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INTRODUCCION: RESUMEN EJECUTIVO O GENERAL

Actualmente, el sector turistico se encuentra ewlam proceso de digitalizacion en
todos sus ambitos, por lo que se hace necesariermpdr y adaptar en mayor o menor
medida los sistemas de organizacién y métodosatajtr.

El objetivo principal de este trabajo es dotarparato receptivo nacional espafiol y sus
respectivos agentes, de un sistema rapido, orghmiziciente y eficaz de reservas
online, como herramienta basica a la hora de dantectividades de servicios que
tengan que ver con las visitas guiadas o activilabie ocio por parte del visitante
nacional o internacional.

Se trata de la elaboracién de un proyecto espegcidicglobado en las actividades de
receptivo en Espafa, para la creacion de un sisterze de reservas de una amplia
gama de actividades de ocio, culturales u opcisngancipalmente centrado en el
ambito de las visitas guiadas en las diferentedacies espafiolas de interés turistico.
Todo ello supondré una mejora cualitativa en laciéh entre prestatario y beneficiario
del servicio, y un avance en la calidad laboragstes proveedores, principalmente para
la profesion de guia de turismo.






1. DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD: SERVICIO PROPUESTO

1.1. Sistema online de reservas de visitas guiadas y i@dades de ocio en toda
Espafia. Centralizacion de servicios para una confinacion inmediata.

Se trata de la creacion de un sistema de resemiag de visitas, guiadas, en el ambito
geografico de Espafia, para cubrir las necesidadegentes de un tipo de cliente mas
exigente e informado.

Por otro lado, la propuesta pretende centralizalaemedida de lo posible todas las
reservas de actividades de ocio y visitas guiagdasa poder ofrecer al cliente una
respuesta mas rapida, gracias a un sistema demanion inmediata de servicios.

Este sistema online de reservas, nace para swuplicatencia existente de una
herramienta de trabajo especifica para los prafatés de las visitas guiadas, que
todavia en el Siglo XXI, en su gran mayoria, Wiz diario unos mecanismos que se
han quedado obsoletos.

El funcionamiento de este nuevo sistema de basmldigra sencillo y de facil manejo
por parte de todos sus usuarios, ya sean clientestas, clientes indirectos,
intermediarios, o los propios proveedores de log@es a prestar.

1.2. Sistema operativo para un reparto equitativo de tr@ajo entre guias, con
mejora organizativa orientada a reduccion de costes menos
desplazamientos y mejoras laborales

A su vez, se implementa un sistema de trabajo ese lligital, que permite, a los
profesionales en el campo de las visitas guia@asicir costes fijos, avanzar hacia una
mejora cualitativa del sector, y una mejora detegi; de organizacion y reparto
proporcionado de trabajo, ganando en calidad da yiddebiendo realizar menos
desplazamientos de larga distancia.

Los costes se reduciran, gracias a una centradizade los servicios, que permitira
anticipar ciertas pautas de trabajo que impliquedesplazamiento geogréfico y por lo
tanto, aprovechar elementos de economia colabaratitre profesionales. La unién
entre profesionales del sector, también ayudata eapacidad negociadora con agentes
externos a la organizacion, que con este trabgjocgene.

Por otro lado y a medio plazo, se pretende quetcuarayor sea el numero de

colaboradores alcanzados, mejores condiciones mis@rate para velar por unas

condiciones justas de trabajo, una equidad en é&stamion de servicios entre

comparfieros, y en resumidas cuentas unas mejo@slieby en el bienestar y calidad
de vida de todos sus integrantes. A largo plazo,denlos objetivos principales es llevar
la profesionalizacion del sector de guias y visffamdas a su maximo exponente, con
la promocion de un 6rgano colegiado que vele dedopermanente por los intereses
comunes de todos los participantes en dicho proyect
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2. ANALISIS DEL ENTORNO Y EL MERCADO

2.1. Andlisis del entorno

2.1.1. Entorno socioeconémico y demogréfico

» Turismo como motor de la economia espafiola y slueon

Partiendo de la base de un escenario cada vez lot#aizado, la actividad turistica

espafiola ha experimentado un cambio radical. Séogi Luis Zoreday Oscar Perefii

en su estudi@0 afos de recorrido por el sector turistico esggixceltur),la entrada

y generalizaciéon del uso de las nuevas tecnolog@amso la irrupcién de las compafias
low cost y transportes mas economicos, hacen regbli y barato el hecho de viajar,
ampliando la oferta a mucha méas cantidad de gentgerynitiendo a muchos

consumidores dedicar su dinero a otro tipo de idetiles a parte del transporte y
alojamiento. Esta transformacion incide en la cajaakc de competir de empresas y
destinos que hayan sabido acomodarse a estos camibidorma rapida y eficaz,

convirtiéndose en un valor afiadido y diferenciadéada vez mas el turista busca
experiencias diferentes o Unicas, buscadas y aadas por él mismo. Por ello, los
intermediarios online presentan un crecimiento énva@umen de sus reservas
proporcionalmente mayor al de los touroperadosesidionales.

La década de los 90 supuso un crecimiento conttndadngresos y numero de turistas,
en ocasiones por factores externos como devaleian conflictos en paises
competidores y por primera vez, se implementarditiges de estado en clave de
mejora de la competitividad. Estos planes incemiva la necesaria

internacionalizacion, diversificacion, y sobre todenovacion. Durante la primera
década del siglo XX y parte de la segunda, se di@recimiento insostenible, con
mayor oferta que demanda, provocando un descernaaeietabilidad.

Ingresos reales por turismo extranjero
de la balanza de pagos - 1990-2013
(en millones de euros)

55.000
50.000
45.000
40.000 _

35.000

30.000 [@E W

S & D > o o N B
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Elaborado por Exceltur a partir de IET y Banco de Espafia.

! Vicepresidente Ejecutivo de EXCELTUR
? Director de Estudios de EXCELTUR.
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Todos estos factores nos llevan a la conclusioqueecentrar los esfuerzos en aspectos
cuantitativos en lo que a llegada de turistas Beree a base de mantener los precios
como herramienta competitiva, no ha tenido los ltadas esperados en materia de
rentabilidad. Errbneamente se piensa que el turlsargido capaz de aguantar mejor los
afos de crisis econdmica, pero las cifras indioaohtrario al mostrar caidas en el PIB.

» Latransformacion digital en el sector turistico

Diversos estudios, entre ellos uno deFandacién Orangé nos muestran que la

digitalizacion de la economia mundial es un hechei@ si tenemos en cuenta los
actuales habitos de consumo. Hablamos de camb&segproducen a gran velocidad, a
los que no es ajeno el sector turistico. Los estudin la materia nos ponen de
manifiesto el proceso de transformacion constahtgua se enfrentan hoy en dia las
empresas, que se ven obligadas a hacer grandexzesfude adaptacion continua.
Estamos ante un cambio de modelo de organizaci@requiere gran rapidez de

respuesta, apoyado en tecnologias digitales inmosad

Tecnologicamente hablando, el panorama actualmseria sobre cuatro pilares, que
presenta ya un alto grado de osmosis digital ogatido de interrelaciéon los unos con
los otros. No son otros que: Cloud (productos yiseis e informacion en Internet),
Mobile (dispositivos moviles con acceso a Integnaplicaciones), Internet de las Cosas
(conjunto de dispositivos conectados, demdética ns@gzacion) y Redes sociales y
economia colaborativa (plataformas de colaboraeidre usuarios).

Entrando de lleno en el sector que nos atafie ristitw, empezaremos indicando las
caracteristicas propias con respecto a la canti@adferta y potencial demanda que
presenta, que hacen fundamental la existencia atelgs sistemas de intermediacion.
Estos agentes han pasado de ser de tipo fisicaagdransformacion radical que ha
supuesto la desaparicion de muchos de ellos, yumjinsiento de otros tantos,
principalmente digitales. Este nuevo tipo de intarios, basados en los cuatro
pilares anteriormente indicados, son esencialeta erueva cadena de valor ya que
suponen una reduccion en los costes y procesosenaslos.

Las empresas turisticas tienen el reto de difeaeseiy estar presentes online, con un
alto nivel de reputacion, para adaptarse al nuewlm @n el proceso de compra.
Partiendo de la informacion, comparacion, selecgi@omparticion de la experiencia
gue pone en marcha de nuevo la maquinaria y daddeiere importancia satisfacer
las constantes necesidades de la demanda actspdridiilidad total), prestando gran
atencion a las reservas de ultima hora.

SeginThe Boston Consulting Grofjpel uso de las tecnologias digitales durante las
diferentes fases del viaje, representa ya el 95%sl@iajeros, con una media de 19
visitas web por usuario. Concretamente en Espafia3% de las reservas ya se hacen
directamente a través de dispositivo movil. Emle se refiere a los cuatro pilares
basicos en los que se basa este cambio digit@le@ssario que analicemos de forma
pormenorizada uno por uno para entender mejopesteso.

® Fundacién Orange. Monografias. La transformacigitad en el sector turistico
* Travel Goes Mobile. BCG 2015.

12



El cloud o nube es el nuevo ecosistema basado en Intaragiegmite dar todo tipo de
soluciones y satisfaccion de necesidades en laaeevicios y transacciones se refiere
tanto por parte del proveedor como del usuarioniv@ empresarial permite consolidar
negocios avanzados y mejorar la productividad.dEque respecta al viajero, permite
reinventar de forma continua la relacion con egtegnocerlo y comunicarse con el de
manera mas eficaz. El caso de buenas practicasto/ @as representativo es el de
Bookingde forma general en el sectofT@ursbylLocalgara nuestro caso concreto.

Por su parte, el pilar denominatiobile, se ha convertido en elemento indispensable
para los consumidores y el auténtico motor de camabique los agentes turisticos
deben adaptarse. Esta herramienta acelera el canbios habitos de los viajeros y
aumenta el abanico de posibilidades, tanto parstgsren mejor servicio por parte de
las empresas, como para dar una asistenta comtiicliante y una respuesta mas rapida
para su fidelizacion final. La tendencia es claexid un uso mayoritario de los
smartphones y cada vez se tiene una mayor cardiglathtos sobre el cliente para su
mejor conocimiento. Todo ello tiene que basarse tes ejes: servicio de
personalizacion y atencion al cliente, una mejardadexperiencia gracias al uso de
métodos innovadores y la conectividad y accesdatipo de dispositivos.

Respecto dinternet de las cosasuna de las mayores revoluciones en activo delairo
sector turistico, cabe remarcar que se conventirdneelemento transformador de toda
la oferta y demanda, como asi de toda la cadermaldeen su conjunto. La conjuncion
de todas las nuevas tecnologias aplicadas al wrissta transformando todos los
productos y servicios en todas sus fases. Gratlateanet de las cosas el turista tiene
mucha mas informacién del lugar que visita, apoyauéas nuevas tecnologias. Uno de
los aspectos mas importantes que aporta esteaptiarismo, es el mayor conocimiento
de los gustos y preferencias del cliente. Otrog@sp positivos son la simplificacion
de procesos, facilidad en las reservas y el usonéedos de pago inteligente.

Para cerrar este andlisis de los cuatro pilarde®ue se sustenta la transformacion
digital, hemos de hacer mencién a todo el areaatke®RSociales en su conjunto, y a la
economia colaborativa. Hemos de destacar el graadio e influencia que tiene las
RRSS en las expectativas de los clientes potescalées de realizar sus compras o
reservas. Empresarialmente, es importante idestifs tendencias en este campo, para
asi entender los nuevos patrones de consumo y encaminar los planes de marketing
y ventas, para personalizar del mercado, difeaeseiy posicionarse. Hay que adaptase
a los nuevos habitos del turista siempre conectadn, un tipo de comunicacion
bidireccional, fidelizacion a través do comentadesusuarios, y diferenciacion gracias
a centrarse en segmentos de negocio. Los comentadiolen en la reputacion online
como uno de los aspectos clave para el sectotitorien particular, y permiten un
mejor conocimiento de los gustos y necesidadeslidete a través de la escucha activa.

* Impacto de la innovacion y las nuevas tecnologiados habitos del nuevo
turista en Espafa
Segun datos d@bservatorio nacional de las telecomunicacionesg Yyadsociedad de la

informacion el 71,6% de los espafoles de entre 16 y 74 afilosabcedido a Internet
los dltimos 3 meses, es decir 24,8 millones degp@s que suponen la mitad de la
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poblacion del paisEntre estos internautas un 69,9% usa algun digpmsitovil, un
64,1% participa de forma activa en Redes Socialels60,6% declara haber realizado
alguna compra por Internet. El turismo no es agepstos nuevos habitos siendo uno de
los sectores en los que mas impacto tiene la geramian del uso de la NNTT, en base
a dos tipos de variables, por un lado las pautasuduso con caracter general y, por
otro, las que tienen que ver con el grado de atlig capacidad de satisfacer las
necesidades del turista.

Gracias al analisis en el comportamiento del uséagleTIC conocemos el gap entre
utilizacion real y potencial para identificar loghps existentes. Adelantamos que la
importancia de las TIC en el proceso de compraes&ra en las clases medias y en el
tipo de turismo vacacional, por lo que se debeaaaplicando el uso a mas poblacion
potencialmente usuaria y las oportunidades que gestnran en consumos mas
segmentados. Por todo ello y para una amplia comjdre de la importancia de las
nuevas tecnologias en la movilidad turistica, eseserio identificar las principales
tendencias y segmentos relativos a este campacscablas brechas entre segmentos de
heavy travelery losheavy usersle las TIC.

Datos estimados del 2013 nos indican que el 68%desparfioles eran viajeros activos
durante el periodo estudiado, con una alta corm&atr durante los 3 meses de verano.
Respecto a la frecuencia de viajes, el 50% viajaoxiele 6 veces al afio y menos de
una quinta parte mas de 12. La mayoria se desplazaebajo de los 200 km de
distancia, siendo solamente un 29,7% de ellos swpea esta distancia o
internacionales. Podemos comprobarlo gracias sigogentes graficos

FRECUENCIA DE VIRJES AL ARD PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DEL VIRJERD

i 0 10 vlersis o 013 Hestan homiies
ellos casi el 60%, 5 erconuraban pruptios en

Wids defa mitzd de los mismos tiens entré 30y 54 afos.

SEXD

Hombre Mujer

SITURCION PROFESIONAL

WBaja: 1-2vizjes 3l afio ®58,0%. Orupados
B 17.3%: Parados
B Media-bajz: 3-5 viajes al ziio m4,1%. Labores del hogar

12.4%: Estudiantes

W Mediz-alta: 612 viajes al afio 7.0%. jubilades

) Alta:13-25 viajes al zfio

Muy alta: mds de 25 viajes al afie

182 atos 252 20afins HaManns 35344 afios 25254 anos 55364 afos 85

> Impacto de la innovacion y las nuevas tecnologfake habitos del nuevo turista en Espalia.
SEGITTUR. Secretaria de Estado de Turismo, Mirisiée Industria, energia y turismo, Gob. Espafia.

14



MOTIVOS DE VIRJE POR DISTANCIA  TIEMPO OE PLAMIFICACION DEL VIRJE POR MOTIVDS

Como podemos observar, los motivos &l viaje tambieninfiuyen 2¥0s 2 v
Entre los vidjes gue & pregaran en el mismo dia destacan losde

trabiajo; que son; en conjunts, 105 que menos Gempo de

enla distanciz retorrida dursnte 8l mismo: viajamaos mas por
motig deocio, mientras gue los desplazamientos con motg
de rabajo o visitar 2 familiares y amigos suelen ser de menor

recorrids, entermings comparatives.

preparacon conllevan. En peneral, los que se preparan con mas
anteladion son los viajes par oda/vacacones,

Ocio/vacaciones

Bl misma dia

Trabajo

1 Wds de 400 km e
Familia/amiges = Total
: B De 200 a 4 im
Hhtenos de 200km Entre 3 dias y una samana B Familia/Amigos

Eztudios

wTrabaio

B da/Nacadonss

Salud/Médicos

Para el estudio del impacto del uso de las TIGen®s acotar los resultados que nos
han arrojado estas tendencias. Esto nos delimitd8#@% de los desplazamientos
totales. Los datos que arroja el estudio son psestes

MARCO GENERAL DF ANALISIS DE LAS TIC EN LOS
PROCESDS TURISTICOS

Estpngs deja con el sigiiente marco de andlisis, por categoria analitica::

CE v 4. UTIZACION OF INTERNET LA
mermet CONTRRTACIGN OE UN MODD DE

wtuilizs - TRANSPORTE NO PRIVADD

Bt tokal desplazamieerins n os que e contral
ranspirt [1E8T98.715)

Internet

WDssplsijentis 1. DESPLAZAMIENTOS PERTINENTES AL
pertinentes al

Sndimede neic ANALISIS DE LAS TIC CON RESPECTO A
B Desplasamientos I-Emms

N pertinenzes B total cespleraminetos (B68 585170
5. UTILZACION O INTERNET EX LA e
nternet L1 0
CONTRATACIGN OE UN RLOJAMIENTO o
B ot desplazamienis on ks i  conrad .]nntg%::n
aicjarmiante 43.465.685)

2. DESPLAZAMIENTOS EN LOSOUESEHIZD  muriiee

Intermet

(/S0 DELAS TIC EN ALGUK MOMENTO e Nl

Hase: tulal dosplaramisntos perinentss 2l o da la TIC fisriiel
T
il B, UTILIZACIGN DE INTERNET EN LA
_ anouicc CONTRATACION DF UN PRQUETE TURISTICO
s K mium [OF INTERNET LUMICAMENTE e s ot s
imernet N LA ELECCION DEL BESTIND sl
= Mo utilizd i, =5
Ay m;mlmwammumw.mg&m
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DISTRIBUCIGN DE LOS VIRJES EN LOS QUE SE UTILIZA i e ke

INTERNET SEGUN PERFIL DEL TURISTR o E?-“::;“u’;“;‘?;“mmiﬁﬁmuﬁimﬁ 'L?:‘iﬂn"::‘;

Ocupados

Parados 3, SITURCION
Ninguno {primarios sin : .
terminar, EGB sin terminar) 5 ; FRﬂFESlﬂNﬂl
Arnazde Casa
Primarios, EGB, cultura general 1. ESTUBIOS Viafarns intarnautas
TERMINRDOS Estudiantes
Medios
Viajaros interautas Jubilados
Universitarios ALY I
Bajo B8
& Medio b | 4 MVEL SO0
| Viajaros intermautas CULTURAL
b Medio-medio |
(21, 2% Vigjeros in(‘:rna.uus .
. . G Medio-alto

L0 Alto

183 Mafios 25220afcs 302 3afieds Iradbafor 45258 dRar SSablafce B5.a74 afos

A modo de resumen, podemos decir que se apregeanrpotencial de uso de Internet,
por encima de su uso actual al ampliar la segmiémtgda oferta.

* Impacto de la crisis econdmica en el auge del Bithmo en el servicios de
visitas guiadas

Debido a la larga crisis economica, cada vez eshabgual encontrar en Espafa y el
resto del mundo, empresas que ofrecen serviciagsdas guiada de forma gratuita, a
cambio de una propina “voluntaria”. Segtn un aftiode Hosteltuf, esto genera un
gran conflicto con los guia locales habilitados,que representa un tipo de economia
sumergida y una competencia desleal, al no tersefrée tours unas tarifas fijas y
acordadas por convenio, ni estar obligados a pagarestos ni tasas, a parte de ofrecer
un servicio de dudosa calida al no haber pasaédipstde guias ningun tipo de prueba
de cualificacién. Este fenémeno fue ampliamentadéstio por Maria del Pilar R€al

en un seminario sobre economia colaborativa, léganla conclusion de que los free
tours estan en alza ya que el factor precio es\eeaas sensible a la hora de contratar
los servicios por parte de los turistas. Otro el@mémportante de difusion de este tipo
de visitas guiadas es el boca a boca y comentanigedes o webs de Internet, que en
ocasiones son bastante buenos a pesar de no agofjuiales.

Esta situacion es bastante compleja y genera uatelsbbre donde finaliza la economia
colaborativa y donde empieza la actividad comergaljue en la mayoria de ocasiones

® ¢Economia colaborativa o sumergida? Los polémices fours se extienden por toda Espafa.
Hosteltour. Xavier Canalis
' Directora del Grado en Turismo Internacional deef@a, Barcelona.
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se trata de los mismos servicios e itinerarios rgadizan los guias locales oficiales y
reglados. Esta situacion se ve agravada al compoplsen la mayoria de los casos,
detras de estos tedricos free tours o rutas gaatuiay empresas que realizan
exhaustivas campafas de promocion y marketing,ugulog guias sean freelance y no
empleados. Existen casos de Aplicaciones que ofrdee tours, que han sido

nominadas entre los mejores proyectos de StartigpApps de economia colaborativa,
ofreciendo visitas guiadas gratuitas a cambio deammision o tarifa fija por parte de

los guias, y una propina voluntaria por parte decleentes, eliminado asi teéricamente
intermediarios, aunque la App hace en si de inteiamie.

2.1.2. Entorno politico v legal

» Legislacion europea Servicios. Directiva Bolkestein

En el marco juridico europeo existe desde el afi® 2Ma norma especifica en la que
gueda englobado el sector turistico, que recibeoeibre de Directiva Bolkestein, o

popularmente conocida como Directiva de Servicibey Omnibus. Esta nueva norma
pretende liberalizar el sector favoreciendo laglibirculacion de servicios entre Estados
miembros y la libertad de establecimiento. Muyicaitia por ser considerada una ley
bastante neoliberal, esta directiva incluye unee skr disposiciones que simplifican los
tramites y procedimientos para empresas de sesvipie quieran ejercer como tal,

ademas de dotar de un sistema de cooperacion athaiivia entre estados.

Centrandonos en el sector turistico, esta ley Hgaum al Estado y a las CCAA a
modificar normas con el fin de adaptarse a lasodispnes por parte de la Unidn
Europea. En las siguientes taBlss ven los cambios mas significativos:

ACTIVIDAD INICIO: D. RESPONSABLECOMUN, FIANZAS/SEGU | REGISTRO
PREVIA/AUTORIZACION. ROS DE OFICIO
Se sustituye la autonizacion por la D. Fianza si.
AGENCIAS DE responsable o la Comunicacion previa. Sequro de R Sl
VIAJES Se elimina la exclusividad, la obligacion de | Civil, en alguna
capital minimo desembolsado, Comunidad. p
s Comunicacion previa No Sl OBSTACULOS AGE CCM
TURISMO i
Declaracion responsable
HOTELES Y ; e s
APARTM. CU—“;SJ_FJCAUON OBLIGATORIA & No sl AU!OTIZ&GIDHESSUpﬂmId&S 13 187
posteriori
RESTAURANTES | Declaracion responsable No Sl
BARES Declaracion responsable No Sl Requisitos eiiminados 7 60
Declaracion responsable o comunicacion | En algun caso
CAMPINGS ';;li'e\na. Salvedad (Sje Lk Sl
lguna excep.. Salvedades para e e .
autorizacion segin calificacion de suglo. responsabilidad AUtOI’lZ&ClDHES mamemdas %
civil.
: Donde esté regulado en algin caso se pide | Sequro de 4 :
e autorizacion previa. (seguridad de las responsabilidad | SI Requisitos evaluables mantenidos B
ACTIVO
personas) civil/accidentes.

En casos particulares se mantienen los procesastdazacion previa, concretamente
en el caso de la actividad de guia de turismo, el@edsigue el procedimiento del Real
Decreto 1837/2008 sobre el reconocimiento de laBfimaciones profesionales. En este
sentido, aunque se reconoce la libre prestaciomuehos casos se conserva la prueba
de habilitacibn como mecanismo para la obtencidla dategoria de guia oficial.

8 Informe sobre la transposicion de la DirectiveSaevicios, 20 de Enero de 2010
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Se hace necesario analizar y valorar las normatiestatales y autonomicas
promulgadas con el fin de transponer la Directiva Skrvicios dentro del sector
turistico. Las normas de las CCAA sustituyeronsaalateriores estatales de autorizacion
previa de forma sencilla, reforzando la posicién denopolio de ciertos agentes
turisticos por medio de trabas y limites a la rd#aejercer libremente sus actividades.
Este hecho unido a la incoherencia en ocasionesodeas entre Comunidades, ha
propiciado que muchos agentes que quieren entrarsattor turistico se amparen en el
paraguas liberalizador que supone la Directivaatei&os.

Desde su nacimiento, la Directiva Bolkesteista llamada a liberalizar y transformar
contundentemente el sector servicios en general,tyristico en particular. Entre los
objetivos principales de esta Directiva esta laonzefle la libre competencia, facilitar la
creacion empresarial y la internacionalizacionagepgymes en un entorno mas apto para
la competitividad. Para ello impulsa un proces@lif@inacion de trabas a traves de la
simplificacion administrativa y la desburocratizatdel sector. Otro de sus objetivos es
democratizar el acceso a prestar servicios encedrsa los paises miembros de la UE,
limitando la obligatoriedad de autorizacion preaieasos indispensables.

» Legislacion espariola sobre Guias de turismo, Coemoé de las CCAA.

En Espafia, en el afio 1995, con el sistema Autombdascentralizado ya implantado,
se procedi6 a derogar la Orden de 31 de enerod@$4degulaba toda la actividad de
los guias turisticos a nivel nacional. En el attid#8.1.18 de la Constitucion espafiola
se establecié que todo lo referente en materiarg®to, seria competencia exclusiva
de cada CCAA, a través de los Reales Decretosageaso de funciones y en el marco
de los diferentes Estatutos de Autonomfa. Cada C@ex% su propia LeY:

I
« P appaLucia:
» Decreto 21402002, de 30 de julio, por &l que ze regula las Guias de Turizmo de

L) ~ CANTABRIA:

w Decreto 3241997, de 25 de abril, por £ que se aprusha &l Reglemento para el

Anchalucia ejerciclo de actividades turistico-infarmativas privadss
.

= Decreto 512001, de 24 de julio; por el que se mocifica e Decreto 3201997, de

w 25 de abril, por el que se aprueba el reglamento para el gjercicio de actividades
ARAGOH:

=n Decreto 19641998, de 9 de diciembre; del Gobierno de Aragon, por el que se

reguls fa actividad de Guia de Turizmo en g Comunidad Sutdhoms de Aragdn,

= COrden de 23 de julio de 2001, del Departamento de Cultura y Turismo, Solre

monftores, guias e instructores de las empresas de turizmo activo v ode
averiura,

» Decreto 26402007, de 23 de octubre, del Gobisrno de Aragon, por &l que se

aprucha e Reglamento de Guiss de Turismo.

- EBALEARES:

= Decreto 112086, de 21 de junio, por el gue =& reguia la habiltacion de Guias de

Turizma en laz Islas Baleares

= Decreto 8001857, de 4 de julio, por el gue se modifica &l Decreto 11271896, de

21 de junio, gue regula s habiltacidn de guis turistico en las islas Balearss

= Decreto 136/2000, de 22 de septiembre, por &l cusl se modifica el Decreto

1121996, de 21 de junio, por el gque =& regula la habiltacidn de guia turiztico en
las Islaz Baleares
= Decreto 1121938

. "CAHARIAS:
= Decreto 5941997, de 30 de abril, por el gue se regulan las actividades turttico-

imformativaz.,

= Orden e 23 e octubre de 2001, por |a que =& regula la actividad de Guia de

Turizmo Sectorial en la modalidad de Cheervacion de Cataceos v las prushas

e Habiltacion

turlstico-informativas privadas.
= Decreto 321997
L

(] -
- CASTILLA Y LEON:

= Decreto 10185, de 25 de mayo, por el gue se regula la profésion de Guias de
Tarismo enta Comunidacd Autonoma de Castilla-Leon
= Ordan de 26 de septiembre de 1995, de desarrolio del Decreto 101139395, de-25
e mayn, por el que s& requla ta profesion de Guia de Turisma de la Comunida
Autdnoma de Castilla ¥ Ledn
= Decreto 10141985
= Decreto 2572000, de 10 de febrero, por el gue se modifica el Decreto 101/1935,
de 25 de mavo, por el gue se regula ba profesion de guia de turismo de &
Comunidad Autdnoma de Castilla v Ledn.
= Decreto 1011995

= . CASTILLA - LA MANCHA:

= Decreto 98/2006, de 17-07-2006, de Orcdenacion de las Profesiones Turisticas.

— "
L] CATALUHA:

= Decreto 51998, de 7 de enero, sobre ks actividad de Guia de Turismo
= Decreto 12002000, de 20 de marzo, por el cual s& modifics el articula 11 del
Decreto 511998, de 7 de enero, sobre ja actividad de guis de turismo
= Decreto 511998
» Orden ICT/3S202002, de 3 de octubre | por la cual se establecen los
procedimiertos de reconocimiento de  habiltaciones de guias de turismo
expedidas por otras administraciones pdblicas,

° El impacto de la reforma de servicios en el skatistico. J.Luis Bermejo Latre/Victor Escarpin &dé
19 Legislacién sobre guias de turismo por Comunidatb#oma. Mesa del Turismo. Legislacion.
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- e
MURCIA:

« FWE EyrREMADURA: .
= Decreto 12036, de 6 de febrero. Guias de Turismo: » Decreto 17895, de 20 de diciembre, por el que se regula ks profesion de guia de
= Decreto 4372000, de 22°'ds febrero; por gl que se modifica el Decreto 1241996, turisma en ta Regién e Murcia,

ce 6 de febrero, por el gue & aprusha el reglamento de Ta actividad profesional
e Guia Turistico

Orden de 8 de abril de 1957, que desarrolla gl Decreto 17811995, de 20 de

i " S8 At it s ol
u Decreto 124896 diciembre por &l gue se aprueba la regulacion de s profesion de Guig de
-\ Turismo en ta Region de Murcia,
GALICIA: » Decreto 1781995
= Decreto 42/2001, de 1 de febrero, de Refundicidn en materia de agencias de w Crclen de 24 de febrero del 2000, por la que se interpreta el articulo 6 del

vigjes,; guias de turizmo y turismo activo e = | " o
Hos s ! Decreto 1784995, de 20 de diciembre, por ef que s& aprusha la regulacion de la

profesion de Guis de Turismo de ki Regidn de Murcia,

"LARIOJA:
= Decreto 271997, de 30 de abril, por el que se aprusha el Reglamento de la » Decreto 1751855
profesion de Guias de Turisma n Correcciin de errores de la Orden de24 de felrero de 2000,

= Decretg 20/2000, de 28 deabril, de modificacion del Decreto 271 997, de 50 de
abril, por el que ze aprusha el Reglamento regulsdor de |a profesidn de Guias de
] HAVARRA:

Turizma.
= Decreto 270997, n Decreto 12585, de 20 de mayo, par el que se regula la profesion de guiss de
= Decreto 11142003, de 10 de octubre, pof el gue se aprusha el reglamenta de turizmo en Mavarra.

deszarrolio de la Ley 202007, de 31 de mayo, de Turismo de la Rigia, (Tiulo v,
Capitulo ||, aticulos 242 & 253 y Disposicion Transtoris 112).

" [El PRINCIPADO DE ASTURIAS
= Ley 202001, de 3 demayo
» Decreto 582007, de 24 de mayo, por el que se aprushba &l Reglamento
mmmn; reguladaor de la profesion de Guia de Turizmo en el Principado de Asturias.

= Observaciones sobre s reglamentacion de hadric. %
= Decreto 47/96, de 26 de marzo, por el gue se regula la hakilitacion y actividad i VALENCIA:

de Guigs de Turizmo enla Camunidad de Madrid
= Decreto 2252000, de 19 de octubre, de modificacidn del adiculo & del Decreta
4711996, de 28 de marzo Regtamento regulador de la Profesidn de Guia Turstico: (DOCY ndm. 2722 de 3

= Decreto B2ZMO9E, de 25 de marzo, del Consell, por & gue se aprusks €

= Decreto §4/2006, de: 26 de octubre del Consejo de Gobierno, por el gue se e abril oe 11 998),
modifica el Decreta 47/1996, e 23 de Marzo
= Orden 42601997, de 17 de enero de la Conzejerfs de Economia y Emplea, de
desatrollo del Decreto 4771996, de 25 de marzo, por el gue se regua la
habilitacion y activicad de Guis de Turizmo en s Comunicsd de Madrid
= Decreto 4711996 e 2001)

Regulacion de Guias de Turismo por CCAA

Decreto 28/2001 , de 30 de enero, del Conzell, de modificacidn de loz articuios 9
v 12 del Decreto B201996, de 25 de marzo, por el gue e aprobd el reglamento
Regulador dela Profesion de Guia Turistico: (DOCY ndm. 3931 de 2 de febrera

En base a este traspaso de competencias la magoGa@amunidades Autbnomas han
ido regulando la actividad profesional de guia wi@sino en su ambito territorial, y
debido a la gran afluencia de turistas que redilsergunto del pais cada afio, han visto
necesario establecer unas exigencias de cualitacue pueden variar de unas
regiones a otras. En términos generales, casi taddSCAA han establecido una serie
de examenes o pruebas para evaluar la calidad medtacion de servicios al exigir a
los profesionales unos conocimientos para podecezjéa actividad de guia de turismo,
y también como medida de proteccion a los profesésnacreditados y reglados, frente
al intrusismo por parte de personas no acreditaidasalificadas.

2.2. Caracteristicas del sector: guias, visitas y actdades de ocio

2.2.1. Generalidades vy situacion actual

Antes de nada, es necesario mencionar que este yaat ser tratado en base a fuentes
consultadas, y completado bajo la perspectiva palste quien escribe estas lineas,
dada la dilatada experiencia profesional en la n@aty a la formacion académica
superior recibida en el ambito del sector turistopee me han llevado a plantear este
proyecto de mejora del area especifica de guisgasiguiadas y actividades de ocio.

A continuacion se relatan las principales caragtieds de la actividad profesional de
guia de turismo, que nos van a aproximar a unaredg aparato receptivo espafiol en
lo que a servicios de visitas guiadas se refiergug se trata de conseguir con la
elaboracion de este proyecto.
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* Generalidades del oficio de guia turistico y caeaifdticas profesionales

Segun un estudio publicado en 281 en términos generales, podemos considerar la
labor de guia de turismo como una actividad altaenprofesionalizada, al requerirse
para su desempefio una titilacion especifica, ysaria de pruebas de cualificacién para
obtener la habilitacion que permite ejercer conhdPar otro lado, el guia turistico es en
muchas ocasiones el primer o Unico contacto redbsl@isitantes con el ambito local
que visitan, por lo que son auténticos embajaddesta cultura que vana mostrar y
explicar. Gracias al trabajo de estos profesionédeduristas o visitantes adquieren una
informacion basica, clara y orientativa del lugare guisitan, para que después del
servicios prestado por parte del profesional, pneagalizar otro tipo de actividades
muy variadas, desde donde comer a que museosryvisitdas caracteristicas
sociodemograficas y culturales de sus gentes.dP@anto podemos afirmar que el guia
no solamente orienta, conduce, instruye, o asis@ante un itinerario o servicio
determinado, si no que desempefia una labor masaadwlcontextualizacion de la
cultura y costumbre locales. Es la persona encargss hacer que los turistas
comprendan de forma amplia lo que visitan, su calte historia, sus habitos
diferenciadores o su patrimonio artistico, natwetdpgrafico y gastronomito.

El profesional que ejerce de primera toma de ctmtde los turistas con el entorno,

debe de tener caracteristicas personales conceetas, personalidad extrovertida, un
manejo de las relaciones publicas, vocacion dajwab que le guste ensefar y divulgar
su patrimonio y cultura a través de sus conocimgriEsta labor implica comunicacion

y también requiere satisfaccion, al ser una labofepional enriqguecedora tanto para el
propio guia como para el turista a través de swadagimientos y feedback. Otro

elemento importante de esta profesion es la camestawolucion, ya que el sector

turistico es muy dinamico y da la oportunidad delwsionar constantemente y adquirir
nuevos conocimientos y experiencias, haciendo deeafesionales trabajadores mas
competitivos. Finalmente, implica capacidad de taan, ya que el turismo esta muy
influenciado por las nuevas tecnologias y la liliesaién de mercado.

e Obstaculos para ejercer la actividad de guia: Moolgs, mediadas
proteccionista y trabas administrativas actualesgpsacar habilitacion oficial

La Consultoria de destinos turisticos XanXanatravés de su portal Web, plante6 en el
afio 2013 en uno de sus foros un debate interesalnte la figura del guia de turismo y
Su supuesta posicion de privilegio 0 monopolio cespecto a otros profesionales.
Indican que en la mayoria de los centros historieaificios, museos y lugares de
interés, esta restringida la actividad de guia gmupo reducido de profesionales que
tienen habilitacion por parte de la AdministracieA@itondmicas para ejercer como tal.
En la mayoria de los casos, para acceder a losesa@rde habilitacion se exige ser
Diplomado o Grado en Turismo, lo que acota de focomsiderable la posibilidad de
acceso a un grupo reducido de titulados que tiemelusividad a la hora de optar por
esta actividad profesional. A eso hay que afadjde normalmente el nimero de
licencias son de caracter limitado, por lo quegiogs oficiales que han conseguido una
defienden su “privilegio” frente al intrusismo defesional como garantia de la calidad

1 Centro de estudios Turisticos Abaco. Publicadz8ade julio de 2015
12 Blog de Turismo Xanxano.com, “Guias oficiales @Bta 0 monopolio? Xandra Troyano
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en el servicio, en defensa del colectivo profedideaguias titulados, pero también para
frenar una competencia desleal. Es una defendamagie intereses, pero nos lleva a
preguntarnos, ¢COmo se determina la calidad delirdis interpretativo de este tipo de
profesionales? En este punto es donde se encugriiido del modelo de explotacion
turistica tradicional, que se ha quedado obsodeguin indica el articulo.

Hoy en dia ese sistema de explotacién ya no fuaciem una sociedad que se informa,
comunica y entretiene mediante dispositivos tegiot® conectados a Internet y Redes
Sociales. Actualmente la calidad se mide por nunteraestrellitas de valoracién o
“likes” en RRSS, y se propaga por el boca a boca o alartimjptos y experiencias en
Internet. El proceso de digitalizacién del sectaristico, no solo ha permitido la
aparicion de empres&sny costy precios mas competitivos al eliminar intermedsyrsi

no que también permite el contacto directo entrestas y anfitriones locales para
obtener informacidén precisa sobre intereses muyretws. La realidad turistica de
nuestro tiempo ya no tiene cabida en las direcns Siglo XX, y es necesario aceptar
estos cambios que se ciernen sobre la actividagu@ede turismo, propiciada por la
liberalizacién del sector y la revolucién digitaldgmocratizacion. Aunque alertan de
que si prolifera de forma masiva este modelo deciegde particulares a cambio de
propina, no solo dejan de contribuir a las Arcdses¢ado al no pagar impuestos, si no
que también ponen en peligro la continuidad de proéesidon muy necesaria para el
sector, que si cotiza para la Agencia Tributaria.

+ Alta estacionalidades el sector turistico

La estacionalidad es un elemento que en mayor commedida, afecta a la gran
mayoria de sectores, siendo muy concreta y mamadd sector turistico, durante los
meses de baja ocupacién en los meses de invierfarrda general. Como menciona
José Cantero Gémez, en un articulo para la Comuiridateltur®, es necesario hacer
un ejercicio de interiorizacion de la estacionalid@mo proceso natural, y no verlo
como algo estrictamente negativo, para convesditlana autentica oportunidad.

Este proceso transformador se puede plantear déoduas diferentes: o cambiar la

propia industria turistica, o cambiar los habitedak turistas, o porque no, las dos a la
vez. Una de las claves o herramientas para comaatoncentracion masiva de turistas
en determinadas épocas y poder repartirla duradi@ ¢l afio, es el llamado turismo

experiencial.

Este nuevo concepto de turismo trata de atendigrteanda de los diferentes nichos de
mercado menos sensibles a la estacionalidad, @sgdecsu decision no esta motivada
e influenciada por determinadas fechas. El turismperiencial debe basarse en la
creacion de una oferta atractiva, variada y difgegta, que sea capaz de motivar a
viajar al turista que no depende de un calendakiorhl concreto a la hora de organizar
sus vacaciones o dias de ocio. Ademas, este tipuelas experiencias responden a
una demanda actual y real con otro tipo de exigsngihabitos durante todas las fases
del viaje. Por otro lado, las nuevas experiencamplementan la oferta turistica y
tienen clara vocacion de socializacion y de comextta las emociones del cliente.

'3 La estacionalidad en el turismo ni se crea niestrdye, solo se transforma. Articulo de la Comadid
Hosteltur. José Cantero Gomez
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La definicion del turismo experiencial esoda estrategia de marketing turistico, cuyo
objetivo es conectar con las emociones y sensaxidaela persona, alimentado las

promesas hechas por el destino o recurso turisyiaye satisfagan las necesidades del
cliente viajero y que éste considere las experg&m@omo Unica, para posteriormente

ser compartida con otros usuarios y los propiossfadores del servicio.”

Otro reto del turismo experiencial es la creaciénndevos modelos de negocio que
sean sostenibles y responsables, y que puedaifigierias crecientes necesidades mas
concretas de un turista cada vez mas maduros ¢gigenformado, que ademas no son
sensibles a la estacionalizacion y busquen un ctantaas directo con las cultural local
y sus gentes. Es decir que hay que enrigueceettaade forma cualitativa con nuevos
productos experienciales, para atraer una demamdargmpa la estacionalidad.
Finalmente también debe apostarse por las nuevass$ode comunicacion para poder
llegar a una mayor cantidad de turistas potencigles utilizan nuevas formas de
conexion digital y redes con base en Internet, WAbp.

* Sistemas de reserva o subcontratacion de servodiesletos

En términos generales la media de edad del prof@sgue se dedica a proporcionar
servicios de guia turistico, esta entre los 40s\bld afios, y a pesar de que hablamos de
personas habituadas al reciclaje y adaptacion maamtien muchas ocasiones estan
habituados a una forma de trabajar por simple im&nge no siempre esta acorde con
los nuevos tiempos que corren en la era digitalmEtodo mas extendido para la
comunicacion entre profesionales y colaboradored &téfono, seguido del email. Una
forma tedricamente rapida para la confirmaciéntergambio de servicios en base a la
disponibilidad de unos profesionales u otros, mpre en ocasiones no pueden ser tan
efectivas al depender de estar operativo a la #@meontestar. Las nuevas tecnologias
estan poniendo al alcance de la mano de estossmoédes, medios mas rapidos y
baratos de comunicacion, como es el caso del selécmensajeria Wathsapp. Un gran
numero de guias ya usa esta herramienta para trduditacion e intercambio de
servicios entre compafieros u asociados, pero peegeandes inconvenientes al ser
grupos muy numerosos, en los que es dificil conacéempo los servicios que se
solicitan, dada la importancia de responder de dardpida al cliente.

» Caracteristicas laborales y técnicas del oficiogiga

Una de las caracteristicas principales del ofieigudia turistico, es el contacto continuo
y directo con los clientes al ser un trabajo cdrgplblico en el que siempre el
profesional es el centro de atencién. Pero aungedgresultar contradictorio, puede
llegar a ser un trabajo en el que se pasan mullituigoras a solas ya sean preparando u
organizando una visita, o directamente de tramsita prestar el servicio. Y no siempre
el estar con turistas implica que se establezcarelaaion directa como la que puede
tener cualquier trabajador que pertenece a un gtagmbajo, ya que la relacién con el
cliente, aunque satisfactoria, suele ser de forasajpra y transitoria, coincidiendo con
el tiempo que dure el servicio prestado.

Por otro lado, el guia de turismo suele ser unegiohal independiente, la mayoria
autonomos. Cierto es que gran parte de los guéaalefs pertenecen a una asociacion
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local o provincial, pero no es menos cierto afirngare incluso asociados, cada
profesional suele velar por sus intereses, y cuaat® amplio es el ambito de actuacion
asociativo, menos eficaz es a la hora de estahleleeiones personales de trabajo.

En lo relativo a las condiciones laborales, preséndas las dificultades a las que todo
trabajador autdbnomo tiene que enfrentarse dia acdimo es el tener que buscar
constantemente clientes para ganarse un sueldongdas de trabajo donde es dificil
conciliar y separar lo profesional con lo no lathoPar no hablar de las cuotas fijas de
auténomo, se gane o no dinero, o los altos impsiegt® se deben pagar. El lado
positivo es la flexibilidad horaria para poder hacamites de tipo privado, el tiempo (a
excepcion de los periodos mas fuertes de la altgpdeada) para poder preparar y
organizar el trabajo, obtener beneficios integi@satisfaccion personal y profesional
de poder mostrar sus capacidades y conocimiemta@gatificante que es ser embajador
de su cultura y el contacto directo con persondsdi®el mundo.

» Sistema de tarifas rigido e injusto con el cliengividual

Entre las Asociaciones de guias, empresas o gudapendientes, existe un acuerdo
tacito (en ocasiones incluso firmado) para el cossey respeto de las tarifas
estipuladas para cada tipo de servicio, variandwipalmente en base al nimero de
horas trabajadas o el idioma en que se realicetiddad. Otro elemento diferenciador
al a hora de establecer los precios por grupo,aesahtidad de personas que lo
compongan. El nimero maximo de personas por gruele ser entre los 50 y los 60
cOmo maximo, por que por encima de ese numerorelcgeno es eficaz ni para el
cliente ni para el guia. El problema surge cuamrdintenta establecer cual es el minimo
de integrantes de un grupo, para considerarlo damg que tarifa aplicar para que no
se vean perjudicados con respecto a los gruposlegaiCuando se trata de un grupo
numeroso formado de forma previa, las tarifas dagapor los guias son bastante
asequibles, porgue suelen tocar a un media de 2étye/€ por persona, dependiendo
del mayor o menor numero de integrantes o la caahtid horas que dure el servicio.

Para lo turistas que viajan de forma individuale dwy en dia suponen una gran
mayoria de viajeros, y que no forman parte de wparconformado, en muchas
ocasiones les resulta complicado poder optar docitggo de actividades y visitas
guiadas a un precio por persona similar al que paggente que viaja en grupo
concertado. Debe buscarse la manera de poder jants clientes individuales que
estén de viaje en un mismo lugar y en las mismelsae y que tengan interés en
contratar vistas guiadas u ocio.

» Aparicion de nuevos modelos de visitas guiadagostide guias

Corren nuevos tiempos, Yy los habitos y gustosigéd XXI no son los mismo que en
el siglo anterior, y el sector turistico y los @®jno son ajenos a estos cambios, que
ademas se producen a gran velocidad y a travésed@snelectronicos debido a la
implantacion de la era digital en todos los ambdesla vida moderna. También los
canales de comunicacion son diferentes y mas rapidiirectos, lo que influye en la
toma de decisiones y en los nuevos gustos detautigital. En lo que a actividades
complementarias y de ocio se refiere, hoy en didase convertido en elementos
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fundamentales para la eleccion de un servicio o, @ precio y los comentarios de
otros usuarios en las RRSS. Antes de organizarage, el cliente potencial tiene a su
alcance gran cantidad de herramientas para comecéorma previa y exhaustiva el
lugar a visitar, e incluso tener contacto con latgdocal mucho antes de tomar la
decision final. Este proceso de transformaciénjdaua la larga crisis econémica, ha
dado como resultado la aparicion nuevas tipologgaguia que proporcionan free tours,
para la nueva demanda de servicios de toda indole.

Estamos hablando de actividades que se salen tipida visita guiada histérico-
artistica, como son: las rutas en bici, itinerapgosla naturales, actividades de aventura,
tapeo, lugares misteriosos, visitas teatralizagla®us o en barco, y un largo etcétera de
nuevas experiencias que demanda el turista digadh vez mas informado y exigente.

» Guias acompafantes, guias correo o guias de agencia

La profesion de guia acomparfante o correo, esrtetde complementaria a la actividad
de guia local, y muy necesaria a la hora de gestitanlogistica del grupo turistico.

Segun la definicion de la OMY; se trata deuna subclase dentro del grupo laboral de
los Servicios de Guia Turisticagie incluyeservicios de guia turisticos, por ejemplo
facilitar direcciones y comentarios sobre atracasruristicas de naturaleza cultural,

histérica, arqueoldgica o medioambierital

Los guias acompafiantes son una pieza fundamengll @mgranaje de los servicios
turisticos de ocio como las visitas guiadas, ya guedan en todo momento a los
integrantes del grupo de viajeros, y facilitan esngnedida la labor del guia local, y del
resto de profesionales del sector, al ser el naie s turistas y el ambito local.

2.2.2. Tendencias generales, especificas y tecnoldgicas

1) Tendencias generales del sector turistico:

Segun datos y andlisis del proyecto Walvendedeturismo.ofg las tendencias mas
importantes del sector, detectadas para 2016asaiduientes:

» Concentracion empresarial y cambio en los modetosafjocio
Las grandes empresas tienden a fusionarse sobre dndel campo de
alojamiento y centrales de reservas o tour opeeadareando grandes grupos.
Por otro lado, el modelo negocio de grandes comapaiiambiara por la
irrupcion de conocidas compafiias de metabuscad@esnomia colaborativa.

» Consolidacion de la economia colaborativa

14 Organizacién Mundial del Turismo. Recomendacidnearnacionales para las estadisticas del sector.
'3 principales tendencias del turismo en 2016. 1Frd=o de 2016, Raul Garcia Lépez, fundador y
Director de Aprende de Turismo y MICEtraining)
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Empresas ya consolidadas coieer o Airbnb han irrumpido con el modelo de
economia colaborativa y no dejan de crecer, y Bs@0o creer que basan su
éxito en competitividad de precios, ya que muchiostas buscan este tipo que
se adaptan mejor a sus gustos y necesidades.

Peso e influencia de los sitios de valoracion deauss

El mejor ejemplo de plataforma de valoracionesTdapAdvisor, siendo los
comentarios de usuarios, uno de los factores detemes para elegir un
servicio u otro. Este fendmeno se ha extendidaasttas actividades de ocio.

Cambio de rol en las Agencias de viajes

La revolucion propiciadas por las TIC's y el usomgmlizado de dispositivos
moviles, ha supuesto la supresion de intermediatraslicionales, y la
oportunidad de tener mayor numero de canales da eenformacion en manos
de los usuarios. Este proceso afecta en gran medias AAVV como

tradicionales intermediarios, teniendo que adatayscambiar su rol al
transformarse en consultores, y debiendo ofrecautentico valor afiadido.

Experiencias Unicas y sostenibles y mayor inteogdgcultura local

El nuevo turista digital al estar mas informaddaesas concienciado sobre el
respeto de la cultura local y todos sus recursasjue ciertos recursos en Si
suponen la verdadera motivacién de sus viajes plalesmmientos. Es creciente
la demanda de experiencias Unicas, que muchas veoes relacion con el

entorno natural, o con entrar en contacto con umemm evadirse de los

problemas y rutinas diarias. El turista cada vezm&s responsable con el
conjunto del entorno local que le rodea, y todo &lhce que un determinado
lugar tenga una marca de calidad en su conjurtonoeible por el cliente.

Viajes de ultima hora y mas cortos y espaciados| éiempo

Cada vez son mas numerosos los viajeros que giamifos viajes con menor
antelaciéon, gracias en gran medida a las nuevasaaipines tecnoldgicas que
permiten hacer reservas de cualquier tipo de seriucistico de forma rapida e
instantanea. Y este tipo de viajes puede hacerseaquier periodo del afio, al
no estar motivada la decision por una limitacidoolal en lo que a fechas se
refiere; hecho que ayuda a la desestacionalizacion.

Nuevas motivaciones de viaje

Hoy en dia, podemos considerar en términos gesersite llegar a generalizar,
gue hay tantas motivaciones a la hora de viajanocpersonas o nichos de
mercado que puedan existir, 0 lo que es lo mismoamplio espectro de
motivaciones para desplazarse. Y los destinos yesap empiezan a entender
este proceso de cambio y estan modificando susaf@aspde comunicacion y
promocioén, para poder atraer a los diferentes tijgosirista.

Digitalizacion del sector e implantacion de la tetogia
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Finalmente y como elemento mas determinante, erauns el proceso de

digitalizacion de todo el sector turistico, que @seruna analisis detallado méas
adelante. La cantidad de dispositivos para ternleciomas mas directas con
proveedores u otros usuarios y el auge del Intedteelas cosas con toda la
informacion en tiempo real que conlleva, permiteecdr un tipo de producto

mas personalizado y concreto en base a las nedesigigjustos del cliente.

2) Tendencias en el ambito de los servicios de vigitgesdas:

Gracias al analisis exhaustivo y especializadoesebsector de visitas guiadas y de
guias de turismo, podemos identificar con mayagréxias tendencias futuras:

» Liberalizaron del mercado y auge de los free tours

Como ya hemos analizado ampliamente en otros @partal sector servicios en
general tiende a la liberalizacion y la aparicienndievos agentes, determinado
principalmente por la aprobacion de la DirectivaSgevicios, pero también por
un entorno econdmico de crisis financiera, y elceso de transformacion y
digitalizacion turistica y su consiguiente demdadeeation de precios.

» Venta online de servicios a través de dispositieonolégicos

Gracias a la difusién y generalizacion del uso paratos electrénicos, como
consecuencia de la nombrada revolucion digital, émoylia la gran mayoria de
productos y servicios se comercializan y distribugte forma online, abaratando
costes de intermediarios y siendo accesibles pasapaienciales clientes.

> Poder ofrecer al cliente un sistema de valoragiérde compartir experiencias

Uno del os principales elementos que influye eioaa de decisiones del turista
digital, son lasa valoraciones y comentarios en Véspecializadas como
TripAdvisor, por lo que se debe prestar especial atenciofreceo a los clientes
este tipo de servicios, que generan unos benefitipsrtantisimos a la hora de
captar nuevos clientes y mejorar los serviciosigsaalfeedback

> Tratamiento de clientes individuales cada vez mesarosos

Otro elemento muy importante a tener en cuentaJaonuevos habitos de los
turistas, que viajan cada vez mas de forma indaliduen grupos reducidos, y
debemos ser conscientes de que un elemento tamdeiete hoy en dia como
es el precio, no puede ser discriminatorio y mésddpendiendo del nimero de
personas que viajen. Por lo que se hace estrictanmecesario reformular el
sistema de tarifas rigido para grupos, y adapfsata tarifas por persona.

» Evolucion del sector electrénico y su rentabilidad

Es innegable que el turista digital se diferencoa pl uso mayoritario de
dispositivos electronicos en todas las fases de,waque esta transformacion
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esta complementando y mejorando la accesibilidathsielestinos y el trabajo
de los profesionales del sector, y multiplicandas lposibilidades de
comunicacion y interrelacion. Por otro lado, lagvas tecnologias permiten, a
través de sus diferentes herramientas y progranmasyeduccion de costes de
gestién, promocién, comercializacién y distribuciddemocratizacion del pago.

3) Tendencias tecnoldgicas y digitales:
Un estudio de la Plataforma Tecnol6githinktur®, nos muestra las principales
Tendencias Tecnolbgicas para 2016, que ya vimosl emdlisis del proceso de
digitalizacion del Sector. De forma sintética, lads significativas son: Big data y

Open Data, el marketing digital, el entrono méeilinternet de las cosas, el proceso
de lenguaje natural y los sistemas de personabzaci

2.3. Analisis del mercado

2.3.1. Ambito, evolucion y tendencias

En el ambito de la prestacion de servicios de assiguiadas encontramos ciertas
caracteristicas especificas que merecen un anplisieenorizado para diferenciar y
evaluar cuales son positivos y cuales necesitaimmajara. Para ello nos vamos a valer
de indicadores tanto estadisticos como experi@wxiglie nos aproximaran a una
evaluacion mas acertada a la hora de tomar lasdasdiportunas en cuanto al
perfeccionamiento del actual sistema de reservasttas guiadas en Espafia.

El actual método de busqueda de servicios de guiggrte de los demandantes se
centra en la busqueda a través de Internet, lcegpene a los proveedores de dichos
servicios a un trabajo constante de adaptaciontyakizacion de las herramientas de
contratacion a través de los portales de busquedavan apareciendo de forma
continuada con el proceso de digitalizacion dedasearistico.

2.3.2. Segmentacién del mercado

» Clientes directos o particulares (turistas y exganistas, visitantes, etc.)

Se trata de un amplio espectro de clientes, que a3 segmentaremos en grupos
homogéneos con las mismas inquietudes y que demardacios similares.

* Agencias de Viajes, Tour Operadores u otras emgrpaaadas
Dada la estructura organizativa a plantear, una peate de los esfuerzos deben estar

encaminados a encontrar apoyos en actores querpegdeer de intermediarios entre
la oferta de productos y el consumidor final. Agaidonde entran otras empresas del

'8 Tendencias Tecnoldgicas en Turismo para 2016 Kithin
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sector en el que operamos, como son AAVV o Tourr@jees, y extensible en alguna
medida a otras empresas del sector que nos puedporgionar clientes. Todas ellas
nos serviran de gran para darnos a conocer y ammpiéstro mercado.

* Instituciones o empresas publicas

Actualmente nos encontramos en una situacion edoadem la que las instituciones
publicas, por falta de liquidez y medios, recureelos servicios externos a través de
concursos publicos para lograr uno de sus fingapaes el de dar un servicio publico a
la comunidad. En esta cooperacion publico-privaaasenta las bases de la correcta
prestacion de la totalidad de servicios que debmwvepr las instituciones a los
ciudadanos, por lo que representan para nosotros @mpresa un segmento de
mercado nada desdefiable. La colaboracion conipsetelé entidades, a través de sus
areas de promocion turistica, debe ser la de premtacios de central de reservas.

2.3.3. Andlisis de los clientes

* Cliente directo

Segun los Gltimos datos de 2014Rtentur'’, Espafia tuvo un total de 107 millones de
visitantes, 65 millones turistas, y 42 millones ws@nistas; y con previsiones de
crecimiento afo tras afio. Estos datos son contteglenla hora de trabajar, ya que se
trata de un amplisimo abanico de posibles clieatles que tratar de atraer por medio
de una oferta atractiva, variada y diferenciadaytiizando medios electronicos y
digitales. Como ya mencionamos al analizar la nuepalogia de turista digital, son
consumidores cada vez mas maduros, mas informadbenepo real, y mas exigente.
Ademas al poseer tanta informacién, hablamos derista mas dificil de captar, por lo
que tendremos que atraer su atencion de forma targacy usando su propio lenguaje
y medios de comunicacion. Ademas tenemos difereptgfiles de cliente, con
presupuesto y perspectivas diferentes, por lo qondrémos que adaptar la oferta y
hacerla atractiva en funcion de su capacidad de gagustos, para llegar a nichos.

e Agencias u otras empresas privadas

Nuestro esfuerzos de colaboracion y trabajo con@gg, tour operadores o empresas
similares, tiene que ser para agilizar el procespeticion y confirmacion de servicios
de visitas guiadas, de forma automatica, graciastma de gestion de reservas online
gue con la elaboracion de este proyecto se pref@g®ner. Solo haciendo atractiva,
eficiente y eficaz nuestra forma de trabajar cae &po de intermediarios, seremos
capaces de captar su atencion, ya que al centrgliaganizar de forma digital los
servicios de visitas turisticas, tendremos la ddpacde satisfacer las peticiones de
servicios para grupos de una manera mas rapids, @osible inmediata. Al igual que
hemos mencionado con el cliente directo, los grussagencia suponen un potencial
mercado enorme para la idea de negocio aqui déaday planteada.

17 Estadisticas Tourspain. Informe Anual 2014, ensattavisitantes segun tipologia. Frontur
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Instituciones publicas de turismo

Actualmente existen organismos locales de inforéragi promocion turistica, que

cuentan con su propia central de reservas, coraboaso del CRV de Segovia, Espana.
La idea es ofrecer a aquellas ciudades que naneeste servicio, la posibilidad de
hacerles de central de reservas externa, a tra&véa donvenio especifico, y a aquellas
ciudades que ya cuenten con este servicio, laipdath de completar o complementar

sus actividades de visitas guiadas.

2.3.4. Andlisis de la competencfa

RELACION DE EMPRESAS COMPETIDORAS Y BREVE DESCRIPCION DE SU ACTIVIDAD

Civitatis Excursiones, actividades, visitas |Clientes espafol joven y [desde 5€ por https://www.civit |[Resrva y
guiadas, museos, compra de que use dispositivo entradas hasta |atis.com/ confirmacion
entradas o traslados al electronico en viaje 300€ instantanea
aeropuerto.

Dejateguiar facilita a particulares, agencias |Publico espafiol en Variedad de http://www.dejat [Pendiente de
de viajes, asociaciones o general, que busquen precios desde eguiar.com/ confirmacion
empresas la contratacion de actividades de visitas 20€ por persona
guias guiadas en Espafia

ToursBylocals Reliza funciones de Publico internacional, Entre 120€ https://www.tour |Los propios guias
intermediacion con guias locales |centrado en mercado de [hasta 400€ por |[sbylocals.com/ lo que tienen que
de todo el mundo, y AAVYV, pago |habla inglesa. Mayores o |grupos confirmar el
directo familias reducidos servicio

Guiapolis visitas guiadas, excursiones y Publico espafiol en desde 5€ por http://www.guiap |Es mas informativo
actividades en las ciudades de general, que busque entradas hasta [olis.com/esp/inde |que de reserva
Espafia, con informacion de todo tipo de actividades. [300€ x.asp?secc=/inicio |directa
horarios, entradas &popup=1
Viator Reserva directa y contcacto con [Comapafiia online de las tarifas https://es.viator.c|confirmacion
guias.Pago: o total o solo la TripAdvisior para poner [suelen oscilar om/ automatica,no
comision y resto en metalico en contacto a clientesy |entre 120€ verifican
guias hasta 350€ disponibilidad
Asociaciones de guias de|Velan por la proteccion del Todo tipo de cliente, tarifas Hay en todas las  [confirmacidon
toda Espafia sector, contra el intrusismo, y tanto nacional como estalbecidas provincias, y mas |[pendiente de
con tarifas fijas establecidas por |internacional, por desde 100€ de una en alguna |verificacion por el
acuerdo o convenio agencias hasta 250€ guia
FreeTours Descubre ciudades desde Todo tipo de cliente, Gratuito con https://www.free |confirmacion
Londres a Tokio en mas de 50 usuario de las nuevas propina tour.com/es/desti|automatica
paises con nuestros tourgratis e [tecnologias y que quiere |establecida de |no/espa%C3%Bla
inolvidables guias locales. algo barato minimo 5€

gratuidad que pone el poder
decisorio en las mano del turista
moderno

actividades Y visitas de
tipo gratuito en Europa

aunque esta
establecido
minimo de 5€

uropetours.eu/

ToursGratis Tour gratis en espafiol.Busqueda |Clientes que busquen Gratis hasta 4 http://toursgratis. |confirmacion
de tours en espafiol. Contacto una actividad ednomica |personas, a com inmediata, no
directo con guiasde forma y en espafiol partir de 5 sabes tarifa hasta
gratuita personas, 5€ mismo dia

Itinerante Gran variedad de propuestasy |Cliente nacional o desde 15€ por |http://www.itiner [Confirmacion
actividades. Proveedor de guias |internacional, enfocado |persona hasta |ante.es/ Pendiente de
oficiales y actividades variadas |a experiencia diferente |grupos por 170€ disponibilidad
como rutas en bici full day

Sandemans Modelo innovador, basado en la [Contratacion de gratuito, http://www.newe |confirmacion

automatica

Centrales de reserva

Centrales de reservas de las

Todo tipo de cliente,

desde 7€ por

Cada una tiene su

Confirmacion

con guias asociados de todo el
mundo

mercado alemany
europeo

entre 120€
hasta 300€

guide.com/?ref=Ig

institucionales ciudades, u oficinas de turismo, |aunque muy dirigido al |persona propia pagina web|Pendiente de
o mixtos publico- privados de turista tradiconal de disponibilidad
colaboraciéon oficina de turismo

Rent-a-guide Reserva online de visitas para Central de reservas de las tarifas http://www.rent- |confirmacion
individuales o pequefios grupos, |guias de todo el mundo, |suelen oscilar a- automatica, no

verifican
disponibilidad

Logitravel

Informacién practica y de
utilidad sobre los principales
destinos que puedes visitar,
Lugares de interés, etc.

Todo tipo de clientes en
espafiol, que busquen
informacion general

precios desde
5€ por entradas

http://www.logitr
avel.com/guias-de
viajes/

Es mas informativo
que de reserva
directa

Who's my guide

Es una comunidad social que te
permite planificar tu viaje con
ayuda de gente real de los
lugares a visitar

Es un sistema
colaborativo para poner
en conctacto a locales y
turistas

no hay tarifa
establecida, la
que se acuerde

http://whosmygui

de.com/en/

confirmacion
directa con el guia
local

18 Ultimate guide and Anayisis to tour guide markecps on the web
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2.3.5. Andlisis de los proveedores vy colaboradores

Tras analizar las péaginas oficiales de turismo ddacComunidad Auténorta
concretamente los datos relativos al nimero desgigaturismo oficiales que hay en
activo por cada una de ellas, se estima que exist@s 7.400 profesionales con
acreditacion, que trabajan en Espafia. A ellos @ysgmarlos el creciente nimero de
guias no oficiales que estan apareciendo desdébdmalizacion del sector, que
probablemente se puede estimar en que ya represamecantidad cercana a la mitad
de los oficiales. Por lo que en términos generaesesta hablando de una cantidad
aproximada de 10.000 guias o empresas, que ejergeafesion y realizan actividades
de visitas guiadas de forma habitual u ocasional.

A ello hay que sumarle un catalogo, de dificil oéd¢ de actividades de ocio, visitas a

bodegas, turismo activo, experiencias personalizagseos, etc. Haciendo una

estimacion media a la baja, de actividades de guiadas de toda indole, se puede
hablar de unas 300 actividades diferentes por pe@yi que en relacion al nimero de

provincias nos da unas 14.000 actividades paranglicto de Espafa. Esta suma ofrece
un namero aproximado de 24.000 opciones de actlegla lo largo y ancho del pais,

de los que sera necesario atraer y captar unosEsf® cantidad supone Unicamente el
2% del total, hecho que lo convierte en un objetilanzable.

2.4. Andlisis DAFO

El analisis DAFO es un grupo estructurado de tésnitiles para identificar las fuerzas
internas y externas que maneja una organizacioepArthmento /sector con una
posicibn competitiva en el mercado. El andlisisresaliza desde un punto de vista
interno, identificando fortalezas y debilidades,csno desde un punto de vista externo
detectando amenazas y oportunidades. Este arfalsia reflejar la situacion actual del
sector, reflexionando acerca de las fortalezas hjlidedes del mismo, asi como

identificar, tanto las oportunidades de crecimieptaesarrollo que van a permitir

19 Portales oficiales de turismo de cada CCAA:

Junta de Andalucia. Conserjeria de Turismo y Deport

Junta de Castilla y Ledn. Consejeria de Culturaiysmo.

Govern lles Balears. Agencia de Turismo.

Gobierno de Cantabria. Consejeria de Innovaciduydtmia, Turismo y Comercio.
Genralitat de Catalunya. Agencia Catalana de Turism

Junta de Castilla la Mancha. Consejeria de Culfiueismo y Artesania.
Gobierno de Navarra. Direcciéon General de Turisn@ognercio.

Gobierno de La Rioja. Direccion General de Cultfiaurismo.

Comunidad de Madrid. Oficina de Cultura y Turismo.

Comunitat Valenciana. Agencia Valenciana del Tuoism

Xunta de Galicia. Agencia Turismo de Galicia.

Principado de Asturias. Consejeria de Empleo, limidug Turismo.

Junta de Extremadura. Direccién General de Turismo

Gobierno Region de Murcia. Consejeria de Desaridlondémico, Turismo y Empleo.
Gobierno de Aragon. Direccion General de Turismo.

Gobierno Vasco. Departamento de Turismo, Comer&otysumo.

Gobierno de Canarias. Consejeria de Cultura, Toriseportes.

Ciudades Auténomas de Ceuta y Melilla. Areas déstg.
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optimizar el potencial turistico de Espafa en ebifonde las actividades de ocio, y
estimular la demanda en el futuro, asi como ardrdi@s posibles amenazas a las que
debera enfrentarse para la consecucion del objetarcado.

2.4.1. Andlisis DAFO del Turismo en Espafia

Gracias al andlisis previo que se hizo Hatorno, conocemos que dlurismo es un
autentico motor de la economia espafiola, que @rdecistico se encuentra inmerso en
un proceso de Digitalizacion, que el nuevo turitgtal tienes diferentes habitos, y que
el sector servicios debe hacer frente al procedibeilizacion marcado por Europa.

Por otro lado, hemos localizado las principatesdencias, como la mencionada
liberalizacién y apariciéon de nuevos agentes ygsiohales, o la generalizacién de la
venta online de servicios, la implantacion de siste de valoracion de servicios, el
tratamiento al cliente individual en materia deq y la transformacion digital.

1) Fortaleza®”
» Estabilidad politica

Gracias a la ausencia de conflictos bélicos y @it/ terrorista, Espafia es uno
de los mayores receptores de turismo en el Meditea. Los problemas de
estabilidad politica en los paises del norte décAfiinfluyen de forma positiva

en el aumento de llegadas a Espafia, sobre todostho de sol y playa.

» Condiciones climaticas y calidad de vida

Otro factor diferencial que atrae al turista naaloa internacional a visitar
Espafia, son las condiciones climaticas favorables garte del afio, con
muchas horas de sol y clima agradable. Ello unidsi#o de vida espaiiol, sus
costumbres, gastronomia y precios competitivoserade nuestro pais un
destino apetecible a la hora de elegir vacaciones.

» Recursos turisticos

Otro punto fuerte es la gran cantidad de recursdirales, patrimoniales,
turisticos y de ocio con los que cuenta Espafalafais del segundo pais con
mas declaraciones Patrimonio de la Humanidad, y ioteaminable lista de
parques tematicos, museos, centros de ocio y sfddaactividades; sumado a
una infraestructura de transportes y hotelera nmadgde gran capacidad.

» Experiencia como elemento fundamental del senitspecializacion

La dilatada experiencia con la que cuenta Espafimaderia de gestion turistica,
le convierte en un pais puntero en la materia, Ue gonlleva una mejora

% La nueva realidad del sector hotelero espafiar P#lon Ballestero, Lydia Gonzalez Serrano y
Cristina Figueroa Domecq. Universidades RJCI y geiap Madrid
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progresiva de los productos y servicios graciaabcimiento de las demandas
y gustos de los clientes. Este ha hecho que cadaas se ofrezcan servicios
personalizados o tematizados en base a gustosypamis, etc.

» Desetacionalizacion de la demanda

Gracias a los nuevos hébitos de consumo de vaescipor parte del turista
digital, éste no esta influenciado a la hora deatosu decision por una fechas
concretas marcadas por su calendario laboral, egl® poco a poco va
mitigando la estacionalidad en los meses de beemb, teniendo Espafia como
destino cada ves mas visitas fuera de dichos meses.

» Aparicion de nuevos segmentos y diversificaciola aderta

Los segmentos que mas crecen son los de grupasizadas de gente mayor y
los jovenes que viajan de forma individual o equyefios grupos. En relacion al
primer grupo, la consecuencia de la implantacidnedeado de bien estar ha
hecho aumentar la esperanza de vida de los pasagallados, por lo que éste
grupo esta en continuo crecimiento y genera gratidsal de demanda turistica.
En lo que respecta a los jovenes, va crecienddagracla digitalizacion del
sector por el uso de las nuevas tecnologias, ycanmgetitividad de precios por
nuevos tipos de actividades econdémicas y econontaharativa.

» De lo mas sofisticado a lo mas sencillo y barato

Como se ha comentado anteriormente, hoy en dia estauge las plataformas
de economia colaborativa en campos tan dispare® @nalojamiento o el
transporte, hasta la prestacion actividades de, doi@ue aumenta en gran
medida las posibilidades de eleccién por partecdelsumidor. Esto supone
derribar la barrera psicolégica del precio, porglee se pueden disfrutar de
productos y servicios de lo méas caro y selectdaHasnas econémico.

2) Debilidade$™
» La calidad total y marca turistica reconocible

Aunque gracias a la gran experiencia en Espafiaatarian de turismo se ha
avanzado mucho y de forma positiva, todavia quaatzhmpor hacer en materia
de calidad total de la experiencia prestada ahtdiey que este pueda percibir
los servicios recibidos como una marca global. Ecampo de las actividades
de ocio y visitais guiadas no existe una marcanopadiia reconocible que pueda
absorber los comentarios e opiniones de los tarfsiga mejorar.

» Cambios en la prestacidn de servicios y gestionidigitalizacion

Una consecuencia de la transformacion digital detas es la modificacion de
los procesos tanto de prestacion de servicio poe pi@ la empresa, como de las

L plan Estratégico de turismo de Castilla y Le6r422018

32



fases del cliente durante sus vacaciones. Esteohmebde suponer una gran
amenaza para todos aquellos negocios que no hajarcapaces todavia de
ajustar sus procesos a la nueva demanda de catiyitaly tecnoldgico.

Internacionalizacion y concentracion empresarial

El creciente proceso de unién y adquisicion de dgarempresas del sector, de
otras de tamafio menor para ganar competitividatynuayor presencia a nivel
internacional, tienen grandes ventajas de caralemsliempresas ya que reducen
costes y frenan una posible saturacion de la ofd&tainconveniente que
presentan es que dejan poco espacio a pymes, hae dacer un esfuerzo para
especializarse en nichos de mercado que quedebasésaidos.

Competencia de otros destinos

Otra debilidad es la existencia de destinos sieslat.a globalizacién y el

extendido uso del inglés como lengua de entendimigmivel global, hace muy
sencillo el viajar a un lugar u otro con una ofesitilar, siendo un elemento
diferenciador y decisorio el precio. Ello hace difcompetir con paises en vias
de desarrollo con menor nivel salarial y de costes

Profesionalizacion del sector

Una insuficiente cualificacion y profesionalizacide los recursos humanos de
las empresas turisticas, como en el manejo de #&iom el reciclaje de

conocimientos o el fortalecimiento de la culturasgevicio, pueden afectar de
forma negativa a la percepcion por parte del adieBi a ello le afladimos el
intrusismo profesionagn diferentes ambitos de la actividad turistica,csintrol

y regulacion alguna, se estara perdiendo calidddseservicios prestados.

Sostenibilidad y accesibilidad

Es necesario establecer un equilibrio entre deltamdel sector turistico y el
respeto y conservacion de los recursos territariale medioambientales.
También es de obligatorio cumplimiento, al acoratiar y amoldar todo tipo de
infraestructuras y prestacion de servicios, paxei@s mas accesibles a todo
tipo de cliente, sin perjuicio de su diferente doidoh fisica o psiquica.

Estacionalidad

Aungue ya se ha mencionado que se esta consigueskstacionalizar el
sector turistico, sigue siendo la gran tarea pemeliga que todavia gran parte de
la demanda y oferta turistica se concentra en Exemmas calidos del afio, y en
un tipo de turismo que se alimenta de las buenadicones climéaticas.

Todo este analisis interno de la propia organizagoe estamos palanteando en este
proyecto a taves de sus puntos fuertes y sus pdetokes por un lado, y por otro lado
el analisis externo a través de los datos que hestagiado sobre el entorno; nos lleva
a la elaboracion de un cuadro DAFO que nos va mifderconocer las diferentes
estrategias de negocio a desarrollar.
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ANALISIS DAFO

EMPRESA (ANALISIS INTERNO)

PUNTOS FUERTES

PUNTOS DEBILES

w = T > = >

O = @™ mMm — > m

AMENAZAS

Liberalizacion en materia legislativa

Otros destinos similares o competencia
Cambios en el sector: digitalizacion
Internacionalizacion y concentracion empr.
No tener una marca tristica global
Intrusismo y baja calidad atencion al cliente
y poca profesionalizacion del sector
Insuficiente proyeccion internacional.
Aparicion de sistemas de econ. colaborativa
Alta estacionalidad (concentrada en verano)
Reduccion del gasto medio por turista.

OPORTUNIDADES

Modelos en los que fijarse a nivel internac.
Profesionalizacion y conquistas laborales
Riqueza patrimonial del conjunto del pais
Estabilidad politica y apoyo institucional
Creciente demanda de viajes cortos y activi.
Uso generalizado de nuevas tecnologias
Destino competitivo relacion calidad-precio
Especializacion: diversificacion de la oferta
Proceso progresivo de desetacionalizacion
Gran cantidad de webs para dejar opiniones

Flexibilidad: empresa pequefia de facil adaptacion
al cliente y encargos mas especificos.

Relativa baja inversion para comenzar la actividad.
Diversidad de servicios y ofertas (versatilidad).
Innovacion y alta profesionalidad.

Oferta de servicios casi inexistentes en Espafia.
Know How de experiencia en la materia.

Colaboracion con otros profesionales del sector
Ocuparse de los nichos de mercado existentes
Uso de herramientas digitales y media existentes
promocionarnos a todos los niveles de forma
econdmica, directa y efectiva. Diferenciacion
Atraer a los otros profesionales del sector mejor
valorados en webs epsecializadas y RRSS

Mayor enfasis fidelizacion y atencion al cliente

y tratamiento especializado a sus necesidades.
Nuevos servicios y productos con precios ajustados
y adaptados a las necesidades actuales.

Tomar modelos concretos de trabajo, aprovechar la
alta cualificacion de los profesionales del sector y

la infinidad de recursos turisticos de Espafia
Conseguir apoyo institucional y vias finanaciacion
Desarrollo de gran abanico de actividades de
visitas guiadas y actividades de ocio para cliente
nacional/internacional que use nuevas tecnologias
manteniendo su competitividad en calidad-precio.
Desarrollo de nuevos servicios en baja estacion
Creacion de un sistema de valoracion de usuarios

Empresa de nueva creacion (inexperiencia)
Pocos modelos en |a region en los que fijarse.

Dependencia de fuente de financiacion externa
para comenzar.

Optar por un tipo de sociedad de facil tramitacion.

Tomar como modelo a las principales empresas
de servicios turisticos similares.

Inexperiencia menos patente al haber pocas
centrales de reserva online de visitas guiadas.

Fomento de la profesionalizacion del sector

Cuadro de analisis DAFO
De esta matriz combinada obtenemos los difereiges tle negocio y estrategias que
podemos llevar a cabo:
» ESTRATEGIAS ANegocio especulativo Presenta grandes posibilidades de
consolidacion, a pesar de tener ciertos componestesculativos.
» ESTRATEGIAS BYegocioproblematico. No centrar esfuerzos en este negocio.
» ESTRATEGIAS Q)legocioideal. Hay que centrar todos los esfuerzos en este
tipo de estrategias, que conducen a la organizacion tipo de negocio ideal,

alcanzable y con perspectivas de futuro y un pleor#®, medio y largo plazo.

» ESTRATEGIAS DNlegociomaduro Tipo de beneficios costosos.
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3. PLAN ESTRATEGICO, PLAN DE MARKETING Y PLAN DE
OPERACONES

3.1.Plan Estratégico
e ¢ Qué queremos hacer?

La justificacion del proyecto se basa en la detcde un sistema de contratacion de
servicios de visitas guiadas/actividades obsoletuo, ineficaz, costoso y en ocasiones
cautivo por parte de diversos agentes. Seria mteyesante y de gran ayuda crear un
sistema mas moderno e informatizado que aglutigeaa parte de la reservas de
servicios de ocio; por ello se propone la elabdradie dicho proyecto, para su

desarrollo e implementacion empresarial.

Frente a los sistemas de reservas existentes aaiualidad, muchos de ellos arcaicos
para el siglo XXI, lo interesante seria establegesistema automatizado con soporte
digital que permita conocer de forma inmediata ppaéesional puede prestar cada uno
de los servicios, con posterior confirmacion patackente directo o agencia
intermediaria. Existen actualmente multitud de dmarentas online que permiten
modernizar y gestionar de forma mas eficiente gaefiel sistema de reaparto y
contratacion de servicios que utilizan a diariogags de turismo.

También se hace necesario dar un tratamiento justpecifico al cliente individual,
para que no se vea agraviado con respecto al pyaeigpaga el turista grupal, ya que
como hemos mencionado, hoy en dia el precio edaimeato muy importante en la
cadena de decision a la hora planificar el viajeed€enario ideal seria poder igualarles
el precio que pagan por hora los turistas que wiaja grupo, ya que no tiene logica
alguna el cobrar a una pareja que viaja sola, poempun ejemplo, la misma cantidad
gue paga un grupo entero en total, por que el [gmiga que recibir esa cantidad fija
estipulada por hora trabajada.

Por otro lado, para consolidar las condicionesraeajo y para alcanzar nuevos logros
laborales, es necesario dar un paso mas en elspraoeeprofesionalizacion del sector
mediante la creacion de oOrganos colegiados regleso(asociaciones con ciertos
privilegios por pagar una cuota de socio), par&hats fuerza y velar por los intereses
de todos los profesionales, individuales o asosigdempezar a debatir de que manera
integrar a los nuevos tipos de guias no oficialestgnto estan proliferando.

Continuando con lo argumentado anteriormente deaousiayor colaboracion entre

profesionales del sector, es interesante menciquarse podrian implementar habitos
entre guias para una reduccion de costes fijosngpigcan el desarrollo de la actividad.

Si se centralizan los sistemas de reservas deavigitiadas, podria organizarse el
trabajo de tal forma que se reduzcan los costegasalina, al tener que hacer menos
desplazamientos los guias fuera de su ambito locadn el caso de tener que

desplazarse podria hacerse en medios de transpamanitarios para ahorrar en

combustible. Es decir, aprovechar elementos deoeciancolaborativa.

Otro meétodo de reduccidon de costes seria la cerstcadn de labores de gestoria, a la
hora de realizar tareas de facturacion, cierresngetes de trimestre o liquidaciones de
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impuestos y tramites administrativos varios, queden hacerse de forma sencilla a
través la sede electronica de la Agencia Tributari&eguridad Social, con unos
conocimientos basicos de gestion y contabilidadto Hmplicaria una reduccion
considerable de gastos derivados de serviciosrmg@omo gestorias o contables.

En lo que respecta a conseguir una mayor efica@#ciencia a la hora de trabajar
durante todas las fases de trabajo, desde la@etig servicio hasta la prestaciéon del
mismo. La centralizacidon de reservas permitiria amayor rapidez a la hora de
confirmar las reservas, un reparto equilibradordbajo entre profesionales para que
unos no estén saturados y otros tengan menosiserviz el establecimiento de unos
ingresos medios por mes para todos los guias deatumos baremos, la limitacién de
servicios por mes y asi ponerse al nivel de opro die profesionales en lo que se refiere
a horas trabajadas. También se puede tener unaizagé&n mucho mas sencilla
gracias al uso de herramientas ofimaticas y haestef a la problematica del intrusismo
pudiendo incluso, absorber dentro de este repadst@ nuevos guias, dado que su
exigencias salariales y de horas de trabajo sselemenores.

» Idea de negocio: ¢ Como va a ser la aplicacion ya@ema funcionar con cada
uno de los agentes?

Se trata de una plataforma Web, con respectivasaamnes para los diferentes
dispositivos moviles, que pretende ser un puntcetirencia dentro del sector turistico
de actividades de guias, de visitas guiadas yidatles de ocio. Se creara una sistema
de reservas online, que hara de central de resparasl conjunto de actividades en el
ambito nacional espafiol, mejorando y ampliandoepdel aparato receptivo. Los
agentes usuarios de dicha plataforma se diferémci@or sus diferentes roles, habiendo
usuarios de la propia organizacion, los clientes, intermediarios y los agentes
colaboradores. Cada uno tendra su acceso de faohg tliferenciada.

3.1.1. Visién y Mision

¢ Vision

Ser una de las principales herramienta de resenuaecde servicios de visitas guiadas
en Espafa, gracias a una digitalizacion y mejogaroeativa del sector de guias de
turismo y actividades de ocio, implementada desu¢rd del propio gremio.

e Mision

La mision del proyecto es atender de forma inmadatla creciente demanda de
servicios de visitas guiadas mas concretos y eslpsaios a través de un trabajo
profesional de disefio e investigacion de toda éat@fen base a la creciente demanda,
acompafado de una minuciosa y personalizada ateaclés usuarios, a la vez que
proporcionar una herramienta de trabajo mas efeigreficaz para los profesionales
del sector de actividades de visitas guiadas.
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3.1.2. Objetivos

Generales:

v

v

v

Ser el referente en la gestidon online de servitidsticos de visitas guiadas
en Espafia, con vocacion de atraer al turista iatéwnal.

Ampliar la oferta turistica de actividades de ocwmisitas guiadas en Espafa.

Mayor profesionalizacion en el ambito de los diesrguias de turismo.

Especificos:

v

Alcanzar 500 colaboradores en toda Espafa. 16Tt@ glazo en el primer
afo, 250 a medio plazo en el segundo, y finalm&d@eel tercer afio.

Alcanzar la cifra de 100 Agencias de Viajes o Toperadores que utilicen
el sistema de reservas online, con una media derdficios por agencia. 34
el primer afo, 50 el segundo, y 100 el tercero.

Alcanzar progresivamente 2.200.000 clientes en aattzs de nuestros
servicios: 1.100.000 directos e individuales y 0.000 a través de agencia
(es necesario indicar que esta cifra se componéngegrantes de cada uno
de los servicios, que no de numero de usuariosedifes, ya que podemos
hablar de un mismo usuario que puede ser clientistiatas actividades).

Conseguir 87.500 servicios de visitas guiadas yartgfps de forma
equitativa entre los 500 colaboradores. 29.16%ielgy afio, 43.750 a medio
plazo el segundo, y finalmente los 87.500 previatpkeno rendimiento.
Conseguir que cada guia colaborador preste al méttoservicios al afio.

Organizar grupos medios para nuestras visitas ge&dnas por grupo y asi
mejorar la calidad del servicio.

Objetivos de la organizacién

v

Conseguir una mayor profesionalizacion del seatogudas de turismo y una
mejora de las condiciones laborales de estos poofdss, a través de la
implementacion de un sistema organizativo centidbzy de base digital.

Crear una red de colaboracion entre guias en Espaiiael objetivo de
alcanzar un sistema colegiado y real que vele gmiritereses de todas las
tipologias de profesionales del sector.

Otros objetivos relacionados con el proyecto

v

Democratizar el sistema de precios de visitas @siacquiparando a
usuarios individuales con los usuarios grupales.
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v' Democratizar el acceso a la actividad a los profedes mejor valorados.
v Establecer un baremo de ingresos medios mensuaiesog profesionales.

v' Convertirnos en una de las principales centraldRederva en Espaiia.

3.1.3. Estrategia competitiva

* Filosofia

“Un nueva manera de entender los servicios de asgsiguiadas basado en una
herramienta digital de mejora cualitativa, rapida gficaz, para proporcionar un
servicio de gran calidad como aspecto diferenciedn una clara vocacion de
enriguecer y ofrecer una experiencia Unica a nuestlientes.”

» Estrategia de diferenciacion

Ofrecemos un producto totalmente exclusivo y pefoado garantizando una
inmediata confirmacion del servicio, un precio cefitpvo, y una experiencia Unica que
el usuario podré valorar y compartir.

» Estrategia de segmentacion: individuales y jévenes

Nos dirigimos a aquella creciente demanda de viggasizados por individuales o
grupos pequefios, a la vez que proporcionamos urentienta rapida y eficaz para las
agencias y sus respectivos clientes, ampliandojgrar&lo su oferta.

Al ser un producto tan dinamico que usa nuevos leande comunicacion y
distribucion, haremos un esfuerzo en atraer ahtdigvenes usuario de las tecnologias
digitales, que demanda nuevas experiencias dusasteiajes y que provengan tanto de
Espafia como de otros paises.

3.1.4. Plan de Actuaciones

PLAN DE ACTUACIONES
ACTIVIDAD MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
Proyecto XXXXXXXXXXX
Tramites y constitucion XXXXXXXXXXX
Obras, mobiliario, etc XXXXXXXXXXX
Definir oferta comercial XXXXXXXXXXX | XXXXXXXXXXX
Contactar con colaboradores XXXXXXXXXXX | XXXXXXXXXXX
contratar personal XXXXX [ XXXXXXXXXXX
Disefio y lanzamiento web XXXXX [ XXXXXXXXXXX
Campania publicitaria XXXXX [ XXXXXXXXXXX
Suministros y proveedores XXXXXXXXXXX | XXXXXXXXXXX
Captacion de primeros clientes XXXXXXXXXXX | XXXXXXXXXXX
Primeros servicios XXXXX | XXXXXXXXXXX

Plan de actuaciones previsto para los primeros megepuesta en marcha
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3.2.Plan de Marketing

3.2.1. Publico obijetivo y prevision de ventas

* Cliente directo o individual

Se trata de un tipo de cliente que viaja solo,a@rjp 0 con amigos en pequefos grupos,
gue su motivacion principal del viaje es conoceardlura local que visita, que organiza
Su viaje a través de dispositivos electronicosuyacedad esta comprendida de forma
general entre los 18 y los 45 afios. A este tipalgsmte se le organizara con otros
clientes individuales o grupos concertados.

» Grupos ya concertados

Dentro de las reservas directas a través del sasteriine, habra grupos ya cerrados de
muy variada tipologia y edades, ya sea en basesaintereses y gustos (rutas
tematizadas) o en base a su origen, como por ejeroplegios, asociaciones,

corporaciones, etc. A este tipo de grupos, podgéegarse clientes individuales

» Clientes de Agencia, en su mayoria grupos

Es un tipo de cliente, que proviene de agenciai@e {la cual se ocupara de organizar
desde el alojamiento hasta las actividades), y tipgdogia es muy variada, aunque

destacaran sobre ellos los grupos integrados pepmpas mayores de 50 afios. A este
tipo de grupos, nunca podran incorporarse cligntiigiduales.

» Clientes de Instituciones publicas de turismo orexsgs relacionadas

Se trata del cliente que proviene de las oficiatudemo de las diferentes ciudades, de
entidades similares de informaciéon turistica loaalde empresas proveedoras de
servicios de visitas 0 de centros turisticos Jidéts en ocasiones con sus propios guias.
Este cliente sera de una tipologia, edad y origey variado, y requiere de un acuerdo
de colaboracién especifico, dependiendo del tipentielad.

3.2.2. Posicionamiento

Amplio abanico de oferta de visitas guiadas en tgfzaiia, que cubran las necesidades
de diferentes gustos y nichos, y que sean atracpasa el consumidor gracias a una
especializacion, un precio competitivo y una inrageli en la confirmacion del servicio.

3.2.3. Politicas de Marketing. Marketing mix

» Politica de producto
En el sector, es creciente la demanda de actividdgde confieran al cliente una

experiencia Unica, especialmente en el ambitogleisitas guiadas, lo que requiere una
especializacion y diversificacion de la oferta deviios. Se trata de un producto que
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en sus multiples variantes, pretende proporcionaraxperiencia unica, inolvidable y
saludable para posteriormente ser compartida.

También es una manera eficaz y econémica de coadmerdo las ciudades y lugares,
gracias a las profesionales, personales, precisasengimentales informaciones
impartidas por parte de los guias de turismo. Nogiremos a la creciente demanda,
sobre todo por parte de los jévenes, de actividgdesconcilien el turismo tradicional
con nuevas formas de entender el conocimientords higares.

Se trata de un producto exclusivo al ser disefipdola organizacion o colaboradores.
Son rutas turisticas y culturales de toda indale, mostraran a parte de los aspectos
historicos y patrimoniales visibles y evidentescdaa mas autentica y menos mostrada
de las ciudades y lugares, para dar una visioré® aproximada a la realidad de éstas.
No solo se dirige de forma directa al turista, stambién a aquellas empresas e
instituciones que les parezcan rutas atractivas gdoptar en sus propias ofertas.

» Politica de precio

Gracias al estudio previo realizado sobre la coenmd; y en base a datos de servicios
prestados al afio y precios medios por serviciot@da punto 2.3.4.), se va a establecer
que el precio medio por persona para una activigatmaximo 3 horas, sea de:

5€ por persona

El calculo surge de la division del coste mediauda actividad de visita guiada de 3
horas (servicio estandar), entre la cantidad meelismtegrantes de este tipo de grupos.
El precio medio de esta actividad es de 110€, grigpo medio es el integrado por 22
personas. De esta division nos sale el precio geaerobrar por cliente individual. Ya
gue vamos a incidir en la busqueda de igualar yodeatizar las tarifas dependiendo de
la tipologia de cliente (individual o de grupo)tesprecio por persona se ajusta a la los
precios actuales y necesidades de los clientes.

Es necesario establecer una division entre cldatengua nativa del guia, y cliente de
servicio en el que el guia debe utilizar una segulethgua. De forma general, la
mayoria de los guias tienen establecido que eigfieml sufre un incremento de un
25% si las explicaciones tienen que darse en dioonia diferente al nativo durante la
visita guiada. Por lo tanto, para los serviciosuendioma diferente al espariol, es decir
el nativo de los guias, se practicara un incremdat@€ por persona, estableciendo el
precio final en 6€. No se pretende abrir un delsalere los perjuicios que puede
acarrear el diferenciar el precio por el idiomakqgue se realice la actividad, ya que asi
estd establecido en el gremio de guias, ademasstde muy extendido en otras
profesiones que cobran pluses por desempefartdssitapacidades que requieran de
una especializacidbn o mayores conocimientos.

Por otro lado, al crearse una plataforma digital wha esperada gran difusion,
elaboraremos un plan especifico para obtener iogrper publicidad, que ayudara a
hacer mas rentable nuestra actividad y serd bévsdicpara mantener un precio
competitivo. El sistema de publicidad se basardo@ecer de forma destacada
actividades y servicios de proveedores directosoceon los guias, o proveedores
indirectos como bodegas, paseos en barco, turistivm aetc.
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+ Politica de Comunicaciéon

Al ser un proyecto totalmente nuevo, se considamlg estrategia de comunicaciéon y
difusion debe utilizar como herramienta de apoy@ pegrar dicho objetivo, el uso de
la tecnologia en sus diferentes modalidades.

Los objetivosde nuestra estrategia de comunicacion son logesigs:

v Dar visibilidad y presencia a los servicios qu@ssten en Espafia.
v Dar visibilidad y presencia a nivel del clientesimtacional.

v Diferenciar los servicios que nos caractericen @nparacion con otras
empresas del sector de reservas online.

v' Atraer al mayor nimero de profesionales colaboesjalanto guias de
turismo como agencias u otras empresas o institesicelacionadas.

Para la consecucion de dichos objetivos, se utdlizdiferentes canales y herramientas
como marketing directo, relaciones publicas, cdntdoecto o publicidad y promocion.

1°) Creacion de Imagen

Es fundamental tener uiragen que caracterice a la empresa y querseanociday
reconocible por parte del cliente y dentro del@edta imagen que se ha de proyectar
tanto por el nombre como por el logotipo, es elida empresa con ideesiovadoras,
frescas y al cual puede relacionarse todo tipoltkign y con caracteanternacional.

2°) Medios de Difusion y Estrategias

Una vez creada la imagen de la empresa, se har@eaistiferentes elementos de
difusion para llegar al publico objetivo; elementpge a su vez irdn acompafados de
estrategias con la intencién de lograr los mejoessiitados y ser mas efectivos en
cuanto a las empresas o segmentos que queremas. llElgprincipal elemento de
difusién a utilizar sera la creaciéon de la pagiab y el sistema online de reservas
La creacion de una pagina Web propia es con langiie de difundir todos los
servicios que la empresa ofrece; representa url daneomunicacién entre empresa y
clientes (personas, empresas, instituciones péblita Web nos permitira llegar no
s6lo a nuestro publico objetivo, si no también es@eas o entidades de Espafa y otros
paises, y asi puedan conocer los servicios oferta@n un futuro ser posibles clientes.

A la par, haremos uso de la estrategia de difusémominadavarketing Directo. Se
hara uso de dicha estrategia a través de la credei@un dossier empresarial en PDF
para enviar a empresas, agencias de viajes, gasasjaciones, e instituciones de
turismo via email. Dicho dossier contendré todafi@rmacion referente a los servicios
que se van a ofrecer, y se distribuira a los difeecliente potenciales y colaboradores
para dar a conocer los servicios de forma rapiégaondmica, en esta fase inicial. Su
distribucion sera periddica, con la intencion denteaer actualizada la informacién a
nuestros posibles clientes y lograr una comunicacimstante, directa y fluida.
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Por otro lado se hararontactos directosmediante visitas “in situ” en Espafia con
posibles colaboradores. Dicha estrategia seraadii Unicamenteravel nacional, con

la intencion de visitar expresamente aquellas esagrédgencias de Viaje, profesionales
de las visitas guiadas e instituciones que pueearpveedores; es decir, nuestro
primer segmento objetivo. ¢ Porqué llevar a cab®tgst de visitas? Una de las razones
principales es que para comenzar es importante dacenocer de forma presencial. En
la actualidad existen “empresas fantasmas” queddipan como medio Internet para
darse a conocer, lo que genera desconfianza eggrges del sector. La intencién de
estas visitas es darse a conocer mediante unanfaei®®m, como complemento al
dossier y a través de la Web y Demo de la cengraéslerva online y sus posibilidades.

3°) Creacion de convenios con guias, empresasfgswnales del sector

Para atraer y captar posibles colaboradores, nugirelinos y comunicaremos por
medios digitales y dispositivos disponibles, yasdgurar que la difusién sea amplia y
efectiva, ya que a nivel organizativo se dependarého de la colaboracion y trabajo
directo con los profesionales de las actividadésdgis. Una vez informados de nuestras
propuestas y servicios, se haran sesiones pubidasnativas en las principales
ciudades de Espafa, para confirmar y sondear defdirecta la voluntad de todos los
agentes a la hora de colaborar y trabajar corsesttana online de reservas.

Tras consolidar la primera toma de contacto coanmabito mas cercano, centraremos
esfuerzos en actividades promociénales de caraweional e internacional. Las
principales acciones que vamos a realizar, se res@m el siguiente cuadfo

Asistencia a ferias nacionales e infernacionales Fam trips
Asistencia a ferias especializadas Press trips
Participacicrn ern ferias virfuales Bifog trips

Mercados de contratacion

Jornadas de comercializacion en destine
Encuentros con medios de cominticacion

Waorkshops con agenfes de vigjes y
touroperadores

Presenfaciones de producto

Bonos para el incentivo del consumo de
productos furisticos vy la fdelizacién del turista

Campafias de publicidad en intermet
Campafias de publicidad en telewvision
Campariias de publicidad en radio
Campafias de publicidad en medios grafficos

Campaifas de publicidad en publicaciones de
comparfiias de fransporte de wiajeros

Campadnas publicidad e exteriores

Streetf Marketing

Acciones directas al consumidor

Patrocinios y ofras colaboraciones pablico-

privadas
Portal turistico del destino

Presencia en plataformas 7 confenidos en
portales

Presencia y promocion en redes sociales

Biogs y video blogs

MNewsletteres

Aplicacionas para disposifiivos moviles

Juegos para redes sociales y soporfes moviles

FPublicaciornes ¥y maferial promocional

Colaboracion con las officinas de furismo
intermacional

Colaboracion con ofras entidades

ERe:

%2 plan Estratégico de turismo de Castilla y Le6n42pQ18.
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« Politica de Distribuciéon

Como la gran parte de las nuevas empresa de sarvgie se crean con base
tecnoldgica, los productos se distribuiran a trale$a plataforma Web o central de
reservas de forma directa (reservas online) yv&srde agencias intermediarias.

Se trata de un producto que no necesita habercsitertado previamente por un
tour operador para su puesta en servicio, al dodegropios clientes elegir su fecha
a convenir, formandose grupos de heterogéneo oriembién los organismos
publicos de turismo serviran de soporte de distiduen el caso de que opten por
gue les hagamos la labor de central de reservas.

Dentro delPlan de Operacione®n el siguiente apartado de este proyecto, se
detallan paso a paso las acciones de distribudiévar a cabo.

3.2.4. Posicionamiento SEQO Y SEM, Marketing en motorebiksxjueda

Una de las grandes ventajas del comercio elecpes que su ambito es mundial, y
permite esta abierto las 24 horas del dia, losd3é® del afio. Para la actividad que se
va a realizar, el tipo de comercio electronico plementar es tantB2C comoB2B. La
primera estrategia, nos sirve para llegar directdenal cliente final y permite hacer el
pago a través de pasarela electrénica. La seguwtiddegjia, se centra en la transmision
de informacién de transacciones vy utiliza tecn@dg| (Electronic Data Interchange),
gue usaremos para la venta de entradas de monwgnkelgigamos a este punto, gracias
a toda la informacion del entorno y del mercad@abeda, que canalizaremos a través
de un Sistema de Informacion de Marketing (SIMhlaee con la direccién. Dentro del
SIM, habra dos subsistemas: por un lado la invasitigp de mercados para el analisis
del a informacion, y por otro el andlisis de dgtasa tratar la informacion y asi tomar
decisiones. La herramienta basica para obtenefdemacion sera Internet.

Este plan de Marketing Digital y sus respectivdgsgias, han de estar estrechamente
ligados al Plan de Marketing Mix previamente desdldo. Para se mas efectivos, el
medio online debe estar acorde e integrado con las estratefjliae. La estrategia a
través del canal online, esta indicada para lassig&des de nuestro publico objetivo
que hemos subdividido en segmentos en base adadii@. (Ver apartado de Publico
Objetivo del Plan de Marketing). Tenemos la ventdgaofrecer un producto muy
especifico y diferenciado, y un valor afiadido gperi@ un beneficio a un sector
altamente profesionalizado. La estructura del glaMarketing Digital es la siguiente:

» Analisis de la situacion, del mercado y la compeaterMedios propios, medios
de pago y medios ganados.

Fijacion de objetivos. SMART (Ver Objetivos y Dimgn y Control)

Fijacion de estrategias (ver punto 3, Plan Estraié¢g

Tacticas y herramientas, con informacion detalldeladmo llevar a cabo cada
una de las estrategias.

Acciones y control. Detalles de cada tactica, iadares KPI para medir
resultados, necesidades y supervision de resultamosuadro de mando.

Y VYVVY
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* Marketing de Contenidos

Consiste en crear y publicar contenido de calidad pl publico objetivo y asi obtener
mas trafico, mayor confianza y peso en el sectodedinitiva una marca reconocible y
atractiva. Es necesario atraer al publico potenctaivertir a los visitantes éeadspara
cerrar la venta, y finalmente fidelizarlos para gasen a ser prescriptotes de nuestros
servicios. Usaremos blogs, newsletter, podcastosy RRSS.

La comunicacion y difusion en Redes Sociales sa& ban la intencién de crear un
publico fidelizado que a través de la visita ad&has redes pueda sentirse identificado
con nuestras propuestas y actividades. En la &tdadadas RRSS representan uno de los
medios mas efectivos de comunicacion e interacdeirido a su facil acceso, a las
caracteristicas innovadoras que ofrece (difusionvideos, fotografias, creacion de
foros) y no menos importante que cada vez masikzado por distintos segmentos.
Por ejemplo, el uso deacebook con la intencién de crear un publico fidelizado e
implicado para aumentar la credibilidad de los is@s. Parte del publico objetivo son
jovenes de edades entre los 20 y los 35 afios, tdoudsres de tecnologia” y usuarios
de Facebook. Ademas, permite vincularte a nueublgos que territorialmente no se
encuentran ubicados en la zona, o que nos pepwidter llegar a nuevos sectores fuera
de Espafia con gasto minimo.

Unido a ello, la creacién de diversas estrategésigplicacion que permitan conocer
las necesidades e intereses de los consumidoressiplgs clientes Twitter, nos
permite mantener vigente la informacion acercaadedtitucion, y representa un canal
eficaz referente a la comunicacion constante éotmresumidor” y “empresa”.

También se creara un perfil en las principales \Webvaloracion donde los clientes
puedan dejar sus comentarios, puntuaciones y prEgu® cara a una fidelizacion.
TripAdvisor es la herramienta mas indicada en este sentidodsila de mayor
difusién y repercusion a la hora de influir en leceibn de un servicio u otro.
Posteriormente se creara un sistema propio deacabor, dentro de la propia central de
reservas online.

Por otro lado, como disciplinas de Marketing de t€nmos tenemoSearch Engine
Optimization(SEQO) ySearch Engine MarketingSEM).

* SEO: optimizar la Web de forma natural en Googieigcadores.

Como se ha mencionado anteriormente, al ser unaesmple creacion reciente no se
disponen de suficientes recursos economicos y lorse debe utilizar en mayor
medida ciertas herramientas que brinda la tecrelpgjue no representan coste alguno,
y son de gran ayuda como es el casGdegle Analytics

Esta herramienta que se puede colocar de mandratgr@an nuestra pagina Web nos
permite determinar cuantos usuarios visitan nugstgina, de que parte del pais son (u
otros paises), y una serie de caracteristicas gsi@@rmitira conocer nuestro “futuro

mercado”; en otras palabras estaremos haciendalaism “estudio de mercado” que

nos ayudara para determinar las estrategias aamtii asi llegar a nuestro publico

objetivo.
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Un dato curioso de esta herramienta, es que intdupermite conocer el tiempo que el
usuario esta en tu pagina, por lo que te permiertena idea de si realmente esta
interesado en los servicios que como empresa gfrece

» SEM: pago por aparecer primero a través de Google/éras.

También tenemos la posibilidad de crear campafnamuaiecios porclic” en Internet a
través de los buscadores mas comunes coammoo Google Estas herramientas nos
las ofrecen los propios buscadores para publictara través de sus medios de
busqueda (o servidores de anuncios), 0 para abftios también a través de sus redes
de contenidos.

En los ultimos afios estas potentes herramientadcdace global han permitido dar a
conocer rapidamente productos, servicios 0 mardagvas de la Red. Mediante una
optimizacién oportuna podemos conseguir un retaaversion (ROI) mas eficiente
y rapido y asi poder optimizar nuestras campafnas. acciones de&SEMpodemos
aumentar el trafico de nuestra pagina a travée dad se denomina trafico pagado.

Uno de los sistemas mas utilizados para el SENbcegyle Adwords Hoy en dia,
cualquier emprendedor que quiera invertir en piddit en Internet para dar a conocer
Su negocio, deberia pasar patwordspara hacerlo bien. Tan importante es utilizarlo
como saber optimizar tus anuncios, para conse@sr rhejores conversiones y
no arruinarte en el intento: la idea es fijar uesppuesto y obtener los mejores
resultados con él.

* Marketing Movil

Desde la aparicion de I&martphoney todas sus posibilidades, se realizan campafias
muy eficaces de Marketing Mavil al ser algo nuedicecto y personalizable. Se optara
por un tipo de aplicacion hibrida, ya que suponeasalesarrollo que una aplicacion
completa y la solucion mas viable en relacion costkincionalidad. Se usara la
aplicacion como herramienta de Marketing y no cqmde del central del negocio,
aungue en si sea un elemento importante.

La finalidad de esta estrategia sera crear unaemafg marca sélida y fidelizar a
nuestros clientes, a la vez que les facilita lasas@l poder acceder a sus cuentas en
todo momento. Supone un gran valor afiadido paratreguelea de negocio el poder
contar con una aplicacion accesible y disponibte 24 horas del dia. Este tipo de
Marketing nos permite tener una conectividad tetateractuar con otros dispositivos a
parte de tener acceso a Internet.

Por otro lado, al contar los dispositivos con camae fotos y aplicaciones de las
principales Redes Sociales en las que interactuwsemos servira de promocion
indirecta gracias a las publicaciones que realinaestros clientes. Este tipo de
publicaciones tiene un alcance mas efectivo y ttirpara nuestro publico potencial.
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3.3.Plan de Operaciones

3.3.1. Descripcidn técnica del servicio

Son rutas o actividades guiadas originales crepdata propia organizacion o por sus
guias colaboradores o empresas, que se comeaniafizzravés de reservas directas en
la Web o a través de intermediarios. También hagokibilidad de realizar rutas ya
existentes siempre con nuestros propios guiasapomdores.

El abanico de actividades y visitas guiadas es iampd: rutas culturales a pie, visitas
en bicicleta, vuelos en globo, actividades a cabaikitas a bodegas con degustacion,
visitas especializadas a museos, actividades puatlagaleza, rutas tematicas, circuitos
para grupos, y un largo etcétera. Se tendran taotasdades diferentes en relacion a la
cantidad de proveedores y colaboradores con losdpp®ngamos, y la cantidad de
ofertas de actividades diferentes que quieran pr@po

3.3.2. Proceso de produccion y de prestacion del servicio

Dispondremos de recursos humanos suficientes ycitagas para dar un servicio de
calidad. Son necesarias, en un primer momento, gdararrecto funcionamiento de la
actividad empresarial y a nivel interno, cuatrospees, de las cuales una seré el
administrador y gestor, un informatico de contimara mantenimiento y otras dos
personas para labores comerciales y de atencdiemate.

El resto de servicios, dependiendo de las circangta y necesidades de la empresa,
seran subcontratados, como es el caso de todagiias o empresas proveedoras de
servicios, o0 servicios externos concretos de pulali; gestoria 0 asesoramiento.

Proceso estandar de prestacion de servicio:

1° paso:Reserva o contacto con el cliente (telefonicosqeal o0 Web).

e 2° paso:Confirmacion inmediata de la reserva, (fechas, erdnde personas,
producto deseado y precio)

» 3°pasa Envio personalizado de informacion basica sabtedar a visitar.

* 4° paso:Acogida, explicacion previa, desarrollo de la adad y captacion de
material grafico. Fin del servicio.

« 5° paso: Feedback cliente-empresa. Impresiones, sugerendia®jas,
valoraciones, etc. Proceso de fidelizacion.

El mayor o menor nimero de rutas que se desarretierada ciudad, dependera de la
demanda de los clientes, pudiendo darse el casuel@o se den visitas en ciudades
previstas, y que en otras se concentre el mayoeraige ellas. Como en un primer
momento de nuestra vida empresarial no incluimas servicios de transporte del
cliente hacia el lugar donde se desarrolla la @letd/ (principalmente nos dirigimos a
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clientes que hacen viajes cortos con su propio onel@ transporte o transporte
contratado), concretaremos un punto de encuenge@a@jucidira con el punto de salida.

En el caso de tener que recurrir a un guia sulstedis o0 empresa de servicios, el
propio proveedor tendra que acudir por medios psopi lugar donde tiene lugar la
actividad (con las dietas y gastos de desplazam&rtargo de la organizacion en el
caso de que sea lejano a su lugar de residencia).

3.3.3. Planificaron de la Produccion

PLANIFICACION DE LA PRODUCCION
SERVICIOS ENERO FEBRE MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOST SEPTI OCTUB NOVIE DICIEM [FOTANN
ActiVisitas 1 ANO 834 1334 1667 2500 2834 3334 3334 4167 4167 2500 1667 834 29172
ActilVisitas 2 ANO 1225 200 2500 3750 4250 5000 5000 6225 6225 3750 2500  1225| 41850
ActilVisitas. 3ANO 2500 4000 5000 7500 8500 10000 10000 12500 12500 7500 5000 2500 87500

Panificacion de Produccion en base a los objetiijaslos y prevision de crecimiento

3.3.4. Logistica integral, gestidon de reservas v distridac

CICLO DE LA GESTION DE PEDIDOS

» Entrada del pedidoRecibimos el pedido a través del formulario reltmaor
parte del cliente en nuestra web, por via telerpor fax o personalmente.

» Comprobacion de datosina vez recibido, se contrasta que todos los deas
correctos, y en caso necesario, reconfirmaciorigdéfono o email.

« Comprobacion de disponibilidad de proveedores poh&:Veremos a través de
nuestro plan de trabajo si las fechas solicitadaeisepcliente estan disponibles.
En caso contrario, contactariamos con el clienta pascar nuevas fechas.

» Preparacion del pedidoDurante esta fase se prepara toda la documentacion
necesaria concerniente a la reserva y se procedsnab al cliente de la
informacion basica entorno a su peticion.

* Prestacion del servicio solicitadd:legada la fecha concertada, se recibe al
cliente, se dan unas primeras informaciones bagisasprocede a la prestacion
del servicio pedido por el cliente.

» Facturacién: Se procede a emitir la factura una vez finalizaldgeevicio, a no
ser que el cliente haya pagado de forma previa.

» Cobro: Se cobra por el servicio por tarjetéPaypala través de la pasarela de
pagos (0 mediante ingreso en cuenta si se desks @agos anticipados o en
metalico para los clientes de ultima hora que ssauten a las actividades).

» Fidelizacion del clienteUna vez finalizado el servicio, se procedera ageco

todas las opiniones, sugerencias y quejas por galteliente, y a una atenciéon
continuada por parte de la empresa para consegpuifidelizacion de éstos.
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3.3.5. Gestidn de calidad y Gestibn Medioambiental

En una definicibn amplia del Cuadro de Mando séuirian diversos indicadores de

evolucion del servicio, como encuestas a los @®ntaloracion de los participantes en
el proceso de venta, etc. A partir de las herratagegue identifican el desarrollo

econdmico y funcional de la empresa, se cuentare&ondos genéricos para optimizar
los procesos existentes.

El Lean Managemenes una metodologia surgida en procesos industrigh&so
generalizada al resto de sectores econdémicos,igabl@ especialmente en servicios
culturales con procesos multiples (dedicada arpatrio cultural inmueble, edicion,
etc.). Se trata de la organizacion por procesas pasticipacion integrada de todos los
diversos actuantes, a fin de detectar y eliminar goocesos que no afiaden valor
(procesos sobrantes o “desperdicios”) definiendmapa o cadena de flujo de valor. El
Lean Managemerninplica flexibilidad de cada participante, eficiéen la produccién

y atencion directa a las necesidades del cliedtstinatario del servicio / producto.

Paralelo a los controles internos de caracter en@mwdy las metodologias destinadas a
la eficiencia de la produccion de bienes o sersic@ concepto de CALIDAD se ha
introducido en la gestion empresarial con dos olgstbasicos:

» Ordenar los procesos y asegurar la continuidad eneficiencia y
correccion;

» Demostrar a nuestros interlocutores (clientes, g@dures, inversores, etc.)
gue nuestros servicios se encuentran auditadogryapto, son garantia de
calidad; por tanto, se convierte en un argumenteedén.

Los Sistemas de Gestion de la Calidad se basanoenativas internacionales de
aplicacion adaptada a cada tipologia de empremapse a partir de una base comun.

» Gestion medioambiental en las empresas

La gran mayoria de las empresas reconocen hoy uBatignen que tener una
preocupacion eficaz por el ambiente. Unas veces@uorencimiento propio y otras por
la presion de la opinién publica o de la legislacidas actividades industriales y
empresariales se ven obligadas a incorporar tegiasldimpias y a poner medios para
evitar el deterioro del ambiente.

En los ultimos afios ha aumentado el nUmero de aaprgue se ponen objetivos o
tienen programas en cuestiones de medioambientiéndlalad, en bastantes casos, no
es solo cumplir con la legislacibn ambiental sialaborar en la mejora de la situacion.

» Sistema de gestion medioambiental (SGMA)
Se conoce con este nombre al sistema de gestidésigueuna empresa para conseguir
unos objetivos medioambientales. La empresa quantgppun SGMA se compromete a

fijarse objetivos que mejoran el medioambientep@ep en marcha procedimientos para
conseguir esos objetivos y a controlar que el pia siendo cumplido.
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4. ORGANIZACION Y ESTRUCTURA LEGAL. DIRECCION Y CONTRO L

4.1.Organigrama

DIRECCION

Y GESTION
i R ATENCION ; RESERVAS g .
c‘,m?‘s ¥ SER\-’I(_IgS‘ AT INFORMATICO o F)TR_:OS SERVICIOS‘
SUBCONTRATADOS CLIENTE CONTRATACION | |SUBCONTRARADOS

4.2.Descripcién de los puestos de trabajo

Un promotor, Gestor y Director, con formacion ennldustria turistica, con capacidad
para la realizacion de visitas guiadas y con conigeitos de Administracion, Direccion
y Gestion.

Un informatico para el mantenimiento y gestion inféatica de la plataforma Web, y
capaz de desempeniar diversas funciones; desdm®riaaccontables basicas, disefio
gréafico o nociones de atencion al cliente.

Una persona encargada de la atencion personafgrala para la franja de mercado de
turismo cultural de ciudad, visitas guiadas, r@aici, etc., que a su vez dé ayuda y
soporte al cliente, con formacion y experienciaagencion y servicio al cliente y
conocimiento de idiomas.

Una persona encargada de la gestion de reservastsataciones de servicios, con
formacion y experiencia en atencion y serviciolente y conocimiento de idiomas y
nociones especificas de informatica.

Un gran numero de expertos guias turisticos y esaprale actividades, para la
realizacion de visitas guiadas u otros serviciesv(sios subcontratados).
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4.3. Estructura legal

4.3.1. Forma juridica

Se adquirird como forma juridica el form&ociedad Limitada Nueva Empre&a.l de
Junio de 2003 entrd en vigor la Ley 7/2003 de Stazd.imitada Nueva Empresa.

Mediante esta ley se abre la posibilidad de creaiedades en unos pocos dias,
mediante un documento electronico unico (DUE) y apa sola comparecencia ante el
notario, quien inscribird la escritura de constinc en el Registro Mercantil
correspondiente al domicilio social, mediante @l ds su firma electronica.

No obstante, pese a reducirse los plazos de amiétit hay que tener en cuenta que la
SLNE, para su valida constitucion, de los mismasiites y gastos (registros, aranceles
notariales e impuestos) que para el resto de sbésdmercantiles.

Por lo tanto, la gran ventaja de este tipo de dacdigeside en la reduccion de plazos
para su constitucion, ya que pese a presentarse goanespecialidad de la Sociedad de
Responsabilidad Limitada, presenta frente a égpaiitantes diferencias.

1.- Requisitos de los Socios

Solo pueden ser socios de la sociedad Nueva EmlpeB&rsonas Fisicas.

En su constitucion no puede superarse el nimeto steios. S6lo en el supuesto de
transmision posterior de participaciones puedersige este namero.

No puede constituir ni adquirir la condicion deisodnico de una Sociedad Nueva
Empresa quienes ya ostenten la condicion de sanioss en otra sociedad de este tipo
No sera precisa la llevanza del libro registro deias, acreditandose dicha condicién
mediante el documento publico en el que se hubmmstituido la misma.

2.- Denominacion de la Sociedad y su modificacion

Estara formada por los dos apellidos y el nombreinie de los socios fundadores
seguidos de un codigo alfanumérico. Debera figacdemas la indicacion "Sociedad
Limitada Nueva Empresa” o su abreviatura "SLNE".

Si con posterioridad, el socio cuyo nombre y apedli figuran en la denominacion
social, pierde dicha condicién, debera modificéasdenominacion.

Tras los cambios introducidos por la Ley 24/2005,18 de noviembre, de reformas
para el impulso de la productividad, se permitesadocios cambiar la denominacion
social por una objetiva o de fantasia sin tenersgggir la regla hasta ahora establecida
de los dos apellidos y el nombre de uno de lo®sanias un codigo alfanumérico.

Por lo tanto, el formato especial sélo sera oligaten el momento de la constitucion,
continuando de esta manera con las ventajas qoaswmna denominacién social Unica
de cara a conseguir una rapida constitucion. Uracwastituida la sociedad, se podra
llevar a cabo el cambio de denominacion, sin tgnerseguir este formato especial.
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4.4.Direccion y control

4.4.1. Plan de reuniones

Segquir un ritmo para las reuniones, tener un calémdle fechas y establecer tipos de
reuniones en funcion de los temas a tratar, eesildt gran ayuda para el éxito e
implementacion de un Plan Estratégico. Este deb&eger, ademas de la Mision, su
razon de ser, Vision y Valores de la compafiadbgetivos a diferentes periodos, 3-5
afos, 1 afio y trimestre, convendremos que la nfejona de seguir el Plan hacer
reuniones de trabajo para su seguimiento y ev@loadhdemas estableceremos un
calendario y una agenda distinta para cada tipew@on.

CALENDARIO DE REUNIONES

- Anual, para hacer y revisar el Plan Estratégico

- Trimestral, para establecer los objetivos [faoios, acciones e indicadores.

- Mensual, para revisar los avances de los ebgtirimestrales, indicadores, ajustes,
oportunidades estratégicds;- 2 horas

- Semanal, resultados de la ultima semana, ablesicResponsabilidad individual,
prioridades, Y comentario80 — 60 minutos.

- Diaria, éxitos, mediciones, obstaculos, focodi@, 7 — 12 minutos

4.4.2. Indicadores de control / Evaluacion

Para evaluar el funcionamiento de nuestra activides@mos los siguientes parametros:

RECURSOS

Para la consecucion de los objetivos marcados o camtaremos con los mas que
necesarios recursos econémicos y financieros, &nwbién con capital humano.
Disponemos de un equipo de trabajo altamente maalid y comprometido con la
mision institucional y con unos potenciales conslorés que a través la contratacion
de nuestros servicios o la participacion en nugstciividades, daran a nuestra empresa
el punto de vitalidad necesario para que tengaeninsiento saludable.

OBJETIVOS

Para responder a la pregunta de si hemos consedagoobjetivos que nos
proponiamos, durante el proceso inicial de elal@nade metas empresariales, tuvimos
la precaucién de marcar unos objetivos SMAR3péEificos,M esurablesAlcanzables,
Revisables yTemporalizables). Gracias a esta fijacion previeobetivos faciles de
medir y alcanzar dada su concrecion, podremos ebtanos datos reales de los
resultados de la actividad de la empresa.

RESULTADOS

Las servicios prestados y actividades realizadasapcompafia ya suponen de entrada
un resultado directo de las que sus usuarios ywazsprincipales beneficiarios pueden
dar buena cuenta, y nosotros medir mediante lddeahde usos efectivos. Como
indicadores de gestion: Media diaria de visitanmtesual/trimestral/semestral/anual.
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5. PLAN ECONOMICO Y FINACIERO

5.1.Prevision de Tesoreria

PREVISION DE TESORERIA
1ERTRIM [22 TRIM [3ERTRIM [42TRIM [52TRIM [62TRIM  [72TRIM  [82TRIM [92TRIM  |10¢TRIM [112TRIM [12TRIM |TOTAL
Clientes [383.333 €]866.666 €] 1.166.666 €[500.000 €] 850.000 €] 1.300.000 €] 1.750.000 €| 750.000 €| 1.150.000 €] 2.600.000 €| 3.500.000 €{1.500.000 €| 16.316.665 €
Cuotaso.| 5.000€| 5.000€ 5.000€f 5000€ 7500€f 7500€ 7.500€f 7500€ 15.000€] 15.000€| 15.000€ 15.000€ 110.000 €
Publicid. | 3.000€| 3.000€] 3.000€[ 3.000€| 4.500€| 4.500€| 4.500€| 4.500€| 9.000€ 9.000€[  9.000€] 9.000€ 66.000 €

C.social | 3.012€ 3.012 €
F.PROP. | 16.988 € 16.988 €
COBROS |411.333 €[874.666 €] 1.174.666 €[508.000 €| 587.000 € 1.312.000 €| 1.762.000 €| 762.000 €| 1.174.000 €] 2.624.000 €|3.524.000 €| 1.524.000 €| 16.237.665 €
Publicid. 300€[  300€ 300€] 300€]  300€ 300 € 300 € 300 € 300 €] 300 € 300€ 300 €] 3.600 €]
Proveed 200€[  200€ 200€) 200€]  200€ 200 € 200€ 200 € 200 €] 200 € 200€ 200 €] 2.400 €]
Mat. Ofi 50€ 50€ 50 €] 50 € 50€ 50 € 50€ 50 € 50€ 50 € 50€ 50€ 600 £
Alquiler 600€[  600€ 600€) 600€ 600 € 600 € 600 € 600 € 600 €] 600 € 600 € 600 €] 7.200 €
Autdno. 267€[  267€ 267€|  267€] 267 € 267 € 267 € 267 € 267 € 267 € 267 € 267 €] 3.204 €

Sal.Pers. | 5.400€| 5.400€|  5.400€| 5.400€| 5400€| 5400€| 5.400€ 5.400€  5.400€ 5400€|  5.400€) 5.400€ 64.800 €
S.Social | 1.080€| 1.080€  1.080€| 1.080€ 1.080€ 1.080€|  1.080€ 1.080€ 1.080€ 1080€|  1.080€|  1.080€ 12.960 €
Manten. 200€[ 200€ 200€)  200€] 200 €] 200 € 200 € 200 € 200 €] 200 € 200 € 200 €] 2.400 €]
Prof.Ind. |388.533 €[856.666 €| 1.156.666 €[490.000 €| 571.053 €] 1.290.353 €| 1.740.353 €| 740.353 €| 1.152.814 €] 2.591.414 €]3.491.414 €| 1.491.414 € 15.961.033 €
Tanspo. 400€[  400€ 400€[ 400€] 400€ 400 € 400 € 400 € 400 € 400 € 400 € 400 € 4.800 €

desplaz. 100€[  100€ 100€]  100€ 100 €] 100 € 100 € 100 € 100 €] 100 € 100 € 100 €] 1.200 €
Seguro 50€ 50 € 50 € 50 € 50 € 50 € 50€ 50 € 50 € 50 € 50€ 50 € 600 €
Sumin. 300€[ 300€ 300€) 300€]  300€ 300 € 300 € 300 € 300 €] 300 € 300 € 300 €] 3.600 €]
Tribut. 760€[  760€ 760€)  760€| 760 € 760 € 760 € 760 € 760 € 760 € 760 € 760 €] 9.120 €
Web 1.000€| 1.000€ 1.000€[ 1.000€| 1.000€ 1000€] 1.000€f 1.000€ 1.000 € 1.000€]  1.000€ 1.000 € 12.000 €

Invers. 11.400€
PAGOS |399.240 €|867.373 €| 1.167.373 €|500.707 €] 581.760 €] 1.301.060 €| 1.751.060 €| 751.060 €| 1.163.521 €| 2.602.121 €|3.502.121 €|1.502.121 €| 16.089.517 €
SALDO 12.093€| 7.293€ 7.293€| 7.293€| 5240€[ 10940€| 10.940€| 10.940€| 10479€] 21879€| 21.879€| 21.879¢€

ANTER. 12093€] 19.386€| 26979¢€| 14272€| 19512€] 30452€| 41392€] 32332€] 42811€| 64690€| 86.569€

AcUM. | 12.093€| 19386 €| 26679 €|[JBBRIDE| 19512€] 30452€| 41392 c[JBABDE| 42.811€] 64.690€] 86.569¢

BENEF. 148148 €
PROV. 20.000€ 20.000€ 20000€]  -60.000€
AUSTE 12.000€
0TROS 3.000€
B.NETO 73.148€

Todos los datos que aparecen en esta Previsioesteefia, estan calculados en base al
apartado dePlanificacion de Produccigndonde aparece el numero estimado de
servicios a prestar por meses, durante los tresepos afios. A estos datos hay que
anadirle el numero medio de integrantes por cadpogrque se ha estimado en 22

personas, Yy el precio que hemos establecido peompe (5€/6€). Por otro lado hemos

estimado un crecimiento progresivo del numero dibovadores asociados a la

organizacion y sus respectivas propuestas de @atigs, llegando al pleno rendimiento

establecido en los objetivos, durante el tercerdefiaida.

beneficios

100.000€

S0.000€

30.000€

1 2 3 afios

Evolucién de los beneficios durante los tres prioseafios
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6. DESARROLLO DEL SISTEMA ELECTRONICO DE RESERVAS

6.1. Desarrollo del Producto y necesidades técnicas

6.1.1. Necesidades técnicas

Se trata de la elaboracion de un desarrollo Webagptinacion nativa para dispositivos
moviles, sin importar el sistema operativo, concell se permita a empresas y
profesionales relacionados del sector, en el andstdas visitas guiadas, exponer y
comercializar sus servicios, con la ventaja deaamdirmacion inmediata al cliente.

Esta idea se puede desarrollar también a travamaeaplicacion Web Unica y mas

completa, y que disponga de version para teléfdreosersion de escritorio (para PCs 'y
tablets) es la mas completa y la que incluye tadpakte de gestion: alta de usuarios,
edicién de perfil, valoracion de clientes, etc.

Sin embargo, la versidklobile se debe orientar a un disefio méas agil, rapidgeydi
con el fin de que los dispositivos moviles no conan una cantidad excesiva de datos.
La finalidad de esta version es poder hacer lamassgestiones y reservas disponibles
en la aplicacion Web.

Por otro lado, todos los contenidos estaran tamtespariol como en inglés, ya que por

un lado nos dedicamos al turismo nacional, percoporgran parte de nuestro negocio
esta dedicado al turismo internacional, cuyo idia®arabajo es el inglés.

Find A Tour Find A Guide Shore Excursions About Us

Ejemplo de menu en la pagina de inicio

6.1.2. Planteamiento General

Por una lado existiran usuarios dentro de la org&ion, para tareas de gestion del
sistema operativo, tareas de mantenimiento, den@azon, y de control; y por otro los
usuarios externos que diferenciamos como provesddgencias, guias y
colaboradores) y clientes.

Seguiremos como ejemplo, el modelo planteado porp#&gina de reservas
ToursByLocal®® (www.toursbylocals.com)estableciendo tres tipos diferenciados de
usuarios: clientes, agencias de viajes y guias labomdores. Esto se denominara
diferentes tipos de roles dentro de la pagina Wedpl@acion, y requeriran de una
identificacion para acceder a la intranet. El relgotenciales usuarios podran acceder
y navegar por la Web de forma andnima, previo admpra de cualquiera de los
servicios ofrecidos.

% Tours By Locals Company
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6.2.Roles de los diferentes usuarios

6.2.1. Cliente

Primero debera de efectuar el registro, y confitonpor email. Una vez validado el
registro, podra tener acceso a su cuenta o perfisdario, donde podra ver y modificar
sus compras o0 reservas, responder a sus duda®rftesuy gestionar todos sus
comentarios y valoraciones, tanto en la Web conmoetdaces a otras RRSS.

También este tipo de usuario tendra acceso a torialde sus compras, un historial de
valoraciones, actualizar o eliminar su informacp®rsonal y cambio de contrasefas,
otras opciones de cuenta como recibir notificagomeéo, y el tipo de divisa en el que
quiere hacer sus compras y a través de que méepagb.

Traveler Login

Tour Guides, please use the TOUR GUIDE login,
Travel Agents, please use the AGENT lozin
EMAIL

B itineranteservicios@gmail.com

PASSWORD
i

(forgot password?)

£ Remember login on this computer

Ejemplo de acceso para clientes registrados

6.2.2. Agencias de Viaje

Para poder ser Agencia colaboradora, el requisitmdmental es que trabajen con
turismo emisor hacia Espafia, o0 que organicen vidgeturismo nacional, dentro del
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pais. Una vez analizado caso por caso, previatsdlicia email, las Agencias de Viajes
colaboradoras e intermediarias, podran accederpaogio espacio para gestionar sus
peticiones y reservas.

Al ofrecerles un tipo de confirmacion inmediates kgencias podran organizar mejor
todos sus grupos, hacer las reservas, modificadascelarlas dentro de unas
condiciones generales, pagar de forma anticipadéadir a la solicitud de servicios la
compra de tickets para espacios de pago, comoj@mpl museos. Esto se hara de
forma simple a través de un enlace directo en la,Wee permitira comprar entradas
en tiempo real, pagarlas y confirmarlas.

Travel Agent Login

Tour Guides, pleass use the TOUR SUIDE log

Travelers, please uise the TRAVELER login,

EMAIL

A1 itineranteservicios@gmail.com

PASSWORD
[

oooooooooo

(fargot

Ejemplo de acceso para Agentes de viaje registrados

Dassword?)

6.2.3. Guias/Colaboradores

El acceso al registro como guias o colaboradorbsargecon previa aceptacion por parte
de la organizacion, que verificara que reunen téa®sequisitos de profesionalizacion,
calidad, pecios, horarios de apertura, actividadesidiomas, y un etcétera de
condiciones predeterminadas para poder vender mgkiqios a través de la nueva
aplicacion.

Una vez verificados y contrastados los requisitosvips al registro, cada guia o
colaborador tendra su propio acceso a la intradende podra realizar diversas
acciones. Podran ver su cuenta, estado de susaggga sean pendientes, pasadas o
futuras) o pagos y acciones de confirmacion redasri Otra pestafia sera el
intercambio de mensajes con los clientes confirmagal historial de Feedback y
comentarios. Todo lo relativo a informacién de eotd, personal y modificaciones sera
otro apartado. Muy importante sera el espacio dedial calendario, disponibilidad y
horas, que seré& gestionado directamente por laiaegaon, en contacto directo con los
proveedores, y que nos permitird dar las confirorees de forma inmediata. En otra
pestafia, cada guia o colaborador podra ver losiprogly servicio que tiene a la venta,
pudiendo hacer modificaciones o variaciones quéansezvisadas por la organizacion
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para ver que se encuentran dentro de los paranttroalidad y requisitos. Por altimo,
opciones de cuenta para cambio de contrasefagyrpas frecuentes.

Tour Guide Login

Travel Agents, please Lizse the TRAVEL AGENT login.

TRAVELER login,

Travelers, pleaze uize the

EMAIL

B4  itineranteservicios@gmail.com

PASSWORD
()]

(forgot password?)

Ejemplo de acceso para colaboradores registrados

6.3. Funcionamiento

6.3.1. Caracteristicas generales. Funcionamiento intederno

El sistema online de reservas esta enfocado ptadampara la mejora organizativa de
los guias y de las empresas de actividades yvigiiedas, y por otro lado facilitar las
cosas tanto al cliente directo como al a las agsnotermediarias colaboradoras.

El funcionamiento a nivel interno, requiere de peed cualificado para la organizacién
del trabajo, la gestion del sitio Web, la comuni@adnterna y con los proveedores y
clientes, y el mantenimiento de temas no inforoadtidel administrador Web. Este tipo
de tareas se haran de forma diaria, para un corfaotionamiento del sistema de
reservas innovador y diferenciado que se quieresemprir; y asi finalmente poder
ofrecer una confirmacion inmediata de los servicGgogrestar. Todo ello se hara
mediante el uso de plantilas de Excel y diversasramientas de Windows,
administrador Web y Google; con unos parametrogat®jo estrictamente definidos
para que cuadren todas las disponibilidades de difeyrentes proveedores. La
coordinacién de tareas debe de ser un element@ @ava el funcionamiento del
sistema de reservas, ya que en su correcto fummiento radica el éxito del proyecto a
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nivel empresarial. La pagina Web madre, contard worsistema para actualizar de

forma instantanea a nivel interno, el calendaridrdbajo por meses y dias, donde se
podrd actualizar todas las disponibilidades y toldms ocupaciones. Asi se podra
conocer gue servicios se pueden ofrecer o no emdiagy repartir de forma equitativa

y eficaz el trabajo entre nuestros colaboradores.

Diagrama de Actores

.

Usuario registrado Usuario anénimo

Identificacién de Actores

Usuario anénimo

El actor usuario andénimo, podra realizar Unicambasguedas sencillas, navegar por la
pagina y ver las visitas y actividades ofertadas plerfiles basicos de los colaboradores
y ademas si lo desea podra registrase como usegigirado.

{ )

Usuario registrado

El actor usuario registrado, podra realizar budgsenas avanzadas, reservas y todo
tipo de acciones relacionadas con el menu de swépisuario.

Por otro lado y a nivel del usuario externo, yadeste, colaborador o agencia; el tipo
de acceso a los servicios que ofrece la platafamntiae sera mas sencillo e intuitivo,

sin necesidad de unas capacidades especificas dejomaiendo accesible para
cualquier usuario estandar con conocimientos misin® manejo de sistemas con
contrasefia. Como ya se ha explicado anteriormeade, tipologia de usuario va a tener
diferentes apartados dentro delsgin, adaptados a sus necesidades. Basicamente las
funciones generales y comunes a todos los ususoiosgestionar sus reservas, sus
mensajes, pagos y cancelaciones y mantenimientsudeerfil. Todos ellos tendran
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siempre el soporte tanto a través de un &rea driqes frecuentes, como servicio de
atencion al cliente por parte del personal comwiaer técnico para problemas
informaticos.

6.3.2. Centralizacion de servicios

Uno de los objetivos principales del proyecto,aebdsqueda de la centralizacion de los
servicios de receptivo en Espafia relacionados a®mdtividades de visitas guiadas y
ocio en general. El objetivo a corto plazo, es paaeanzar al mayor nimero de

profesionales y entidades colaboradoras, con @diir adquiriendo mayor peso dentro
del sector para poder tener un mayor margen deoiranicapacidad de influencia y

volumen de servicios. En un primer término, se@ngdropios colaboradores, los que
trabajen y tengan comunicacion directa con susetess Agencias de confianza,

limitando la actividad de la organizacién a gesiolas reservas y organizar de forma
equitativa el reparto de trabajo que vaya sientloitsamlo.

A medio plazo, se pretende alcanzar gran parteoloietivo fijado de colaboradores,
para poder ofrecerles tanto a ellos como a cligntagencias, unas mejores condiciones
como: precio, numero de actividades, beneficiodugeion de costes o economia
colaborativa. Ademas el proceso de centralizacélosl servicios, nos debe conducir al
sistema de confirmacidn inmediata, gracias al namestimado de proveedores
conseguidos que permitiran informar de forma rapielda disponibilidad. Obviamente
cuantas mas actividades y proveedores, mayor esprddabilidad de tener
disponibilidad. Estas disponibilidades se sabrafodea inmediata gracias al programa
informatico combinado con cuadros de gestion irstemformato Excel.

Salamanca Walking Tour

i'." |i| (kour #62881)

City Bike Tour VYalladolid

edit
unpublish
can't ba deletad
[existing bookings)

£ edit

Know in depth the cuftural, natural, indusidal and himan heritage of 1‘} unpublish
laliadolid ; can't be deletad
ftour #40973) # (existing bookings)
] City Bike tour Salamanca A

= Know i depth the cultural, natural, industrial and furman heritage of ﬁ
BB Saizmanca %

o [tour #40083)

f

¢ City Bike tour Leon

edit
unpublish
can't be deleted
(existing bookings)

edit
B fnow in depith the cultural, natural, industrial and human herftage of unipublish
| Leon can't be deleted

o {tour #40977) [exizting bookings)
Ejemplo de perfil de guia colaborador y sus diféesmpropuestas de servicios

A largo plazo, uno de los objetivos de la orgari@aces conseguir centralizar todas las
reservas de visitas guiadas y actividades de ogidcsgpaia que ofrecen nuestros
colaboradores, ya que es la Unica manera de gamaargi sistema inmediato de

confirmacién (gracias al volumen de servicios @f@ok), y una garantia a la hora de
establecer un reparto ecuanime de trabajo. A trdeé$a confianza de los agentes
colaboradores depositada en los beneficios obtenidmmprobados por pertenecer al
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sistema, se tratara de que éstos cedan de formaalisus contactos de agencias, para
que operen directamente a través de la centrasdevas.

6.3.3. Sistema de confirmacién de reservas

Como acabamos de mencionar, el sistema de confomaunediata de reservas, es el
elemento clave para el perfecto funcionamientoadeehtral de reservas, y por lo tanto
el pilar de la idea de negocio. Este sistema secade los elementos clave del éxito
empresarial, ya que permitira a la organizaciopoeler diferenciarse con los métodos
tradicionales de espera para poder verificar disyladad por parte del proveedor del

servicio antes de confirmar definitivamente.

Este sistema nos acerca a todas las compafiagpgrenmnline actualmente en otros
sectores, y nos lleva a los eficaces modB@B como es el caso d&oking.comque
ofrece una confirmacion inmediata, gracias en parigran volumen de opciones que
oferta. Cuanto mas peso se tiene en le sectorfantiBle es poder tener este tipo de
sistema de confirmacion inmediata, por eso unoodepftincipales objetivos es poder
alcanzar al mayor numero posible de agentes cadbogs, dentro de unas
posibilidades realistas. Las confirmaciones serhg@@ér email y SMS si el cliente
facilita su teléfono, mediante un sistema autoroatiE mensajeria.

New booking reference (Immediate & @

action required) Recihidos  x
supporto .com 23:24 (hace 20 haras) &, -
d para g -

%A ingles - »  esloveno=  Traducir mensaje Desactivar para; inglés
Dlear

A customer has made a booking request for one of your tours,

To complete the booking, you need to log into your account and confirm that you will
give the tour.

fou can login at:

Ejemplo de email automatico de confirmacion demese

Por otro lado, convierte a nuestro sistema de vasezn algo mas atractivo tanto para
clientes como para Agencias de Viaje. Una vez tnyado el mercado por parte del
cliente para reservar sus actividades de ocio,aolemte se decantaran primero por
aquel que, ofreciendo el mismo precio, le garantceeserva de forma inmediata y
pueda hacer el pago mediante un sistema segur@l Easo de las Agencias, este
sistema de confirmacion inmediata, es mas ventdjodavia, ya que les facilita el

trabajo y simplifica sus acciones, por no hablar qiee suprime la espera de
reconfirmacion. Ademas, pueden hacer el pago ded@nticipada, reservar entradas
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de monumentos o atracciones, y recibir o descatgaia Web las correspondientes
facturas.

My Account

Eendimg ook Cosichan the Wedne sy follaring ths toaur)

Booking Reference Date Start Description Traveler Agent

Aprl7, 2017 17:00 City Bike tour Leon view details
Jun &, 2017 17:00 Segoavia \Walking Tour view details

IMPORTANT: ¥OU are responsible to make sure that tours listed here are delivered
exactly as described and agreed, If for ANY reason the tour cannot be
delivered as described, vou MUST contact support so
that we can work with vou to solve the problem, and get the
customer's agreement before the day of the tour,

soated bu-date rating: peceived, Click Taour

Ejemplo de cuenta de colaborador, donde aparecemdaervas confirmadas

6.3.4. Guias/Colaboradores

Cada guia o empresa colaboradora tendra su prepaxie dentro de la pagina Web,

donde aparecerd una breve presentaciéon de quiély smrqué hacen, qué tipo de

actividades ofrecen, duracion, itinerario, preciecesidades técnicas o diversas
especificaciones; ademas de la posibilidad de $oiois y videos.

Al comienzo del acuerdo de colaboracion, tendrde goviar toda la informacién
relativa a sus servicios y caracteristicas, yaagiel personal de la organizacién es el
encargado de colgar los contenidos y actualizatoprimer término. Posteriormente
tendran unlogin de acceso para poder hacer gestiones varias mede® con
anterioridad. A largo plazo se promovera un sistemal que los propios colaboradores
podran realizar las tareas de actualizacion dedibpidad forma sencilla e intuitiva.

Account Options

24 hour time display: 8

Automatic login: U {an this computar)
Date format: |select. . 7 |
Password: | ---------- |

Confirm Password: |ssess=aeas

=] [Ciccasionally. Pens; Lanyards, etc)

receive branded items:

F: =
Ejemplo de menu de usuario colaborador y algunéade@pciones de la cuenta
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6.3.5. Comunicacion interna vy externa

Esta previsto que una persona de la organizaciéansargue de forma diaria de
gestionar los mensajes y dudas de los clientelgsd@gencias y de los colaboradores,
apoyado en un servicio continuo de Preguntas FnéesiéFAQ) en la Web.

Por otro lado, las Agencias de Viaje, los guiany tlientes, tendran un tipo de
comunicacion bidirecional, hacia la organizacionhacia su respectivo cliente o
proveedor de servicio. En este sentido, existirgistema de control de mensajes de
todos los agentes por parte de la organizacidm, gpa& estos no puedan enviarse datos
de contacto para contratar los servicios fueraidetma online de reservas. Este control
se harad mediante la limitacion de los mensajegyutdlendo contener ni teléfonos de
contacto ni enlaces Web, gracias a un sistemanidfiico que dé la alarma si esto se
produce, ya que supondra una actitud fraudulemp@rjyudicial econdmicamente para el
sistema de reservas que hace de intermediarioilyeregyresos por ello. Si un agente
envia algun tipo de informacion no permitida denfarprevia a la reserva y pago del
servicio, dicha informacion sera eliminada o ertedp, haciéndoselo saber al agente
interesado e infractor. Los datos de contacto depfoveedores de servicios, solo se
haran llegar al cliente 0 AAVV, una vez confirmddaeserva.

[Active Travelers and Sgents B=unresd = unansvarsd Q)
' Mame Type Last Contact ¥ Upcoming MNotes
Bookings

Traveler 2017/03/05 ] view  archive
| Agent 2017/03/03 0 view  archive
| Traveler 2017/03/01 1 ey
[ Traveler 2017/02/28 o wigwy  archive
' Traveler 2017/02/27 0 view  archive
| Traveler 2017/02/26 o view archive
. Traveler 2017f02 22 8| wigw  archive
[ Traveler Z017/02/20 1 Wi
' Traveler 201702419 0 wigw  archive
| Traveler 2017/02/17 u] vigw archive
. Traveler 2017/02/09 5] wigw  archive
[ Traveler 2017/02/02 0 wigw  archive
' Traveler 2017/01/31 0 wigw  archive
| Traveler 2017/01/29 a view archive
. Traveler 2017/01/23 o wiew  archive
[ Traveler 2017/01,/01 8] wigw  archive

'Ejemplo de sistema de mensajes entre Agentestedigrguias colaboradores

6.3.6. Reaparto equitativo de trabajo para colaboradores

Como hemos mencionado en un apartado anteriasteirs online de reservas permite
un reparto equitativo del trabajo entre todos loklmoradores, gracias a un sistema
insertado en la Web, que permite organizar el jpapar medio de un calendario de

disponibilidad por meses. En un principio, esteemdhrio serd actualizado por el

personal de la organizacién, mediante un contaictotd con los guias y empresas y a
través del uso de cuadros Excel, y en un futuragedr actualizado directamente por
los colaboradores.
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March 2017 =
L Y b L Y L L Y, color codes;
Surm | Mon | Tue | Wed | Thu | Fri | Sat available
————
5 & 7 8 g | 1im| 11 .
12 | 13 | 14 | 15 16 | 17 | 18 partly unavsilabls

19 20 21 22 22 | 24|l 25
26 27 =28 29 a0 | 31

WMWY

past

| hake Availal:ule_ | tdake Unavailable |

Ejemplo de calendario insertado en la Web natiwen sus opciones

6.3.7. Cuotas de socios, beneficios y Economia Colabarativ

Una de las grandes ventajas de crear un sistembkoashepcolaboradores en el ambito

de las actividades de ocio y visitas guiadas, esdqlirir peso y fuerza a la hora de
establecer cuotas de socios y obtener sucesivesitien. Esta claro que cuanto mayor
sea el numero de integrantes colaboradores degyémiancion, menor sera dicha cuota
de socio. Ademas los socios podran beneficiardaldees de gestion y presentacion de
de facturas o declaraciones por parte del persdeadla organizacién, mediante el

sistema de tramitacion online con firma electrompicviamente autorizada.

Otro de los aspectos importantes de los que seapdoeneficiar todos los socios

colaboradores, es la reduccion de ciertos cogtes §obre todo en desplazamientos, al
poder organizar pequefios grupos de trabajo quartemge trabajar en un mismo lugar
y que puedan compartir medio de transporte. Al pedever la cantidad de oferta y

demanda de servicios en un lugar concreto, se mydemizar de forma mas eficiente,

por ejemplo desplazamientos en vehiculo; pudiendoeficiarse de elementos de

economia colaborativa al compatrtir vehiculo, basadta idea de negocilaBlaCar.

A largo plazo se prevé poder ofrecer un sistemaratesporte privado dentro de la

organizacién, para que los colaboradores no teqgarutilizar para todos los servicios
sus vehiculos.

6.3.8. Sistema de valoracion de servicios

Como se ha mencionado de manera reiterada dursiggyecto, hoy en dia es de
vital importancia para los nuevos tipos de negagie operan online (sobre todos los
que prestan servicios de ocio), contar con unrestde valoraciones por parte de los
clientes. Estas valoraciones se haran por tipoeddcs y se podran ver de forma
publica en la Web, pero no seran dirigidas de fopaesonal a un profesional en
concreto. En ese sentido, sera utilizado de fommterria por la organizacién, para
valorar quien es el profesional mas capacitado pasporcionar cada uno de los
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servicios, y en el caso de que alguien reciba malksaciones poder poner remedio a
base de formacion con pautas especificas de trabago definitivamente se trata de un
colaborador que por su forma de trabajar no alckrsceequisitos de calidad, tenga que
dejar de ser colaborador.

También sera de gran ayuda para las AAVV, ya qaejpovalorar las competencias de
conocimiento, personales y de idiomas en el casordgno emisor, que tanto preocupa
en el sector, debido a los bajos niveles de corienim de ingles que existe en Espafia.
Gracias a esta herramienta de valoracion, se podtéolar que todos y cada uno de los
profesionales desempefian su labor con estandaresiosi de calidad establecidos,
independientemente de estar habilitados paraTdimbién se podra ofrecer un servicio
de compensacion, via descuentos en posterioravassa todas aquellas agencias que
en algun momento dado no queden satisfechas camvétio.

Date Rated Description Traveler Agent
Moy 22, 2016 Salamanca 'Walking Tour

Dec 23, 2015

Moy 28, 2016

Sep 20, 2016

Sep 21, 2016

Jul B, 2016

May 13, 2016

May 8, 2016

May 2, 2016

Mar 18, 2016

Moy 28, 2016

Moy 28, 2016

Octa, 2016

Sep 26, 2016

Jul 18, 2016

May 13, 2016

May 8, 2016

May 3, 2016

Mar 29, 2016

Segovia, Avila and Salam,...
walladolid Walking Tour
City Bike taur Segovia

City Bike Tour Yalladaoli, ...
Segovia Walking Tour
Salamanca Walking Tour
Salamanca Walking Tour
Salamanca Walking Tour

Segovia Walking Tour

Ejemplo de valoraciones de los usuarios despuésaar el servicio

Por otro lado, las valoraciones si son positivaseh una enorme repercusion a la hora
de poder vender mas servicios ya que actualmemieenpte digital toma sus decisiones
(en un porcentaje cada vez mas elevado), en bEsevaloraciones y comentarios de
otros usuarios que ya han probado la experienaimbién es una herramienta sencilla
y eficaz para fidelizar al cliente y consultarldmsosu experiencia como usuario de los
servicios que se van a ofrecer.

6.3.9. Contenidos en inglés vy en espafiol

Todos los contenidos de la pagina Web, estaramgidimas: espafiol e inglés. Al ser
una empresa radicada en Espafia, y que gran paseldimen de negocio estara en el
turismo interior de espafioles dentro del paissegamente necesario que uno de los
idiomas a utilizar sea el espafiol. Por otro latlopercado de habla hispana fuera de la
peninsula, supone también una amplia posibilidad dentes potenciales,
principalmente en los paises de América del Sur.
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Por otro lado, el idioma utilizado en turismo cdsiforma sistemética es el inglés. Al
ser una lengua universal y utilizada para trabdgatro del sector, nos abrira todas las
puertas de paises anglosajones, y otros paisdermums minoritarias que tienen en el
inglés un medio basico de entendimiento. Cabe aepak otro lado, que unos de los
principales emisores de turismo a Espafia son s Bsitanicas y los Estados Unidos,
por lo que ofrecer contenidos en inglés, nos haaairactivos para ellos.

6.3.10.Sistema de comisiones

En el sector de las Agencias de Viaje e intermaexfiade actividades, esta establecido
casi de forma unanime, que la comision a cobraveonder un servicio es d20% del
importe total. Se tomard como referencia este ptafe habiendo sido calculado
exactamente para poder cubrir gastos de la orgadizay que no afecten en demasia a
los colaboradores.

6.3.11.Sistema de pago online y pago a proveedores

La pagina Web nativa, y sus aplicaciones paraaiites soportes, tendran una pasarela
de pagos totalmente segura y que garantice lagorotede datos de los usuarios. El
método de pago online sera a través de tarjeteedéa@oPaypal Otro método de pago
posible serd mediante un sistema sencillo de &estia bancaria. Existira una base de
datos de pagos y servicios prestados, que pernmetmdir y crear facturas para
descargar en diversos formatos para todos aqudirges, colaboradores o agencias
que lo necesiten. Por otro lado, el pago a provesdse realizara por transferencia
bancaria, todas las semanas mediante un pago enhit&d jueves, con todos los
servicios pendientes hasta esa fecha.

6.3.12.Ingresos por Publicidad

Todos los socios colaboradores tendran la posioilide hacer mas visibles sus
servicios o ubicarlos de forma prioritaria o promoarlos mediante pago por
publicidad. Para la organizacion supondréa una &detingresos por publicidad en la
Web por aparecer de forma destacada. Dada la gratidad estimada de servicios a
ofrecer, por el gran nimero estimado de socio®sdasigresos por publicidad seran
proporcionalmente considerables y de gran ayuda hota de financiar areas de
funcionamiento de la organizacion.

6.3.13.Estructuras colegiadas

A largo plazo y a nivel organizativo, esta previlstacreacion de un autentico 6rgano
colegiado, que vele por los intereses de los piarfakes del sector, y que establezca un
codigo de buenas practicas de trabajo y pautaguar sor los diferentes integrantes en
caso de necesidad. Serd integramente promocionadfinapciado de forma
independiente y rentable por la propia organizacion
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CONCLUSIONES

En el mundo actual, la importancia de la profedidad es clave en el desarrollo de
servicios a las personas, donde la constanciegl®jb y el esfuerzo diario posibilitan la
satisfaccion de sus necesidades de ocio y el admta meta empresarial.

La importancia de este proyecto, reside en la ddpdode generar nuevos servicios
demandados por una nueva sociedad mas exigengialidada. Ademas es importante
que estas iniciativas, pongan en contacto al eieah el entorno, con la cultura de los
lugares y con sus gentes, propiciando una relacidnplementaria y enriquecedora
entre los diversos agentes. Por otro lado, esteptro pretende modernizar y mejorar el
aparato receptivo espafiol en el ambito de lasidaties de ocio, a la vez que supone
una mejora sustancial en las condiciones labodelks profesionales de las visitas
guiadas en Espaifia.

En términos de viabilidad, no solo nos esforzareraos alcanzar un equilibrio

econdémico y financiero. Nos comprometemos a trakarrevitalizar la zona de

influencia donde operamos a través de iniciativasransversalidad entre organismos,
organizaciones y personas. Ademas nos ponemos pasii®n de las entidades
publicas para propiciar la tan necesaria colabéraentre publico y privado, lo que
supone un avance para los servicios turisticosedeptivo, en materia organizativa,
laboral y econémica.

El proyecto de empresa que se prevé implementaun@sapuesta para la puesta en
valor por un lado de los profesionales del sectmmo del patrimonio cultural y natural,
gue establece un didlogo reciproco entre comunil#dyno y visitante, para sentar las
bases de la presente y futura configuracion a@llyusocial de Esparia.
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