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ANALISIS: JOAN MIQUEL GOMIS

El valor estratégico de la
gestion de informacidn

esde que en la década de los sesenta American Airlines

desarroll¢ su sistema Sabre como una herramienta de ges-

tion de reservas aéreas para agentes de viaje, el sector tu-

ristico ha sido pionero en el desarrollo de tecnologias apli-
cadas a las denominadas economias relacionales. Junto a firmas para-
digmaticas en este dmbito que, como Benetton, convirtieron la ges-
tidn inteligente de la informacién en una opcion estratégica para su
expansion global, diversas empresas turisticas han destacado en este
campo. Sabre lo consigui6 creando uno de los sistemas de procesa-
miento de datos mds eficientes de la época. Su exitosa apuesta por las
tecnologias de la informacién (TIC) le permitié adquirir una posi-
cién de dominio en el mercado desde el momento en el que su siste-
ma de distribucion (técnicamente un GDS) se hacia global por su
capacidad de incorporar no sdlo la oferta de vuelos de otras compa-
fiias aéreas, sino también la de cualquier otro servicio. El proceso,
precursor de la estandarizacién
que transforma en commodity el
producto turistico que ahora
triunfa en internet, no acabd en
monopolio porque algunas de las
principales competidoras de
American tomaron opciones es-
tratégicas similares con la crea-
cion de sus propios GDS, como
Worldspan, Galileo y Amadeus.

Estas herramientas han permi-
tido a las lineas aéreas innovar
en la aplicacién de conceptos ya
tradicionales de la gestion empresarial pero todavia plenamente vi-
gentes como el yield management y los programas de fidelizacion, asi
como en la base que los sustenta: la segmentacion. No debe sorpren-
der que estas organizaciones identificaran ripidamente la importan-
cia que internet iba a tener para el sector (la comercializacién turisti-
ca es pura gestién de la informacidn), creando, a partir de sus bases
de datos, las agencias de viaje virtuales Travelocity (Sabre) y Expedia
(Worldspan), desde 1996, claros referentes mundiales de modelo de
negocio de éxito en la red.

La irrupci6n de las compaiiias aéreas de bajo coste europeas hay
que analizarla en este contexto, como paradigma del cambio tecnolé-
gico que ha puesto al alcance det consumidor las herramientas que le
permiten autogestionar la informacién (incluidas las reservas) de su
viaje. Un nue-
vo papel basa-
do en un mode-
lo de comuni-
cacién que mo-
difica sustan-
cialmente las
reglas del jue-
go de la inter-
mediacién do-
minante en los
ultimos  afios,
incentivando
el papel de la
especializa-
cion en los
agentes de via-
Jje,y provocan-
docambios es-
tructurales apreciables en los grandes turoperadores y en la defini-
cién de su producto estrella, el paquete turistico.

Podemos convenir en este punto que un cambio estructural de si-
milares magnitudes (y ain mas complejo) empieza a visualizarse en
el ambito de los destinos turisticos, entendidos como entidades terri-
toriales. Las TIC presentan alternativas a las férmulas clésicas (en
muchos casos desfasadas) de promocién, comunicacién y comer-
cializaci6n para llegar de forma personalizada a un turista que puede
estar procesando su decisién de compra a miles de kilémetros (que
deberd recorrer si es seducido). Desbordado por la abundancia de
oferta donde elegir y por el aumento de las variables generadoras de
incertidumbre (terrorismo, desastres naturales, epidemias...) necesi-
ta administrar el protagonismo adquirido recibiendo propuestas in-
novadoras y emocionalmente sugerentes.

Una oportunidad para aquelios destinos que quieren huir de las
estrategias basadas en el liderazgo en precio y ubicarse en las de dife-
renciacién a partir de criterios como la especializacién, sostenibili-
dad o identidad.e
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TEMAS DE DEBATE

Turismo vacacional

CADA VEZ HAY MAS PERSONAS QUE REPARTEN SUS VACACIONES EN VARIAS FECHAS

LA SITUACION: NATALIA HUIDOBRO RUIZ

¢Cual es la evolucion
del turismo vacacional?

on las 8.20 de la mafiana del

jueves 21 de julio. En mi co-

che, camino al trabajo, con

el aire acondicionado prote-
giéndome del abrasador verano, es-
cucho en mi emisora habitual que
una conocida agencia de viajes ofer-
ta descuentos del 40% sobre sus tari-
fas. En mi despacho, al abrir el co-
rreo electrénico. un e-mail me avisa
del tijeretazo de una linea aérea,
que ofrece el 30% de descuento~pa-
ra casi todas sus rutas- hasta el 15
de agosto. Nada habia planeado,
pues este afio no disponia de mucho
tiempo ni de demasiado dinero; pe-
ro la tentacion es demasiado grande
y he decidido, en s6lo un par de ho-
ras, que este verano no me quedo en
casa... Puede parecer una reflexién
frivola, pero la realidad es que el
marketing bien aplicado estd cam-
biando nuestras vidas o. por lo me-
nos, nuestra forma de consumir
ocio y vacaciones.

El espaiiol medio viaja menos
dias, pero lo hace mas a menudo, se
gasta mds en el destino, vuela mas
en avidn y elige lugares mas lejanos.
Estas conclusiones se pueden ex-

traer de la encuesta elaborada porel -

Centro de Investigaciones Sociol6gi-
cas(CIS) publicada en el barémetro
del mes de junio.

Y de esto, ;quién tiene la culpa?
La respuesta hay que buscarla en in-
ternet, en la aparicion de las aeroli-
neas de bajo coste, en la guerra de
precios favorecida por la sobreofer-
ta hotelera o en el incremento de se-
gundas residencias. Todos estos fac-
tores tienen un efecto directo en el
incremento de la demanda turisti-
ca, convirtiendo a Espaiia, y por en-
de alos espafioles. en un pais impor-
tante no sélo como receptor, sino co-
mo emisor de turismo de calidad
—por los ingresos que genera- tanto
dentro de nuestras fronteras como
hacia otros paises.

El 80,6% de los espaiioles disfru-
ta sus vacaciones dentro del territo-
rio nacional, preferiblemente en la
costa, siendo Andalucia (19,6%), la
Comunidad Valenciana (14,5%),
Catalunya (19,6%), Castilla y Le6n
(6,2%) y Galicia (6,2%) las comuni-
dades auténomas que mas atraen a
los turistas espaiioles. El 58, 9% de
los esparioles sigue eligiendo la cos-
ta, pero es ya casi un tercio el nime-
ro de espafioles que se dirige en sus
vacaciones al campo, a la montafia
o a las ciudades de interior, lo que
refleja un cambio de tendencia a fa-
vor del turismo rural, el verde o el
histérico.

Pero aunque la encuesta del CIS
refleje que “como en Espafia no se
estd en ningun sitio”, se aprecia un
importante descenso en la tenden-
cia a quedarse en nuestro pais, ya
que en 1998 se cifraba en un 90,2%
el porcentaje de espaioles que per-
manecia en nuestras fronteras. Este
incremento de viajes al extranjero
—de un 17% en el ultimo afio segin
el Instituta de Fetudine Toricticae

N. HUIDOBRO, redactora jefa de
‘Savia’, revista de gestion de viajes

se ha visto influido por dos factores
fundamentales: la fortaleza del
euro, que contribuye a una mejor si-
tuacién econdémica del espafiol cara
a viajar a regiones como Latinoamé-
rica o Asia, y el abaratamiento del
transporte aéreo. En la otra cara de
la moneda se encuentra el 42,7% de
los espaiioles que, la mayoria de
ellos por motivos econémicos, de-
clara pasar las vacaciones en su do-
micilio habitual. Entre estos hay
que contar el 10% de la poblacién
espafiola que trabaja en el sector tu-
ristico y debe prestar sus servicios
mientras el otro 53,3% est4 disfru-
tando de ellos.

El hotel, parador u hostal
(32,4%), la casa de familiares 0 ami-
20s (27,7%) o una vivienda propia
(15,1%) son los alojamientos prefe-
renciales para las vacaciones. Segin
la encuesta del CIS, el espatiol per-
manece 17 dias fuera de su residen-
cia habitual, en los que gasta una
media de 68 euros por dia y, a dife-
rencia del extranjero, reserva la ma-
yor partida de sus gastos (el 28,5%)
a comer y cenar fuera de casa, por
encima incluso del alojamiento
(25,1%). Esto hace al turista espa-
ol sumamente atractivo para los
numerosos restaurantes y estableci-
mientos hosteleros de cualquier des-
tino turistico.
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De hecho, el informe de perspecti-
vas de Exceltur -alianza que agluti-
na los grupos empresariales turisti-
cos mds importantes de nuestro
pais- del segundo trimestre del afio
muestra al turista espaiiol como el
gran salvador de la temporada, ya
que incrementa sus pernoctaciones
hoteleras en un 5,5% frente a la cai-
da del 0,1% que han sufrido las de
extranjeros. Y es que los 24 millo-
nes de extranjeros que visitaron Es-
paila durante la primera mitad del
afio han gastado un 2% menos en
nuestro pais, en gran parte debido
al incr ) de! viaje a d
residencias y a la influencia de las
aerolineas de bajo coste, cuyo perfil
de turista gasta 9 euros menos que
el habitual.

El descenso de la rentabilidad del
turista extranjero frente al espaiiol
pone de manifiesto, o por lo menos
cuestiona, si la promocion del desti-
no Espafia debe dirigirse a los mis-
mos segmentos de mercado a los

EL ESPANOL MEDIO
viaja menos dias,

pero lo hace mds a
menudo y se gasta mas
dinero en el destino

que llega en la actualidad o centrar-
se en otros tipos de turismo.

Pese a que la mayoria de los espa-
floles sigue disfrutando de sus vaca-
ciones en un solo periodo, cada vez
son mas lo que reparten sus vacacio-
nes en varias fechas, al margen de
los fines de semana y puentes que
presenta el calendario festivo espa-
fiol. Antes, los espaiioles disfrutdba-
mos de unas vacaciones al afio. Aho-
ra, empujados por el impulso de la
economia espaiiola en los dltimos
afios y la fuerte labor de promocién
de los proveedores turisticos, ya no
nos conformamos con el mes de sof
v playa. Queremos, ademds, el fin
de semana en una capital europea y
el puente en una casa rural... y es
que Espaiia presenta oferta para to-
dos los gustos y todas las épocas.

Para ayudarnos en su organiza-
cidn existe la figura de la agencia de
viajes. Un sector al alza que est4 re-
gistrando importantes beneficios
en momentos en que los otros acto-
res de la industria —véase hoteles o
también aerolineas- ven como dis-
minuyen sus ingresos por el incre-
mento en sus costes y la reduccién
de margenes.

Muy a pesar de los que augura-
ban su fin, las tradicionales agen-
cias de viajes siguen creciendo en
nimero y rentabilidad gracias al in-
cremento de la demanda, motivada
en gran parte por las ofertas a las
que se han visto abocados los pro-
veedores de servicios por la compe-
tencia brutal dentro del sector. A la
vez, los portales de viajes on line
-sus homo6logos en internet- estan

21060 TANTO INTERNET COMO LAS LINEAS DE BAJO COSTE HAN PROPICIADO UNA MAYOR DEMAND
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“Como en Espaia no se esta en ningun sitio”, segun el resulta-
do de la encuesta elaborada por el Centro de Investigaciones
Sociolégicas(CIS) publicada en el barometro del mes de junio.
Perotambién es verdad que se constata un importante descen-

soen latendencia de quedarse en el propio pais. Segun ¢l Insti-
tuto de Estudios Turisticos, en ¢l @ltimo aiio han aumentado
un 17%]los viajes al extranjero. Estos datos y muchos masofre-
cen y argumentan los expertos rcunidos ¢n estas pdaginas.

ILUSTRACIONES

TEURISPIC A CONVIRETENDO A ESPAN Y

VE

comenzando a dar beneficios, con
crecimientos superiores al 132% y
un incremento de su peso sobre el
total de ventas de viajes que se du-
plica afio tras afio.

Sin embargo, los turoperadores
estan pasando por momentos difici-
les. El espaiiol, siguiendo el modelo
ya implantado en Europa hace tiem-
po. comienza a querer planificar
sus vacaciones por su cuenta en lu-
gar de contratar un viaje programa-
do, especialmente cuando internet
ofrece la posibilidad de combinar
avion, hotel y coche —de una forma
totalmente flexible- mediante una
nueva herramienta denominada dy-
namic packaging, que consigue re-
ducciones hasta de un 40% de las ta-
rifas. Esta realidad est4 empujando
a las mayoristas a especializarse en
destinos o en tipo de viajes: golf, fa-
miliar, etcétera.

E170% de los espaiioles coge el co-

EL 70% DE LOS
espafioles coge el coche
para sus vacaciones‘
seguido del avion, que

desbanca al autocar
L

che para disfrutar de sus vacacio-
nes, seguido del avién, que ha des-
bancado al autocar como segundo
medio de transporte en Espafa y tri-
plicado su porcentaje de uso en
ocho afos. pasando del 6.8% en
1998 a un 17,5% en 2005.

El autobus, con un 8,4% de los
usuarios. ha quedado relegado en
cierta medida a destinos donde no
llegan otros medios como el aéreo o
el ferrocarril.

La guerra de precios desatada en-
tre las compaitias aéreas esparnolas,
unida a la aparicién de las aeroli-
neas de bajo coste, ha originado un
incremento en la demanda de este
tipo de transporte y una disminu-
cion del precio del producto turisti-
co en su conjunto que ha llevado a
to que podriamos denominar la de-
mocratizacion de los viajes.

No obstante, y a pesar de que las
aerolineas estan incrementando sus
voliimenes de trifico y de ocupa-
cion, el 58,5% de las empresas de
transporte espafiolas experimenta-
ron en el segundo trimestre del afio,
segun Exceltur, una caida de sus be-
neficios en relacién con el mismo
periodo del afio pasado.

Desde los tiempos en que Iberia
comenzo su andadura como aeroli-
nea regular hace més de 75 afos ha
ltovido mucho, y su yield —ingreso
medio por pasajero- ha descendido
vertiginosamente. Si antes volar a
Nueva York podia costar lo mismo
que comprar un Seat 600, viajar al
extranjero en la actualidad puede in-
cluso resultar mds barato que per-
manecer dentro del pais. Y asi. di-
ganme ustedes, ;cdmo me quedo yo
en casa’®

OPINION: PAU MORATA

‘Seat only’, ‘low cost’
y turismo residencial

no de los tactores de extraordinaria influencia en el pro-

ceso de cambio del modelo de turismo vacacional habi-

do en los destinos de las costas mediterrineas y en los

mercados emisores europeos (ue ¢l inicio del fendmeno
llamado seat only. Por un lado, desencadena el erecimiento del turis-
mo residencial. en detnmento del basado en alojamiento hotelero, y
por otro actud como abrelatas que destapo las esencias del placer de
viajar por libre, al margen de las hmitaciones inherentes a los paque-
tes combinados organizados por los grandes grupos turisticos alema-
nes y britanicos que habian dominado ¢l mercado durante la segun-
da mitad del siglo XX. y que adn hoy retienen parte del poder que
antaiio tuvieron.

Constituye. ¢l fenomeno det sear only, uno de los mas claros erro-
res estratégicos v de falta de vision a medio y largo plazo -més alla
del plazo inmediato- de los
dirigentes que regian los gran-
des grupos turisticos. Ellos
disponian de un férreo con-
trol sobre los productos y los
destinos. los precios. la distri-
bucidn y parte de la promo-
cién, y tenian a los consumi-
dores europeos sometidos a
sus dictados.

Enaquellostodavia no leja-
nos tiempos de mercados de
demanda -ahora estamos pre-
cisamente en mercados de oferta- se¢ acostumbraron a no tomar deci-
siones. Durante décadas casi nada cambié. Tenian a los consumido-
i unos anos, a los empresarios hoteleros de
ozaban de reservas anticipadas, obtenian
cuantiosos beneficios v nada parecia amenazar una situacion simi-
lar al oligopolio.

Fueron ellos quienes. siendo lideres y habiendo abierto la posibili-
dad de que los consumidores encontrasen una alternativa al paquete
combinado, dejaron acceder al nuevo dmbito de negocio a empren-
dedores de fuera del sector que pronto se convirtieron en serivs com-
petidores, tanto en el turismo de costa como en el urbano. Surgieron
asi —sobre todo en Europa- las nuevas compaiiias aéreas de bajo
coste (low cost). generalmente sin vinculos a grupos turisticos. algu-
nas de las cuales como Easyjet o Ryanair se han convertido en pocos
afios en empresas alta-
mente capitalizadas.

Mencion aparte, por
lo  empresarialmente
interesante, es el caso
de Air Berlin, cuya
clientela es mas rica y
vanada que en el caso

LOS GRANDES
operadores l_u(isticos han

tardado en reaccionar

porque han pecado de
exceso de burocratismo

BEw e

. 3 de las fow cost, tanto
|fi 4 las britanicas como las
¥ irlandesa
3,'? £l pnmer fallo, co-
~ lectivo, de los direc-
i 3 tivos de los grandes
b operadores  turisticos
P! {TT.00.) consistio ¢n

no dar importancia al
negocio potencial que
encerraba la nueva -
dusiria del viaje aéreo con billete a bajo precio al margen del llama-
do paquete turistico y de las companias aéreas regulares clisicas.

Y su segundo fallo. posiblemente bastante mas grave aun, consis-
tid en su lentitud en reaccionar. por exceso de burocratismo, de mo-
do que cuando finalmente se decidieron timidamente a reconvertir
parte de sus flotas de aviones dedicadas a vuelos charter a las nuevas
modalidades de bajo coste, ya eran otras las que habian ocupado el
liderazgo y hecho suyo el posicionamiento en la mente de los consu-
midores.

Dichoesto. gue es poco conocido v samente sometido a traba-
jos de investigacion académica o de las instituciones, no es extrafo
que el turismo residencial haya adquirido un gran desarrollo por la
proliferacion de los viajes de vacaciones a o largo del ano. Los con-
sumidores han podido acceder a mas viajes v mis cortos, va sed a
costas. va a ciudades. Lo cual casaba bien con los intereses de mu-
chos consumidores y de muchas empresas en las que se ha fomenta-
do precisamente la fragmentacion de Lis antes tipicas vacaciones de
un mes seguido.®

PAU MORATA, director académico del masier en Marketing
¥ Promocion Turistica de la ECTDH-UAB
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