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Introduccion al informe

esde que a mediados del siglo XX se
implementara el primer sistema de reservas
central (CRS) por parte de American Airlines,
el turismo ha sido una de las industrias
pioneras en la adopcion de sistemas y
soluciones digitales, tanto para la gestion
de informacion como para facilitar las
operaciones entre los distintos actores de
su cadena de valor. Tanto es asi que,
incluso en los primeros estadios del
comercio electronico en los aflos 90, la
compra de billetes de avion y la reserva
de hoteles online eran algunas de las
transacciones precursoras, siendo hoy en
dia gigantes vy lideres del sector como, por
ejemplo, Booking.com o Expedia (creadas
en 1997 y 1996, respectivamente). A pesar de
lo anterior, no fue hasta mediados del aio
2000 que dicha digitalizacion, tecnologia y
conectividad fueron desarrolladas en su
integridad y penetraron en el sector como
un factor de competitividad primordial.

La adopcidon masiva de dispositivos
moviles en la sociedad vy la aparicion de

nuevas plataformas digitales no solo ha
venido provocando un cambio radical en
lo manera de viajar y contratar los viajes,
sino también en la propia configuracion de
productos y/o servicios, que cada vez han
de ser mds versdatiles y customizados para
poder ofrecer experiencias uUnicas y
originales a los turistas y que puedan
compartirse a través de redes sociales,
generando asi un doble impacto
emocional.

Actualmente, el sector se encuentra frente
a un nuevo tipo de cliente, un turista
digital, que se presenta mucho mas
informado, mdas auténomo, mds exigente
y, por tanto, mdas empoderado. Esta
acostumbrado a la inmediatez de los
procesos digitales y ya es conocedor de un
modelo de compra online muy especifico.
Atender los requerimientos de este nuevo
turista se convertird en el factor de
competitividad clave para poder ser
resilientes en el largo plazo. Para conseguir
esa resiliencia y adaptacion al nuevo
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cliente digital y a sus expectativas, hay
que comprender que no se trata solo de
estar presente en internet a través de una
pdagina web, sino en digitalizar todos los
procesos internos para garantizar que
toda la experiencia del turista esté
perfectamente sincronizada Y
automatizada, tanto en el mundo fisico
como en la red. Esta es la Unica forma de
garantizar que todos los elementos que
componen la oferta de esa experiencia
personalizada vy original  son  los que
finalmente percibe el turista.

De igual modo, para alcanzar esa madurez
digital, es completamente necesario que se
desarrollen las capacidades por parte de
los trabajodores y colaboradores, asi como
ser capaces de captar y retener el mejor
talento, definiendo muy bien los perfiles
que son necesarios dentro de cada eslabon
de la cadena de suministro y de valor del
producto y/o servicio turistico.
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ero este enfoque hacia la digitalizacion del
sector no estaria completo sin darle la
importancia que se merece a la gestion y
andlisis de los datos captados a través del
proceso de interaccion con el turista: desde
saber donde se ubican los turistas, hasta como
llamar su atencion para captarlos, o desde
como disenar productos a medida que sean
unicos y originales, hasta como fidelizar al turista
para que repita su experiencia. Todo lo anterior,
solo puede realizarse si se usan optimamente
los datos, aplicando técnicas de andlisis que
respondan a todas estas preguntas en tiempo
real vy a la vez sean capaces de prever
necesidades futuras.

Hoy en dia, la digitalizacion de las empresas del
sector turistico ha dejaodo de ser algo deseable
para convertirse en algo ineludible que
garantiza la supervivencia de las mismas, las
hace mas resilientes y les genera ventajas
competitivas que ayudan a transformar,
mejorar y modernizar el propio modelo
turistico.

No todas las empresas del sector parten del
mismo punto para la adopcion de todas las
medidas necesarias. Mientras que las grandes
empresas son las que estdn mas avanzadas en
este sentido y las que llevan afios invirtiendo
para conseguir este nivel de

competitividad (que estd incluso a la par con
cualqguier gran corporacion a nivel global), las
pequeila empresas Yy microempresas del
turismo espaiol no cuentan, por ejemplo, con
tal musculo financiero para invertir  en
innovacion o digitalizacion. Ello hace que la
transformacion del tejido empresarial turistico
sea mas complicada, teniendo en cuenta la
gran representatividad y relevancia que tienen
en el estas pequenas empresas y
microempresas. Se estima que antes de la
pandemia de la COVID-19, mas del 90% de las
empresas de la cadena de valor turistica tenian
menos de 50 empleados, las cuales generaban
por si solas cerca del 50% del empleo del sector
y mds del 40% de su Valor Agregado Bruto
(VAB).

Con este escenario, o que podria parecer un
elemento de competitividad particular de cada
empresa, se convierte en un elemento critico de
sostenibilidad de futuro del modelo turistico
espanol, ya que la digitalizacion de estas
empresas es clave para que el sector siga
siendo una fuente de riqueza para Espafa
(suponia directamente el 13% del PIB en periodo
previo a la COVID-19) y de generacion de empleo.

Espafa como pais necesita evolucionar hacia
un modelo turistico mas sostenible y
diferencial para poder seguir compitiendo con

otros paises que tienen ofertas similares a las
suyas, y asi seguir siendo lideres a nivel mundial
y donde la digitalizacion serd un factor clave
para conseguirlo.

Existen distintos estudios que analizan el nivel de
digitalizacion de las pequefas empresas en
general o de las empresas del sector turistico a
nivel internacional. Este estudio impulsado por
SEGITTUR es pionero en analizar cudl es el grado
de madurez digital de las pequeias empresas
y microempresas del sector turistico, ademds
de incidir en la importancia de digitalizarse
como elemento clave en el desarrollo de su
negocio, pero también relevante para las
Administraciones PuUblicas competentes, para
dar a conocer en que aspectos pueden ayudar
a estas pequefas empresas y microempresas
en su proceso de digitalizacion, de manera que
Espafa consiga mantener su posicionamiento
como pais lider en turismo a nivel mundial, y
evolucione progresivamente hacia modelos
turisticos mas sostenibles y competitivos.

Asimismo, este primer estudio pretende
determinar una metodologia objetiva 'y
homogénea que permita llevar a cabo, de
forma periodica, el andlisis de dicho grado de
madurez digital para determinar su evolucion en
términos de digitalizacion.
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El vigjero actual utiliza las tecnologias digitales
para gestionar todo el ciclo de vida de su vigje,
desde la fase de inspiracion (para decidir cudl es su
vigje “sofiado”) hasta su finalizacion, donde guiere
compartir su experiencia en las redes sociales.

Importancia de la digitalizacion en las pequeias
empresdas y microempresas turisticas

El viajero, cada vez mas digitalizado, obliga a una revision de los
procesos de negocio y a la digitalizaciéon de las empresas

on las nuevas generaciones, nativas digitales, es
importante entender que la digitalizacion ya no es una
opcion, sino que es una condicion indispensable, dado
que estas Nno entienden otra manera de construir sus
experiencias de viaje que no sea a traves de los medios
digitales. Esta digitalizacion conlleva nuevos paradigmas
en la interaccién con el viajero gue la pequeha
empresa y microempresa turistica deberd tener en
cuenta: son clientes acostumbrados a la inmediatez y a
la comodidad de poder gestionar sus futuras
experiencias de viaje, desde cualquier lugar y en
cualquier momento. Buscan otro tipo de experiencias,
integrando el mundo digital y las redes sociales en su
dia a dia y en todo lo que hacen. Ademds, la prioridad
ahora es vivir experiencias Unicas, exclusivas y
diferenciales, donde esta diferenciacion serd la
satisfaccion de ser parte activa en la construccion de su
propia experiencia a traves de las tecnologias. Se trata
de un criterio de eleccion clave y no solo de las
generaciones nativas digitales.

Es esencial entender cudles son las etapas por las que
pasa un viajero desde la concepcion del viaje hasta su
finalizacion, y como interactua en cada una de ellas con

el mundo digital. De esta forma se pueden construir
experiencias diferenciales dirigidas a un perfil concreto
de cliente, comunicdrselas de forma efectiva y que las
viva acorde a lo “prometido”, para obtener su alta
satisfaccion, porque en este caso, un viajero satisfecho
recomendard y querrd repetir su experiencia.

Aungue estrictamente no forme parte de un proceso de
digitalizacion, es importante ser consciente de que en el
mundo digital, la gran ventaja de una empresa es la de
poder diferenciar sus productos y dirigirlos a un grupo
de viajeros especificos, atrayendo su atencion para que
los adqguieran sin que el tamafio de su empresa sea
relevante. Por tanto, es esencial que disefie sus
productos y/o servicios de forma diferencial, enfatizando
aquellos aspectos que proveeran al futuro viajero de una
experiencia unica que les haga incluirlos dentro de su
vigje.

Esta ventaja permite posicionar los productos y/o
servicios en cualguier mercado y ante cualquier cliente
que encaje con el perfil para los que han sido disehados,
de forma rdpida y directa.



El ciclo de vida de un viagje desde la perspectiva del viajero es el punto de partida de cualquier empresa para disefiar su proceso de digitalizacion:

Prestacion del
servicio contratado

Planificacion
del viaje

Investigacion de la
experiencia “sofilada

Finalizaciéon y

prescripcion

&

Reserva o
compra

I=
®




2.1.1 Investigacion de la experiencia “sonada”

a pequefa empresa O microempresa turistica
que quiera ofrecer sus productos y/o servicios en el
mundo digital, debe entender como se inspira ese
potencial viajero para tomar su decision de donde
viajar.

La decision que toma un viajero sobre el destino al
que quiere viojar es la suma de diferentes factores
que estdn presentes en su mente y que configuran
su ‘“vigje ideal”, que van desde la oferta del destino,
las actividades que alli encontrarg, el patrimonio
natural y cultural del destino, la seguridad, el
precio, la conectividad y todos aquellos factores
personales que le sean relevantes.

Este proceso de investigacion del viajero sobre su
destino mdas adecuado, que antes se hacia
mediante la consulta a las agencias de viagjes fisicas,
los catdlogos o el circulo cerrado de amigos, ha
cambiado completamente desde la irrupcion del
mundo digital en el dia a dia.

El potencial viajero, a traves de distintos medios
digitales, consigue informarse sobre destinos y
ofertas turisticas de manera voluntaria o
involuntaria, es decir, sin estar buscando un destino
concreto puede recibir un input por parte de un
contacto en redes sociales que haga que, por

curiosidad, indague sobre el destino y decida
finalmente visitarlo.

Es a traves de toda la informacion que recopila
sobre un destino donde el vigjero genera sus
factores de decision. El destino de su viaje es una
de las primeras valoraciones del viajero, por lo que
pequenas empresas y microempresas turisticas del
sector deben ofrecer productos y/o servicios
alineados con el marco y perfil del mismo.

Existen tres elementos clave:

Estar presente en aquellos entornos digitales de forma activa (webs de vigjes, webs
de destinos, foros de viajes, redes sociales, etc.) donde puede destacar su producto y/o
servicio.

Tener presencia en otro tipo de portales que, aunque no sean especificos de viajes,
sean especialistas en el producto y/o servicio prestado como por ejemplo portales
gastronomicos especializados en un tipo de cocina preponderante en un destino
especifico.

Fomentar la reputacion de sus productos y/o servicios a traves de la recomendacion
de otros usuarios que los haga “notorios” dentro del destino.
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2.1.2 Planificacion del viaje

s la fase en la que un viajero, una vez ha decidido
el destino, comienza a llenar su “suefo” de
productos y/o servicios concretos que conformardan
su futura experiencia. Anteriormente, el proceso de
planificacion del viaje acaba materializGndose en
una agencia de vigjes pero, la aparicion de
tecnologias digitales, ha ampliado sobremanera el
abanico de posibilidades que tiene el viajero para
organizarlo.

La fase de planificacion hace que el viajero realice
andlisis pormenorizados de quée tipo de
experiencias y/o actividaodes quiere que formen
parte de su vigje. Es una etapa donde busca,
compara y decide acorde con sus factores de
decision. Las tecnologias digitales le permiten tener
mas informacioén para decidir y mas rapidez en la
compra, comparando informacion del producto con
opiniones de otras personas y adecuando las
mejores alternativas a SuUs capacidades
economicas y a sus factores decisionales. Es un
proceso con parte emocional y racional, siendo en
muchas ocasiones casi simultadneo con el proceso de
contratacion, ya que la digitalizacion permite la
inmediatez de la compra en pocos clics.

Existen tres elementos clave:

Disponer de una pdagina web propia de su
producto/servicio donde se informe de sus
caracteristicas, precios y valores diferenciales
gue generen notoriedad, y donde se pueda
determinar la disponibilidad en fechas
determinadas, todo ello con transparencia
para que haya concordancia entre o
contratado y lo percibido.

Tener presencia y una optima conectividad
con todos aquellos portales mas relevantes
donde los futuros vigjeros se puedan apoyar
para planificar su viaje (OTAs, grandes portales
de reservas, etc.).

Desarrollar la estrategia de marketing digital
propia a traves de la recomendacion de otros
usuarios.
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2.1.3 Reserva o compra

s en esta fase donde cada empresa decide
incentivar a los futuros viajeros a través de un
reconocimiento, que puede venir por mejores
tarifas o simplemente por adhesidon a sus
programas de fidelizacién. En general, durante la
compra online de un producto o servicio el cliente
busca:

|—> Transparencia en el producto y/o servicio
que va a contratar donde las condiciones que
rigen la contratacion sean claras, sencillas y no
estén sujetas a interpretaciones o ‘letra
pequena” que puedan generar malentendidos
O problemas posteriores.

|—> Facilidad a Ila hora de readlizar la
contratacion, que el proceso sea sencillo y
pueda ejecutarse sin procesos tediosos.

|—> Seguridad en la transaccidon que garantice
que tanto el proceso de contratacion como el
de pago se confirmen de forma inmediata y
cerrada.

|—> Cierta flexibilidad para evitar penalizaciones
ante posibles contratiempos ajenos a  su
voluntad, aspecto que  se ha  visto
incrementado tras los efectos de la pandemia
provocada por la COVID-19.

L» Alternativas en la forma de pago, ya que no
quiere renunciar a las ventajas que ofrecen los
distintos medios de pago asociados a su viaje.

|—> Atencion personalizada y en tiempo real ante
cualguier incidencia en el proceso que
retroalimenta su seguridad.

Existen cuatro elementos clave:

Asegurar que el producto y/o servicio esta
disponible con las caracteristicas, fechas vy
precio definidos en la oferta. Esto requiere que
los sistemas de contratacion digitales estéen
integrados con los sistemas de gestion internos
de las empresas.

Asegurar que en los diferentes canales de
venta (incluido el propio) se establecen todas
las condiciones de forma sencilla y entendible
para el usuario.

y/

Disponer de pasarelas de pago
seguras y efectivas que garanticen
una transaccion fluida por parte del
viajero y que estéen conectadas con los
sistemas de gestion internos de la
empresa, con el fin de asegurar que la
transaccion este correctamente
registrada y se ofrezcan varios metodos
de pago altamente aceptados por los
usuarios (PayPal, Apple Pay, etc.).

Crear un servicio de atencion al
cliente omnicanal (online y offline) que
permita gestionar incidencias en el
proceso de contratacion, generando
confianza al cliente para que puedan
ser subsanadas.
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2.1.4 Prestacion del servicio contratado

sta es la parte mds importante en el journey de un turista y es donde se determina si todas las
expectativas generadas para su ‘experiencia sonada” realmente se cumplen. Es en este estadio
donde se demuestra si se ha sido transparente y honesto a la hora de definir el producto y servicio.

En este momento el viajero espera una serie de caracteristicas imprescindibles:

|—> Facilidad en el proceso de prestacion del servicio. Una vez el vigjero ya estd inmerso en su
experiencia, cualquier tiempo dedicado a otros temas que no sean el disfrute de esta
experiencia produce un sentimiento de rechazo. Esta facilidad debe extenderse en el propio
destino para permitirle ampliar el servicio y adquirir nuevos productos y/o servicios.

|—> Comunicacién permanente para asegurar que en cada momento tiene toda la informacion
necesaria y el confort de sentirse acompafiado ante cualquier incidencia.

|—> Reconocimiento y valoracion por el hecho de haber escogido ese producto y/o servicio
concreto frente a otras empresas.

Es aqui donde la digitalizacion y automatizacion de los procesos internos adquiere mayor
importancia si se quiere cumplir con las expectativas del viajero, especialmente para evitarle
pérdidas de tiempo innecesarias y posibles incidencias generadas por la gestion manual de un
proceso. A modo de ejemplo, no tiene sentido volver a pedir todos los datos a un cliente cuando
estos ya han sido capturados de forma digital en la red durante el proceso de contratacion, ya
que esto genera una pérdida de tiempo y frustracion innecesaria al viajero.

La digitalizacion de los procesos internos ofrece al vigjero la posibilidad de autogestionar su
experiencia, permitiendole su personalizaciéon, modificacion y adquisicion de nuevos
productos/servicios, gue ademds de mejorar su experiencia puede ser una oportunidad para
incrementar la facturacion de la empresa turistica que presta el servicio. Un ejemplo de esta
oportunidad es una empresa hotelera que tiene digitalizados sus procesos internos, puede
ofrecerle al cliente una mejora de habitacién (sujeto a un coste) cuando hace el proceso de check-
in. El cliente puede considerar este gesto como una oportunidad de mejorar su experiencia y para
la empresa supone una oportunidad para generar mas ingresos.

La digitalizacion de los procesos de comunicacion con €l viajero permite mejorar su experiencia
de forma relevante, asi como aumentar la eficiencia de la propia empresa. Por ejemplo, una
empresa de vehiculos de alquiler que tenga geolocalizados todos sus vehiculos y permita la gestion
de incidencias en carretera de forma digital, no solo hace que el viajero perciba una tranquilidad
en el servicio, sino que, genera de nuevo eficiencias en la propia empresa.

Finalmente, la digitalizacion permite el reconocimiento del cliente y poder demostrarle el valor que
aporta a la empresa. Este es uno de los puntos menos desarrollados en el sector por las pequenas
empresas y microempresas turisticas, pero sin duda es uno de los mads relevantes ya que supone
generar “experiencias unicas”, ergo “personalizadas”, o cual requiere indudablemente conocer al
vigjero para reconocerle y “premiarle” por haber escogido la empresa. A modo de ejemplo, un
hotel que invita a una sesion gratuita en el spa a un cliente recurrente estd reconociendole el valor
de su fidelidad.

Existen tres aspectos clave:

Disponer de su propia aplicacion movil (App) o portal web similar que permita toda la
gestion “administrativa” del proceso de prestacion de servicio de forma automatizada y que
permita al viajero autogestionar su experiencia, contratando nuevos servicios, modificando los
actuales, gestionando incidencias, etc.

Integrar en tiempo real estos procesos con los sistemas internos (registro, facturacion,
contabilidad, disponibilidad de producto, etc.) para asegurar gue todo se registra de forma
automdtica. Esta integracion es relevante ya que hace necesario que la digitalizocion se
extienda a todos los procesos internos, al menos a aquellos que inciden en el journey de un
cliente, aunque no tengan una visibilidad especifica para el viajero.

Establecer los sistemas de reconocimiento (recompensa) desde esta App a aquellos
vigjeros que se consideren relevantes para ser fidelizados.
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2.1.5 Finalizacion y prescripcion

Puede que esta Ultima fase del journey parezca poco relevante, pero no lo es si se tiene en
cuenta que diferentes estudios han determinado que la valoracién de una experiencia se
produce por lo vivido en el Ultimo 20% del tiempo de la misma. Es decir, una experiencia
satisfactoria en todas sus fases anteriores puede verse deteriorada por una finalizacion
inadecuada de la misma.

Desde el punto de vista de la empresa turistica, es en la finalizacion donde realmente se juega su
reputacion, la posible recomendacion del cliente, su fidelizacion y la captacion de datos de
toda la experiencia. Estos datos sirven para ser analizados y usados en un futuro a la hora de
definir mejor sus productos y/o servicios, segmentar a los clientes a los que quiere dirigirlos y, por
tanto, mejorar de nuevo todo el ciclo que capte Nuevos viajeros.

En este sentido se distinguen dos visiones. Por un lado, se debe conocer lo que espera el viajero en
esta fase y como la digitalizacion puede ayudar a que el cliente se sienta satisfecho al final de su
journey para recomendar el producto y/o servicio de la empresa. Por el otro lado, se debe examinar
lo que la empresa puede hacer a través de la digitalizacion para fidelizar al viajero, que repita y
que se convierta en un promotor de la empresa.

Es un momento en el que el viajero tiene menor tolerancia a los fallos y retrasos, por tanto, lo que
espera el turista en esta fase es:

|—> Cerrar el servicio de forma facil y rapida.

|—> Evitar incidencias de Ultima hora y que todos los registros de los servicios prestados estén
acordes con los contratados en cada momento.

|—> Recibir reconocimiento y agradecimiento por haber contratado los productos/servicios
de la empresa, dado que es un momento donde se mezclan emociones al haber finalizado la
experiencia “sonada”.

|—> Compartir sus experiencias y valorar los servicios que le han prestado las diferentes
empresas turisticas, esperando cierta interaccion por parte del prestador del servicio, y mas si
su valoracion final es negativa.
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El cierre del proceso debe tener el mismo indice de automatizacion que las fases anteriores, de
manera que todo sea fluido y facil. Por ejemplo, en un hotel o establecimiento turistico, poder hacer
el check-out desde la App y salir del establecimiento sin pasar por recepcion, hacen que la
experiencia final sea comoda y rapida, generando una Ultima buena sensacion.

Existen cinco aspectos clave:

Poner a disposicion del viajero de forma anticipada, a traves de la App o portal web, un
resumen de los servicios prestados para su revision, notificdndole de forma proactiva este
elemento para que lo pueda revisar previomente al cierre del servicio.

Permitir los procesos de finalizacion de servicios (check-out) automatizados desde la
propia App o portal web.

Mantener el canal de comunicacion abierto para que cualquier incidencia pueda ser
resuelta de forma digital sin necesidad de pérdidas innecesarias de tiempo.

Permitir al cliente dejar su valoracién y definir un modelo de inscripcion sencillo del cliente
que le permita tratar sus datos y establecer un modelo de comunicacion permanente. La
posibilidad de incentivar al cliente desde la App con promociones (en caso de que No se haya
inscrito a la empresa en la fase de contratacion) es una buena forma de implantarlo.

Conectar las Apps o los propios portales web de la empresa de forma directa con los
principales portales de valoracion para que de forma automdtica el viajero pueda hacer
una valoracion rapida en el momento de finalizacion del servicio.
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Figura 2: Ocho capacidades de una empresa digital

Vision de
negocio

Sistemas Producto
digitales f innovador

Foco en la
Talento experiencia

Procesos Marketing y
administrativos | Ventas

Operativa de
negocio

Caracteristicas de una empresa digitalizada

Una vez analizado el nuevo vigjero digital vy 10s aspectos clave gue deben tener en cuenta las empresas
del sector para estar presentes en el journey, interactuar con el vigjero y proporcionarle experiencias
unicas, es necesario comprender qué caracteristicas fundamentales tienen las empresas mas
digitalizadas y centradas en la experiencia de cliente y, por tanto, mas competitivas.

Para desarrollar estas caracteristicas de forma ordenada y servir de modelo para el diagnostico del nivel
de digitalizacion de las pequefas empresas y microempresas del sector, se ha estructurado este capitulo
en las ocho capacidades bdsicas que define un estudio global elaborado por Forrester Consulting
(KPMG)™:

A continuacion, se describen cada una de estas capacidades y sus implicaciones para las empresas del
sector turistico.

v 2.2.1Vision estratégica de negocio centrada en el cliente y la gestidon y andlisis
del dato

La vision estratégica es el primer paso para definir unos productos y/o servicios y un negocio que sean
diferenciales y respondan claramente a las necesidades de |os clientes.

La digitalizacion sin una estrategia definida puede no tener el impacto deseado en el negocio de la
empresa. Por lo tanto, esta estd obligada a desarrollar una vision de negocio futuro de una forma
estructurada y planificada apoyada por esa digitalizacion que garantice el maximo aprovechamiento
de las oportunidades.

Los aspectos esenciales a desarrollar por la pequefha empresa y microempresa turistica respecto a su
vision estrategica son:

Como debe ser el producto y/o servicio que van a ofrecer a los viajeros y qué tiene de diferencial
respecto a sus competidores en el destino en el que opera. Sin diferenciacion es dificil competir y
puede tener dificultades en el futuro, aunque haya adoptado una estrategia de digitalizacion
adecuada.

' KPMG. (2020). Make the connection, Building the Connected Enterprise for sustainable success and profitable growth.



|—> A quién quiere ofrecer su producto y/o servicio, definiendo claramente el perfil de cliente al
que va dirigido, que debe ser consistente con el perfil de turista que visita el destino en el que
opera la empresa. Es preciso que la vision estratégica entienda a quién va destinado y cudl
es el volumen de la demanda que tendrd, asi como dénde puede encontrar a estos
viajeros para ofrecerles su producto y/o servicio.

|—> A qué precio ofrecen el producto y/o servicio, cudn competitivo es este respecto a su
competencia y como encaja con el perfil de cliente que se ha definido.

v 2.2.2 La gestion y andlisis del dato como herramienta clave para la vision
estratégica del negocio

Para llevar a cabo esta reflexion estrategica y dar respuesta a estos aspectos es indispensable
captar datos sobre los vigjeros, sus necesidades y sus habitos que, antes de la existencia de las
tecnologias digitales, eran casi imposibles de obtener con la calidad y cantidad actual. Dado que
este estudio estd destinado a la pequena empresa y microempresa turistica, y aunque sus
necesidades no difieren sustancialmente de las de grandes empresas del sector, se centra en
aqguellos puntos relevantes que pueden aportar mayor valor con menor esfuerzo por su parte.

Entender qué ofrece un destino y qué buscan los viajeros al escogerlo. En el journey de un
cliente la primera decision que toma el futuro viajero es el destino, ya sea por el interés del
turista en el mismo o por las actividades que puede realizar (golf, submarinismo, gastronomia,
un alojamiento concreto, etc.). La multitud de factores que hacen tomar esta decision estdn
intrinsecamente ligados a las experiencias que el viajero espera vivir en el destino y, por
tanto, los productos de las empresas turisticas en un destino no pueden ser ajenas a esto. Sus
productos y/o servicios deben ser coherentes con lo que espera encontrar el viajero en el
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destino y esto hace esencial analizar los datos que lo configuran. Muchas pequenas
empresas y microempresas turisticas no realizan estos andlisis, lo cual no les permite
anticiparse a cambios en las tendencias y conlleva que negocios exitosos en el pasado,
dejen de “funcionar” por no anticiparse a estos.

Entender quién es el cliente. Otro aspecto fundamental es saber quién compra los productos
y/O servicios y por qué ha comprado ese producto y/o servicio en concreto. Esto es mds
relevante en modelos muy intermediados (por ejemplo, una empresa de actividades que
venda sus servicios a traves de una agencia de viajes o un hotel que venda todas sus
habitaciones a través de turoperador), puesto que generalmente quien tiene el conocimiento
real de las necesidades del turista en estos casos es el intermediario y no la empresa que
proporciona el servicio.

El andlisis del perfil de los clientes permite que las campafias de comunicacion y marketing
digital tengan un gran impacto. En este sentido, el modelo de intermediacion resta capacidad
de actuacion a las empresas turisticas ya que, se pierde el control del conocimiento del
cliente entorno a su comportamiento en el mundo digital.

Entender por qué el cliente ha escogido ese producto y/o servicio respecto a la
competencia. Esto permite a la empresa turistica conocer cudles son sus valores
diferenciales y conociendo estos valores, puede mejorar de forma continua. Este aspecto es
relevante donde el exceso de oferta pueda llevar a la falta de diferenciacion del producto.

Entender qué es lo que el viajero considera un producto diferencial y cémo lo valora (qué
precio estd dispuesto a pagar). Es importante entender qué quiere exactamente el cliente y
cudl es el valor diferencial por el que estaria dispuesto a pagar y asi obtener esta experiencia
unica. El andlisis de datos disponibles permite a la empresa definir productos diferenciados
que se ajusten a las necesidades de un cliente.
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Existen cinco aspectos clave:

Definir una estrategia clara de qué tipo de datos se quieren almacenar, que bases de datos
de terceros quieren utilizarse, que tipo de andlisis se desarrollardn y que objetivo pretende
alcanzarse con l1os mismos.

Contar con herramientas de bases de datos donde se almacena la informacion.

Disponer de herramientas para registrar a los clientes y sus principales parGdmetros de
interaccion (herramientas de gestion de las relaciones con los clientes 0 CRM) necesarios en
todos sus puntos de interaccion con el viajero para registrar aquellos datos mas relevantes.

Definir los conectores con bases de datos de terceros que sean necesarios para completar
la informaciéon acumulada con datos propios.

Disponer de herramientas de andlisis de estos datos que permitan obtener un resultado a
partir del cual tomar decisiones.

' 2.2.3 Desarrollo de productos innovadores como factor de competitividad

La innovacion es un proceso que inherentemente nace en la mayoria de los casos en pequeias
empresas que generan valor con mucha rapidez ya que normalmente cubren de forma novedosa
una necesidad. A modo de ejemplo, si una empresa de vehiculos de alquiler local de un destino
decide transformar su negocio a un modelo hibrido de car-sharing o pago por uso de tecnologia,
convierte un producto estandar en un producto innovador y diferenciado, |o que, a traves de la
digitalizacion e innovacion del proceso, le proporciona una ventaja competitiva.

La innovacion permite generar productos y/o servicios diferenciados y, mediante el uso de
tecnologias digitales, extenderlos como una propuesta de valor del negocio mas alla de lo que es
un producto indiferenciado. En este sentido, es clave que las empresas turisticas asuman gue en
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los procesos de digitalizacion deben tener en cuenta la posibilidod de innovar como un paso mas
del proceso. Para ello necesitan:

Estar atentos a las oportunidades de innovaciéon que ofrece la digitalizaciéon tanto a nivel
incremental (pequerios complementos y mejoras sobre los productos y servicios actuales)
como a nivel disruptivo (lanzamiento de nuevos productos/servicios propios del subsector o
incluso de otros subsectores), que permitan verticalizar el negocio y ofrecer mds servicios al
viajero a lo largo de su journey.

Extender esta cultura innovadora a toda la organizacidén para convertir este proceso de
identificacion de oportunidades en un proceso abierto en el que todos los empleados se
sientan participes y puedan aportar su vision experta desde cada una de sus dreas de
negocio.

Estudiar la posibilidad de establecer modelos colaborativos entre empresas turisticas que
generen beneficios y notoriedad a cada una de ellas. Estas alianzas o modelos colaborativos
pueden ser de diversa indole:

|—> Alianzas de productos complementarios que enriquezcan la experiencia de un cliente.
Un ejemplo de esta alianza es la unidn de una empresa hotelera y una empresa de
actividades acudticas para promocionar conjuntamente sus servicios en la red y vender
paguetes conjuntos de experiencias.

L> Alianzas de productos homogéneos para una promocidn conjunta Como unad
experiencia unica. Por ejemplo, las bodegas especializadas en vinos de un destino se
unen para promocionar la ruta del vino en el destino.

L> Alianzas tecnoldgicas para que un grupo de pequefas empresas y microempresas
turisticas usen una misma plataforma tecnologica, o que evita que invierta cada una
por su lado, generando eficiencias. Por ejemplo, los restaurantes tradicionales de un
destino se unen para ofrecer al vigjero una plataforma donde contratar el menu
tradicional del destino.
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Estas alianzas aportan valor a los negocios de las pequenas empresas y microempresas puesto
gue permiten ampliar el espectro de mercado en el gue se posicionan sus productos, generar
eficiencias en Ila promocion o en el uso de tecnologia, o simplemente para crear modelos
diferenciados de negocio.

.2.4 Focalizacién del negocio en desarrollar experiencias Unicas

Tal y como se ha desarrollado anteriormente, poner al cliente en el centro de la estrategia de la
empresa y velar porque se cubran o incluso se excedan sus expectativas en téerminos de
experiencia es clave para cualquier empresa del sector turistico y sus perspectivas de crecimiento
en el futuro. En este sentido, es necesario que las pequenas empresas tengan en cuenta los
siguientes aspectos clave:

Poner a disposicion del cliente un canal digital (aplicacion movil propia, portal web similar o
en su defecto, canales de comunicacion tipo WhatsApp) que le permita disponer de toda la
informacion del producto o servicios contratados.

Facilitar la autogestion de la experiencia del viajero, contratando nuevos servicios,
modificando los actuales, gestionando incidencias, etc.

Facilitar al cliente la posibilidad de proporcionar feedback sobre su experiencia a traves
de canales propios de la empresa tanto al finalizar el journey como a o largo del mismo.

Proporcionar respuestas a cualquier tipo de feedback que proporcione el cliente para que
se sienta valorado y reconocido en el caso de un feedback positivo y compensado en el caso
de una experiencia negativa.

Actuar en base a los feedback recibidos para asegurar la mejora continua de la
experiencia proporcionada a los clientes.

Establecer un mecanismo y procedimiento de seguimiento y evaluacion de la reputacion
online, valoraciones y comentarios en los principales portales turisticos y canales de venta
para gestionar en el corto plazo cualquier valoracion negativa que pueda publicar un cliente,
y a medio plazo y de forma recurrente, los comentarios para obtener lecciones aprendidas
que permitan mejorar el negocio y la experiencia prestada. Algunos de los propios buscadores
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y portales de venta tipo Google, Tripadvisor, TheFork, Civitatis, etc,, ya incluyen funcionalidades
bdsicas e informes para que las empresas puedan gestionar sus valoraciones y comentarios.
Adicionalmente, las pequenas empresas del sector pueden utilizar cualquiera de las
plataformas digitales en formato servicio (Saas) disponibles para realizar este seguimiento de
forma avanzada y transversal para todos los portales de venta.

v 2.2.5 Estrategia de marketing y ventas

Gran parte del éxito de una empresa del sector turistico depende primordialmente de su
estrategia comercial, el posicionamiento de sus productos/servicios en los canales adecuados
para llegar al mercado deseado y la inversion en marketing digital para no pasar desapercibido.
En este sentido, los aspectos clave que debe tener en cuenta una empresa son:

Desarrollar una estrategia de marketing digital propia.

Estar presente en los principales portales digitales de forma activa (webs de viajes, webs de
destinos, foros de viajes, redes sociales, etc.).

Tener presencia en otro tipo de portales especializados.
Fomentar la reputacion de sus productos y/o servicios.

Disponer de una pdgina web propia donde se informe de los productos/servicios, sus
caracteristicas, precios y valores diferenciales que generen notoriedad y en la cual se pueda
completar la reserva.

Tener presencia y una conectividad optima con aquellos portales mds relevantes donde
los futuros viajeros se puedan apoyar para planificar su viaje. Asegurar que las condiciones
de venta y servicio de los productos se recogen de forma sencilla y entendible para el
usuario final en los diferentes canales de distribucion.

Disponer de pasarelas de pago seguras y reconocidas.

Crear un servicio de atencion al cliente omnicanal.
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2.2.6 Automatizacion de la
operativa de negocio y de los
procesos administrativos
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