para realizar reservas
online ni para insertar datos personales a la hora de incorporarse a Clubes de
Fidelizacion. Por ultimo y en relacion a la segmentacién y la aplicacion de CRM,
constatamos que no hay un acercamiento diferenciado para cada stakeholder (por ej.
miembros de los Clubes de Fidelizacion, agencias de viajes, empresas, etc.). Pocas son las
empresas que hasta ahora dedican paginas especifica con acceso restringido a sus
distintos stakeholders. Cabe destacar la falta de informacion destinada a los inversores,
aungue debemos tener en cuenta que muy pocas de ellas cotizan en bolsa. Este hecho nos
lleva a plantearnos las limitaciones de las estadisticas de trafico que las cadenas hoteleras

pueden sacar de cada segmento.
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Resumen:

En esta comunicacion se realiza un andlisis preliminar acerca de la presencia en Internet
de los principales destinos turisticos del litoral mediterraneo espafiol. Se abordan los contenidos
recreativos que promocionan y se discuten las facilidades que ofrecen los sitios web a la hora de
facilitar los procesos de toma de decision por parte de los turistas. La reflexion se circunscribe a
una seleccion de destinos turisticos del litoral mediterraneo y las Islas Baleares.

Palabras clave: Turismo, Destino, Internet, Promocidn, Diversificacion, Producto, Sol y
playa

Tal como afirma Ferndndez Tabales (2003), pese al progresivo incremento
proporcional de otras modalidades turisticas, los destinos litorales espafioles concentran,
usando como indicador la capacidad hotelera, el 70% de las plazas y casi el 75% de las
pernoctaciones turisticas en Espafia. De ellas, en torno al 95% se localizan en el litoral
mediterraneo, Baleares y Canarias. En otras investigaciones acerca de la dinamica de
estos destinos (véase Anton Clavé, 2004) se ha constatado, tomando como marco de
referencia la pasada década de los afios 90, la existencia de procesos -incipientes en
algunos casos y en vias de consolidacion en otros- de cualificacion y diversificacion que

estan replanteando el modelo clasico, convencional e indiferenciado de turismo de sol y

*Esta comunicacion se inscribe en el proyecto de investigacion BSO2001-0758.



playa para resituarlo ante las nuevas oportunidades del mercado. Han emergido, en este
sentido, dindmicas de cambio propiciadas por la progresiva incorporacion de productos
especificos orientados a segmentos de demanda concretos (Vera Rebollo y Montfort,

1994, Perelli, 2002).

El giro que se esté realizando ha implicado, en los casos en que se ha producido,
el transito desde la estancia turistica centrada en el sol y la playa a la estancia que
incorpora el consumo de productos de ocio como elemento fundamental de satisfaccion.
De hecho, la estrategia de diversificacién es uno de los objetivos basicos del Plan de
Marketing del Turismo Espafiol actualmente vigente (Secretaria General de Turismo, 2003).
Entre sus propositos esta “incrementar la demanda turistica internacional hacia Espafia
para lograr un crecimiento del sector turistico espafiol basado en la diversificacion de
productos y por tanto en su desconcentracion geografica y temporal, por medio del
turismo de reuniones, congresos, e incentivos, el turismo deportivo y de naturaleza, asi
como otras motivaciones turisticas.” Esta idea, genérica, se traduce, mas en detalle y para
el turismo litoral, en el objetivo de “recuperar las cuotas de mercado en el segmento de
Sol y Playa™ a través del impulso a “productos turisticos y alternativas muy concretas”,
gue pueden ser variables segiin mercados y destinos. El Plan pone énfasis para los
destinos litorales “en el valor afiadido que supone las actividades culturales, de disfrute
de la naturaleza, bienestar, etc. y de Espafia como destino de golf en temporada de

invierno como factor de desestacionalizacién en estas zonas”.

Teniendo en cuenta estas @nsideraciones y teniendo en cuenta, asimismo, la
proliferacion del uso de Internet tanto entre consumidores turistas como al nivel de los
destinos y de las organizaciones turisticas, en esta comunicacién se plantea una
prospeccién preliminar acerca de la incorporacién de los procesos de diversificacion
descritos en los canales de promocion de los principales destinos turisticos de sol y playa
espafioles. Ademas de analizar las caracteristicas técnicas generales de cada sitio web, se

tratan, en particular, dos aspectos fundamentales. En primer lugar, se abordan los



contenidos recreativos que promocionan los destinos litorales del mediterraneo espafiol a
través de Internet. En segundo lugar, se discuten las facilidades que ofrecen los sitios web
de los destinos a la hora de personalizar los procesos de toma de decision por parte de los
turistas. Esta segunda linea de anélisis atiende, en definitiva, a la idea que la
diversificacion del producto en los destinos no solamente incorpora contenido y valor
simbdlico y econémico sino que puede facilitar, precisamente, la articulacién de nuevos
canales de relacion con los mercados, nuevas expectivas de consumo Yy, en ultimo
término, nuevas vias para la concrecién de nuevos sistemas de comercializacién. La
reflexion se circunscribe a una seleccidn de destinos turisticos del litoral mediterraneo y
las Islas Baleares. El andlisis se ha realizado entre el 17 y 28 de mayo de 2004 excepto para

la Costa del Azahar, que ha sido efectuado el 21 de junio de 2004.

El desarrollo del anélisis se ha basado en la metodologia planteada por la OMT
(1999) en su estudio sobre la promocion de destinos turisticos en el ciberespacio. El
informe realizado por la OMT ofrece informacién detallada sobre 25 OMDs a nivel
mundial y ofrece casos de estudio sobre destinos que han introducido sistemas
integrados de gestion. Las OMDs examinadas por la OMT son diversas tanto por su
geografia como por sus caracteristicas turisticas y por el nivel que han alcanzado en
cuanto a la incorporacidon de las nuevas tcnologias como soporte de gestion y de
promocion de los destinos. A los efectos de esta comunicacién, la propuesta analitica
planteada por la OMT se ha reformulado con la finalidad de adaptarla a la realidad de los
destinos turisticos espafoles y en funcién de los objetivos planteados de observar las
plataformas digitales como instrumentos estratégicos para su reposicionamiento. Para
ello, se ha estructurado la informacion resultante del analisis en tres cuadros que recogen,
sucesivamente, una descripcién de los aspectos técnicos basicos de las paginas web
analizadas, un analisis sumario de los contenidos informativos que transmiten v,
finalmente, una evaluacion de las capacidades de interaccidon que ofrecen y, por lo tanto,

de su potencialidad como vias para establecer nuevos canales de comercializacion.



1. Caracteristicas de los sitios web

Para realizar la prospeccién objeto de esta comunicacion se han analizado un
total de 8 sitios web correspondientes a destinos turisticos del litoral mediterraneo
espafiol y las Islas Baleares. El andlisis hace referencia a los instrumentos que disponen
los destinos turisticos a escala supralocal (normalmente dependientes de patronatos de
turismo provinciales o, en el caso de Baleares, de la comunidad auténoma). Previamente
a la seleccion de los sitios web que finalmente se han incluido en el anélisis se han
evaluado cualitativamente todas las paginas web disponibles de cada una de las 14 costas
existentes, a nivel turistico, en el Mediterrdneo mas las Islas Baleares. La finalidad de esta
evaluacién preliminar ha sido desestimar aquellos destinos cuyo sitio web estaba en
proceso de desarrollo, tenia un alcance territorial parcial o no era institucional.
Unicamente se ha realizado una excepcioén como es la inclusién en el anélisis del sitio web
de la Mancomunidad Turistica del Mar Menor en lugar del correspondiente a la Costa

Célida.

Como resultado de esta seleccion, se han analizado los sitios web de las
siguientes costas: Costa Brava, Costa del Maresme, Costa Daurada, Costa del Azahar,
Costa Blanca, Mancomunidad Turistica del Mar Menor, Costa del Sol e Islas Baleares.
Puede ilustrarse la representatividad de los sitios web finalmente seleccionados
indicando que la dinamica turistica que acogen representa cerca de las 2/3 partes de las
pernoctaciones turisticas hoteleras que se realizan en el litoral espafiol en su conjunto. En
concreto, en 2002 estos 8 &mbitos de gestion y/o promocion turistica acogieron cerca de
102 millones de las casi 166 millones de pernoctaciones que se realizaron en las costas
espafiolas. Una alternativa analitica a desarrollar en futuras investigaciones pasa por
analizar los sitios web de los principales destinos turisticos litorales a nivel local. No se ha
optado aqui por esta via después de haber observado la disparidad de realidades que
existen al respecto entre, tan sélo, los 10 primeros destinos clasificados en nimero de
plazas hoteleras, con situaciones muy avanzadas como el sitio web de Benidorm, pero

también destinos que incluyen el turismo como una seccion mas del sitio web del



ayuntamiento como es el caso de Palma de Mallorca o Arona o, incluso, destinos cuyo
sitio web es simplemente un enlace desde el sitio web de la costa en el que esta incluido,
como Torremolinos o Lloret de Mar. En definitiva, se ha optado por una solucién que ha
permitido atender a los objetivos planteados en el marco de esta comunicacion y que

puede abrir posibilidades de debate.

Tal como se observa en el Cuadro 1 sobre las caracteristicas generales de los sitios
web de los destinos analizados se puede establecer una clara diferenciacién entre paginas
web que desarrollan utilidades técnicas de interés para el consumidor usuario (casos de
la Costa del Azahar, la Costa Blanca, la Costa del Sol, el Mar Menor y las Baleares) de
otras que resultan mas limitadas (casos de la Costa Brava, la Costa del Maresme y la
Costa Daurada). De todas maneras, las paginas iniciales de unas y otras (que son el
primer punto de contacto que tienen la mayoria de usuarios con el sitio web) no
presentan, en términos generales grandes diferencias. La informacién esté disponible en
espafiol, en inglés y en alemén en todos los destinos ademas del francés en la Costa
Brava, la Costa del Maresme, la Costa Daurada, la Costa Blanca y las Baleares. En la
Costa de Azahar Unicamente esta en espafiol e inglés. Por su parte, la Costa Brava ofrece
una version en ruso y la Costa Blanca en holandés y portugués. Todos los sitios web de
los destinos ubicados en el dominio linguistico cataldn excepto la Costa del Azahar
ofrecen también la informacion en esta lengua. Destaca, como singularidad, la opcién del
sitio web de Baleares, cuya imagen fotografica no hace referencia al destino sino al
usuario. Ello tiene que ver con el lema del destino: “El turista, un amigo. Haz que

regrese”.

Es sabido que un sitio web es un medio de gestién de informacién que requiere un cierto
nivel de interaccidn por parte del usuario. Si tiene fallos de disefio puede provocar

abandonos. El hecho que sea facil y cédmodo de navegar puede facilitar, por el contrario,



la adhesién de un turista potencial al destino. De ahi que sean importantes sus
caracteristicas técnicas. Las hay basicas, cubiertas en todos los sitios web analizados como
el listado de contenidos en todas las paginas del sitio o el enlace con la pagina principal
desde cada pagina, pero el andlisis realizado destaca la ausencia de otras posibilidades
gue tienen elevado interés desde un punto de vista de la capacidad de atraccion hacia el
destino a partir del sitio web. En particular, se trata de las utilidades que promueven la
interactividad como formularios en linea (que sélo aparecen parcialmente) o apartados
destinados a generar sensaciones a los potenciales turistas interesados en el destino como
son las paginas de comentarios de los visitantes (solamente disponible en Baleares) o las
camaras en directo (solamente en la Costa Blanca). Unicamente la Costa del Maresme no
ofrece enlaces de utilidad a sitios relacionados como patronatos municipales de turismo u

organizaciones empresariales del destino.



CUADRO 1. CARACTERISTICAS TECNICAS DE LOS SITIOS WEB ANALIZADOS

1
Costa Costa Costa del Costa Blanca Mar Menor | Costa del lles Balears

Brava Costandel Daurada Azahar Sol
Maresme

INICIO

Logotipo o marca

Breve descripcion del destino

Imagen fotografica del destino

Imagen grafica del destino

Texto o foto que cambia o se mueve

Hay que hacer clic sobre un icono o grafico para entrar en el
sitio

Posibilidad de elegir idioma

CARACTERISTICAS

Lista de los contenidos del sitio mostrada en todas las paginas

Enlace con la pagina inicial en cada pagina

Mapa del sitio

Camaras en directo

Lista de enlaces externos a sitios relacionados

Comentarios de visitantes

Se puede rellenar un formulario para pedir envio de folletos

Se pude rellenar un formulario para suscribirse a una revista

Se puede rellenar formulario para recibir noticias via mail

Formulario de inscripcion en linea

UTILIDADES

OPCION DE BUSQUEDA

Busqueda por palabra clave

Busqueda por directorio

Visitas virtuales

AREA PROFESIONAL

PERCEPCION

Visualizacion satisfactoria de imagenes

Agilidad del sitio web

Elaboracion propia




De forma parecida, s6lo los sitios web més avanzados segun la diferenciacion
realizada anteriormente ofrecen opciones de busqueda que facilitan la interactividad del
usuario con el destino gracias a su capacidad de simplificar el proceso de navegacion.
Destaca que tres sitios web presentan algun tipo de visita o excursion virtual (la Costa
Daurada, la Costa Blanca y la Costa del Sol) y que la Costa del Sol y las Baleares ofrecen
secciones especificas de caracter profesional que inciden no tanto en la captacion de
turistas sino en la captacion de inversores para el destino, aspecto de interés estratégico
desde el punto de vista del mantenimiento de su dinamismo. Por Gltimo, destaca que, en
condiciones de consulta homogéneas, la agilidad en la navegacién por el sitio web es
satisfactoria en todos los casos. La visualizacién de imagenes, ya sean fotografias o
videos, es también mayoritariamente satisfactoria. Dado que la apariencia de los sitios
web es una cuestion fundamental desde el punto de vista de su capacidad de atraccion
este es un aspecto que deberia ser especialmente cuidado. Al fin y al cabo, examinar sitios

web es una experiencia fundamentalmente visual.

2. Informacién sobre los destinos

Més alla de sus caracteristicas técnicas, la transmision adecuada de informacion
relativa al destino es fundamental. EI Cuadro 2 recoge, en este sentido, las unidades de
informacidn caracteristicas de los sitios web que se estima que los potenciales visitantes
deben conocer. Es generalizado el uso de fotografias como mecanismo de atracciéon y la
informacion sobre las regiones, comarcas y localidades y sobre gastronomia local.
También es muy comun la informacién sobre cultura y costumbres, sobre las condiciones
climaticas del lugar y, en general, sobre sus caracteristicas geograficas. A menudo, esta
informacion bésica se suele disponer principalmente en forma de texto. Se trata, sin
embargo de un tipo de informaciéon que no siempre es la mas buscada por el usuario

consumidor en su primera aproximacion a la web ya que su interés puede estar mas en



aspectos relativos al contenido recreativo del destino y a aspectos instrumentales de
interés de cara a la organizacion del viaje. En este sentido, destaca que todos los sitios
web ofrecen algun tipo de informacion sobre alojamientos y que mayoritariamente
explican aspectos relativos al acceso al destino y a las posibilidades de transporte una vez
en él. Asimismo, de forma mayoritaria, aunque con niveles de resolucién variables, los
sitios web ofrecen cartografia de utilidad para los usuarios. A los efectos de los
potenciales visitantes del destino es importante que esta informacién bésica sea
facilmente consultable pero también que pueda ser facilmente omitible. Para ello es
necesario articular sistemas de clasificacién que permita a los usuarios elegir
eficientemente entre las unidades de informacién disponibles. Es ejemplar, en este
sentido, la disposicion de la informacion en el sitio web de Baleares. De manera parecida,
a un nivel mas especifico, la informacién sobre regiones y pueblos del sitio web de la

Costa Blanca esta muy bien organizada. Sin embargo tanto en un caso como en otro las

paginas adolecen de limitaciones en lo referente a interactividad.



Costa Brava Costa del Costa Costa del Costa Blanca Mar Menor Costa del Sol Illes Balears
Maresme Daurada Azahar
Fotografias del destino
Clima
Geografia
Cémo llegar al destino
Transporte publico
Gastronomia
Informaci6n sobre regiones y pueblos G G/T G G/T G/T G/T G/T G/T
Culturay costumbres
Itinerarios sugeridos y Excursiones
Patrimonio monumental/Museos
Acontecimientos
Atracciones
Alojamiento
Mapas
Tipos de actividades en el destino
Modalidades turisticas
Playa Playay Golf Arte y Cultura
Soly Playa Naturaleza Soly Playa Sol y Playa Sol y Playa
Interior/ T. Activo Rural Ocio Naturaleza
T. Cultural Golf Salud Congresos Viva
Rural Salud Nautico
Cultura Activo
Idiomas
Residencial
Deportivo
Salud

G: Informacién General/T: Informacién Turistica

Elaboracién propia




La emergencia de nuevos productos en destinos consolidados como via para la
ampliacion de su posicibn competitiva tiene como consecuencia su progresiva
transformacién en espacios complejos de ocio. La incorporacion de nuevos productos al
destino tiene como resultado la mejora de la satisfaccion de la demanda gracias una
mayor adecuacion del destino a sus expectativas. Se observan, sin embargo, estrategias
diferenciadas en la comunicacion de las dinamicas de diversificacion de la capacidad
recreativa de los destinos en los diferentes sitios web. Si bien todos los destinos indican
los diversos tipos de actividades que los visitantes podran realizar una vez en ellos, el
nivel de segmentacion de la cartera de productos de cada uno de ellos es variable. De
hecho, la Costa del Maresme no plantea lineas de producto diferenciadas y, en lo
referente al litoral, tampoco lo hace el sitio web de la Costa Brava (en este caso, por el
hecho que la marca turistica es Costa Brava-Pirineos se hace referencia asimismo al
Turismo de Montafia). Por su parte, la Costa Daurada y el Mar Menor plantean una Unica
alternativa al sol y playa que es, respectivamente, el Turismo Cultural y el Turismo de
Salud. Por su parte, la Costa Blanca alna playa con naturaleza y crea una categoria
especifica de Turismo Activo que asocia, de manera poco habitual con el Golf y la Salud.
Las Baleares hacen una diferenciacién de producto que enlaza con motivaciones clasicas
ademas del Sol y la Playa, como son Arte y Cultura y Naturaleza Viva. De esta manera
pretende dotar de una nueva dimensién la capacidad de atraccion turistica de las islas.
De hecho, el Unico destino que plantea de manera definida una clara estrategia de
comunicacién de multiples lineas de producto es la Costa del Sol, con 11 modalidades
especificas. A través de este nivel de detalle de su cartera de productos y de las
posibilidades de interaccion que ofrece, la Costa del Sol plantea de manera efectiva, por
lo tanto, el uso de un instrumento de comunicacién como el sitio web como un atil eficaz

para la generacion de nuevos flujos.

Finalmente, ademas de plantear modalidades especificas de turismo diferentes al
sol y playa en destinos, los sitios web mas avanzados incluyen péginas especificas con

itinerarios sugeridos y excursiones, patrimonio cultural y museos y acontecimientos. Se



trata de una forma de comunicacidn de recursos que a menudo es descriptiva aunque
puede ir mucho maés all4. Asi, en el caso de la Costa Blanca se incluye una seleccion de
excursiones con encanto interactiva, que esta en la linea de promover actividades en el
destino. Sin embargo, el nivel de estructuracién de estos productos es, por el momento y
desde la perspectiva del funcionamiento del sistema turistico, baja, por lo menos en la
mayor parte de los casos. Otra cosa es la singularizacién especifica de atracciones de

entretenimiento y tematicas en los destinos mejor dotados de ellas.

3. Oportunidades de interaccién

Tal como apuntan Rastrillo y Alarcén (2000) las tecnologias de la informacion no
solo reducen costes sino que incrementan la eficiencia operativa de las organizaciones
gue las utilizan. Permiten incorporar conocimiento a la informacion y facilitan la
desintermediacidn en beneficio de la satisfaccion de las expectativas concretas de cara
usuario consumidor. Se trata, desde este punto de vista, de instrumentos que estd muy
de acuerdo con las nuevas condiciones de mercado en el que operan las organizaciones
turisticas y en el que se mueven los demandantes de servicios de turismo y ocio.
Implican, por otra parte, contar con un perfil de consumidores experimentado en su uso
y en la practica turistica. Los sistemas deben ofrecer, por otra parte, garantias ya que, el
consumidor usuario opta por wusarlos para gestionar sus viajes turisticos
fundamentalmente por cuatro motivos: (1) porque permiten establecer una relacién
interactiva con el destino y obtener informacién personalizada; (2) porque consigue
obtener mejores precios puesto que tiene a disposicion mecanismos de busqueda
eficientes que se ajustan a sus demandas; (3) porque obtiene utilidades en términos de
consumo de tiempo para realizar las operaciones y de calidad y cantidad de informacién
disponible y recibida; (4) porque tiene garantias de la efectividad del sistema por cuanto
esta integrado a un instrumento de gestion de estocs que le asegura la certeza de la

compra realizada.



Para los operadores privados, empresas de alojamiento, de viajes o de actividades
de turismo y recreativas, estar en Internet sélo tiene sentido si a través suyo pueden
aportar valor afladido al consumidor usuario (Rial, 2000). Esta idea es importante
también para los destinos. Ello implica que los sitios web deberian atender a tres
objetivos distintos: (1) facilitar informacion acerca de los servicios disponibles, (2) ayudar
en el proceso de preventa a través de la correspondiente orientacion al consumidor para
la correcta toma de decisiones y, finalmente, (3) la reserva o venta propiamente dicha.
Cuando ello ocurre los sitios web dejan de ser descriptivos y se convierten en espacios
interactivos en los que es posible desarrollar todo el proceso de toma de decisiones que
implica un viaje. En definitiva, se convierten en interficies de relacidn entre la oferta 'y la
demanda que pueden considerarse inteligentes con posibilidades de didlogo multimodal

y sistemas de presentacion de la informacion flexibles.

Cuestiones administrativas y normativas han dificultado hasta el momento en
Espafa la creacidn por parte de las organizaciones gestoras y/o promotoras de destinos
de sistemas de compra-venta de productos no ya a través de Internet sino incluso a través
de los mecanismos tradicionales no electrénicos. Sin embargo, esta limitacion no deberia
ser obstaculo, como de hecho se demuestra en algunos casos, para que las paginas web
de los destinos, a través de los mecanismos de enlace pertinentes puedan ofrecer, gracias
a su interactividad y flexibilidad, opciones de disefio de viajes y de actividades con un
alto grado de concrecion para el consumidor usuario. En la medida que no desarrollan
estos sistemas, los sitios web se limitan a ser escaparates de informacién que, a menudo,
dada su nula vocacién comercial, no se orientan a las necesidades reales de la demanda
potencial que los visitan puesto que tienen sistemas de presentacion poco operativos. La
orientacién hacia la efectiva prestacion de un servicio implicaria, en las paginas web de
destinos, crear mecanismos de interactividad con bases de datos con opciones de
busqueda que faciliten la personalizacion de las demandas y, en ultimo término, a través

de los enlaces pertinentes, pueden permitir incluso, avanzar hacia la efectiva prestacién



comercial del servicio. Sin embargo éstas son cuestiones que, como se observa en el
Cuadro 3, han sido hasta el momento desarrolladas de manera desigual en los sitios web

analizados.

Se observa, en este sentido, que la interactividad de los sitios web de la Costa del
Azahar, la Costa Blanca, el Mar Menor, la Costa del Sol y, en menor medida, la Costa
Daurada, permite que los usuarios consumidores de estos lugares abandonen su papel
pasivo y se conviertan en participantes activos de un acto comercial. Estos destinos
ofrecen la posibilidad, a través de enlaces con los propios establecimientos hoteleros, de
realizar reservas via web a través del sitio del destino. Esta es una utilidad muy efectiva
puesto que solventa la clasica funcionalidad del sitio web del destino como el lugar
donde obtener informacion pero con incapacidad de gestionar procesos de contratacion
de servicios. De momento, sin embargo, esta funcionalidad se limita a los
establecimientos hoteleros. Unicamente en el caso de la Costa del Sol, el sitio web mas
completo, pueden reservarse también excursiones maritimas y actividades nauticas a
través del enlace con la Estacién Nautica. Se pueden plantear, sin embargo, otras
posibilidades, ain mayoritariamente por desarrollar. Hay ejemplos incipientes de ello.
Asi, en la Costa Blanca se incluyen relaciones informativas acerca de las caracteristicas
comerciales de campos de golf, puertos deportivos y excursiones e incluso listas de
playas con una caracterizacién de sus caracteristicas y equipamientos. Por otra parte,
algunos sitios web platean sistemas interactivos para organizar el viaje al destino y
excursiones una vez en él. Destacan en este sentido los sitios de la Costa Blanca, el Mar
Menor, la Costa del Sol y Baleares. En particular, el nivel de presentacién en el caso de la
Costa Blanca es encomiable. En el otro extremo, el sitio web de la Costa del Maresme
seria un claro ejemplo de instrumento que todavia no ha evolucionado desde la fase de
presencia en Internet a la fase de incorporacion de utilidades electrénicas interactivas
eficientes para la captacion de visitantes. En definitiva, los sitios web analizados

muestran que se ha avanzado en la inclusién de sistemas interactivos de seleccion y



reserva de alojamiento pero todavia hace falta incorporar otras posibilidades como la
oferta de actividades y productos (incluso paquetes de servicios), que actualmente estan

sin desarrollar mayoritariamente.

4. Conclusioén

Baggio (2003) sostiene que una de las mejores maneras de evaluar el nivel
tecnolégico de las organizaciones turisticas es observando sus webs. El analisis realizado
permite constatar que los destinos turisticos de sol y playa del litoral mediterraneo
espafiol analizados estdn empezando a incorporar el potencial de las actuales tecnologias
de la informaciéon y de la comunicacion avanzada. Sin embargo, los sitios webs
analizados muestran de manera todavia poco consistente la dindmica de cambio en la
cartera de productos que ofrecen. Asimismo, abundan las limitaciones técnicas y
logisticas que deberian facilitar la singularizacién de la toma de decisiones de los turistas
potenciales. Dicho de otra forma, las funciones y los servicios interactivos esta todavia
por desarrollar. No hace falta decir que esta es la situacion de los destinos analizados y
que, en la fecha del redaccién de la comunicacion, el resto de destinos —al nivel de costas-
y, especialmente a escala local, muestran situaciones muy dispares y, en general,
técnicamente menos elaboradas. Atendiendo al creciente uso de los instrumentos
electrénicos por parte de la demanda ésta es una notable debilidad de cara a la captacion

de nuevos mercados que no sean los clasicos masivos y estandarizados.

El analisis realizado permite plantear, por lo tanto, la necesidad de definir
estrategias que no sélo faciliten la percepcion de cambio en los destinos sino que
permitan crear y gestionar productos. Mas alla de la informacidn, los sitios web deberian
plantearse de manera efectiva como lugares para la interaccion segmentada con la
demanda y, en la medida que las condiciones juridico-administrativas y las regulaciones
que las afecten lo permitan, para la comercializacion de productos ya sean de
alojamiento, de actividad o paquetes completos. Para ello hay que abundar en la creacién

de sistemas profesionales avanzados vinculados, si es necesario, a la creacion de nuevos



organismos de gestion de la actividad a nivel del destino que permitan evitar las
constricciones propias de la administracion. No hace falta insistir, por otra parte, que los
resultados presentados en esta comunicacion son simplemente una aproximacion
prospectiva a través de una muestra pequefia de sitios web. Mas alld de su
representatividad en términos de oferta y demanda, estd claro que una visibn mas
completa de la cuestion requeriria un analisis mas detallado a otras escalas territoriales
(especialmente la municipal y la autondémica) y un estudio especifico no sélo de los sitios
web sino también del caracter y personalidad juridica de las organizaciones que los

sustentan.

Bibliografia
ANTON CLAVE, S. (2004), “De los procesos de diversificacion y cualificacion a los productos turisticos emergentes.

Cambios y oportunidades en la dinamica reciente del turismo litoral.” Papeles de Economia Espafiola (en prensa)

BAGGIO, R. (2004), “ Technology, information, tourism and the relationship with customers”, Creating a framework for

tourism policy and destination management. World Tourism Organization. Madrid. Ponencia no publicada.

FERNANDEZ TABALES, A. (2003), “Turismo en destinos litorales”, La actividad turistica espafiola en2002, AECIT,
Madrid. Pgs. 399-409.

ORGANIZACION MUNDIAL DELTURISMO (1999), Promocidn de destinos turisticos en el ciberespacio. CEOMT, Madrid.
PERELLI, O. (2002), “Ordenacidn territorial y turismo”, Economistas, 92, 55-66.

RASTROLLO, M.A. y ALARCON, P. (2000), “The competitiveness of traditional tourist destinations in the information
economy”. EN FESENMAIER, D.R., KLEIN, S. Y BUHALIS, D. (eds.), Information and Communication Technologies in

Tourism 2000, Springer Computer Science, Wien-New York. Pgs. 209-217.
RIAL,J.F. (2000), “Voyageurs du Monde. Le web comme outil d’avant-vente”. Espaces, 170, 24
SECRETARIA GENERAL DETURISMO (2003), Plan de Marketing del Turismo Espafiol 2004, Madrid.

VERA REBOLLO, JF Y MONFORT, V.M. (1994), “Agotamiento de modelos turisticos clasicos. Una estrategia territorial

para la cualificacion: la experiencia de la comunidad valenciana”, Estudios Turisticos, 123: 17-45.



CUADRO 3. INDICADORES DE INTERACTIVIDAD DE LOS SITIOS WEB ANALIZADOS

Costa
Brava

Costa del
Maresme

Costa
Daurada

Costa del
Azahar

Costa
Blanca

Mar
Menor

Costa
del Sol

Illes
Balears

ORGANIZADOR INTERACTIVO DE VIAJES

Como llegar al destino

Excursiones

Alquileres

Dénde buscar mas informacion

INFORMACION SOBRE ALOJAMIENTOS

LISTA NO INTERACTIVA

Una sola lista de establecimientos

Lista dividida en funcién de la ubicacion

Lista dividida en funcién de tipo de establecimiento

Lista dividida en funcion del precio

BASE DE DATOS INTERACTIVA CON OPCION DE
Se pude buscar en funcién de:

BUSQUEDA

Tipo de establecimiento

Ubicacion en el destino

Precio

Comodidades

INFORMACION SUMINISTRADA

Direccion y nimero de teléfono

Fax

Fotografia del servicio

Precios

Descripcion breve

Instalaciones para nifos

Enlace con correo electronico

Reservas posibles via web

Elaboracion propia







6. Direcciones de los sitios web consultados

Costa Brava: www.costabrava.org

Costa del Maresme: www.emaresme.com

Costa Daurada: www.costadaurada.org

Costa del Azahar: www.castellon -costaazahar.com
Costa Blanca: www.costablanca.org

Mar Menor: www.marmenor.net

Costa del Sol: www.visitacostadelsol.com
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Resumen:

En este documento se aborda la evolucion de la ensefianza de las Tecnologias de La
Informacion y las Comunicaciones en los diferentes estudios universitarios de turismo reglados. Se
hace especial énfasis en la carga docente sobre esta materia que lleva asociada la nueva propuesta
de Titulo de Grado en Turismo en el marco del Espacio Europeo de Educacién Superior

Palabras clave: Universidad, Formacion, TIC, Turismo.

1. Introduccién

Entre las titulaciones oficiales de rango universitario vinculadas con el turismo que han
sido aprobadas en Espafia, en ninguna se especificaba la necesidad de formacion en
informética o, mas recientemente, en lo que se ha pasado a llamar las tecnologias de la

Informacién y las Comunicaciones.

El primer titulo con equivalencia universitaria (después de diecisiete afios del
Técnico en Empresas Turisticas-TET) se promulga con la resolucion (Decreto 865/1980 de
14 de abril) de ordenacion de los estudios turisticos especializados que conducen a la
creacién del plan de estudios de Técnico en Empresas y Actividades Turisticas. La
normativa que lo describe, reconoce las transformaciones que ha habido en el turismo y
reconoce la necesidad de adecuar las ensefianzas para fortalecer la imagen del pais. Los
objetivos principales son: mejorar el papel internacional a través de la mejora en la
calificacion del personal de servicios que ha de cuidar el turismo. Se lo considera un titulo

terminal expedido por el Ministerio de Comercio y Turismo. Este plan, vigente desde
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1980 hasta la actualidad, no incluye ninguna materia vinculada con la informatica y con
las TIC. No obstante, algunos centros de ensefianza turistica y, de una manera especial,
algunas de las Escuelas Oficiales de Turismo, decidieron incorporar a sus planes
asignaturas especificas en informatica, ain cuando ello no era de obligado cumplimiento

para todos los centros (Majo, Ministral; 1999)

Con la publicacién del Real Decreto 256/1996 de 16 de febrero sobre la
incorporacién de los estudios superiores de turismo a la universidad y el Real Decreto
604/1996 de 15 de abril por el que se establecia el titulo oficial de Diplomado en Turismo
y sus directrices generales, se iniciaba la plena integracion de los estudios de turismo en

el marco universitario.

Ni la informatica ni las Tecnologias & la Informacién y las Comunicaciones
formaban parte, como materia especifica del curriculum troncal del plan de estudios de
Diplomado en Turismo (DT). Era de esperar que a finales de este siglo, cuando las
tecnologias de la informacidon se han hecho imprescindibles para el desarrollo de
cualquier actividad profesional y, de una manera especial, para el progreso turistico, se
hubiera dado un tratamiento mas distintivo a la formacién en informética dentro de la
ensefianza del DT. En este sentido, cabe recordar que las universidades, al debatirse los
contenidos del nuevo plan de estudios, dedicaron buena parte del tiempo a discutir la
conveniencia o no de incluir la informatica en la troncalidad, con argumentos dispares

que terminaron por inclinar la balanza a favor de su no inclusion.

En octubre de 1999, representantes de las Universidades de Alcal4d de Henares,
Alicante, Autébnoma de Barcelona, Barcelona, Girona, Granada, llles Balears, Oviedo,
Jaime |, Malaga, Murcia y Rovira i Virgili redactaron una propuesta de directrices de
troncalidad del plan de estudios del titulo de licenciado en turismo, que subscribieron
numerosas Universidades en momentos posteriores. Las necesidades formativas que

debia cubrir el titulo de licenciado en turismo tenian que ver con la demanda de trabajo
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existente para este nivel de calificacion. En esta troncalidad constaba una asignatura con
6 créditos sobre tecnologias aplicadas al turismo. Esta troncalidad que no lleg6 a ser
aprobada oficialmente ha sido la base de 5 titulos propios de segundo ciclo de las

universidades de llles Balears, Girona, Oviedo, Alicante y Zaragoza.

Finalmente, en la propuesta de Titulo de Grado en turismo que se ha disefiado a
propuesta de ANECA (Agencia Nacional de Evaluacion de la Calidad y Acreditacion)
dentro del marco del Nuevo Espacio Europeo de Educacion Superior, si bien las
tecnologias no estan presentes como materia concreta (en general se trata de bloques de

materias por competencias), si que cobra gran importancia la competencia de su uso.

2. Las TIC en el diplomado en Turismo

En la relacion de materias troncales del plan de estudios de Diplomado de
Turismo no se presentaba ninguna que estuviera relacionada directamente con las TIC ni
con la informatica. Ni tan siquiera se hacia alguna mencién en los descriptores de
ninguna de las materias. En principio, el hecho de no aparecer en la troncalidad podia
parecer un contrasentido respecto a la iniciativa de los centros docentes que habian
insertado la informatica extraoficialmente por considerarla basica para la formacién
superior en turismo. Por ello la mayoria de universidades incluyeron materias vinculadas
entre las asignaturas obligatorias propias en el momento de aprobar sus planes de

estudio.

De forma similar a los planes anteriores, se definia la titulacion siguiendo la

normativa oficial que sefiala como objetivo formativo:

"Ensefianzas que tendran que proporcionar la formacion tedrico-practica adecuada

para la gestion de organizaciones e instituciones relacionadas con el turismo".

305



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones” TuriTec 2004

El tipo de ensefianza se disefi6 como una carrera de primer ciclo, diplomatura
universitaria, estructurada en tres cursos y un minimo de 180 créditos, con asignaturas
troncales, asignaturas obligatorias de Universidad y asignaturas optativas y de libre

configuracion que puede escoger el alumno.

Segun los datos del Ministerio de Educacion, en el curso 2003-2004 se imparte el
Diplomado en Turismo en 47 Universidades y en 70 Facultades o Escuelas Universitarias.
Hemos analizado los planes de estudio de Diplomado en Turismo de estos 70 centros
universitarios para verificar si se dan contenidos en informatica o Tecnologias de la
Informacién y las Comunicaciones. Se han observado los descriptores y, de una manera

especial, las areas de conocimiento. (Majé, Gali, Ministral; 2000)

De entre los 70 planes de estudios analizados, en 47 de ellos (representa el 67%)
se ha resuelto incluir asignaturas obligatorias con contenidos informaticos, de manera
gue todos los estudiantes de esta carrera habran terminado sus estudios con una minima
garantia de dominio de las TIC. De entre los que incluyen informatica, en sélo 4 (el 6%) se
ha considerado conveniente incluir como obligatorias dos asignaturas con tematica
informatica. En el resto de los planes universitarios se presenta una Unica asignatura con
contenidos informaticos cuya carga docente oscila entre los 4.5 y los 10,5 créditos, segun

los centros.
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Como no todos los planes de estudios tienen el mismo ndmero de créditos
troncales, para su comparacion es importante analizar el porcentaje que representan
sobre la carga total. El porcentaje de estas asignaturas respecto a total de la titulacién

oscilaentre el 6,5% y el 2,2% de la carga total de la titulacion.

En contraposicion, aparecen 23 centros que han optado por no incluir en sus
asignaturas obligatorias ninguna con tematica directamente relacionada con la
informatica ni las TIC. En estos centros hay 12 planes de estudio que incorporan
asignaturas relacionadas con la informatica y las TIC entre sus optativas. Son, restando,

11 centros (el 16%) los que no han considerado necesario ningln tipo de conocimiento

especifico en TIC (ni obligatorio ni optativo).
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En todo caso, respecto a estudios similares, con las nuevas incorporaciones de
centros universitarios que imparten el Diplomado en turismo, cada vez son mas los

centros con docencia en TIC aplicadas al turismo.

3. La necesidad de las TIC en el curriculum de los estudios superiores de

Turismo

En todos los foros de debate de las profesiones del turismo, aparece la
informatica y el uso de las Tecnologias de la Informacién como una de las competencias
mas deseables para el futuro profesional. Buhalis (1998) argumenta que la competitividad
y el aprovechamiento de la industria del turismo depende cada vez mas de la capacidad
de los profesionales y directores de las TIC emergentes de aumentar las ventajas
competitivas, ya que las TIC permiten aumentar el valor afiadido facilitando la

diferenciacién de los productos turisticos incrementando la eficacia.

Este debate que se ha desarrollado en muchos paises no esta exento de polémica.
Como ejemplo podemos citar a Mistilis et al. (2000) donde exponen la problematica de la

introduccion de las TIC en la formacion en gestion turistica.

Buhalis argumenta que el plan de estudios de turismo, que propone en esta
ponencia (1998), para preparar empresarios innovadores que se puedan adaptar y reciclar
por si mismos al desarrollo dinamico del las TIC, necesita que en su curriculum, ademas
de materias como contabilidad, Direccién operacional, recursos humanos, impactos del
turismo, marketing,...se incluyan materias relacionadas con las bases de las TIC.

Pero es muy importante que esta formacién tenga en cuenta las siguientes

consideraciones (Majo, Ministral; 1999)
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Las TIC no deben contemplarse solamente como una materia de estudio especifica e

individual del turismo

Las TIC dentro de las ensefianzas superiores adquiere también verdadero sentido
como técnica de soporte a la difusion del conocimiento de otras materias. En este
papel, las TIC se hacen imprescindibles para conseguir los objetivos de las

ensefianzas superiores de turismo

Las escasas horas de clase de que se dispone para algunas asignaturas dificulta la
calidad la ensefianza informatizada que normalmente precisa de mayor tiempo de
difusién. Es por ello, que las asignaturas especificas de informatica permiten cubrir
estos vacios en otras materias y dar un aprendizaje globalizador en programas

comunes a varias asignaturas.

El profesorado debe ser consciente que el reciclaje y la formacién continua se refieren
también a la puesta al dia en conocimientos informaticos para completar sus clases.
No sélo debe existir una asignatura aislada que introduzca al estudiante en las TIC,
sino que dentro del marco de las otras asignaturas se debe fomentar su uso

proponiendo actividades que permitan mejorar los resultados de su propia materia.

La problematica que va asociada al nimero de ordenadores por alumno y los
horarios libres del aula para autoaprendizaje estd especialmente vinculado con los

problemas de costes.

El estudiante también debe ser consciente de que el aprendizaje de las TIC no termina

en el aula, sino que debe realizar ejercicios fuera del horario docente.

La universidad no debe dar aquellos contenidos béasicos de usuario doméstico. Es
necesario ir mas alla y dar contenidos mas especificos de turismo para el desarrollo

de su futura profesion.

Finalmente, el tiempo dedicado a la formacion en informatica no se debe dedicar a las

ensefianzas de la programacion, sino que entendemos como prioritario que aprenda a
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utilizar herramientas, porque el objetivo es formar buenos usuarios y conocedores

del medio que sepan aprovechar todos los recursos que ofrecen los programas.

Nadkarni (2003) realiza un estudio donde hace una valoracién de los diferentes
conocimientos requeridos de TIC en el curriculum de los estudios de turismo y establece

la matriz siguiente:

Access
Teoria TIC
Excel
Internet
Project
SPSS

Estratégico

Amadeus (u otro CRS) Outlook

Fidelio (u otro generalista hoteles) Front Page

Macro (u otro generalista) PageMaker/Visio
Power Point
Word

Operacional

Especifico industria Genérico

Buhalis (1999) establece una clasificacién mas general y abierta clasificAndolos
entre Gestidn estratégica y marketing; Gestién de operaciones y Contenidos puros de
TIC. Entre otros pueden incluir:

x  Sistemas de informacién en las empresas
x  Sistemas de bases de datos
x Usode CRSy GDS

x  Sistemas informaticos de promocion turistica (entornos multimedia)
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x Redes teleméticas: Internet (tanto como fuente de informacion y como
mecanismo promocioén y comercializacion a través de paginas web),
x  Redes locales, uso de intranets y extranets
x  Andlisis de los principales componentes de los programas de gestion de
empresas turisticas (tanto a nivel de Front Office como de Back Office). PMS.
x  Sistemas de Informacién Geogréfica.
Asimismo, argumenta que este tipo de formacion deberia abarcar entre el 15 y el 30% de

la dedicacion del estudiante (Buhalis, 1999).

4. Las TIC en la propuesta de Titulo de Grado en Turismo

En el marco del Programa de Convergencia Europea de la Agencia Nacional de
Evaluacion de la Calidad y Acreditacion (ANECA) y en colaboracion de todas las
universidades que imparten actualmente el Diplomado en Turismo se ha elaborado el
Libro Blanco del nuevo titulo de Turismo en el marco del Espacio Europeo de Ensefianza

Superior.

El proyecto de la definicion del Titulo de Grado tuvo tres grandes fases de
trabajo. La primera se centrd en la evaluacion de la situacién actual de los estudios de
turismo. A partir del estudio de las diferentes titulaciones europeas de turismo, de la
implantacidon del actual titulo de Diplomado en Turismo (y la historia reciente de los
estudios de turismo) y del estudio de insercion laboral del Diplomado en Turismo se

obtuvo la radiografia de la situacion actual.

La segunda parte estuvo centrada en los perfiles profesionales y el estudio de las
competencias necesarias para cada perfil, con el desarrollo, entro otros, de los puntos
expuestos anteriormente. El principal elemento de debate se centr6 en establecer las

competencias que debian marcar el curriculum académico del estudiante de turismo y
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que aparecieron como resultado de la reflexion de las necesidades formativas en este

sector.

Finalmente, en la tercera fase, a partir de la informacién recogida en las dos fases
anteriores se defini6 el titulo de grado en turismo a partir de unos objetivos y unas

estrategias formativas.

4.1 Competencias

Entre las competencias transversales propuestas en el esquema del proyecto se
incluian dos competencias muy ligadas a las TIC: “Conocimientos de informatica
relativos al turismo” y “Capacidad de Gestion de la Informacion”. Esta segunda
competencia es la que obtiene la puntuacién mas alta (valoracion de 1 a 4 respecto a la
necesidad de la competencia para desdoblar determinadas salidas profesionales) en el

promedio general y en la mayoria de &mbitos.

Resumen Competencias
Transversales

NSTRUMENTALES
[Capacidad de analisis y sintesis
[Capacidad de organizacion y planmicacion
[Comunicacion oral y escrita en 1a lengua natva

Ge una fengua extraniera

[ALOJAMIENTOS
RESTAURACION
INTERMEDIACION
[TRANSPORTE Y
LOGISTICA
PLANTFICACION Y
(GESTION PUBLICA DE
neeTINN
PRODUCTOS Y
[ACTIVIDADES
FORMACION,
INVESTIGACION Y
CONSII TORIA
[PROMEDIO

X
ol
L W)
ol
3

[Conocimientos de informatica relativos al ambito de estudio
[Capacidad de gestion de Ta mformacion

[Resolucion de problemas

'Oma de decisiones

[Trabaio en equino
[Trabajo en un equipo de caracter interdisciplinar
[TTabajo en un CONtexto Internaciona
[Fabidades en 1as relaciones mterpersonales

econocimiento a 1a diversidad y Ta mumticulturalida

[Razonamiento critico
OGMpromIso eico
AL
[Rprendizaje autonomo
D ANUEVaS
[Creatvidad
[Cderazao
[Conocmiento de otras cuMuras y costumbres

Ticiatva y espinta
lotivacion por 1a calidat
ensibilidad hacia temas medioampientales

Tabla 1. Valoracién de las competencias transversales

Después del debate por &mbitos y su posterior puesta en comun se fijaron las 32

competencias que se consideraban como maés representativas de los titulados de grado en
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turismo. Entre estas 32 competencias se establecié una competencia (etiquetada 24) que
enmarcaba las necesidades formativas de las TIC en el Turismo. Aunque esta
competencia sea especifica del uso de las TIC, no excluye que otras competencias

precisen de conocimientos de TIC para su correcta consecucion.

Para facilitar la comprensién de cada una de las competencias, se segmento su
definicién con los siguientes epigrafes:

CONOCIMIENTOS DISCIPLINARES (saber): Listado de los principales conocimientos
de las diferentes disciplinas asociados a dicha
competencia:

CONOCIMIENTOS PROFESIONALES (Saber hacer): Listado de los principales
conocimientos  profesionales asociados a dicha

competencia:

La competencia referida a las TIC es la que aparece definida en el cuadro
siguiente. Esta competencia especifica, ademas, recoge las dos competencias transversales
destalladas anteriormente.

24 — ANALIZAR Y UTILIZAR LAS TECNOLOGIAS DE LA

INFORMACION Y LAS COMUNICACIONES (TIC) EN LOS
DISTINTOS AMBITOS DEL SECTOR TURISTICO.

Conocer las TIC como herramientas esenciales en la gestion, promocion y
comercializacion de las empresas e instituciones del sector turistico, tanto a nivel
interno de la empresa como a nivel externo.

Conocimientos disciplinares (saber): Conocimientos profesionales (saber hacer):
Conocer los principios bésicos de las TIC. Manejar herramientas ofimaticas integradas.
Conocer el funcionamiento de los CRS-GDS. * Manejar programas de gestion de empresas

a . turisticas
Conocer las tecnologias aplicadas a la o :
promocién y comercializacion turistica (Bases P'se”?g manleja_rf_y co_gsulta'r bases de datos para
de datos, DMS, Andlisis y Disefio de Sistemas AEEERY RETIEEMDMERE,
de Informaci6n Turistica, Disefio y promocién « Utilizar Internet y sus diferentes servicios.
de sitios webs turisticos) Disefiar y promocionar sitios webs turisticos.

Conocer las tecnologias aplicadas a la Manejar sistemas de informacion de reservas

planificacion turistica (bases de datos (CRS) y sistemas globales de distribucién (GDS).
espaciales, GIS, GPS,...) < Manejar herramientas informaticas de andlisis
estadistico.

Conocer las tecnologias aplicadas al soporte
de decisiones (Data Minino, CRM, ...)

Manejar herramientas informaticas asociadas a
los sistemas de informacién geogréfica aplicados
al andlisis y la planificacion turistica.

313



V Congreso “Turismo y Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones” TuriTec 2004

Estas competencias fueron valoradas por tres estamentos: por un lado los
diferentes profesores de todas las universidades participantes en el proyecto, por otro
lado por representantes del sector turistico y finalmente por titulados del Diplomado en
turismo. En todos los casos ha obtenido valoraciones muy altas que comportan la
necesidad de formacién en esta competencia.

Segun los académicos, estd como la tercera competencia mejor valoradal. Las cinco

competencias mejor valoradas por los académicos fueron:
1. Trabajar en inglés como lengua extranjera
2. Tener una marcada orientacion de servicio al cliente
3. Utilizar y analizarlas TIC en los distintos &mbitos del turismo
4. Manejar las técnicas de comunicacion.

5. Comprender los principios del turismo: su dimensién espacial, social,

cultural, politica, laboral y econémica

Las divergencias entre los académicos y el sector no son muy amplias, aunque la
competencia mencionada ocupa el puesto cuarto. Las cinco competencias mejor

valoradas por el sector turistico fueron:
1. Tener una marcada orientacién de servicio al cliente
2. Trabajar en inglés como lengua extranjera

3. Definir objetivos, estrategias y politicas comerciales

! cada competencia se valoraba del 1 al 4 con la siguiente leyenda:

1. Esta competencia no es necesaria para desarrollar las tareas propias de este perfil, por tanto, no se
requiere NINGUN NIVEL de aprendizaje.

2. Esta competencia es poco necesaria para desarrollar las tareas propias de este perfil, por lo tanto se
requiere un NIVEL BASICO de aprendizaje.

3. Esta competencia es bastante necesaria para desarrollar las tareas propias de este perfil, por tanto, se
requiere un NIVEL SUFICIENTE de aprendizaje.

4. Esta competencia es muy necesaria para desarrollar las tareas propias de este perfil, por tanto se
requiere un COMPLETO NIVEL de aprendizaje.
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4. Utilizar y analizar las TIC en los distintos &mbitos del turismo

5. Manejar las técnicas de comunicacion.

Por dltimo, la valoracion de los titulados era, en general, la méas alta, situaba la

competencia 24 en el onceavo lugar. Sus cinco competencias mejor valoradas fueron:
1. Trabajar en inglés como lengua extranjera
2. Comunicarse de forma oral y escrita en una segunda lengua extranjera
3. Dirigir y gestionar (management) los distintos tipos de entidades turisticas
4. Tener una marcada orientacidn de servicio al cliente

5. Evaluar los potenciales turisticos y el andlisis prospectivo de su

explotacion

En el cuadro de la Tabla 2 se visualizan las tres valoraciones con un grafico que

permite visualizar de forma comparada las tres valoraciones.
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[Tabla 12-3 COMPARACION DE LAS VALORACIONES

SECTOR
A
A

VALORACION
PROFESORADO

VALORACION

omprender los principios del turismo: su dimension espacial,
ocial, cutural, juridica, polfica, laboraly econémica

[Analizar la dimensién econémica del turismo

omprender el carécter dindmico y evolutivo del turismo y de la
jnueva sociedad del ocio

onocer s principales estructuras polico-adinistativas turisia

onvertr un problema empirico en un objeto de investigacion y
Jelaborar conclusiones

[Tener una marcada orientaci6n de servicio al cliente

Reconocer losprincipaes agentes risicos

valar lospotencaes turisticosy el andlsi prospectivo de su
fepltacitn

oz, sneizr  resumiricaentela i eonio,

{Gestionar los recursos financieros

et objeivos,estategis y policas comeciaes

Dirgir y gestionar (management) los distintos tpos de entidades
uristicas

[Manejar técnicas de comunicacion

[Comprender el marco legal que regula las actividades turisticas

o

[rabajar en ngés como engua extanera

omuricars de forma raly escia en na sequnda engua
fextranjera

Comunicarse de formaoraly escrta en una tercera lengua
extranjera

dentiicar y gestonar espacios y destinos ursicos

estionar el trritoro uristco de acuerdo con los principios de
ostenibilidad

onocer el procedimiento operativo del ambito de alojamiento

anocer el procedimiento operaivo del ambito e restauracion

adquirr en el &mbito de I

2
perativos de las empresas de intermediacion

JAnalizar los impactos generados por el turismo

Utilizar y analizar las tecnologias de la informacion y las
comunicaciones (TIC) en los distintos ambitos del sector turistico

o

omprender d

Jpara el sector privado

JPlanificar y gestionar los recursos humanos de las organizaciones
uristicas

omprender el funcionamiento de o destinos, estructuras trsia
b sus sectoes empresariles en ¢l ambito mundia

onocer los objetivos, la estrategia y los instrumentos piblicos de la
planificacion

[Trabajar en medios socioculturales diferentes

©

anocer s princiales ncatvas de puesta en valor del patimorio
el

omprender las caracteristicas de la gestion del patrimonio cultural

[Detectar necesidades de planificacion técnica de infraestructuras e
nstalaciones turisticas

T [Creatividad
T |Iniciativa y espiritu emprendedor
i

[Motivacion por la calidad
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En el caso de los académicos, la consulta sobre la valoracion de cada una de las
competencias se desglosaba en la necesidad de la competencia para cada uno de los 26

perfiles que se habian consensuado como mas definitorios del grado en turismo?

Comp-24
Resp. Administracion de Empresa Turistica 3,22
Resp. Comercializacion de productos turisticos 3,33
Responsable de gestién de reservas 3.45
Director Empresas Alojamiento 3,24
Director Area Alojamiento 3,18
Jefe de Recepcidn 3,15
Gobernanta 2,21
Director de F&B 2,88
Director de Agenciade Viajes 3,46
Técnico Asesor de Eventos /OPC 3,18
TTOO: Responsable Producto 3,28
Director empresa Transporte Viagjeros 3,21
Jefe de Oficina de Empresa Transporte 3,04
Jefe de Escala Aéreo 2,94
Técnico asesor de gestion de recursos turisticos 3,08
Gestor de Productos 3,15
Técnico gestion Adm. Pdblicas 3,04
Director Campafia de promocioén destino 3,15
Responsable de un programa de desarrollo turistico 3,07
Director Centro de Iniciativas Turisticas 3,10
Director de una oficinade turismo 3,14
Director/gerente de empresa actividades turisticas 3,17
Guialntérprete 2,50
Dinamizador Actividades 2,60
Ayudante Investig./ Consultor 3,16
Profesor 3,27
FROM EDI O 3,08 1,00 2,00 3,00 4,00
MAXIMO 3,46
MINIMO 2,21

Tabla 3. Valoracién de la competencia 24 por perfiles

2 Estos perfiles se consensuaron a partir del estudio de las salidas profesionales que ofrece el sector turistico
para cada unos de los siete ambitos de trabajo definidos (Alojamiento; Restauracion; Intermediacién; Transporte
y logistica; Planificacion y gestion publica de destinos; Productos y actividades; Formacion, investigacion y
consultoria)
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4.2 Objetivos y estrategias formativas

Los objetivos del Titulo de grado en Turismo se definieron a partir de las propias
caracteristicas y condiciones de evolucion de la actividad. Estos objetivos que se detallan
en el cuadro 2 estan complementados con unas estrategias formativas que se planteaban

para facilitar su consecucioén.

Objetivos formativos

1. Responder a las necesidades de formacion existentes facilitando € conocimiento
de instrumentos (tiles para la toma de decisiones en e contexto actual del
turismo.

2. Ofrecer un_corpus formativo basico de carécter superior que permita la
especializacion técnica y de gestion directiva de empresas e instituciones
turisticas.

3. Abordar aspectos esencides para e desarrollo de ventajas competitivas con
relacion a productos y destinos.

4. Generar perfiles de especializacion especificos que contemplen tanto las
necesidades de la gestién empresarial como la gestion de aspectos colectivos y, en
particular, el aprovechamiento turistico de los recursos naturales y culturales.

5. Homogeneizar la transmision del conocimiento en materia de turismo evitando la
fragmentacion de los contenidos aimpartir por excesivas éreas de conoci miento.

6. Crear las condiciones para el desarrollo de lineas de investigadon de carécter
transdisciplinar, multidisciplinar einterdisciplinar.

Cuadro 2. Objetivos formativos del titulo de grado en turismo

Entre las estrategias formativas que se establecieron, nos parece importante

destacar las siguientes:

1. Plantear unos contenidos formativos de amplio alcance de caracter universitario que
den respuesta a las necesidades de formacion superior de los estudiantes en relacién

a cuestiones (1) sociales, (2) humanisticas, (3) cientificas y (4) técnicas.
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2. Proponer un curriculum académico que aborde y tenga en cuenta especificamente los
Fundamentos, los Métodos, los Procesos y los Contenidos propios del Turismo y

sustente el caracter transdiciplinar de la formacion. [...]

4. Atender a las necesidades especificas de la titulacion acerca de: (a) EI conocimiento y
desarrollo de habilidades y técnicas de trabajo. En particular las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacién en lo referente a: (1) Promocién / Comercializacion,

(2) Gestion interna, y (3) Planificacion turistica. [...]

4.3 Blogues de materias por competencias

Se considerd conveniente el planteamiento de una troncalidad articulada en
Bloques de Materias por Competencias (BMC), tanto en lo que se refiere a los contenidos
comunes como a los instrumentales. La metodologia de trabajo consistié en identificar los
principales elementos que componen el turismo y, una vez consensuado dicho esquema
basico, agrupar en torno a los ejes basicos de funcionamiento del sistema turistico las
competencias que conforman el listado final aprobado.

Se propuso que cada BMC fuera de una dimensién amplia para que pudiera incorporar
las distintas visiones disciplinares sobre el turismo y se generasen procesos que
garantizasen la transdisciplinariedad, tan importante en el turismo. Cada una de las
competencias puede ser desarrollada en mas de un bloque, aunque los conocimientos

estdn mayoritariamente en uno de ellos.

Los BMC escogidos se pueden visualizar en la tabla 4. En el desarrollo del Plan
de estudios de cada Universidad, cada uno de los BMC podra estar definido por tantas
asignaturas como se considere conveniente. Para articular las relaciones entre cada una
de las competencias y cada uno de los “Bloques de Materias por Competencias” se
establecieron los codigos F (La competencia se desarrollard de forma fundamental en el

BMC sefialado), P (La competencia se desarrollara entre varios BMC vy, por ello, en cada
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uno de ellos solo se desarrollara de forma parcial) y C (a competencia serd desarrollada
esencialmente en otro BMC pero, en el Bloque sefialado deberia ser ampliada de forma

complementaria) que permitian valorar los siguientes conceptos:

En el caso de la competencia 24, se considerd que se desarrollard de forma parcial
entre los cuatro BMC mas especializados y que, ademas, de forma complementaria en el

primer BMC y el practicum (ver Tabla 4).
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Utilizar y analizar las tecnologias de la
informacién y las comunicaciones (TIC) en los C P P P P C
isti ambi {stico

Tabla 4. Relacion de la competencia 24 con los BMC
4.4 Ambitos de conocimiento

En las estrategias formativas especificadas en lo objetivos del titulo se explicitaba
gue el actual sistema de asignacion de areas de conocimiento no es util para el buen
desarrollo de carreras transdisciplinares como el Turismo, por lo que se consideraba la

necesidad de flexibilizar el sistema.

Para garantizar el aprendizaje multidisciplinar, la presencia de imagenes
integradoras y transdisciplinares sobre el turismo y, al mismo tiempo, permitir una
posicion sensible a la existencia de realidades diversas en cada Universidad (realidades
que precisan un sistema flexible que permita una gestion eficiente de los recursos
docentes de los que se dispone) se ha establecido un sistema para que cada “Bloque de
Materias por Competencias (BMC)” esté representado por mas de un Area de
Conocimiento. Con la intencidn de avanzar en este punto se decidi6é que, al igual que se

habia partido de los elementos béasicos del turismo para proponer unas materias que
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constituyeran conjuntos reconocibles y homogéneos (los ocho bloques mencionados), era

necesario establecer conjuntos de Areas de Conocimiento.

La propuesta consensuada agrupa por afinidades diez Ambitos del Conocimiento

(AmC) que representan diferentes aproximaciones disciplinares al turismo. Entre estos

diez ambitos nos parece importante destacar el AmC-6 que es el mas directamente
relacionado con las TIC y otros dos que mantienen una determinada vinculacion:

AmC-6 Incorpora las posibles areas de conocimiento que pueden estar implicadas

en la aproximacion a la informatica aplicada al turismo y como las

tecnologias de la informacién y las comunicaciones influyen en su gestion y

comercializacion3

AmC-7 Contiene las areas que pueden abordar la investigacion social o la
investigacion de mercados incorporando técnicas cuantitativas y cualitativas

para el andlisis turistico.4

AmC-9 Lo componen las areas de conocimiento que se aproximan a las operaciones
turisticas y las diversas areas que ofrecen conocimientos sobre estructuras,

equipamientos asi como areas vinculadas con la gestion de alimentos.5

3 Areas de conocimiento AmC-6: Analisis Geografico Regional 010; Arquitectura y Tecnologia de Computadores 035;
Ciencia de la Computacion e Inteligencia Artificial 075; Comercializacion e Investigacién de Mercados 095; Economia
Aplicada 225; Geografia Humana 435; Lenguajes y Sistemas Informéaticos 570; Organizacién de Empresas 650

(relacionadas por orden alfabético)

4 Areas de conocimiento AmC-7: Antropologia Social 030; Ciencia Politica y de la Administracion 070;
Comercializacién e Investigacion de Mercados 095; Economia Aplicada 225; Estadistica e Investigacion Operativa 265;
Organizacion de Empresas 650; Psicologia Social 740; Sociologia 775 (relacionadas por orden alfabético)

5 Areas de conocimiento AmC-9: Comercializacion e Investigacion de Mercados 095; Economia Aplicada 225;
Lenguajes y Sistemas Informaticos 570; Nutricion y Bromatologia 640; Organizacion de Empresas 650; Tecnologia de
Alimentos 780; Sociologia 775; Areas de ingenieria y arquitectura relacionadas con estructuras y equipamientos

(relacionadas por orden alfabético)
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Cada BMC se vinculara con los “Ambitos de Conocimiento” que podrian
desarrollar las competencias asignadas en dicho Bloque. Dado que cada Universidad
deberd estructurar finalmente las asignaturas concretas en que se articulan los diversos
BMC vy las Areas de Conocimiento que se encargaran de su imparticion, sera decision de
cada una de las Universidades que sea una o varias de las Areas de Conocimiento, de
entre las previstas en el Ambitos de Conocimiento correspondiente, la/s encargada/s de
la docencia final de las asignaturas. En ningun caso se plantean para ello distribuciones
proporcionales dentro de cada “Ambito de Conocimiento” entre las Areas comprendidas;

cada Universidad debera escoger la/s que disponga/n de mejores condiciones.

Lo que si se establece es un sistema de asignacién de responsabilidades docentes
que determina el papel que asumen los diversos “Ambitos de Conocimiento” en los
diferentes BMC. Se ha aprobado una valoracion teniendo en cuenta tres niveles:
Primordial (P) Béasico (B) y Opcional (O). En la tabla 5 aparecen detallados los seis BMC

gue afectan a las TIC con su correspondiente asignacién a los AmC destacados:

AmC-6 |AmC-7 |AmC-9
Direccion y gestion de empresas de serviciosturisticos| © B 0
Fundamentos y dimensiones del turismec 0
Gestion de alojamientos y restauracion B 0 P
Distribucion turisticay transportes B 0 P
Recursos y productos turisticos B ¢} ¢}
Destinos turisticos B B

Tabla 5. Asignacion de AmC a los BMC paralas TIC

4.5 Estructura de la titulacion

Finalmente, analizando el cuadro de la Tabla 6 donde se visualiza la estructura
general del titulo de grado, se pueden calcular los minimos créditos en materias

directamente relacionadas con el uso de las TIC en el turismo. Si consideramos solo la
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asignacion al AmC-6 (el directamente relacionado con las TIC) y teniendo en cuenta los
cuatro BMC en que tiene una consideracion de Basico nos computa un total de 7,2
créditos ECTS como minimo (lo que representa el 5% del total de créditos ECTS de los

contenidos comunes obligatorios y el 3% del total de créditos ECTS de la titulacién).

H.oras” % total sobre
BLOQUES DE MATERIAS POR COMPETENCIAS ECTS dedicacion titulacién

alumno
_I?LRREig_ﬁg)(;\ISY GESTION DE EMPRESAS DE SERVICIOS 20,5 513 8,54%
FUNDAMENTOS Y DIMENSIONES DEL TURISMO 22,0 550 9,17%
GESTION DE ALOJAMIENTOS Y RESTAURACION 16,0 400 6,67%
DISTRIBUCION TURISTICA Y TRANSPORTES 14,0 350 5,83%
RECURSOS Y PRODUCTOS TURISTICOS 22,0 550 9,17%
DESTINOS TURISTICOS 20,0 500 8,33%
LENGUAS EXTRANJERAS APLICADAS AL TURISMO 29,5 738 12,29%
PRACTICUM 12,0 300 5,00%
Créditos de los contenidos comunes obligatorios 156,0 3900 65,00%
Créditos propios de la Universidad 84,0 2100 35,00%
TOTAL TITULACION 240,0 6000
Ratio aplicado: 25 h/crédito

Tabla 6. Estructura General del Titulo de Grado en Turismo

Un analisis méas profundo de la propuesta del titulo de grado, y considerando la
ampliacion crediticia en el AmC-6 y lo expuesto de los AmC-7 y AmC-9, puede permitir
gue, para conseguir plenamente la competencia 24 (y las implicaciones tecnoldgicas de

otras competencias) se plantee una carga crediticia como la que se detalla en la Tabla 7.
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Total ECTS| ECTSvinculadosalasTIC

Direccion y gestion de empresas de servicios turisticos 205 2
Fundamentos y dimensiones del turismo 22
Gestion de aojamientosy restauracion 16 2,5
Distribucion turisticay transportes 14 3
Recursos y productos turisticos 22 2,259
Destinos turisticos 20 2
L enguas extranjeras aplicadas al turismo 29,5
Practicum 12

156 11,75 7.5%
Total 240 4,9%

Tabla 7. Propuesta de créditos ECTS relacionados con as TIC

Todo este posible desglose no tiene que estar directamente vinculado con
asignaturas de la carrera que defina cada universidad, pero si que permite garantizar su
aprendizaje. Ademas todos estos datos estan referidos al 65% de la carga del titulo ya que

el 35% restante esta a libre disposicion por cada Universidad.

5. Conclusion

A modo de conclusion solamente felicitarnos de que en la nueva estructura de la
propuesta de Titulo de Grado en Turismo definida por ANECA y consensuada entre
todas las universidades que actualmente estan impartiendo la Diplomatura en Turismo,
haya incluido la competencia vinculada con el aprendizaje de las Tecnologias de la
Informaciéon y las Comunicaciones (que no aparece en la troncalidad del titulo actual) y
gue ofrezca la libertad a cada universidad para que encuentre el mejor encaje para su
estructuracion ya sea en materias disciplinares o transdisciplinares y a través de un

amplio abanico de posibles areas de conocimiento no excluyentes.
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