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Resumen

En este trabajo se estudia el funcionamiento de las denominadas Agencias de Viajes
Online (OTAs) que actualmente se han convertido en actores fundamentales para
la dinamizacién de los Destinos Turisticos Inteligentes (DTIs). El propédsito de este
trabajo es conocer de qué manera, las OTAs logran llegar a sus clientes en un entorno
altamente competitivo, y cdmo utilizan las diferentes herramientas de marketing
disponibles. El analisis detallado de un conjunto de OTAs (casos de estudio) ha per-
mitido indagar en diferentes aspectos de su organizacién destacando, en particular,
las caracteristicas funcionales y organizativas que las diferencian de las agencias de
viajes fisicas tradicionales: la gestion interna y adquisicidn del producto, el funcio-
namiento del sitio web publico, y las estrategias de marketing y comunicacién con
el cliente. Ademas este analisis ha permitido también identificar la relacién entre
las operaciones de negociacion con proveedores y las condiciones de contratacion
gue establecen en relacién a la adquisicion de los productos que ofrecen en sus
sitios web.
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Abstract

In this work it is studied the operation of the called Online Travel Agencies (OTAs)
which currently have become fundamental actors for the promotion of Smart Des-
tinations. The purpose of this paper is to know in what way, the OTAs can reach out
to customers in a highly competitive environment, and how to use the different
marketing tools available. The detailed analysis of a set of OTAs (case studies) has
made possible to investigate different aspects of its organization highlighting, in
particular, the functional and organizational characteristics that differentiate them
from the traditional physical travel agencies such as the internal management and
acquisition of the product, the operation of the public web site, and the marketing
strategies and communication with the customer..In addition, this analysis has also
permitted to identify the relationship between the operations of negotiation with
suppliers and the conditions of employment established in relation to the acquisi-
tion of the products OTAs offer on their web sites.

Introduccion y objetivos

En los ultimos afios, la evolucion de las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (TIC), ha propiciado un nuevo enfoque a la comercializaciéon
del sector turistico. Segln las estadisticas de la comisiéon Nacional de los
Mercados y la Competencia (CNMC, 2014), de las diez ramas de actividad
con mayor porcentaje de volumen de negocio del comercio electrénico des-
tacan las agencias de viajes y operadores turisticos y el transporte aéreo.
Esta informacién nos da una idea de la importancia que tiene este tipo de
empresas para el comercio electrénico.

Las Agencias de Viajes Online (en adelante OTAs!) son protagonistas
esenciales de este cambio. El ambito de actuacidn de las OTAs es el mercado
global, y un sélo «click» las separa de sus competidores. Estas empresas
presentan ventajas frente a las agencias de viajes fisicas las cuales estan con-
dicionadas por su situacion geografica, y su competencia principal son otras
agencias cercanas. Aunque la estructura y funcionamiento de las agencias
de viajes tradicionales ha sido profundamente estudiada a lo largo de los

1. Siglas de su denominacidn en inglés: Online Travel Agency
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ultimos anos y existe bastante literatura al respecto (Alcazar, 2002), apenas
existen estudios o trabajos que aborden especificamente el fenédmeno de
las OTAs. Las OTAs son empresas turisticas, pero también son empresas tec-
noldgicas, y la gestién de esa tecnologia puede resultar tanto o mas impor-
tante que la gestidn del propio producto turistico. Asi, este nuevo modelo de
negocio presenta unas caracteristicas propias, tanto en su funcionamiento
interno, como en el proceso de adquisicion de productos y servicios turis-
ticos, o en relacién a las estrategias de marketing y comunicacién con los
clientes.

En relacién a los destinos turisticos inteligentes (DTI), las agencias de
viajes (tanto online como offline) constituyen un elemento importante en
la medida en que, ademas de su papel intermediador y comercializador de
la oferta turistica, actian como inspiradoras y persuasoras del turista previo
a la organizacion del viaje. Es cierto que las OTAs no venden un destino en
exclusiva (a no ser que se dediquen a la actividad receptiva) pero a pesar
de esto, la contribucidon que hacen a los destinos es muy alta en términos
de reservas y de flujo de turistas. En este sentido, y a modo de ejemplo,
simplemente realizando una busqueda sencilla de «un hotel en Benidorm»
Google ofrece varios millones de resultados, y entre los primeros, encontra-
mos que la mayoria son OTAs. Este dato nos indica que estas empresas se
mueven en un mercado altamente competitivo por lo que la diferenciacién
en producto, atencion al cliente, accesibilidad del sitio web o el precio final
son vitales para su éxito.

Por dltimo, cabe destacar que la actividad turistica en general y los
negocios turisticos vinculados a los viajes presentan una alta dependencia
a la informacidn que debe estar actualizada, bien presentada y precisa. Asi,
en el entorno de un DTI, las OTAs contribuyen a los destinos por tratarse
de un elemento fundamental para su promocidn y comercializacién y para
ello debe propiciar el establecimiento de relaciones entre el destino y estas
empresas incluso facilitarles visibilidad a través de enlaces en el sitio web del
destino. Por esta razones, el objetivo que se plantea es definir y analizar las
particularidades organizativas y de funcionamiento de las agencias de viajes
online para clarificar los procesos que se establecen y a partir de ellos anali-
zar los actores implicados. Asimismo, se ahondara en el conocimiento de la
contribucion de estas empresas en la dinamizacién turistica de un destino
inteligente en base a los indicadores y criterios de diagndstico de aplicacidn
alos DTI (GVA, 2016).
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1. Metodologia

La metodologia utilizada para la realizacién de esta investigacién se funda-
mental en el andlisis cualitativo de una muestra representativa de las OTAs
a nivel del territorio espafiol. Se han elegido 10 ejemplos (casos de estu-
dio), considerando como criterios de seleccién su volumen de negocio y el
numero de empleados. La informacion se ha obtenido de la base de datos
oficiales del sistema de analisis de balances SABI.

De acuerdo con estos criterios, los casos de estudio analizados se reco-
gen en la Tabla 1:

OTAs pequeias OTAs grandes
Facturacion < 5.000.000 € Facturacion > 5.000.000 €
Empleados < 50 Empleados > 50
Roomsday.com Centraldereservas.com
Bookaris.com Logitravel.com
Aviajes.com Atrapalo.com
Quierohotel.com Muchoviaje.com
Quehoteles.com Destinia.com

Tabla 1: Relacién de OTAs estudiadas en funcidn del tamafio y facturacidn

Esta investigacion se ha realizado con la elaboracién de una encuesta a
través de un cuestionario que ha servido para determinar algunos aspectos
referidos a la organizacion interna y a las estrategias de marketing y comu-
nicacion de las 10 OTAs seleccionadas con el cliente.

Ademads se mantuvieron entrevistas en profundidad con 2 directivos que
permitieron corroborar los datos obtenidos a través de las encuestas. Adi-
cionalmente se consultaron los sitios web de los casos de estudio, con el fin
de recopilar datos del proceso de adquisicién de los productos ofertados y
sobre el funcionamiento del sitio web orientado al cliente.

2. Se han utilizado datos del afio 2013 que eran los que estaban disponibles en la Base de
Datos SABI al realizar este estudio.
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En relacion a la contribucion de las OTAs a los DTI, este trabajo revisa el
autodiagnodstico/estudio reciente presentado por la GVA, segun el cual las
OTAs se incluirian en el ambito dedicado a la Innovacién y concretamente
en el indicador «Penetracién de TICs en empresas turisticas». Este indicador
evalua el uso de las TICs por parte de las empresas turisticas del destino en
acciones de marketing online, social media y comercializacién y se le con-
cede una ponderacion del 15%.

2. Caracterizacion de OTAs

Las OTAs se ven afectadas también por la legislacion referente al e-com-
merce, ya que su actividad se desarrolla en este medio. En concreto, la ley
34/2002 de Servicios de la Sociedad de la Informacion y de Comercio Elec-
trénico regula los aspectos bdsicos de e-commerce, contratacion on-line e
informacién y publicidad entre otros. Los articulos que cabe considerar como
mas importantes de esta ley se refieren a aspectos formales de informacién
obligatoria que la empresa explotadora de un sitio web con fines comerciales
debe tener como son: nombre de la empresa, domicilio, datos de inscripcion
en el registro mercantil o datos de contacto (art. 10).

Por otro lado, la prohibicién del «<SPAM» o correo no deseado salvo que
hubiera sido solicitado de manera expresa por el consumidor (art. 21) o la
regulacidn del uso de cookies exigiendo el consentimiento del usuario infor-
mando previamente del uso de dichas cookies (art. 22).

Asimismo, como empresas turisticas de intermediacién su regulacion
se haya recogida en el titulo IV del Texto Refundido de la Ley General para
la Defensa de los Consumidores y Usuarios y Otras Leyes Complementarias
donde se define la naturaleza de estas empresas indicando que tienen la
consideraciéon de agencias de viajes las personas fisicas o juridicas que, sin
perjuicio de la realizacién de cualquier actividad de mediacién y/u organi-
zacion de servicios turisticos, se dedican a la organizacidén y venta de los
denominados viajes combinados. Las agencias de viajes tanto fisicas como
online, son empresas dedicadas a la intermediacion y venta de productos y
servicios turisticos. Obviamente para poder ofrecer y vender estos servicios
al cliente final deben disponer de la informacién sobre las caracteristicas
de los productos, disponibilidad, precios asi como la posibilidad de hacer la
reserva de los mismos.

En una agencia de viajes fisica, la funcion asesora es crucial para
poder realizar la venta posterior, por ello los catalogos publicados por los
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proveedores (turoperadores, compaiiias de cruceros, etc.) donde consultar
la informacion y precios de cada servicio son fundamentales. La confirma-
cion y reserva se realiza a través del sitio web del proveedor o bien por
teléfono con el departamento de reservas del mismo. Asimismo, en el caso
de companiias aéreas se utilizan GDS o consolidadores aéreos®.

En el caso de las OTAs, el proceso de informacién y venta no se realiza
igual, debido a que el cliente realiza la busqueda de informacidn, precios
y disponibilidad de manera auténoma. No obstante, esta falta de asesora-
miento y dada su importancia en el proceso de venta, hace que algunas OTAs
ofrezcan un servicio de chat para dar soporte al proceso de venta. Se trata
por tanto de un proceso complejo ya que la asesoria y seleccion de produc-
tos que hace la OTA dependen de la pericia de un agente de viajes quien
previamente ha contratado diferentes productos y servicios. Para entender
mejor el proceso de adquisicidn del producto por parte de las OTAs analiza-
remos: i) la contratacidn del producto, ii) la politica de precios y cldusulas de
paridad, y iii) los canales de adquisicion del producto.

2.1. Proceso adquisicion de producto y/o servicio

En general, la contratacion del producto turistico se realiza, o bien direc-
tamente con el proveedor del servicio (hoteles, empresas de alquiler de
coches, compaiiias aéreas, etc.) o bien a través de intermediarios (turope-
radores, consolidadores aéreos, empresas de receptivo, etc.). En los ultimos
anos, las OTAs estdn alterando los equilibrios de poder en la cadena de dis-
tribucidn turistica debido a su alto volumen de ventas, restandole protago-
nismo incluso a los turoperadores. Los volimenes de plazas que manejaban
estas empresas tenian un tamafio desproporcionado respecto a cualquier
agencia de viajes por lo que se veian obligadas a integrarse a través de fran-
quicias, grupos de gestidn o grandes redes con el fin de mejorar su posicién
competitiva. Sin embargo, actualmente las OTAs de tamafio grande/medio
igualan o superan en volumen de negocio a los turoperadores, por lo que
se estan convirtiendo en el actor mas relevante y con mayor capacidad de
negociacion en el sector, consiguiendo tarifas y condiciones muy ventajosas
(rappels, plazos de pago, etc.) (Canalis, 2013).

3. Un consolidador aéreo es una agencia de viajes virtual que aglutina y comercializa la oferta
de varias compaiiias aéreas. Al manejar grandes volimenes de plazas de avidn consiguen
mejores precios.
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2.2. Politica de precios y cldusulas de paridad

El segundo aspecto del proceso de adquisiciéon de productos por parte de
las OTAs es el que se refiere a la politica de precios y cldusulas de paridad.
Las agencias de viajes fisicas trabajan con un modelo de precio venta al
publico (PVP) comisionable donde, el proveedor del producto y/o servicio
marca el precio de venta y proporciona una comision a éstas por la venta. Sin
embargo las OTAs trabajan con precios netos a los que se le afiade un margen
comercial (denominado Markup). El alto volumen de reservas que gestionan
de las OTAs y la competitividad existente entre ellas hace que el Markup se
vea reducido, ya que la mayoria de las OTAs ofrecen un precio inferior al del
proveedor «canibalizando»* las ventas directas del propio proveedor.

Ante esta practica, extendida a nivel internacional, los proveedores
imponen politicas de paridad de precios al objeto de respetar el PVP ofrecido
por el proveedor y visible en su sitio web. En el caso de que la OTA incumpla
dicha paridad, el proveedor puede cancelar la relacién comercial.

Para analizar si las OTAs respectan la paridad de precios, hemos compa-
rado los resultados de las busquedas realizadas en los sitios web de las OTAs
(10 casos de estudio) para un mismo producto (Hotel 1 y Hotel 2)° y en las
mismas fechas, con el precio ofrecido desde el propio sitio web de dichos
hoteles. Los resultados se muestran en la tabla 2:

Agencias| Web 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Hotel 1 | 1.638€|1.639€|1.638€|1.638€|1.661€|1.639€|1.638€|1.638€|1.638€|1.638€|1.638€

Hotel 2 | 983€ | 865€ | 861€ | 904€ | 870€ | 891€ | 853€ | 871€ | 832€ | 833€ | 853€

Tabla 2: Comparativa precios. Web propia y OTAS

Estos resultados obtenidos en la busqueda del hotel 1 confirman que
todas las agencias estan respetando el mismo precio que oferta el propio
hotel en su web. Se puede deducir que este hotel utiliza politicas de paridad
de precios. Sin embargo en la busqueda del hotel 2, se observa que todas
las OTAs analizadas ofrecen un precio inferior al del propio hotel y a su vez
ofrecen un precio diferente entre ellas. En este caso las OTAs ofrecen un

4. En el argot de las OTAs a esta practica se le ha denominado «canibalizar los precios».
5. Por razones de confidencialidad no se indican los nombres de los 2 hoteles analizados.
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descuento medio del 12% sobre el PVP del hotel, beneficiando asi el propio
consumidor pero perjudicando al proveedor del servicio, que deja de con-
trolar sus propios precios.

2.3. Integraciones tecnoldgicas

En este apartado se describen las diferentes formas utilizadas por las OTAs
para la integracion de los diferentes productos turisticos en sus paginas web
para su posterior venta al cliente. Estas integraciones tienen su origen en los
denominados Sistemas Globales de Reservas (GDS en inglés) para la venta
principalmente de plazas aéreas y hoteles. También son utilizados para la
venta de otros productos turisticos como puede ser la reserva de coches de
alquiler, aunque en menor medida. Actualmente se siguen usando principal-
mente para el producto aéreo.

En la modalidad denominada carga manual, la informacién sobre dispo-
nibilidad y precios se encuentra alojada directamente en los servidores de
la OTA. Suele estar asociada a la contratacién directa entre hotel y la OTA
aungue no exclusivamente. Esta informacién puede ser cargada de forma
manual por el personal del departamento de producto de la OTA, si bien
esto genera mucha carga de trabajo para la agencia, que ademas debe ir
actualizando la informacién constantemente.

No obstante, para reducir esta carga de trabajo, las OTAs utilizan herra-
mientas denominadas extranets, a través de las cuales el proveedor de ser-
vicios puede gestionar sus operaciones, y través de su cuenta puede afadir
imagenes, descripcién de sus productos, actualizar sus tarifas y disponibili-
dad e incluso afiadir ofertas especiales. Asi, aunque sigue siendo un proceso
laborioso, no lo es tanto para la OTA que reparte el trabajo entre todos sus
proveedores de servicios. Este canal es minoritario, pues segun los datos
obtenidos del cuestionario realizado a las OTAs, se ha podido determinar
qgue sélo un 11,42% de las ventas de las agencias estudiadas provienen de
este sistema.

La modalidad denominada integracién XML funciona de conector a modo
de «traductor» entre clientes y proveedores, permitiendo que distintos sis-
temas informaticos puedan ser compatibles entre si. Una integracion XML
es una conexidn informatica entre un cliente y un proveedor que se realiza
utilizando el lenguaje de marcas XML. Esta conexion conecta los sistemas
informaticos permitiendo el envio y recepcion de informacién en tiempo
real. Este nuevo canal supone una gran diferencia respecto a las formas
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anteriores de distribucién turistica dado que todo el proceso (peticidon de
precios y disponibilidad, reservas y cancelaciones) se realiza en tiempo real
y sin la necesidad de la intervencién de ningln operador o agente de viajes.
De esta manera es posible disponer de la informacién de un proveedor de
hotel, un Rent a Car, una aerolinea, una compaiiia ferroviaria o una naviera
desde el sitio web de las OTAs, aunque sus sistemas informaticos sean muy
diferentes.
Existen dos tipos de integraciones XML:

— Integraciones PULL: En esta modalidad la OTA no tiene los precios y
disponibilidad de los servicios en sus servidores sino que cuando un
cliente realiza una consulta en la web, conecta en tiempo real con
los diferentes proveedores para consultar esta informacion. Es decir
cada vez que un cliente hace una busqueda en una OTA, ésta «pre-
gunta» a los proveedores por la disponibilidad y precios.

— Integraciones PUSH: En esta modalidad es el proveedor el que pro-
porciona la disponibilidad, precios y resto de informacién a la OTA
previamente a las consultas de los clientes. El proveedor se tiene que
encargar de ir actualizando la informacidn de la que dispone la OTA.
Es un sistema parecido a la carga manual (la informacion reside en la
OTA) pero se realiza de forma automatizada a través de conexiones
XMLy no de forma manual. Cuando un cliente hace una busqueda en
la OTA, ésta consulta la informacion que tiene en su propio servidor
y que ha sido actualizado previamente por el proveedor.

A modo de ejemplo, en la figura 1 se muestra un pequefio extracto de una
trama XML (dado que la trama completa es muy extensa) facilitada por una
de las OTAs estudiadas. En este caso aparece la respuesta del turoperador a
la solicitud de la OTA, en la que se ofrece disponibilidad y tarifas de diferen-
tes establecimientos en el destino solicitado:
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e iotadao- 20181004
e iaTo date="20151004> ——— | Fecha de entrada y salida
<Currency code="EUR">Euro</Currency>
<PackaqeRale>N<lPackageRale>
<Tt >N

Lkl o B [_Nombre del hotel |
<Code>182351</C / Nombre del hotel

<Name>Europeo Hotel</Name>
<Category type="SIMPLE" code="HR2" shortname="HR2">HOTEL RURAL 2 *</Category>

<Destination type="SIMPLE" code="BEN"> \
<Name>Benidorm - Costa Blanca</Name> Tipo de hotel
<Zonelist>
<Zone type="SIMPLE" code="60">Benidorm</Zone>
</Zonelist> \
</Destination> Nombre del destino
<ChildAge ageFrom="2" ageTo="1
<Position latitude="38.! 55324980000000323344 longitude="-0.09804299999996146653"/>
</Hotellnfo>
<AvailableRoom>
<HotelOccupancy>
<RoomCount>1</RoemCount> —————p | N° de habitaciones
<Qccupancy>
<AdultCount>2</AdultCount> >
<ChildCount>0</ChildCount> I do acultos yinifios, Régimen Alimenticio
</Qccupancy>
</HotelOccupancy>
<HotelRoom SHRUI="g34fqUEroaBaEdZWatZCDg==" availCount="2" onRequest="N">
<Board type="SIMPLE" code="BB-E 10" shortname="AD">ALOJAMIENTO Y DESAYUNO</Board>

<RoomType type="SIMPLE" code="LOD-E10" characteristic="BN">CABA&#xD1;A STANDARD</RoomType>

<ProduciType>P</ProduciType> \
<Price> m—
<Amount>104.060</Amount> = Tipo de alojamiento
</Price>
<CancellationPolicies>
<Can0ellauonPnme amount= 25 200" dateFrom="20150924" time="2359"/>
amount="104.060" dateFrom="20150930" time="2359"/>
<ICanc£JlalmuElems \
</HotelRoom> =
</AvailableRoom> Gastos de cancelacion

Figura 1: extracto de una trama XML

Actualmente las integraciones XML son la tecnologia preferentemente
utilizada por las OTAs para la adquisicién de producto. De acuerdo con los
datos obtenidos, el 89% de las OTAs obtienen los productos a través de estas
integraciones.

Sin embargo, aunque las ventajas de las integraciones XML son obvias,
también tienen inconvenientes. El principal problema detectado es la dis-
persién de los estandares ya que cada empresa utiliza su propio desarrollo.
Esto provoca que cuando dos empresas quieren conectar sus sistemas deben
dedicar unos recursos considerables a hacer un desarrollo especifico.

Para intentar solucionar este problema surgen iniciativas como la Open
Travel Alliance, que es una organizacién fundada en 1999 en la que parti-
cipan empresas turisticas de todos los sectores y empresas tecnoldgicas.
Desde esta organizacidn se desarrollan especificaciones y estdndares XML
abiertos que permiten la rapida interconexion de las empresas que utili-
cen dichos estdndares. Este objetivo se logra a medias porque no todos los
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agentes turisticos los siguen, y también porque el propio estandar recoge
muchas particularidades, lo que hace que merme su eficacia tal y como
recoge Huerta (2016).

Otra opcidén mds extendida y en algunos casos patrocinada por las admi-
nistraciones publicas son los denominados Channel Manager. Los Channel
Managers distribuyen el producto hotelero a turoperadores, OTAs y SGDs.
Asi el hotel actualiza la informacién sobre cupos, tarifas, disponibilidad, en
un unico panel de su Channel Manager, y es éste el que actualiza toda la
informacién (mediante conexiones XML Push o Pull) a los diferentes pro-
veedores.

Ademas, el Channel Manager se puede conectar con su sistema de ges-
tion de hoteles también denominado Property Management System (mas
conocido por sus siglas del inglés — PMS). Esta conexion se puede realizar de
manera unidireccional o bidireccional. En el primer caso el hotel sélo tiene
gque mantener su inventario en su propio programa de reservas y éste se
conecta con el Channel Manager que a su vez se conecta a los proveedores.
La conexidn es bidireccional cuando un proveedor realiza una reserva, ésta
llega al Channel Manager y de ahi se integra directamente en el PMS. Es decir
la reserva de un cliente queda directamente registrada en el programa del
hotel sin intervencién de un operador.

La integracion tecnolégica de las empresas a través de los Channel mana-
ger es tan importante para la distribucion turistica que diversas iniciativas
han sido impulsadas por las administraciones publicas. Un caso especial-
mente notorio es Travel Open Apps, creado por la Generalitat Valenciana en
el afio 2011. Esta plataforma es un Channel Manager gratuito para todas las
empresas turisticas de la Comunidad Valenciana. Segun el articulo publicado
en Hosteltur (Hosteltur, 2014) Travel Open Apps gestiond durante el afio
2014 mas de 43.000 reservas con una facturacién de 23,5 millones de euros.

La Comision Europea se ha basado en la experiencia y la tecnologia de
Travel Open Apps para su proyecto Tourismlink (European Commission,
2012) que consiste en la creacion de un Channel Manager para interconec-
tar todas las empresas turisticas de la Unidn Europea, y que aspira a ser un
auténtico estandar a nivel europeo.

Todo el proceso de adquisicidn del producto que se ha descrito en este
apartado mediante cargas manuales, a través de extranets, integraciones
XMLy Channel Manager se representa en el siguiente esquema (Fig. 2):
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Figura 2: Proceso de adquisicion de producto y/o servicio turistico. Elaboracién propia.

3. Las OTAs y los DTI

Una vez conocidas las particularidades organizativas y de funcionamiento
de las agencias de viajes online y clarificados los procesos que se establecen
entre los actores implicados cabe preguntarse por la relacion que deberian
mantener las OTAS en el entorno de un DTI. Como se ha podido constatar,
estas empresas cuentan con grandes estructuras tecnoldgicas que permiten
la venta del destino, tanto al cliente final como a otras empresas interme-
diarias. Por lo tanto constituyen un canal de comercializacién crucial para la
venta del destino y esto no deberia ser desaprovechado.

Atendiendo al autodiagndstico propuesto por la Generalitat Valenciana
(GVA, 2016) para la revisidon del modelo de DTI, las OTAs se situarian en el
ambito dedicado a la Innovacién y mas concretamente estarian recogidas
por el indicador «Penetracion de TICs en empresas turisticas». Este indicador
dedica una ponderacion del 15% a aquellas empresas turisticas que utilicen
las TICs en actividades de marketing online, social media y comercializacién.

La actividad que realizan las OTAs implica al destino en tanto que es un
intermediario tecnolégico dedicado a la venta de productos y servicios turis-
ticos (generalmente el alojamiento es el principal producto). No obstante,
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como se ha visto anteriormente, las OTAs realizan una importante funcion de
asesoria y de gestién de la informacidn y de marketing para los destinos en
su tarea de negociar con proveedores y dedicarse al cliente. Por ello, enten-
demos que el modelo de DTI deberia asimismo incluir un indicador desti-
nado a conocer si el destino tiene voluntad por integrar a los prestatarios
de servicios y mas concretamente a las OTAs. Esta integracién en el sistema
turistico local se podria ver reflejado en los canales de comercializacién y en
particular a través de la web turistica de los destinos permitiendo un enlace
a estos prestatarios. La preocupacion del destino turistico inteligente debe-
ria ser la de encontrar puntos de integracién tecnolégica para poder estar
presente en la cartera de productos que comercializa la OTA.

Sin embargo, a pesar de la importante actividad que generan las OTAs
para los destinos, la caracteristica de ser «multiproducto» y «multidestino»
hace que no sean consideradas como dinamizadoras del mismo. Se observa
cdmo estas empresas inician las relaciones en el destino en el que se ubican
pero progresivamente, conforme van aumentando su volumen de negocio,
incorporan nuevos destinos de forma que la dedicacidon a la comercializacion
«prioritaria» o «exclusiva» del destino inicial se abandona para introducir
otros nuevos.

En este sentido, la aportaciéon que hace la OTA al destino se centra en
la contratacién del producto el cual se realiza bien directamente con el
proveedor del servicio (hoteles, empresas de alquiler de coches, compa-
filas aéreas....) 0 a través de intermediarios (turoperadores, consolidadores
aéreos, receptivos...).

Si se comparan las OTAs con las agencias de viajes tradicionales, se
observa que éstas mayoritariamente siguen realizando una funcién emisora,
esto es, su actividad principal consiste en la venta de paquetes combinados
y otros productos para los residentes hacia otros destinos distintos del lugar
donde se encuentra, con lo cual no se establece una relacién directa con
los destinos donde se ubican. Solo en el caso de las agencias que realmente
realizan funciones receptivas complementan la oferta de otros en la venta
de servicios complementarios como pueda ser conexiones a otros destinos,
venta de entradas a atracciones turisticas o espectdculos, tours por la ciudad,
etc. Las OTAs analizadas no demuestran una clara vocacién por un destino en
concreto ya que como se ha comentado estan centradas en conseguir tarifas
y condiciones en la negociacién de grandes voliumenes de contratacion.
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No obstante, es interesante para el DTl aprovechar el potencial comer-
cializador de las agencias de receptivo y que apuesten por la creacién de
paquetes turisticos dirigidos a extender el producto ofrecido y adaptarlos a
las necesidades del mercado para que puedan ser comercializados, tanto a
través de las OTAs como en la agencia de viajes tradicional.

En todo caso, conseguir la integracidén de estos actores en la gestion de
un destino es fundamental en términos de compartir informacion. Cuando el
destino negocia ha de hacerlo globalmente considerando a todos los presta-
tarios turisticos. El papel de los entes de gestion turistica local de un DTl es el
de promover la integracion de la informacién de forma que tenga visibilidad
y que puedan dar respuesta a las peticiones de los clientes recopilando la
oferta de los proveedores a través de la tecnologia para ponerla a disposicion
de los potenciales clientes. La propuesta de desarrollo pasa por aumentar
las relaciones con el destino y particularmente aprovechar las OTAs que tra-
bajan con el mismo para facilitar al cliente final la adquisicion de productos
y servicios turisticos.

4. Discusion y conclusiones

La discusién se ha planteado en torno a dos aspectos fundamentales para el
funcionamiento de las OTA’s, en general, y en su papel como dinamizador de
un DTI. Asi en primer lugar, en relacién a la operativa e integracion de estas
empresas se concluye que no respetar la paridad de precios trae consigo
importantes consecuencias las cuales pueden llegar a provocar rupturas en
las negociaciones de contratacidon entre la OTA y el proveedor. Por otro lado,
se destaca a lo largo de esta investigacion la importancia de la tecnologia
para la realizacién de integraciones XML y el avance que han supuesto en la
distribucidn turistica.

En relacidén a estos procesos de integracion tecnoldgicos, se destaca la
aportacién que han supuesto los Channel Manager como herramienta fun-
damental para la integracion y la distribucidn turistica. Travel Open Apps® en
la Comunidad Valenciana ha servido para simplificar el proceso de adquisi-
cion del producto, especialmente para las pequefias empresas que no tienen

6. El impacto de Travel Open Apps en la distribucién turistica de la oferta turistica en la
Comunitat Valenciana es significativo y se observa el aumento en la adhesién de estas
empresas. Los datos actualizados se pueden consultar en https://www.travelopenapps.
org/travelopenapps-en-cifras/
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suficientes recursos tecnolégicos, para que el hotel, tipo de habitacion y
régimen mostrado por la OTA, coincida con el ofrecido por el proveedor, ya
gue un error en un codigo supondria que el producto seleccionado por el
cliente y confirmado por la OTA no coincidiria con el reservado por la OTA a
su proveedor.

En relacidn al papel dinamizador de las OTAs en un DTI, cabe preguntarse
si queremos que las agencia de viajes sean asimiladas como un elemento
mas de un DTI. Si es asi, las OTAs deben estar integradas convenientemente
entre las estrategias de marketing y comunicacién del destino. Una forma
de propiciar esta comunicacion seria darles visibilidad a través del sitio web
y aprovechar su capacidad comercializadora incluso como fuente de infor-
macién actualizada otorgando mayor eficiencia al destino.

De esto se desprende un aspecto fundamental como es la necesidad
de personal formado tanto en técnicas de negociacién como en aspectos
tecnolégicos para poder afrontan tareas complejas para la realizacién de
mapeos, mantenimiento del producto y tareas de back office relacionadas
con el proceso de reservas y adquisicion de productos.
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