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IMPULSAR LA COMERCIALIZACION ELEC)TR()NICA DE DESTINOS
TURISTICOS CON LA PERSONALIZACION DE CONTENIDOS:
LA ECONOMIA DE LAS COLAS LARGAS

Dimitrios Buhalis* y Joanna Matloka*

Resumsen: Este trabajo tiene como objeto {a actividad de comercializacién de destinos turfsticos, con especial atencidn 4 la importancia de
las Tecnologias de ln Informacidn y in Comunicacion (TIC) y los cambios y nuevas oportunidades que esldn apareciendo con el desarrollo de la
Web 2.0. El efecto revolucionario de 1a nucva era representada por la Web 2.0 es apreciable sobre todo en ios destinos mids pequedios y aislados y
menos reconocidos (la cola farga de fa distribueidn), que tienen ahora una rmayor proyeccion y mds posibilidades de ser descubiertos y visilados,
Este trabajo desarrella, ademds, un modelo conceptual para investigar la naturaleza y el potencial del contenido personalizade por el usuaric
como nueva forma de acceso y transmisidn a la carta de informacidn, facilitada por los agregadores de contenidos y los widgers (pequeiag
aplicactones informdticas que pueden descargarse. personalizarse y reenviarse ficilmente). A este modelo fe sigue un estudio exploratorio
cualitativo en red de 170 widgets representativos de destinos urfsticos, A continuacidn, se examina ¢l valor real y potencial de widgers v el
contenide personalizado en la comercializacion de destinos en la cola koga y. conio conclugidn de este andlisis, se propone un Sistema Abierto
Global de Comercializacion de Destinos (OGDMS) construido » partir de la nituraleza abicrta y participativa de unz base de ditos integrada
en plataformas como Ias que ofrecen los medios sociales, combinada con contenido personalizado. Este sistama tiene la capacidad de facilitar
¥ optimizar la comercializacion de destinos cn la cola larga ¥ atracr a los turistas al proporcionar informacién personalizada de forma eficiente
y cficaz.

Abstract: This paper explores destination marketing with special focus on the significance of Information Communication Technologics
(ICTs}. and the changes and emerging oppontunities originating in the development of Web 2.0, The revolutionary effect ol the Web 2.0 can be in
particular seen in smaller, more isclated and less recognised destinations (the long tail), which now have a greater exposure and 3 betler chance
to be discovered and explored. A conceptual model is further developed to investigate (he nature and aptitude of User Personalised Content
{UPC} as a new form of customised information access and sireaming, facilitared by conlent aggregators and widgets. This is followed by a
qualitative online exploratory study of 170 widgets (small bundles of software which can easily be downleaded, personatised and forwarded)
tepresenting tourism destinations. The actual and potential value of widgets and UPC in long (ait destination marketing is cxamined, Based on
the analysis, an Open Global Destination Marketing System (OGDMS) built on the open and collaborative nature of a Social Media daabuse
combined with UPC, 15 (hen suggested. The system hasthe potential to cnable and optimise the marketing of long tail destinations and atract
fourisis with the provision of efficient and effective personalised information.

1. INTRODUCCION

La informacion es la savia que da vida
al turismo y Ias TIC son la columna que da
soporte al sector (Sheldon, 1997). La revo-
lucidn de las TIC ha permitido a los viaje-
ros acceder a informacién fiable y precisa
sobre multitud de productos y servicios tu-
risticos (Buhalis, 1998}. Internet ha crecido
hasta convertirse en uno de los medios més
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eficaces de que disponen los turistas para la
bisqueda de informacién y la contratacién
de productos turisticos (Werthner y Klein,
1999). La consecuencia de todo ello es la
aparicidn y extension de la figura del Nuevo
Turista: independiente, aventurero, deseoso
de experimentar algo diferente y de tener el
poder de decision (Poon, 1993). Cada turista
es una persona singular y tiene sus propias
experiencias, motivaciones y deseos (Niini-
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nen, Buhalis y March, 2007). Los productos
populares han ido perdiendo atractivo en
el contexto turfstico (Fesenmaier, Wiber y
Werthner, 2006), a medida que los turistas,
que buscan diversidad y desean evitar las
multitudes, prefieren visitar lugares que no
ha visitado nadie mds (Xiang, Pan y Fesen-
maier, 2008). La bisqueda de informacién,
elemento primordial del proceso de decision
del viaje, ha experimentado una revolucién
con el nacimiento de Internet (Fodness y
Murray, 1997).

Sin embargo, con el tiempo, la planifica-
cidn de las vacaciones en la Red ha termi-
nado por resultar una experiencia frustrante
debido al exceso de informacion disponible
(Radoshevich, 1997; Stoliz, 1999). Los es-
tudios realizados demuestran, ademas, que
tanto las organizaciones comercializado-
ras de destinos turisticos (OCD) como las
pequefias y medianas empresas de turismo
{pymes de turismo) se enfrentan a nume-
rosos retos en lo que respecta a la integra-
cién de las TIC y el aprovechamiento de las
oportunidades de la promocion electronica
(Buhalis y Main, 1997).

La personalizacién de contenidos es una
de las dreas que crece con mds rapidez en
el contexto del twrismo en la Web 2.0. El
contenido personalizado se reparte entre
agregadores de contenidos y widgets. Los
agregadores de contenidos introdujeron un
nuevo método de acceso y distribucién de
informacién. Consisten en plataformas di-
gitales personalizables que, como iGoogle
o MyYzhoo, permiten 4 los usuarios perso-
nalizar completamente el contenido al que
desean acceder (Constantinides y Fountain,
2008) y su formato de presentacion. Se aho-

10

rra asi mucho tiempo y se soluciona el pro-
blema del exceso de informacién (Litvin,
Goldsmith y Pan, 2008) ya que se suminis-
tra automdticamente contenido basado en
las preferencias de los usuarios (Ho, 2006).
El mecanismo que permite este método sen-
cillo de acceso a los datos (Watson, 2008)
es el widger (Figura 1). Estas aplicaciones,
portables y ligeras, pueden manejarse con
un clic ¢ integrarse en pdginas creadas con
lenguaje HTML (Lawton, 2007). Son es-
pecialmente interesantes debido a su gran
diversidad, a su natoraleza multifuncién y
a la forma en que facilitan la bisqueda de
informacidn.

Si se tiene en cuenta que los widgets son
pequefios programas informdéticos, deberfa
ser posible utilizarlos para cualquier tipo
de funcién de comercializacién de destinos
(desde dar valor afiadido a los clientes ofre-
ciendo previsiones meteoroldgicas a servir
de motor de biisqueda para dominios con-
cretos, facilitando la bisqueda de destinos
de cola larga). Una vez situado el estudio
en contexto, se puede pasar a analizar la
principal bibliograffa sobre la actividad de
comercializacién de destinos. Se examinard
también el uso de las TIC y el potencial de
comercializacién de destinos a través de la
Web 2.0, con especial atencidn a las estra-
tegias de marketing desde ¢l punto de vista
de la demanda (tirén de la demanda), més
compatibles con el modelo de la cola larga.

El propésito del presente trabajo es, por
tanto, establecer la forma en que puede
utilizarse el contenido personalizado para
mejorar la comercializacién de los destinos
incluidos en la cola larga. Los objetivos de
este estudio son tres: 1) analizar los cam-
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Figura 1
Ejemplo de widgets de viaje

bios v las nuevas oportunidades que se es-
tdn originando a partir del desarrollo de la
Web 2.0. para la comercializacién de des-
tinos turisticos, haciendo especial hinca-
pié en la comercializacién de los destinos
de la cola larga; 2) estudiar el valor real
actual de los widgets y determinar el poten-
cial del contenido personalizado de cara a
la comercializacion de destinos de la cola
larga; y 3) proponer un sistema basado en el
contenido personalizado que pueda mejorar
la comercializacidn de estos destinos.

2. EXAMEN DE LA BIBLIOGRAFiA

2.1. Destinos turisticos de 1a cola larga
y sus pequefios negocios

Se entiende por destino una regién geo-

grafica que sus visitantes ven como una
entidad homogénea, con un marco politico
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y legislativo para la comercializacion vy la
planificacion de actividades turfsticas. Pue-
de también verse como un concepto cuyo
significado se basa en la percepcion de los
propios turistas, influidos por su origen, su
cultura y otras variables. Es decir, que mien-
tras algunos turistas consideran el «Caribe»
un destino, otros pueden tener en mente una
isla concreta o, incluso una ciudad concreta
dentro de una isla, El destino es el centro
del producto turistico, configurado por gran
ntimero de empresas y de instituciones y or-
ganizaciones piblicas (Rita, 2000). Pese a
ser una amalgama de productos y servicios
turisticos diferentes, ofrece una experiencia
integrada a los consumidores. La experien-
cia consiste en «un aimero considerable de
pequefios encuentros con diversos agentes
turisticos», es decir, taxistas, personal de
hoteles y restaurantes y, unido a ello, atrac-
ciones locales como playas o museos (Bu-
halis, 2000: 99).
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Uno de los conceptos tedricos mas reco-
nocidos en relacidn con el destino —introdu-
cido por Butler (1980) y desarrollado por
Cooper (1989, 1992, 1994)- es el de ciclo
de vida. Es estc un concepto especialmen-
te aplicable a los destinos de tipo «resott»
(sol y playa), y reconoce fases diferentes de
desarrollo, dependiendo de la relacién en-
tre la oferta y la demanda. Comenzando con
su presentacién como «destino de moda»,
el resort crece, pasa por un periodo de ma-
durez, luego por uno de saturacién y entra
en declive. Estas dos ditimas fases del ci-
clo son muy destavorables para tos destinos
y se caracterizan por 1a pérdida de interés,
lo que, a menudo, conlleva precios bajos o
muy bajos y turistas del mercado de masas
con poco gasto turfstico. Todo ello va acom-
pafiado de una serie de impactos negativos,
como nivel de empleo y rentabilidad bajo o
muy bajo, dafios en el medic ambiente y el
patrimonio, excesiva dependencia de inter-
mediarios y una economfa desequilibrada y
no autosuficiente.

El suministro de productos y servicios
en el sector turistico en general estd domi-
nado por pequeflas y medianas empresas
de turismo (pymes de turismo) que con-
tribuyen en una proporcidn significativa a
los beneficios (Buhaiis, 2003). Segin los
estudios de Buhalis v Main (1998) y Main
(2002}, la mayoria de los proveedores de
alojamiento son pymes de hostelerfa, cuya
direccién y propiedad recae generalmente
en empresarios y familias locales y en las
que se contrata personal local. Al margen de
st tamafio, no selo ofrecen valor afiadido a
los turistas confiriendo una mayor autenti-
cidad a la experiencia vacacional (Cooper y
Buhalis, 1992) sino que, ademds, contribu-

12

yen de manera significativa a las economias
locales estimulando el gasto turistico. Las
empresas de los destinos pueden clasificar-
se en empresas de Primer Nivel y empresas
de Segundo Nivel (Smith, 1988), siendo las
del Primer Nivel aquellas que cerrarfan si
no hubiera turismo (por ejemplo, lineas aé-
reas, hoteles) y las dei Segundo Nivel, las
que prestan servicios tanto a turistas como
a residentes locales {por ejemplo, restauran-
tes) y, por consiguiente, dependen del turis-
mo, pero no se limitan a él (Xiang, Wobery
Fesenmaier, 2008).

En 2004 los pequefios negocios inde-
pendientes fueron contemplados desde una
nueva perspectiva por el redactor jefe de la
revista Wired, Anderson (2008), quien de-
sarrolld, dio nombre y presentd la teoria de
las colas largas (long tail). Este modelo se
centra en el valor que generan ciertos seg-
mentos del mercado y sus consumidores
mediante la venta de pequefios volimenes
de una gran variedad de productos, frente a
los mercados de masas, en los que se venden
grandes voldmenes de una oferta reducida
de productos (Lew, 2005, 2008). Numerosos
sectores siguen el modelo tradicional, en el
que productos y servicios que generan gran-
des volumenes de venta constifuyen solo el
20% aproximadamente (la cabeza corta) de
todos los productos y servicios existentes
en el mercado. El 80% restante de la ofer-
ta existente es la que conipone la cola larga
de la curva de la demanda: los productos y
servicios que, individualmente, generan un
volumen de ventas muy bajo. No obstante,
si se -acumulasen unas existencias lo sufi-
cientemente grandes o sc utilizasen canales
de distribucidn de forma mas eficaz, la ven-
ta agregada de las colas podrian igualar o
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incluso superar las cifras de ventas de las
cabezas {Anderson, 2008).

El modelo, aplicado al sector turistico
(Lew, 2005), se presenta en forma de enti-
dades lucrativas y no lucrativas de carac-
teristicas propias que puede que no sean
muy conocidas pero que tienen potencial
suficiente para ser incluidas en la planifica-
cién de un viaje (Xiang, Pan y Fesenmaier,
2008). St bien no existe una definicion ofi-
cial de la cola larga en turismo, Lew (2008)
explica que, cuanto mds pequefia, menos
conocida y menos desarrollada en cuanto a
afiliaciones y agregadores de marketing es
una empresa, mds pertenece a la cola lar-
ga. En lo que se refiere a destinos turisti-
cos, cuanto menor {en nimero de visitantes,
mnstalaciones, ingresos o lugares de interés),
menos conocido (con la excepeion de la ma-
la reputacién, que empuja a los destinos a
los Gitimos puestos de 1a cola) y mds aislado
geogrificamente es un destino, mds perte-
nece a la cola larga. En consecuencia, los
destinos del turismo de masas se encuentran
en la parte de la cabeza, con una oferta me-
nos amplia, mientras que los destinos que
ocupan pequefios nichos del mercado cons-
tituyen la cola de la distribucién. El medio
mds conocido en el que triunfa la economfia
de las colas largas es Internet.

En la dltima edicion de su libro, Ander-
son (2008) presenta como ejemplo perfec-
to del modelo de cola Jarga en el dmbito
del turismo el de las empresas europeas de
transporte de bajo coste que abrieron nue-
vas rutas a destinos menos populares. Da-
vis y May (2007) mantienen, sin embargo,
que estas compatflias aéreas no consiguieron
rentabilizar su negocio y, por consiguiente,
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abandonaron Jas rutas de la cola larga. Wo-
od (2007}, por su parte, afirma que los prin-
cipales operadores y agentes (responsables
de la comercializacién de muchos destinos)
no estdn aprovechande las oportunidades
que ofrece la cola larga, a 1o que O’Connor
(2008) opone que algunos intermediarios ya
han comenzado a especializarse en micro-
segmentos del mercado.

L.os destinos menos populares en espe-
cial tienen ahora una mayor posibilidad de
ser descubiertos y explorados, ya que la
Web 2.0 conduce la demanda de consumo
hacia productos turisticos de nichos {Lew,
2005). Por esta razén, aprovechar las herra-
mientas que ofrecen los medios sociales —
término que puede intercambiarse con el de
Web 2.0 (O’Connor, 2008)— es crucial para
el €xito en el sector de la cola larga (Lew,
2008). Como explica Lew (2003), 1a Web
2.0 es una coleccidn de aplicaciones inte-
ractivas en linea, de cédigo abierto y con-
troladas por el usuario que amplian las ex-
periencias, el conocimiento y el poder en el
mercado de los usuarios, como participantes
en los procesos sociales y de negocio. La
ideologia de cddigo abierto que da soporte
a la distribucidn y el intercambio gratuitos
de programas y datos es opuesta a la de la
propiedad privada, mientras que los nuevos
sittos web y aplicaciones abren el mercado
global de productos e ideas a todo el mundo.

2.2. Las TIC, la comercializacion de
destinos turisticos en la cola larga
y las pymes de turismo

El interés especial que por la tecnologia
siente [a industria turistica puede observarse
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desde hace mds de veinte afios. En particu-
lar, desde 2000 sus efectos han sido trans-
formadores. Se desarrolld una gran variedad
de herramientas y servicios para facilitar la
interaccion entre los diferentes participantes
de todo el mundo. Se proporcionaron nue-
vos instrumentos de comercializacién y, al
mismo ritmo en que ha avanzado el desarro-
Ho de las TIC, se han hecho més accesibles
y més sencillos, permitiendo a las organi-
zaciones aprovechar al méximo, redisefiar y
facilitar todo el procese de comercializacion
de productos y destinos turisticos (Buhalis,
1998).

El papel de las TIC en las organizaciones
turfsticas y la competitividad de los des-
tinos es de primer orden (Sheldon, 1997;
Poon, 1993). Internet, en concreto, puede
facilitar en gran medida la actividad comer-
cializadora en el sector turfstico, permitien-
do, por ejemplo, la comunicacidn directa
entre proveedores y clientes, acabando con
practicas de discriminacién de precios y
dando lugar a una competencia mas igua-
litaria entre empresas con caracter{sticas
diferentes (Law, 2000). Los destinos peri-
féricos ¢ insulares pueden ahora incremen-
tar su visibilidad y reducir su dependencia
de intermediarios, los cuales, por cierto, a
menudo hacen un uso excesivo de su po-
der de negociacion (Buhalis, 1998). La ca-
pacidad de atraer una nueva y sofisticada
demanda turistica viene determinada por la
capacidad para dar informacidn sobre insta-
laciones y lugares de interés locales, as{ co-
mo para hacer mds facil la contratacién de
una serie de productos turfsticos {Buhalis,
2000). La representacién y el suministro de
informaci6n puntual y precisa de utilidad
para los consumidores es fundamental para
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el éxito de la labor comercializadora (Wang
y Fesenmaier, 2006).

Liegar a los clientes con informacion til
a un coste muy reducido es posible para las
OCD gracias a la Web (Gretzel, Yuan y Fe-
senmaier, 2000). Pan y Li (2009) postulan
que se ha impulsado la aparicién de nue-
vos modelos de negocio, que aprovechan
la facilidad del almacenamiento de datos y
la comunicacién en todo el mundo, gracias
a Internet, y que su centro de interés son
las colas Jargas. La economia de las colas
largas se nutre sin duda de la multitud de
nichos que pueden cooperar a través de las
TIC de c6digo abierto, impulsando la inno-
vacion y la difusion de ideas (Lew, 2003).
Anderson (2008) cree que Internet es el ni-
velador global de la comercializacidn y que
permite que diferentes nichos de productos
reciban muy amplia atencién. De acuerdo
con UNWTO (2008), los beneficios de la
comercializacién electrénica de destinos
son el suministro de ingentes cantidades de
informacion en una forma sencilla pata el
usuario; la creacién de marca; la interaccidon
mutua entre OCD, proveedores y clientes y
la eficacia de costes conseguida gracias a la
transmisién de informacion sobre productos
a [a venta de forma directa, barata y con po-
ca antelacion.

Sin embargo, ademds de grandes opor-
tunidades, los cambios provocados por lfas
TIC pueden también plantear muchos de-
saffos para la industria turistica (Buhalis,
1998). Seguin los estudios realizados, pese a
los beneficios demostrados de la integracion
de 1as TIC, 1as OCD tardaron bastante en es-
tablecer una presencia de calidad en la red
debido, entre otras razones, a la limitacion
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de recursos, la falta de una gestién adecua-
da, un nivel insuficiente de conocimientos,
la falta de comunicacion, la existencia de un
marco legal restrictivo y problemas de pro-
piedad (Gretzel, Yuan y Fesenmaier, 2000),
Al final, acabd reconociéndose el papel de
las TIC y desde 1996 muchas QCD comen-
zaron a tomarse la Web en serioc (UNWTO,
1999). También las pymes de turismo se en-
contraron con numercsas dificultades para
lograr un uso eficiente de la tecnologia de-
bido a la falta de formacidn, el enfoque a
corto plazo de sus directivos, la deficiencia
en las dreas de gestién racional y marketing,
la edad y el nivel educativo de los propieta-
rios de las pymes de turismo y su estructura
familiar (Buhalis y Main 1998).

El modelo de colas largas, que «estable-
ce esencialmente un enfoque de comercia-
lizacién basado en Internet para pequeiias
y medianas empresas que les permite com-
petir en un mercado global» (Lew, 2008, p.
417), es un concepto innovador, Xiang, Pan
y Fesenmaier (2008) sostienen que, si los
turistas tienen posibilidad de acceder a in-
formacién sobre productos de la cola larga,
serd mas probable que incluyan en sus pla-
nes de viaje un ndimero mayor de opciones,
lo que puede aumentar el potencial de pro-
mocidn y comercializacién. En consecuen-
cia, es crucial para las OCD proporcionar
a los viajeros potenciales los medios para
acceder fdcilmente a informacidn relativa a
pymes de turismo que son interesantes aun-
que ho constittyan la principal atraccién
del destino (Gretzel, Fesenmaier, Formica y
O’Leary 2006).
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23. Comercializacién en la red para
destinos de la cola larga y sus
negocios

El desarrollo de sistemas de gestion de
destinos (SGD) fue, hasta hace bien poco,
la forma mds frecuente de comenzar a crear
una presencia¢n lared y comunicar la oferta
de productos a los usuarios de Internet. La
version bdsica de estos SGD la constituyen
la Base de Datos de Productos y la Base de
Datos de Clientes, asi como el mecanismo
que las conecta (Buhalis, 2008) y permite
la coordinacién de una seric completa de
productos y servicios ofrecidos por los pro-
veedores locales y que promociona de ma-
nera global. La direccidn estratégica de las
pymes de turismo deberfa incluir Ia partici-
pacién en colaboracion en los SGD, si bien
se sabe que, en realidad, muchos destinos
no pueden desarrollar SGD que funcionen
bien debido a la falta de experiencia, de tec-
nologia y de recursos (Buhalis, 2003). La
mayoria de estos destinos se encuentran en
la parte de ia cola larga de los proveedores
que, sin asentar su presencia en la red, no
seran capaces de sobrevivir, y menos atin de
beneficiarse del aumento de la demanda de
destinos de la cola larga y sus proveedores.
Las nuevas tendencias turisticas aparecidas
gracias a la incorporacién de las TIC vie-
nen determinadas por el hecho de que solo
se puede conseguir una mayor demanda po-
niendo a disposicion de los turistas la infor-
macién promocional adecuada.

La biisqueda de informacién, como par-
te esencial del proceso de decisidn, expe-
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rimentd una verdadera revolucién con el
nacimiento de Internet (Fodness y Murray,
1997). Conocer el proceso de busqueda de
informacién en la red desde el punto de
vista del consumidor es enormemente im-
portante y crucial para mejorar el disefio
de las estrategias de comercializacién en la
red (Hwang, Gretzel, Xiang y Fesenmaier,
2006a; Heung, 2003). La eleccidn deil des-
tino es una de las decisiones mds importan-
tes durante el proceso (Jeng y Fesenmaier,
2002) v, sin embargo, la planificacién de
vacaciones por Internet acabd convirtiéndo-
se en una experiencia muy frustrante debido
al exceso de informacién disponible (Ra-
doshevich, 1997, Stoltz, 1999). Comproba-
do el hecho de que las personas indecisas
posponen a menudo el momento de decidir,
abrumadas ante una amplisinma oferta o la
existencia de posibiiidades en conflicto (Fe-
rrari y Dovidio, 2001}, Internet, a pesar de
su enorme potencial, podrfa perder parte de
su utilidad como transmisor de informacion
entre proveedores y consumidores.

Uno de los principales problemas de In-
ternet es el gran nimero de opciones que
ofrece (Buhalis y Law, 2008). La cantidad
de informacién disponible en ia red es ma-
nejada por los turistas mediante el uso de
motores de bidsqueda. El marketing por
medio de buscadores se utiliza dentro del
sector para llegar hasta posibles viajeros
comprando palabras clave y colocdndose en
las primeras paginas de los resuitados de las
buisquedas (Pan y Litvin, 2006), y se ha con-
vertido en el nuevo campo de batalla para
las empresas turisticas. Pese a ello, muy a
menudo el volumen de informacién incluso
sobre pequefios destinos facilitado por los
buscadores sigue siendo demasiado grande
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(Xiang y Fesenmaier, 2006). En consecuen-
cia, que ¢} turista encuentre informacion ttil
y valiosa y que las OCD consigan hacer su
oferta visible y accesible en la red, se han
convertido en procesos realmente complica-
dos (Wober, 2006).

En su estudio sobre la representacion de
dominios de turismo en buscadores, Xiang,
Wober y Fesenmaier (2008) observaron
que los resultados de bdsqueda de Google
estdn dominados por el pequefio nimero de
«grandes jugadores», quedando reducida la
visibilidad de }a cola larga de pymes de tu-
rismo. La consecuencia es que los dominios
turfsticos en la red que son visibles para los
clientes son solo una fraccion de las paginas
potencialmente interesantes, que se quedan
fuera en el filtrado. Estas conclusiones po-
nen de manifiesto las serias limitaciones de
la tecnologia de los buscadores como herra-
mienta para ayudar a los turistas a encon-
trar la informacién requerida y facilitar Ja
comercializacién de la cola larga de desti-
nos. La solucidn que Wober (2006} propone
para este problema de escasa precisién en
las biisquedas de viajes es el desairollo de
tecnologias de blisqueda especificas por do-
minio, es decir, buscadores y portales web
gspecializados.

Se han realizado diversos estudios pa-
ra averiguar por qué los resultados de las
bisquedas no estdn satisfaciendo las nece-
sidades de los turistas y se ha descubierto
que una de las razones podria ser una repre-
sentacidn semdntica errénea de los destinos
y sus pymes de turismo, que se centran en
«vender» palabras clave (por ejemplo, «pre-
cio», «gratis», etc. (gue no coinciden con ias
palabras utilizadas por los posibles viajeros
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en sus bisquedas y que son mds subjetivas y
relacionadas con la propia experiencia turis-
tica (por gjemplo, «bueno» o «diferente»).
Pan y Fesenmaier (2006), en un examen de
las 25 palabras clave utilizadas con més fre-
cuencia en las busquedas sobre viajes, ob-
servaron que solo 8 de ellas coincidfan con
ambos modelos semdnticos. Asimismo, el
estudio realizado por Xiang, Gretzel v Fe-
senmaier (2009) puso de manifiesto que, si
bien el dominio es representado principal-
mente por pequefas cantidades de palabras
clave, hay también una cola larga de pala-
bras que reflejan experiencias (nicas ofre-
cidas en destinos que también represenlan
necesidades particulares y especificas de los
turistas.

Xiang, Pan y Fesenmaier (2008) han
propuesto un sistema basado en Internet
que puede ayudar a acceder a la «cola lar-
ga» para la planificacién de viajes. Este
sisterna, el SMART-Search, tiene Chicago
como destino representado por este busca-
dor especializado en dominios, aunque fue
desarrollado teniendo en mente destinos de
la cola larga. Distingue los sitios web exis-
tentes relacionados con el turismo de sitios
no turisticos, y hace una clasificacién de los
sitios web turfsticos en varios conjuntos. Es-
tos conjuntos son creados a partir de sitios
web de intermediarios como CVB o Expe-
dia, asi como de sitios web del sector y que
incluyen entidades lucrativas y no lucrati-
vas y sitios de medios sociales (por ejemplo,
YouTube y Flickr). Los datos recopilados de
estos sitios web son organizados y gestiona-
dos de manera eficaz. Los componentes del
sistema incluyen una interfaz de usuario, un
procesador de consultas y médulos de reco-
mendacién. «Quizds lo mds importante es
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la capacidad del buscador propuesto para
poner la «cola larga» a disposicidn de visi-
tantes potenciales, permitiendo a las organi-
zaciones comercializadoras de destinos se-
guir mejorando sus programas y estrategias
promocionales basadas en los esfuerzos de
colaboracién con un gran niimero de socios
locales del sector {(Xiang, Pan y Fesenmaier,
2008, p. 4).

Otra cuestién analizada con respecto al
suministro al consumidor de la informacién
adecuacla en el momento adecuado es el de
la personalizacién. El objetivo inmediato de
la personalizacidn es conocer y transinitir
contenido muy especifico y que coincida
con las necesidades y los contextos de los
usuarios (Albert, Goes y Gupta, 2004). Una
de las herramientas de personalizacion son
los sistemas de recomendacién (Ho, 2006).
La personalizacidn en si misma tiene como
fin ayudar a controlar las biisquedas concre-
tas en la Web, ofreciendo contenido, ofer-
tas y servicios a medida de cada persona
(Pitkow, Schiitze, Cass, Cooley, Turnbull,
Edmonds, Adar y Breuel, 2002), asi como
un mayor niimero de oportunidades de ven-
ta. Se ha observado que los sitios web que
utilizan métodos de personalizacidn han in-
crementado sus cifras anuales de ingresos
hasta en un 52% (Ho, 2006). La reduccién
del tiempo necesario para encontrar infor-
macion es unoc de los principales beneficios
de la personalizacion (Pitkow y cols., 2002).
Sin embargo, fijar un perfil de usuario mds
complejo requiere la realizacién de una se-
rie de preguntas (Franke, 2002) y el empleo
de mds tiempo por parte de los clientes y re-
sulta mds adecuado para recopilar preferen-
cias que son relativamente estables (Gretzel
y cols., 2004).
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Los sistemas de recomendacidn de des-
tinos, capaces de ofrecer sugerencias a los
viajeros sin que éstos especifiquen sus nece-
sidades exactas, se han hecho cada vez mds
populares (Xiang, Wober y PFesenmaier,
2008). Su principal funcidn es dar al usua-
rio una orientacidén sobre destinos y otras
decisiones relativas a productos turfsticos
(Silverman, Bachann y Al-Akharas, 2001),
capturando [as preferencias de los usuarios
de la forma mds exacta (Gretzel, Mitsche,
Hwang y Fesenmaier, 2004). El estudio
mds reciente, elaborado por Yoo y Gretzel
(2008a) indica, sin embargo, que los clien-
tes prefieren recomendaciones hechas por
personas y no generadas por el sistema, ya
que las primeras parecen mds fiables. Segiin
el trabajo de Ho (20006), aunque la utilidad
que se percibe de la personalizacion atrae
sin duda a nuevos usuarios a sitios web per-
sonalizados, los usuarios no consideraron
la personalizacién como la herramienta que
puede solucionar el exceso de informacion
y, por otro lado, el exceso de contenido no
resulté ser la razOn para incorporar un agen-
te de personalizacién a un sitic web. Este
estudio, sin embargo, no se realizd en el
dmbito estrictamente turistico, y muchos
especialistas en turismo afirman que la per-
sonalizacion es realmente apreciada por los
turistas.

Park y Gretzel (2007), por su parte, han
alegado que la personalizacidn ha incre-
mentado la satisfaccion del cliente con res-
pecto a los sitios web de las OCD, y Gretzel,
Yuan y Fesenmaier (2000) recomiendan ¢ue
el disefio del sitio web incorpore estrategias
como la perscenalizacidn y la comercializa-
cién interactiva para atender mejor Jas ne-
cesidades concretas de cada consumidor.

13

Nusair, Yoon y Parsa (2008) han reunido
todos los estudios relacionados con las di-
mensiones fundamentales de calidad del
servicio en la red en ¢l contexto de viajes, y
constatan que la personalizacion es incluida
entre estas dimensiones por varios autores,
come Van Riel, Lemmink, Streukens y Li-
ljander (2004), Kaynama y Black (2000),
Jeong y Lambert (2001) y Buhalis y Spa-
da (2000). No obstante, cuando se trata de
personalizacion, siempre aparecen cuestio-
nes relacionadas con la privacidad (Manber,
Patel y Robinson, 2000} y, por ese motivo,
la personalizacion puede ser percibida a me-
nudo con un tinte negativo por los clientes
(Myerscough, Lowe y Alpert, 2006) e influir
negativamente en sus decisiones de compra
{Buhalis y Law, 2008).

La forma maés reciente de TIC con un
gran potencial de personalizacién y comer-
cializacion es la Web 2.0. Para algunos es-
pectadores, la Web 2.0 es una nueva etapa
en la evolucidn de Internet. Otros la recha-
zan por considerarla un simple batniz tec-
noldgico (Constantinides y Fountain, 2008).
O’Reilly (2004) cree que la revolucién de
la Web 2.0 es més una cuestidn de cambio
en las actitudes y el comportamiento de los
consumidares, que en la propia tecnologia.
Asf pues, el érmino Web 2.0 se utiliza a
menudo como sindnimo intercambiable de
«medios sociales» (O'Connor, 2008). La
ideologfa de cddigo abierto que sustenta la
libre distribucién y el uso compartido de
software y datos se opone al concepto de
propiedad privada, al tiempo que 1os nuevos
sitios web vy las nuevas aplicaciones abren el
mercado global de productos e i1deas a todo
el mundo (Lew, 2005). Los sitios de la Web
2.0 comparten, por lo general, unos mismos
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atributos: son participativos, inclusivos,
promueven la interaccidn entre creador y
usuario, son ampliables y difunden de gran-
des voltiimenes de informacién. Y las tecno-
logias mds conocidas de la Web 2.0 son Jos
blogs, los mashups (aplicaciones hibridas),
los podcasts, las alertas RSS, el tagging, las
redes sociales, el contenido generado por
el usuario, los wikis (aplicaciones de cola-
boracién en red) y los widgets (O’ Connor,
2008). También facebook, linkedin, tripad-
visor y tweeter dominan cada vez mds la es-
cena de las redes sociales y las aplicaciones
de la Web 2.0 en turismo.

Con el impulso que proporciona la Web
2.0 a la demanda de consumo, empujdndo-
la hacia la parte de la cola larga de la dis-
tribucion, aprovechar las herramientas de
los medios sociales es fundamental para el
éxito de los nichos mds pequefios del mer-
cado (Lew, 2008). Anderson (2008) pro-
pone como une de los mejores métodos de
comercializacién de las colas largas centrar
los esfuerzos en una o varias personas con
poder para influir en el cliente potencial:
por ejemplo, blogueros expertos o usvarios
prolificos de facebook y tweeter. También
las empresas pueden utilizar 1a Web 2.0 para
relacionarse directamente con los posibles
compradores. Existen ya numerosos blogs
comerciales de viajes que se utilizan para
hacer publicidad de productos por si mis-
mos (Lew, 2005). Pymes de turismo y OCD
pueden, a su vez, llegar a los usuarios y
ofrecer herramientas de critica en sus sitios
web. Con ello se demostrarfa la confianza de
los proveedores en la calidad de sus produc-
tos o servicios, pero también su interés por
la opinién de sus clientes (Xiang, Gretzel y
Fesenmaier, 2009). Aunque pocas empresas
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han descubierto todo el potencial que tiene
la Web 2.0 como canal de comercializacién
(O’Connor, 2008), Gretzel, Kang y Lee
(2006) creen que los medios sociales repre-
sentan una gran oportunidad comercializa-
dora para el sector turistico y, algunos afios
antes, Wang, Yu y Fesenmaier (2002) la
bautizaron como canal emergente para ope-
radores. La Web 2.0 estd modificando algu-
nas de las pricticas utilizadas en e} campo
del turismo. Hay estudios sobre redes socia-
les en Internet (Chung y Buhalis, 2008), la
comunidad virtual de turistas (Wang, Yu y
Fesenmaier, 2002); opiniones y recomenda-
ciones de usuarios (Zhang, Pan, Smith y Li,
en prensa; Yoo y Gretzel, 2008b) y el boca a
boca electrénico (Litvin, Goldsmith y Pan,
2008; Murphy, Moscardo v Beckendorff,
2007). Como han concluido Merk! y Scharl
(2008), el sector estd empezando a descu-
brir los valtosos recursos de los contenidos
generados por usuarios (UGC) y las redes
sociales.

La personalizacion de contenidos no
ha recibido de momento mucha atencién
académica. Su primer componente son los
agregadores de contenidos, que ofrecen un
nuevo método de acceso y transmision de
informacién. Mis que llamar a los usuarios
2 la generacién de contenido, lo que hacen
es permitir que personalicen el contenido
que desean que ¢l sitio ofrezca en sus plata-
formas. Ejemplos de este tipo de sitios web
son MyYahoo o iGoogle. Al proporcionar
automdéticamente contenido basado en las
preferencias de los usuarios (Ho, 2006), los
agregadores de contenidos pueden ahorrar
mucho tiempo y solucionar el problema del
exceso de informacién (Litvin, Goldsmith y
Pan, 2008).
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Los widgets son el segundo elemento
utilizado para la personalizacién de conte-
nidos. Son pequeifias aplicaciones informad-
ticas gue pueden descargarse, personalizar-
se y reenviarse ficilmente (King, 2008) o,
como también se les ha definido, aplicacio-
nes portables y ligeras que pueden infegrar-
se en paginas creadas con lenguaje HTML
(Lawton, 2007). Los widgets son codigos
incrustados en un sitic web que permite a
los usuvarios su utilizacién con una funcién
determinada y hacen mds eficiente el acce-
so a la informacién (Woody, 2009). Pueden
encontrarse y descargarse en sitios como
Widgetbox, Widgipedia, Yahoo!Widgels o
Google Gadgets (Zangirolami, 2008). Son
los mecanismos sobre los que se basa el
enfoque de acceso ficil a datos (Watson,
2008). Pueden manejarse con un solo clic
y son seleccionados e incorporados por los
propios usuarios, que, con ellos, pueden
realizar acciones para las que, de otro modo,
necesitarfan utilizar diversas paginas (Lit-
vin, Goldsmith y Pan, 2008). Woody (2009)
describe los widgets diseminados por toda
ta Web como «cantidades inimaginables de
herramientas semiantdnomas que, por un Ja-
do, se encuentran suspendidas en el vacio a
1a espera de ser elegidas por los usuarios vy,
por otro, son capaces de hacer aquello para
lo que fueron creados en cualquier lugar»,

Los widgets pueden mostrar, entre otras
cosas, alertas de noticias contextualizadas y
personalizadas, resultados deportivos, ma-
pas, estadisticas de bases de datos, partes
meteorolégicos, alertas RSS (Really Simple
Syndication) —tecnologia que personaliza
fiujo de informacién para lectores de sitios
web (Matala, 2006)- y otros muchos con-
tenidos (Lawton, 2007}. No solo pueden
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descargarse para satisfacer determinadas
necesidades e intereses del usuario; tam-
bién, dependiendo de su finalidad, pueden
personalizarse para filtrar con precision la
informaci6n para ajustarla a las necesidades
exactas de los usuarios.

La personalizacién en los agregadores de
contenidos se da en tres niveles. En primero
lugar, la interfaz del agregador puede perso-
nalizarse con las opciones de temas, colores,
etc. disponibles en la galeria del agregador.
En segundo lagar, solo los widgets que inte-
resan se seleccionan y descargan para crear
la pagina personal. Por dltimo, para algunos
widgets es posible una forma mds de perso-
nalizacién con la configuracién de las pre-
ferencias particulares de los usuarios para
un widget concreto. Por ejemplo, el widget
de previsiones meteorolégicas es elegido
gnicamente por los usuarios interesados en
conocer estas previsiones. La segunda fase
de la personalizacién se produce después de
su descarga, cuando los usuarios pueden te-
clear el lugar sobre el que desean recibir los
partes meteoroidgicos (Matloka y Buhalis,
2010).

3. METODOLOGIA

La finalidad principal de este estudio era
determinar 1a forma en que puede utilizarse
el contenido personalizado para mejorar la
comercializacion de destinos, para o cual
se realizd un andlisis de la web mediante un
estudio exploratorio cualitativo en la red.
Teniendo en cuenta que los usuarios per-
sonalizan su contenido con los widgets, sc
escogieron estas pequefias aplicaciones co-
mo objeto de estudio. Los Google Gadgets
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disefiados para el agregador de contenidos
1Google contenian la mayor muestra de wid-
gets relacionados con el turismo (O’ Connor,
2008). Para el estudio se cred una cuenta en
GoogleMail con el fin de desarrollar una
cuenta en 1Google. Se utilizé la pdgina de
inicio personalizada en julio de 2009 para
la descarga de widgets representativos de
destinos turisticos. Para su buisqueda se uti-
lizaron cuatro palabras clave: «destination»
(destino), «travel» (viaje), «holidays» (va-
caciones) y «vacations» (sinénimo de ho-
lidays). Se descargaron todos los widgets
representativos de destinos turisticos que
gstaban en lengua inglesa. En total 170 wid-
gets cumplian los requisitos del estudio y se
examinaron detenidamente.

El segundo objetivo del estudio era es-
tablecer el valor real actual de los widgets
y evaluar el potencial del contenido perso-
nalizado para la comercializacién de desti-
nos. Para elio se llevd a cabo el andlisis de
los widgets recopilados. Se utilizaron seis
preguntas de andlisis para exarminar ¢l va-
lor real presente de los widgets en la comer-
cializacion de destinos: R1: ;Representa el
widget un destino o destinos en la cola larga
0 en la cabeza corta? R2: ; De qué sector tu-
ristico procede la persona o la organizacion
que ha subido el widger? R3: ;Cual ha sido
la finalidad de la creacién del widger? R4:
¢ Qué funcidn ofrece el widget a los usuarios
del agregador de contenidos? R3: ;Con qué
forma se presenta el widget? R6: ;Qué fase
o fases de la biisqueda de informacién turis-
tica facilita? Cada una de estas preguntas se
hizo con respecto a cada uno de los widgets
descargados. La tltima pregunta debia con-
testarse en funcién de los resultados obteni-
dos hasta ese momento: R7: ;Cémo puede
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utilizarse el contenide personalizado para
mejorar la comercializacién de destinos?
Con todo ello se determiné el potencial del
contenido personalizado para la comerciali-
zacion de destinos y se cumplié plenamente
el segundo objetivo del estudio.

Los criterios propuestos por Lew (2008)
sirvieron de fundamento para la clasifica-
cion de los destinos presentados en los wid-
gets de acuerdo con la distincion entre la co-
la larga y 1a cabeza corta (R1). Asi, cuanto
més pequefio (en nimero de visitantes, ins-
talaciones, ingresos o lugares de interés),
menos conocido {2 excepcion de una ma-
la reputacién, que empuja a los destinos a
los ultimos puestos de la cola) y mas ais-
lado geogrificamente es un destino, mds
pertenece a la cola larga. En consecuencia,
los destinos del turismo de masas quedaron
incluidos en la categorfa de cabeza corta,
mientras que los destinos de segmentos mds
pequefios del mercado constituyeron la co-
la de la distribucién. Los criterios para la
clasificacién de los widgets en relacién con
las preguntas R2, R3, R4 y R5 se fueron
formando durante el mismo proceso de es-
tudio. Bl modelo sugerido por Gretzel, Fe-
senmaier y O’Leary (2006) se utilizé para
analizar widgets en relacién con la pregun-
ta R6. Las tres fases de la biisqueda de in-
formacion turfstica son: 1) la fase previa al
consumo, en la que se utiliza informacién
para el proceso de decisidn, la planificacién,
la contratacion, la expectativa y la anticipa-
cién del viaje; 2) la fase de consumo, en la
que se requiere informacién para establecer
relacién con personas, facilitar el trayecto
y la experiencia de la visita, ayudar a to-
mar decisiones inmediatas y realizar opera-
ciones en el lugar de destino; y 3) la fase
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posterior al consumo, en la que se sube la
informacién resultante del viaje, se alma-
cena y se comparte con otras personas. Los
resultados del andlisis de las preguntas R1-
R6 sirvieron de base para la respuesta 2 la
pregunta R7, que solo se planted después de
finalizado el andlisis de las seis anteriores.
E! andlisis final de todas las conclusiones
del estudio exploratorio, junto con el mode-
lo conceptual, permitié determinar de qué
forma puede utilizarse el contenido perso-
nalizado para mejorar la comercializacion
de destinos, objetivo principal del estudio.

Fl método utilizado para la investigacidn
tiene, sin embargo, algunas limitaciones.
Siguiendo el estudio realizado por Xiang,
Gretzel y Fesenmaier (2009), las palabras
clave utilizadas para buscar widgets en Goo-
gle Gadget pertenecian al conjunto mas fre-
cuente de palabras clave (la cabeza corta).
No obstante, a pesar de que la biisqueda ver-
tical de viajes esté representada en su mayor
parte por ese pequefio niinero de palabras
clave mds frecuentes, existe también una
cola larga de palabras que representan expe-
riencias singulares ofrecidas en destinos que
también reflejan necesidades particulares y
especificas de los turistas. Si suponemos
que lo mismo sucede con los widgets, es po-
sible que, de haber utilizado 1a cola larga de
palabras clave, habria sido mayor el ndmero
de widgets a incluir en el estudio, pero, al
utilizarse solamente la cabeza corta de pa-
labras claves para buscar los widgets, esos
otros widgets posibles no se encontraron ni
recopilaron. En segundo lugar, [a reunidn
y el anilisis de datos estuvieron a cargo de
un fnico analista, por lo que es posible que
algunos valores, funciones o atributos rela-
cionados con las siete preguntas del estudio
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hayan pasado inadvertidos o sido interpreta-
dos erréneamente durante el analisis.

4.IMPULSO DE LA
COMERCIALIZACION DE
DESTINOS MEDIANTE EL
CONTENIDO PERSONALIZADO

4.1. El uso real actual de widgefs para
la comercializacion de destinos

Las agencias de viajes emisoras, el agre-
gador de contenidos (Google), el agregador
de informacién/opiniones/blogs de viajes,
fos metabuscadores y las guias de viajes
resultaron ser los cinco proveedores princi-
pales de widgets relacionados con destinos
(R2). También algunos widgets fueron sumi-
nistrados por los propios centros proveedores
de atracciones, empresas de alquiler de ve-
hiculos, prensa digital, proveedores de aloja-
miiento, tour operadores y redes o comunida-
des de contenidos generados por usuarios.

Las OCD aportaron solo tres de los 170
widgets estudiados. En particular, los desti-
nos de la cola larga (R1) tienen muy poca
representacion en la red a través de widgets.
Son, con diferencia, mucho més frecuentes
los widgets que comercializan una mezcla
de destinos de la cola larga y la cabeza corta.
Por iiltimo, también se encontraron numero-
s0s widgets que comercializan destinos mas
habitunales, situados en la cabeza corta.

El propésito principal de la creacion de
widgets (R3) era el de informar y realizar
contrataciones, seguido por el de promocion
de destinos u otros productos turisticos. So-
lo unas pocas organizaciones utilizaban
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widgets dinicamente para ofrecer valor afia-
dido a los clientes. Los widgets de Google
se utilizaban para redirigir a los usuarios
a buscadores personalizados y mejorar la
exactitud de los resultados. Un gran nidme-
ro de los widgets estudiados pertenecen a la
red de contentdos de Google.

Los buscadores de productos turisticos,
seguidos de galerias de fotos o fotos sueltas,
noticias de viajes y actualizaciones de ofer-
tas son el tipo mis comiin de widgets (R4).
Sin embarga, también hay unos widgets
mdés innovadores: calendario de precios en
la ruta de vuelo seleccionada; graficos con
las mejores tarifas, transmisiones por cdma-
ra web de destinos seleccionados, videos
promocionales de destinos, mapas interacti-
vos del metro, buscadores de rutas en coche,
planificadores de viajes para el transporte de
Londres y cuenta atrds para las vacaciones.

La forma mas comiin de transmision de
informacion en los widgets (R5) es la cons-
tituida por texto segunido de imdgenes, aun-
que también presentan otras formas, como
el video, el mapa o el calendario. Aparte de
su utilidad para Jas tres fases de la biisque-
da de informacién turistica (R6), se obser-
vé durante el estudio que algunos widgers
estaban disefiados para ofrecer informacion
relevante a la poblacién local, pero que tam-
bién puede ser muy 1til para los turistas.

Del andlisis en general del uso actual del
contenido personalizado para la comerciali-
zacién de destinos se infiere que el contenido
personalizado puede impulsar la actividad
comerciatizadora (R7) de tres maneras: fa-
cilitando la bisqueda de informacién sobre
destinos, aumentando la presencia en la red
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de los destinos y ofreciendo a los visitantes
herramientas que den valor afiadido y que
podrian ser aplicables a cualguier destino.

4.2. El uso potencial de los widgets
en la comercializacion de destinos

El contenido personalizado se presenta
como la forma mds sofisticada de personali-
zacion (Matloka y Buhalis, 2010) y cumple
totalmente sus objetivos principales, indica-
dos por Albert, Goes y Gupta (2004) y por
Pitkov, Schutze, Cass, Cooley, Turnbull,
Edmonds, Adar y Breuel, (2002): propor-
cionar contenido enormemente especifico
que va dirigido muy en concreto a satisfa-
cer las necesidades de los usuarios y reduce
la navegacion por informacién innecesaria
de 1a Web. Dado que la personalizacién in-
crementa la satisfaccién de los usnarios con
respecto a los sitios web de las OCD (Park
y Greizel, 2007), el éxito de la comerciali-
zacion electronica estd necesariamente li-
gado a la interaccién personalizada con los
usuarios (Gretzel y cols., 2000). Por ello, la
presencia de destinos en la red en forma de
widgets ha de incrementar también las opor-
tunidades de comercializacion para destinos
y pymes de turismo, y, como los widgets
pueden descargarse y utilizarse sin generar
ninguna cadena de caracteres, la cuestidén
relativa a la proteccién de la privacidad, tan
estrechamente relacionada con la personali-
zacidn {(Manber, Patel y Robison, 2000}, no
constituird ningdn problema.

La personalizacion de contenidos rela-
cionados con los viajes es el paso siguiente
en la creacién de un marco mds participati-
vQ para los turistas, y se da en tres niveles.
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Primero, permite a los viajeros el acceso a
informacidn precisa y especifica (Buhalis,
[998), incluida la dirigida a la poblacion
local de los destinos (por ejemplo, infor-
macion actoalizada del trédfico). Segundo,
posibilita una mayor personalizacién de in-
terfaces y simplicidad en su utilizacion. Por
tltimo, proporciona a los tfuristas un mayor
control de tos mensajes ¢ incentivos promo-
cionales (King, 2002} que, gracias al conte-
nido personalizado, pueden filtrarse.

Tan pronto como se descargan los wid-
gets, cl usuario puede acceder fécilmente a
informacién especifica para cada una de las
tres fases de la biisqueda de informacion ya
descritas. (Gretzel y cols., 2006). La mejora
de ta bésqueda en la fase previa al consu-
mo incluye el acceso a fuentes como, por
cjemplo, contenidos generados por usuarios
(UGC), vy metabuscadores, lo que incre-
menta la transparencia de precios, reduce
¢l riesgo de compra y ofrece una asistencia
solida para el proceso de decision del via-
je, en cuanto a inspiracion y suministro de
informacion que se ajuste a ia demanda del
usuario. Ya en €] destino, en la fase de con-
sumo, los usuarios pueden obtener la ayuda
de contenido personalizado para el desa-
rrollo de la experiencia turistica (Buhalis,
2003). El cosntenido personalizado puede
proporcionar informacién muy especifica
y adecuada para necesidades concretas en
el lugar de destino {por ejemplo, un mas-
hup de mapas, opiniones y gufas de viajes,
previsioncs meteoroldgicas o variaciones
de tipos de cambio de monedas, todo ello
con texto e imdgenes y mejorando Ia satis-
faccion del cliente). Por Gltimo, durante la
fase posterior al consumo, la inforemacion
reunidas durante el viaje puede compartirse
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con otros usuarios (R6) a través del conteni-
do personatizado. Las OCD y las pymes de
turismo pueden uviilizar también el conteni-
do personalizado para fomentar la relacidn
entre destinos y visitantes y con fines pro-
mocionales, ofreciendo actualizaciones que
pueden interesar al turista después del viaje.

El acceso a informacién precisa y cspe-
cifica sobre destinos nacionales e interna-
cionales animard a los viajeros a decidir la
seleccidén de nuevos lugares que descubrir,
estimulando el deseo de viajar y ayudando
a que se haga realidad, y permitira vivir una
experiencia mejor y mds enriquecedora de
los destinos. Es de esperar, pues, gue au-
menten las ventas de destinos. Algunos wid-
gets, mds que hacer crecer directamente las
cifras de ventas, pueden ayudar a los turis-
tas durante el viaje (por ejemplo, ofreciendo
informacién meteorol6gica o un converti-
dor de monedas), haciendo que resulte més
agradable y contribuyendo al fomento del
gasto turistico al dar ideas sobre posibles
actividades a realizar, De esa manera, la sa-
tisfacciOn del cliente con respecto al destino
aumentard sin duda, lo que puede dar lugar
a la repeticién de ia visita o a su promocién
por recomendacién boca a boca.

Ei disefio y la funcionalidad de los wid-
gets son extraordinariamente sencillos. Su
organizacién depende simplemente de los
descos y la imaginacién del usuario y toda
la pdgina puede personalizarse ademads con
temas llenos de color. Al ser muy faciles
de utilizar las pdginas de contenido per-
sonalizado, resuitan accesibles a todos los
segmentos objetivo del mercado. Internet
puede, por tanto, dar cabida a estrategias de
marketing desde el punto de vista de la de-
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manda (tirdn de la demanda), que son una
forma mds innovadora de publicidad que
los anuncios en television, con sus interrup-
ciones no deseadas, {Gretzel y cols., 2000).
Tienen, por tanto, més potencial para crear
1na ventaja competitiva,

A pesar del enorme potencial de los wid-
gets para la comercializacién de destinos,
muy pocas OCD y pymes de turismo lo
aprovechan en su totalidad, en particular en
el caso de la cola larga. Demasiados desti-
nos no tienen presencia en widgets y 1os que
si la tienen estdn diseminados por widgets
diferentes. No se presenta, pues, informa-
cién suficiente sobre destinos en formato de
widget y la informacién que se encuentra no
puede ejecutarse eficazmente de forma sen-
cilla, cémoda y organizada para el proceso
de planificacién de vacaciones.

5. UN SISTEMA ABIERTO g;LOBAL
DE COMERCIALIZACION DE
DESTINOS

Aunque aparecieron algunos destinos de
la cola larga durante el estudio, no solo son
una pequefia fraccion de los existentes , sino
que también se ven superados por la mayor
cantidad de destinos mds frecuentes inclui-
dos en el mismo widget. Ademds, en rouchos
de los casos, se trata de destinos que han ido
acercdndose a la cabeza de la distribucién,
empujados por agencias de viajes emisoras
o tour operadores y, por tanto, puede de-
cirse que son los menos representativos de
los destinos de la cola larga. L.os resultados
del estudio apuntan a que la cola larga no
ha aprendido todavia a beneficiarse de las
oportunidades que ofrecen los widgets, o
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que todavia no tienen los fondos suficientes
para elio. La falta de recursos econdémicos,
de experiencia, de conocimientos o de for-
macion entre las OCD podria ser 1a razdn
de que los destinos de la cola larga parezcan
invistbles en el contexto de los widgets. Te-
niendo en cuenta que los turistas estdn ca-
da vez mds interesados en destinos menos
populares, en los que evitar las multitudes
y disfrutar de la diversidad (Fesenmaier,
Wober y Werthner, 2006), puede suponerse
que existe mucha demanda de informacion
sobre destinos de la cola larga a la que los
turistas independientes estdn esperando po-
der acceder y examinar.

En consecuencia, para un completo apro-
vechamiento del potencial del contenido per-
sonalizado para [a comercializacién de des-
tinos, debe crearse una base de datos global
de destinos que permita que todos los desti-
nos y pymes de turismo afiadan su informa-
cidn y sus ofertas de productos o servicios.
Debe proporcionarse, ademds, una forma
mds eficiente de buscar y descargar widgets
que facilite la ejecucion de los datos. Un sis-
tema global abierto de gestién de destinos
(OGDMS) permitirfa a las organizaciones
turisticas introducir sus datos en una base de
datos global, abierta a todo el mundo (Fi-
gura 2). Con interfaz, campos y funcionali-
dad adecuados serd posible [a portabilidad
de perfiles y aumentara el conocimiento de
los sistemas por parte de los.consumidores.
Desde el lado del consumidor, 1os datos se
ejecutarian por medio de pAginas persona-
lizadas creadas por los propios usuarios a
partir de widgets seleccionados por ellos y
configurados para incorporar sus preferen-
cias de cara a destinos vacacionales, ademds
de los intereses en la propia localidad de
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origen. Los widgets deben funcionar en pla-
talformas interactivas, como Facebook o Go-
ogle, en las que los usuarios del lado de la
oferta puedan subir contenido y tos usuarios
del lado de la demanda puedan personalizar
la configuracién con sus preferencias, a fin
de filtrar con precisién la informacion que
les mteresa, y subir también el contenido
relacionado con sus intereses. A este depd-
sito universal en forma de widger para todos
los destinos turisticos podria accederse me-
diante cualquier dispositivo con conexion a

Internet y una pantalla, desde el ordenador
personal al iPad y los smart phones.

Segin Anderson (2004), las ires reglas
para el funcionamiento del modelo de la
cola larga son: «hacer que todo esté dispo-
nible», «reducir los precios» y «ayudar 2 en-
contrar lo que se busca». La creacidn de una
base de datos abierta complirfa las dos pri-
meras reglas. La informacion relativa a des-
tinos de la cola larga y sus pymes de turismo
quedaria reunida en una sola base de datos.

Figura 2
Sistema Abierto Global de Gestién de Destinos (OGDMS) y servicios
de valor afiadido

26

Estudios Turisticos n.” 189 (2011)




Impuisar la comercializacidn electrdnica de destinos turisticos...

La exclusién de tour operadores, agencias
de viajes u otros intermediarios que cobran
comisiones por levar el producto o servicio
turfstico al cliente fomentaria una oferta de
precios més competitiva. El desarrollo de
métodos mas completos de biisqueda y des-
carga de widgets cumpliria la tercera regla
de ayudar a los usuarios a encontrar el pro-
ducto de la cola larga que necesitan.

Deberian crearse widgets personalizables
con funcién de metabuscador para facilitar
Ia bisqueda a través de las distintas cate-
gorias de cada tipo de organizacién (OCD,
pymes de turismo) que haya incluido su
perfil en la base de datos. Deberfa crearse,
pues, un widget para cada uno de los tipos
principales de pymes de turismo {(widget
para restaurantes, widger para alojamientos,
widget para atracciones, etc.). El conteni-
do se ajustarfa automdaticamente de acuer-
do con las preferencias del usuario fijadas
por éste y segtin el destino seleccionado. El
ajuste del contenido segiin el destino tendria
lugar utilizando un «widget maestro» por
defecto, consistente en una aplicacién que
coordinase todos los demds widgets. Este
widget maestro cambiarfa automdticamente
el destino de interés para todos los widgets
descargados, ajustando asi el contenido a
Ias necesidades personalizadas. De este mo-
do, el usuario podria fijar sus preferencias e
intereses personales una vez, pero recibirfan
la informacitn relevante solo con respecto
al destino en cuestién, mejorando asi la por-
tabilidad de las propiedades.

El widget deberia ser susceptible de
una mayor personalizacién que permitiera
presentar una informacién mds precisa y
exacta. Utilizando el metabuscador como
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ejemplo, el usuario no deberia solo poder
escoger el widget que representase el tipo
correcto de pyme de turismo —por ejemplo,
restaurante— sino, también, personalizarlo
mas para la seleccién del tipo concreto de
restaurantes —por ¢jemplo, restaurante «ro-
méntico», italiano 0 chino; o por precios,
de mds barato o més caro—que prefiera el
turista. Asf, si un usuario decidiese utilizar
el metabuscador de restaurantes para hacer
una btisqueda en [a base de datos de la que
estamos hablando, el widger deberia ajustar-
se automdticamente para buscar solamente
los restaurantes seleccionados en el destino
y filtrar los resultados con cualquier otra
preferencia establecida por el usuario.

De igual modo, estos widgets con un alto
nivel de personalizacién podrian utilizarse
para encontrar el destino ideal. Los usuarios
podrian indicar sus expectativas de destino
ideal mediante una seleccién de widgets re-
presentativos y definitorios de los intereses
del usuario y una serie concreta de expecta-
tivas: por gjemplo, un metabuscador de res-
taurantes configurado con las preferencias
en cuanto a tipos de comida, un metabus-
cador de atracciones configurado con tipos
especificos de entretenimiento o metabus-
cadores configurados con preferencias en
cuanto a clima, distancia, paisaje, etc. Cada
destino y empresa turistica tendtia que de-
finirse en el perfil, marcando simplemente
las casillas mds afines a sus caracteristicas
y oferta de productos. Las expectativas de
los usuarios quedarfan emparejadas con las
caracteristicas de los destinos.

Aparte de widgets relacionados con el

OGDMS, los usuarios deben poder también
personalizar su contenido con otros widgets
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ya existentes, como los buscadores de agen-
cias de viajes o los calendarios con tarifas,
los convertidores de monedas u otros, Wid-
gels ya existentes, especificos para destinos
determinados, como el planificador de viajes
del metro de Londres (London Tube Travel
Planner), por ejemplo, podrian subirse a los
perfiles de las OCD en el OGDMS y [acili-
tar su acceso a los usuarios a través de otro
widget universal, activando el widger ade-
cuado en funcidn del destino seleccionado
a través del widget maestro. Del OGDMS
podria también disfrutar la poblacién local
del destino, que lo utilizaria para facilitar la
bisqueda de servicios dentro de su propia
localidad, beneficiarse de actualizaciones
de informacién sobre cuestiones relaciona-
das con su locatidad (datos de trafico, por
ciempio) y utilizar herramientas como el
planificador de viajes de 1a red de transporte
local.

El OGDMS puede contribuir extraordi-
nariamente al impulso de la comercializa-
cion de destinos y, en particular, de los des-
tinos en la cola larga, y podria mejorar en
gran medida la eficiencia y la eficacia de Ia
busqueda de informacion turistica en Inter-
net. Las diferentes dreas de interés estaran
representadas por distintas pestafias en la
interfaz del sistema. myDestination permi-
tirfa al viajero establecer los tipos generales
de eventos, comida, clubes, etc. en los que
estd interesado cuando viaja. Antes de ca-
da salida, se insertarian las fechas del viaje
y el nombre del destino que se va a visitar
y el usuario recibirfa automdticamente ¢l
contenido requerido conforme a sus prefe-
rencias para el destino en cuestién. Por otra
parte, la obtencidn dindmica de informacion
especializada contribuird a la realizacién
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de dtiles estudios dindmicos sobre casos
pricticos. Aunque estas funciones proba-
blemente serfan mds viables en el caso de
los destinos mads frecuentados, se podtian
estudrar con ellas muchas pymes de des-
tinos de la cola larga. Se crearfa el mismo
valor afiadido para la poblacién local de los
destinos que indicaran sus preferencias en
la pestafia myTown y utilizaran el sitio para
conocer mejor sus pueblos o cindades, reci-
biendo diariamente informacién sobre ofer-
tas, eventos, lugares y noticias de interés.
Desde el punto de vista de los destinos y las
pymes en la cola larga, el principal reto pa-
ra la comercializacion al que haria frente el
OGDMS seria la posibilidad de incrementar
la presencia en a red y ofrecer informacion
relevante, sin esfuerzos adicionales ni in-
versién tecnoldgica, y de forma gratuita.

6. RETOS Y NECESIDAD
DE MAS ESTUDIOS

La actividad comercializadora por me-
dio de contenidos personalizados a través
del sistema OGDMS cumple las tres reglas
del modelo de las colas largas propuesto por
Anderson (2008) y, por tanto, deberia ser en
teoria un método vilido para incrementar
las ventas de los destinos en la cola larga y
sus pymes.

Pese al gran potencial que tienen para los
destinos menos populares, e] OGDMS vy el
contenido personalizado tienen también al-
gunas limitaciones. Una de ellas es Ia propia
naturaleza de 1a cola larga. El aislamiento
geografico que, a menudo, caracteriza a
estos destinos puede ser un serio obsticu-
lo para fos turistas, que es muy posible que
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tengan informacidn e interés por esos desti-
nos, pero que, fisicamente, no puedan llegar
hasta ellos. Otro de los problemas se debe a
la posibilidad de que muchos de los desti-
nos en la cola larga sigan fuera del alcance
de Internet. Este problema es, seguramente,
mads diffcil de resolver, si bien la revolucidn
tecnoldgica avanza a una velocidad incref-
ble y, més pronto o més tarde, todo el mun-
do estard conectado. El contenido generado
por los usuarios estd llenando con rapidez
todas las lagunas informativas existentes en
el mercado y estd ofreciendo informacidén
objetiva multimedia y la capacidad para
opinar con precision sobre organizaciones
y destinos. Gracias también a las nuevas
tecnologias, que permiten a los usuarios de
Internet traducir el contenido de sitios web
con un solo clic, el idioma no deberia ser ya
tampoco una barrera real.

(Google ha dado ya algunos pasos que
facilitan la presencia de empresas, organi-
zaciones y destinos de la cola larga. Goo-
gle Local Business Centre (Google, 2010a),
Google City Tours (Joyce, 2009) o Google
Place Pages (Google, 2009} permiten la in-
corporacion gratuita de un lugar, una em-
presa o un destino a Google Maps, asi como
la personalizacién de la informacién dispo-
nible a los usuarios que visitan la pagina, La
cuestidn es si va a ver una forma més perso-
nalizada y eficiente para buscar informacion
que solo a través de Google o Google Maps.
Google Local Business Center y Place Pa-
ges ya cumplen las dos primeras reglas de [a
estrategia de comercializacion de las colas
largas de Anderson (2008): «hacer que to-
do esté disponible» y «reducir los precios».
Pero 1a tercera regla, «ayudar a encontrar lo
que s¢ busca» atn estd por cumplir, a fin de
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que los destinos en la cola larga y sus pymes
de turismo sean descubiertos por los turis-
tas y se incrementen sus cifras de venta. La
utilizacién propuesta de contenido persona-
lizado deberia contribuir a su cumplimiento
y la extensién de la web semdntica facilitard
aiin mas este proceso.

Con la extraordinaria velocidad a la que
avanza el desarrollo tecnolégico, que ni
siquiera los mds entusiastas de la tecnolo-
gfa pueden seguir, la idea de acceder a la
informacitn a través de un ordenador pue-
de parecer ya anticuada. La realidad au-
mentada y las aplicaciones mdviles son las
tecnologias que mds probablemente revolu-
cionen el marketing turfstico y la biisqueda
de informacidn en un futuro préximo. Sin
embargo, debe tenerse en cuenta que, con
independencia de lo innovadoras que sean,
la mayoria de las aplicaciones méviles fue-
ron desarrofiadas como una versién accesi-
ble mévil de un sitio web o una plataforma.
Las aplicaciones del iPhone, por ejemplo,
mostraron €] camino que debia seguirse en
cuanto a utilidad de las aplicaciones. No
obstante, a pesar de ser herramientas muy
practicas en determinadas situaciones, pue-
de suponerse que, a la hora de seleccionar
un destine turistico para unas vacaciones, la
mayoria de los turistas hard un examen de-
tenido de las opciones, y ese examen se ha-
ce mis cdmodamente en un ordenador que
en un teléfono mévil. Puede también supo-
nerse que, pese a la creciente disponibilidad
de las herramientas mdéviles, que facilitan
informacion dindmica ¢ instantdnea sobre
un destino turistico en la fase de consumo,
1o todos los turistas son tan espontdneos co-
mo para visitar un destino del que no saben
nada y hacer depender toda la experiencia
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de su visita en un teléfono moévil. Por con-
siguiente, la planificacién de las vacaciones
en un ordenador en la fase previa al consu-
mo seguird desempefiando un papel muy
importante y, es mas que probable, que sea
el momento mds adecuado para acercarse al
turista con la oferta de productos y servicios
de un destino. ¥ mds atn si se trata de des-
tinos de la cola larga, que no se encontrardn
en las aplicaciones moviles de las agencias
de viajes. Los estudios realizados sobre Ia
cola larga dentro y fuera del contexto del tu-

rismo apuntan claramente a la necesidad de

facilitar la comercializacién en la cola larga
con medios sociales. Aun asi, la aplicacién
de la economia de las colas largas a los des-
tinos sigue siendo una idea novedosa y los
estudios en esta materia son todavia muy es-
casos. Por ello, pese a la utilidad potencial
que tiene para los destinos de la cola larga,
los modelos de OGDMS y de contenido
personalizado requieren un estudio de mer-
cado més extenso. Debe estudiarse también
la demanda real de estos sistemas tanto por
parte de turistas como de destinos turisticos
de la cola larga y sus pymes Y salvo que el
sistema fuera proporcionado por una organi-
zacién no lucrativa, debe también calcularse
la rentabilidad potencial de {a inversion para
el proveedor del sistema y desarrollarse un
modelo de negocio factible.

Admitida la validez de la tesis de Ander-
son (2008), que propone que las ventas de
destinos en la cola larga pueden incremen-
tarse si se facilita el acceso a la informacién
sobre ellos a clientes potenciales, este mo-
delo se presenta ahora como una cuestion
fundamental en el campo del turismo. Los
estudios han demostrado que el contenido
personalizado puede facilitar en gran medi-
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da la comercializacién de los destinos de la
cola larga y, por consiguiente, contribuirala
economia de es0s destinos y al bienestar de
todos los implicados.
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