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METODOLOGIA Y FUENTES

El presente estudio pretende analizar los conceptos de co-creacion,
sostenibilidad y desestacionalizacion (y ejemplos de los mismos) mediante el
método hipotético deductivo, con el objetivo de combinarlos y proponer una
idea de negocio dentro de la industria turistica como método de innovacion que
integre todos estos criterios.

Las principales fuentes seran documentos académicos basados en estudios de
las nuevas tendencias de innovacion, tecnologias y las nuevas caracteristicas
de los consumidores, asi como casos reales de empresas que han puesto en
marcha diversos proyectos que inspiran a la idea que se va a proponer.

Se aplicaran, ademas, los conocimientos adquiridos durante los cuatro afnos de
estudios en el Grado en Turismo.

Ademas, el presente proyecto final ha planteado el reto metodologico de
combinar una metodologia de plan de negocio con un esquema formal de
desarrollo tedrico (co-creacion)

DISCUSION

Introduccion

En los ultimos afios, el turismo se ha convertido en la actividad econdmica con
mayor crecimiento a nivel global, incluso a pesar la crisis politica, social y
economica que esta experimentando la sociedad actual, hasta convertirse en
una de las industrias mas dinamicas en muchos paises.

Segun la Organizacién Mundial de Turismo (OMT), “las llegadas de turistas
internacionales en el mundo crecieron un 5% en 2013 hasta alcanzar a los
1.087 millones; el turismo internacional en 2012 generd 1.3 billones de ddlares
EE.UU. en ingresos por exportacion; y prevé un crecimiento en llegadas de
turistas internacionales de entre 4% y 4,5% en 2014”



1,3BILLONES DEL COMERCID
21360 e INTERNACIONAL
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uente: Organizacion mundial del turismo (UWNTO) 2013

Teniendo en cuenta la importancia de esta industria y el potencial de
crecimiento que se preve, considero que es una de las mas grandes
oportunidades de aportar al mundo una via de desarrollo no sélo sostenido,
sino también sostenible. Para ello, y después de explicarse una serie de
conceptos clave, procederé al planteamiento de una posible idea de negocio
que podria beneficiar tanto al turista, como a los residentes y proveedores de
servicios turisticos, y que mediante la interaccion de ambos, se aportarse valor
los unos a los otros a través de actividades turisticas que permitan el contacto
entre culturas, compartir tradiciones, fortalecer los vinculos y el respeto entre
residente/turista y entorno, y conocer la importancia de los recursos que son
explotados aprendiendo a preservarlos.

e El actual problema del turismo en Baleares

A lo largo de la historia del turismo se ha llevado a cabo una progresiva
expansion territorial de la actividad conforme iba aumentando el nivel de
saturacion en un destino, y en otros casos si se veia una mejor oportunidad de
negocio favorecida por la coyuntura de un pais y su tendencia a atraer nuevas
inversiones.

Es asi como la sociedad actual conforme se iba impregnando del fenédmeno de
la globalizacion e iba experimentando cambios en sus niveles de vida y su
capacidad adquisitiva, accedia cada vez mas facilmente a la posibilidad de
desplazarse y realizar actividades turisticas. Una de las principales causas de
que esto fuera posible ha sido la implantacién generalizada de un modelo
capitalista y consumista que ha adquirido cada vez mayor importancia en
nuestras vidas y nos impulsa a tener la necesidad de participar activamente en
la economia, tanto por parte de las empresas como de los consumidores.

Pero como bien explica José Manuel Naredo (2010), para que el desarrollo
acumulativo sea posible en una zona, es necesario que en otra se viva una



situacion de subdesarrollo bajo el dominio hegemédnico de las grandes
potencias quienes seran las que exploten sus recursos y se beneficien de ello.

Por poner un ejemplo, podemos citar la existencia de empresas
transnacionales que llevan a cavo la deslocalizacion de su actividad hacia
paises en los que la normativa en cuanto a proteccién del medio ambiente es
flexible, por lo que se favorecen de los recursos naturales sin mesura, y los
trabajadores se encuentran desprotegidos ante situaciones de posible
explotacion laboral.

Naredo nos habla de un “déficit metabdlico” por el cual la relacién entre “centro
y periferia” genera una “deuda ecoldgica”, al ser los paises subdesarrollados
los que provisionan a los desarrollados, siendo estos ultimos incapaces de
mantener su ritmo de crecimiento con los recursos locales.

Joseph Alois Schumpeter emplea un término que podria sintetizar muy bien la
realidad de economia actual, la “destruccién creativa” que como bien explica
Onofre Rullan (2008) podriamos hablar de “la expansion economica como
fuerza transformadora de paisajes y estructuras territoriales, la innovacion
como destruccidn que crea nuevos paisajes y nuevas estructuras territoriales”

Todo esto refleja simplemente una pequena parte de lo que viene siento un
periodo de la historia denominado “antropoceno” (Will Steffen et al. 2011).
Segun esta perspectiva de la historia, los seres humanos nos hemos convertido
en un nuevo “medio fisico” con capacidad de transformar y erosionar el entorno
a nuestro antojo, siendo elementos poderosos que han destruido gran parte del
ecosistema terrestre (con guerras, armas de destruccibn masiva,
sobrepoblacion y construccion masiva, sobreexplotacion de los recursos,
contaminacién, aumento de las emisiones de CO2, destruccion de la capa de
0zono...) que han ido generado un cambio climatico acelerado y que nos estan
llevando al caos.

Erdmann Gormsen hablaba de un desarrollo espacio-periferia en el que la
tendencia de crecimiento propiciaba a la formaciéon de nuevas “periferias del
placer” situandose cada vez mas lejos de los focos emisores, lo cual conlleva
mas desplazamientos, mas contaminacion, mas gasto energético, etc.

Baleares es un destino maduro y que se encuentra muy cerca de colapsar de
no plantearse realmente alternativas para mejorar la situacion y volverse
sostenible a largo plazo. Hay zonas en las que la actividad se encuentra
fuertemente masificada, gracias a los diferentes planes que se han ido
implantando en las islas y que se basan en un modelo crecimiento neoliberal, y
que en muchas ocasiones ha sido desmesurado y poco coherente con la
realidad.

De manera que el planteamiento que se debe hacer es cambiar el actual
modelo turistico de Baleares, buscando vias para evitar el monocultivo de la
actividad haciéndose menos dependiente del turismo, asi como favoreciendo al
efecto multiplicador; pero principalmente intentando desestacionalizar la
demanda e intentar darle mayor protagonismo a los pequeios empresarios que



intentan subsistir en el mercado y que posiblemente estén mas vinculados con
la poblacién y los recursos, por lo que intentaran generar un menor impacto
negativo y compartir su interés con el turista.

Es importante que cada destino, y por tanto cada proveedor y promotor del
turismo a nivel global se preocupe por buscar la autenticidad de sus producto
cayendo en el error de buscar imitar un modelo que ha tenido éxito en otro
lugar y haciendo que el destino pierda valor por si mismo. En muchas
ocasiones esto se debe a que las cadenas de distribucion cuentan con muchos
intermediarios con gran poder que “paquetizan” la oferta de manera
homogénea sin importar de qué destino estamos hablando y quitan relevancia
al papel que juegan los proveedores (por ejemplo hoteles, oferta
complementaria, restauracion...) siendo estos los que al estar en contacto
directo con los recursos que son ofrecidos, los conocen de mejor manera y
sabrian optimizarlos.

Esta claro que el turismo no es siempre una actividad que beneficie y mejore
las zonas, para ello se ha gestionar y emplear politicas que propicien el turismo
sostenible, porque al fin y al cabo, como en todas las industrias, las empresas
son quienes buscan salir siempre beneficiados. Nos encontramos en un
entorno en el que el mercado es un oligopolio de grandes que se comen a los
pequenos y que tienen la capacidad de “destruir’ para volver a construir y eso
es justamente lo que debemos evitar, y para conseguirlo es necesario innovar y
aprender a valorar los recursos que se tienen, escuchando las necesidades de
los consumidores y plasmandolas en nuestros productos sin necesidad de
transformarlos, sino mostrando lo valiosos que son. Para todo esto la clave es
la co-creacion.

Mirar Anexo 3 sobre Turismo Sostenible

Co-creacién y turismo

Segun Wikipedia, la co-creacién es “el proceso activo, creativo y social, basado
en la colaboracion entre productores y usuarios, que es iniciado por la empresa
para generar valor para los clientes. Esta teoria expone que el valor sera cada
vez mas co-creado por la empresa y el cliente, en vez de ser creado totalmente
dentro de la empresa. La co-creacion, no sélo describe una tendencia de
manera conjunta de la creacion de productos, sino que implica experiencias de
flujo que se realizan como parte de una experiencia. Los autores consideran
que los consumidores buscan la libertad de eleccion para interactuar con la
empresa. Los clientes quieren definir las elecciones de una manera que refleje
su punto de vista del valor, personalizando su relacion con la empresa,
haciéndola mas suya.”

En los ultimos anos, el proceso de creacion de nuevos valores a los productos
ya existentes asi como nuevos productos a lanzar en el mercado se ha ido
viendo cada vez mas afectado por la tendencia de la co-creacion, la cual se
considera importante para la viabilidad y el futuro de la empresa a largo plazo.



La co-creacion es un sistema que puede aplicar antes, durante y después de la
creacion de un nuevo valor o producto. Dada la nueva tipologia de
consumidores de la que hablaremos mas adelante, y el contexto en el que
vivimos que nos define como una “sociedad de la informacion” las empresas y
organizaciones no deben pasar por alto el hecho de que las personas a las que
van a dirigir sus productos o servicios son capaces de modificar cada uno de
los elementos en juego para su éxito o fracaso. Por lo que al plantearse
cualquier estrategia, se ha de tener siempre presente la participacion activa de
los clientes actuales y potenciales, ya que, al fin y al cabo, lo que se busca es
satisfacer sus necesidades.

A través de la co-creaccién podemos acceder a insights® de nuestros
consumidores y canalizarlos hacia la mejora del valor comercial de nuestras
ofertas.

Como bien se explica en el articulo Innovacién y creacién de valor en productos
y servicios en el marco de la comunicacion multidimensional (Gonzalez Diaz et
al. 2012), “en este tejido de valores tangibles, intangibles e innovacion, se
propone un analisis transversal de la comunicacion como componente esencial
para potenciar su desempefo y sus efectos en el transito de ida y vuelta en la
férmula empresa-consumidor-contexto, en lo que hasta hace unos afos fue un
proceso preeminentemente lineal y unidireccional (desde la empresa hacia el
consumidor) y que ahora se presenta iterativo, multidireccional, marcado por
nuevos codigos, practicas y procedimientos que han cedido terreno en favor de
las preferencias y experiencias del consumidor, en el pueden intervenir
diferentes actores que generan influencias (redes, “R”, distribucion “d”, entre
otros tantos) pero sin restar efectividad a la interaccién directa entre las
entidades primarias (figura 1).”

Figura 1
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En relacion a la conexidn que exista entre los consumidores y la empresa, asi
como los vinculos que se vayan formando de la misma, iran siendo integrados
al proceso de gestion empresarial diversos factores que posiblemente no se
habian tenido en cuenta anteriormente.

' Los insights del consumidor son aspectos que se encuentran ocultos en su mente. Estos afectan la
forma de pensar, sentir o actuar de los consumidores.



La conexién da capacidad al cliente de crear valor de manera que se tengan en
juego 3 elementos clave para cualquier empresa que quiera optimizar su
cercania con el cliente y hacer que se sienta creador de su propio valor.

— La primera es la personalizacién/customizacién, la cual permite,
teniendo en cuenta el nuevo comportamiento cada vez mas
independiente del cliente, acercarse mas a sus necesidades e intentar
satisfacerle y a su vez fidelizarle.

— Lasegunda es el disefio emocional de experiencias el cual se basa en
la relacién bilateral cliente/empresa que permite formar un vinculo
emocional y generar nuevas experiencias y participacién activa en los
procesos de produccion.

— El tercero es el branding, es decir la creacion de valor de una marca
que le permitira diferenciarse de los demas por ser quién es.

La co-creacion es posible gracias a la mejora de los nuevos medios de
comunicacion, las cuales crean una nueva perspectiva sociocultural dando un
panorama mas amplio a empresas y clientes, sin tener en cuenta la distancia
temporal o geografica, y siempre con una gran capacidad de difusion en
masas, de manera que si se sabe emplear puede repercutir de manera
excepcional a comparaciéon de periodos anteriores.

La aparicién de la denominada Web 2.0 (la cual crea un canal mas rapido y de
mejor calidad) ha permitido a los usuarios la capacidad, no solo de acceder a
un gran flujo constante de informaciéon multilateral, sino también de ser
creadores y difusores de la misma, de manera que hoy en dia, cualquiera es
capaz de dar luz a su opinion e influir en los que le rodean.

Pero la importancia de estas nuevas herramientas y medios no es la tecnologia
ni el canal en si, sino la manera de gestionar la informacién que se
proporciona, de manera que se cause el impacto que se quiere.

“‘En el mismo espacio de la comunicacion multidimensional que media entre
organizaciones y clientes, Perrigot, Basset & Cliquet (2011) distinguen en la
actualidad tres categorias de comunicacién: la comunicacion de empuje (push
communication) ejercida desde el lado de empresas y organizaciones; la
comunicacion de atraccion (pull communication) ejercida desde el lado de
usuarios-consumidores en funcidén de sus anhelos y aspiraciones, y en tercer
lugar la comunicacion transmitida por influenciadores (Buzz marketing, boca
a boca, etc.). Las tres categorias son esenciales para la retroalimentacion de la
interface, y por otra parte no son mas que el resultado de un proceso evolutivo
que ha venido consolidandose desde el advenimiento de la sociedad de la
informacion” (Gonzalez Diaz et al. 2012)



De esta manera es como podemos introducir el término “pronsumers”® que
son todos aquellos quienes tienen participacion activa en medios de
comunicacion (principalmente en internet, como por ejemplo en blogs, redes
sociales...) y que tienen gran influencia sobre un numero de personas en base
a sus opiniones sobre productos o servicios determinados.

Los consumidores mas activos y con mas iniciativa en el mercado han pasado
a convertirse en prosumers y en custowners®. A través de plataformas
crowdfunding®, se potencia la creacién y planteamiento de posibles
inversiones en los productos que se crean dentro de las mismas, “No es de
extrafar que la cantidad que los prosumers gastaron en plataformas
de crowdfunding haya aumentado desde los USD 530 millones en 2009 hasta
los USD 1.300 millones en 2011 y hasta los USD 2.800 millones en 2012
(Fuente: Massolution/The Economist, mayo 2012).”

A cambio de estas aportaciones al mercado, los consumidores esperan crear
un vinculo y vivir emociones que antes no se llegaban a experimentar.
Podemos citar 3 empresas que son un claro ejemplo de lo que se puede
conseguir dandole protagonismo al cliente en el proceso de produccion:

ZAOZAO es una empresa china que desde septiembre de 2012 la cual permite
a través de su plataforma virtual hacer un prelanzamiento de las lineas de ropa
de diversos disefiadores y buscar financiacion para lanzar el producto al
mercado.

Fundable es una plataforma crowdfunding a través de la cual empresas
emergentes buscan apoyo a cambio de ofrecer experiencias y sus productos
de una manera diferente.

Barclaycard Ring MasterCard, es un sistema de ofrecer una retribucién a los
clientes/accionistas sin ofrecerles participaciones. Esta tarjeta de crédito
“social” y su respectiva comunidad virtual ofrecen la oportunidad de sugerir y

2 la palabra prosumidor, o también conocida como prosumer, es un acronimo formado por la fusién

original de las palabras en inglés producer (productor) y consumer (consumidor). Igualmente, se le
asocia a la fusidn de las palabras en inglés professional (profesional) y consumer (consumidor). Se trata
de un término utilizado en ambitos muy diferentes, desde la agricultura a la informatica, la industria o el
mundo de la aficion. EI comportamiento del Prosumer indica tendencia emergentes, tendencias que las
organizaciones deben gestionar adecuadamente participando de forma activa en los medios 2.0 (sin
abandonar los medios tradicionales), dando a conocer sus practicas asociadas a la Sostenibilidad, y
adaptandose a los nuevos codigos de servicio.

CUSTOWNERS: consumidores que pasan de consumir un producto de forma pasiva a fundar o invertir
en las marcas que compran, cuando no a poseer directamente una participacion de las mismas.

Es la cooperacion colectiva llevada a cabo por personas que realizan una red para conseguir dinero u
otros recursos. Se suele utilizar Internet para financiar esfuerzos e iniciativas de otras personas u
organizaciones. El micromecenazgo puede ser usado para muchos propdsitos, desde artistas
buscando apoyo de sus seguidores, campanas politicas, financiacion de deudas, vivienda, escuelas,
dispensarios y hasta el nacimiento de compafiias o pequefios negocios


http://www.fundable.com/
http://www.barclaycardring.com/
http://www.turismoypromocionesvq.blogspot.com/search?q=prosumer#!http://turismoypromocionesvq.blogspot.com/2012/04/prosumer-el-nuevo-cliente-en-el-pasado.html

votar a cerca de decisiones de gestion de la empresa, a su vez que los
miembros repartes los beneficios generados

Esta conexion directa con el cliente gracias a las relaciones socio-
tecnolégicas que se van estableciendo permite contar con un disefio
estratégico capaz de anticiparse a las tendencias del mercado, sobre todo
teniendo en cuenta la rapidez con la que se llevan a cabo los cambios que
abundan en los mercados y la sociedad en general. “Es un medio ideal para la
consolidacion y la gestidon del conocimiento y existe una relacion general entre
la creacién de conocimiento y la innovacion” (Schulze & Hoegl, 2008).

Las empresas deben ser capaces de desarrollar una buena gestién del
conocimiento, es decir, una vez adquiridos los datos por parte de los clientes
y de la interaccion con ellos, han de ser capaces de plasmar toda aquella
informaciéon en sus productos, generando nuevos valores que les permitan
diferenciarse. De esta manera, podemos contar con la co-creaccion como un
medio de innovacion eficaz.

“Tal es el cambio que han experimentado (en las organizaciones) los llamados
procesos de innovacion cerrada hacia una forma mas abierta de la innovacion,
como por ejemplo mediante la cooperacion con los proveedores y los
competidores o a través de busqueda activa de nuevas tecnologias e ideas
fuera de la empresa (Rost, 2011: 602).

Teniendo en cuenta la cantidad de competidores que se han generado en casi
todos los mercados en las ultimas décadas, y que la capacidad de intervenir
por parte de los clientes es cada vez mayor, las empresas tienden a crear
alianzas para ser capaces de destacar y volverse mas influyentes en los
mercados. Podriamos decir pues, que “esta es la era de las alianzas, las
asociaciones y la economia en red, en la que cada parte conserva su
especializacion y su competencia clave, y utiliza las de otros hasta la maxima
extension posible.” (Kapferer, 2008)

Por tanto, “en el ambito del disefio orientado al consumidor, la co-creacion
convierte los inputs de los clientes (incluyendo sus esfuerzos, conocimientos,
incluso los gastos, etc.) en una nueva capacidad” (Zhang & Chen, 2008: 244)

La innovaciéon empresarial puede originarse en el capital interno o relativo al
know-how, pero abiertos a la co-creacion, la mayoria sera externo, aportando
nuevas opiniones y visiones que posiblemente no se tendrian desde una
perspectiva interna.

Podriamos decir que “la innovacion puede ser considerada como un proceso
en el que los resultados se producen cuando las ideas encuentran
oportunidades de negocio” (Escalfoni, Braganholo, & Borges, 2011: 1.149)

De manera que la innovacion puede analizarse tanto desde el punto de vista de
la oferta, como desde el de la demanda teniendo en cuenta el grado de
satisfaccion de los clientes y la “democratizacion” de ciertas decisiones de la
empresa en las que el mayor peso procede de la opinion de los consumidores y
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del feedback directo que se obtiene a través de la co-creacion (en un disefio de
innovacién centrado en el consumidor, es decir modelo push-pull)

Existe una serie de tendencias que se tienen muy presentes en la opinion del
consumidor, “como las senaladas por la Fundacién OPTI (2009), que se
relacionan con anhelos, actitudes e identificacion con estilos de vida y
determinadas formas de interaccion con el mundo, en tematicas como
bienestar y salud, personalizacion, productos y procesos inteligentes,
cocooning,” conectividad y ubicuidad, interés por la sostenibilidad, entre otras.

El cocooning, por ejemplo, ha creado un nuevo mercado en el cual muchas
empresas han visto un potencial importante, como por ejemplo las tele-tiendas
o las web e-commerce en las que el usuario no ha de desplazarse para poder
adquirir cualquiera de los productos que se ofrecen en estos canales de
distribucion. Esto se ha visto favorecido con el actual ritmo de vida de la
mayoria de los consumidores, los cuales se ven con un horario reducido o
dificultades para destinar tiempo y energias a hacer la compra u otra actividad
que requiera salir de casa e invertir tiempo.

Tales tematicas, desde esta perspectiva, pueden generar una informacion de
gran valor a las organizaciones, mientras que, del lado de la demanda, estan
cada vez mas arraigadas y definidas en cuanto a componentes conceptuales y
fundamento epistemoldgico se refiere, facilitando ademas el transito hacia los
servicios que les acompafien en medio de la diversidad. En un mundo de hiper-
segmentacion, la agrupacion o integracién de los servicios puede mejorar la
satisfaccion del cliente debido a la frustracion potencial que aquel puede sentir
debido al exceso de opciones o de variedad” (Mikkonen, 2011: 186)

Al adoptar un sistema de gestion de la informacion procedente de la co-
creacion, con algun registro de tipo estadistico, opiniones, etc., la empresa
cuenta con todo lo necesario para el planteamiento de futuras mejoras vy
perfeccionamiento de sus productos y de la creacién de nuevos valores que le
permitan diferenciarse y fidelizar a sus clientes.

Jack Buffington habla de un nuevo disefo estratégico basado en la
“personalizacibn en masa” como consecuencia del fendbmeno del “cliente
conectado” el cual tiene expectativas de servicios a medida y con un feedback
inmediato.

° Cocooning es el nombre dado a la tendencia de que el individuo socialice cada vez menos y se vaya
retirando a su hogar, que convierte en su fortaleza. El término fue acufiado en la década de los 90
por Faith Popcorn, una buscadora de tendencias y consultora de marketing. Popcorn identificd
el cocooning como una tendencia significativa que llevaria a, entre otras cosas, las tele-compras desde

casa, o el comercio electronico.

1"


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Faith_Popcorn&action=edit&redlink=1

Por otro lado, podemos hablar de algunos conceptos como el de generative
customization introducido por Buffington McCubbrey (2010) en el cual el
disefio generativo parte de la participacién activa del cliente. Este modelo se
caracteriza por un alto grado de “flexibilidad en cuanto a la participacion y el
sacrificio de los consumidores, y el grado en el que la implicacién del
consumidor puede ser simulada virtual y alternativamente en un proceso de
disefio generativo” (Buffington, 2011: 43). Este proceso no necesariamente
finaliza con la materializacién del producto, sino con el hecho de almacenar
informacion clave sobre las preferencias del consumidor ligada a sus
emociones y experiencias, y que posteriormente podria ser aplicada a la
personalizacion en masa.

Entendemos por “experiencias” todas aquellas vivencias, sentimientos,
sensaciones, que veo, que me fascinan, que me impactan y que, precisamente
por eso, se convierten en “memorables” (Bordas, 2003: 2). Y basandonos en
esta definicidn, lo que los consumidores buscan hoy en dia ya no son simples
productos o servicios, sino una experiencia ligada a ellos; hoy en dia las
emociones priman sobre la necesidad desde el punto de vista comercial, tanto
asi que debemos ser capaces de “manipular” las emociones de nuestros
clientes, ya que dentro de esas emociones estara el valor afiadido de nuestro
producto/servicio, y dicho valor sera lo que nos diferencie.

La sociedad en la que vivimos, es decir, la “sociedad de ensuefio” se rige por
eso, por la supremacia de las emociones por encima de la racionalidad. Por
poner un ejemplo, “Antes, un hotel suministraba un servicio de habitaciones, de
desayuno y, en ocasiones, de comidas. Hoy, un hotel-marca debe ofrecer
alimentos para los cinco sentidos, despertar emociones y proveer experiencias
memorables. Este reto puede hacerse extensivo a todas las marcas” (Montafa-
Moll, 2005).

“‘Davis (2010) establece que la creacidn de ventajas competitivas no se
producira por el conocimiento que uno tenga del cliente, sino debido a la propia
capacidad para apalancar ese conocimiento en formas que mejoraran
creativamente las propuestas de valor de la compafia y la experiencia de
consumo de los clientes.” Davis (2010)

‘Desde la teoria de la evaluacion cognitiva de la emocién, Caplan & Scott
(2007) indagan sobre formas, medios de interaccion, soporte y servicios, de
una manera que pueda ser util en la exploracion emocional, no enfocada
exclusivamente hacia el apoyo social, sino como servicio orientado a
proporcionar cambios emocionales positivos en las personas. La dimension
emocional es muy amplia y el desarrollo de campos como Ia
biorretroalimentacion o biofeedback, el neuromarketing y otras disciplinas,
persiguen brindar mas insumos para la toma estratégica de decisiones, y
operar de forma mas extendida en la interfase de la comunicacién
multidimensional.” (Gonzales, Ortufio, Marquina & Simoné, 2012: 42)

En un estudio de Rossi (2011) relacionado con proyectos de co-desarrollo

virtual de productos, los estimulos intrinsecos y emotivos (principalmente
relacionados con el sentido de “apego” hacia la marca) probaron ser mas
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importantes que los incentivos monetarios para motivar a los posibles
participantes a dar su contribuciéon. Esto da cuenta de la conexidon emocional
que se puede llegar a desarrollar con una marca.

“‘Evidentemente, las actitudes de la marca, sin embargo, son so6lo un aspecto
de su valor. Al final, el valor de la marca debe ser reflejado en la respuesta del
mercado - ventas, beneficios y alcance” (Leuthesser, Kohli, & Suri, 2003: 46).

Y ahora centrandonos en el caso del turismo, al igual que en muchas
actividades economicas, la capacidad de decisién y control del consumidor
sobre las ofertas de la empresa y el valor de sus productos en el mercado va
aumentando progresivamente a medida que se le va teniendo mas en cuenta y
que se intenta fidelizar conociendo sus preferencias y ajustando los productos
0 servicios a su medida.

El turismo es una de las principales actividades en la que las personas invierten
su tiempo de ocio, por lo que es una de las mas indicadas para poner en
practica la co-creacion, ya que lo que se quiere es aprovechar el tiempo
disfrutando y satisfaciendo nuestras necesidades de desconectar con la rutina
y divertirnos a nuestra manera.

Los productos turisticos se caracterizan por ser perecederos, es decir, no se
pueden almacenar y ademas el consumidor ha de desplazarse para disfrutar
del mismo, por lo que el contacto con él es directo tanto en la “produccion”
como en el disfrute de éste.

La co-creacion nos puede anticipar la reaccién del turista durante su
experiencia; si sabemos exactamente lo que el turista quiere o espera, seremos
capaces de satisfacerle al 100% y ademas la posibilidad de que la opinidon de
esa persona influya de manera directa en la decisién de futuros clientes y otras
personas vinculadas con nuestro mercado (posibles inversionistas por poner un
ejemplo).

Desde el punto de vista de la co-creacion, la principal fuente de innovacion es
el contacto entre los seres humanos, y las ideas que surgen en la interaccion y
la facilidad de involucrarse en la creacion de valor.

Hoy en dia, algo que podemos criticar de diversos destinos turisticos es la
tendencia a “desnaturalizar” el producto que se ofrece, buscando imitar otros,
por lo que considero que parte de la co-creacion se tiene que centrar también
en conocer la zona en la que se va a ofrecer el producto, empaparse de su
cultura, entenderles y valorarles de manera que se evite una pérdida de
identidad y que se pueda asegurar no solo la satisfaccién del turista, sino
también del residente que sera quien les acoja.

El turismo lo que hace es ofrecer experiencias, por lo que es una industria que
con mayor razon ha de establecer un vinculo con el cliente, conocer sus
emociones y expectativas para evitar posibles errores y es la mejor manera de
volverse mas competitivos.
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En un contexto econémico en el que la crisis es uno de los principales
problemas que impiden el progreso de todas las industrias, es muy dificil
innovar, ya que los clientes potenciales se han convertido en personas que
controlan mas sus recursos y que por tanto exigen mucho mas a cambio de sus
‘inversiones”. De esta manera, lo que se tiende es a desertar de ciertos
productos que empiezan a volverse masivos y de poca calidad, como podria
ser un viaje “todo incluido”.

Los nuevos turistas buscan un balance entre nuevas experiencias y un minimo
de confort y seguridad al momento de realizar sus viajes, 10 que pone a prueba
la creatividad para no caer en lo tipico y comercial y hacer sentir al cliente que
es él mismo el que se esta creando su propia experiencia, a su medida.

La tendencia actual es que las personas antes de tomar sus decisiones opten
por buscar opiniones de otras personas que han pasado por experiencias
similares previas, ya sean personas independientes que se encuentren a su
mismo nivel como personas especializadas en la materia (Tripadvisor, blogs...)

Muchas veces el crecimiento econémico se considera una prioridad por encima
de la conservacion de la historia, la naturaleza, y el patrimonio cultural en
general, hasta tal punto que se llega a confundir el concepto de crecimiento
sostenido, con el de crecimiento sostenible. En cuanto el turismo, la creacion
del producto debe ser coherente con el entorno y su potencial real, sin aspirar
a modificarlo por expectativas que se tengan.

En el proceso de la co-creacion y el contacto entre particulares y la empresa,
es importante establecer una diferenciacién entre los que son turistas
potenciales y los que simplemente, con sus opiniones condicionaran a quienes
quieran realizar la actividad aunque ellos no la hagan.

La creacion de una red en la que todos los interesados en el turismo (ya sean
turistas o no) puede ser una fuente de inspiracibn o materia sobre la cual
trabajar para la busqueda de nuevas perspectivas, sin la necesidad de
intermediarios y que a la vez ofrezca ciertas garantias de preservacion del
patrimonio que se pondra en juego durante la actividad turistica en concreto.
Por ejemplo, si se ponen en contacto, turistas, residentes y empresas turisticas,
y se llega a un equilibrio entre las ideas aportadas por todos, podemos
conseguir un turismo sostenible en el que la empresa obtenga beneficios por
sus servicios, los turistas satisfagan su necesidad de ocio y los residentes
puedan beneficiarse econdmicamente trabajando y a la vez no pierden valor de
su cultura y sus recursos.

La “innovacién etnogréfica”, es decir, aquella que se basa en la opinién de
las personas y sus culturas es fundamental desde el punto de vista de la
industria turistica, sobre todo teniendo en cuenta que en multiples ocasiones la
viabilidad de los proyectos depende de la correcta asimilaciéon del mismo por
parte de la poblacion local. Esto podria ser el caso de algunos destinos en los
que la opinidn de los residentes tienen poca relevancia y se considera un
obstaculo en el progreso, por lo que las empresas deciden “eliminar”’ ese factor
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cambiando leyes a su favor, privatizando los recursos, etc., hasta el punto de
dejar desprotegidos de derechos a los lugarefios.

La co-creaciéon en turismo no soélo debe enfocarse en los clientes, sino también
en quien va a ofrecer el servicio y va a “prestar” sus recursos, ya sean
naturales o culturales en el momento de la actividad. Debemos enfocar la co-
creacion no solo al desarrollo econédmico sostenido buscando viabilidad, sino
también un desarrollo sostenible, buscando sostenibilidad.

Posiblemente la “férmula secreta” para encontrar la sostenibilidad se encuentre
en aprender a crear productos en los que se integre tanto la oferta y la
demanda, de manera en que ambas caras del mercado, se pueda “ver el
turismo como una red integradora para todos los que estan interesados e
implicados en el sector y que participando o no activamente en la experiencia,
sean capaces de ofrecer diferentes visiones en funcion a su contexto”
Binkhorst, E. (2008). De esta manera, nunca podra ser la misma la opinion de
un visitante, de un empresario y de un residente, pero si se puede buscar un
equilibrio entre las necesidades y las oportunidad desde cada uno de ellos,
haciendo que el turismo cumpla ese tépico por el que se da a conocer como la
industria que puede permitir mejorar las desigualdades sociales y economicas
a nivel mundial.

Nunca debemos restarle importancia a algun componente humano en la
actividad turistica, ya que aunque creamos que no esta directamente vinculado
con la actividad, todas las personas tienen, a través de los nuevos medios de
comunicacion, la capacidad de darse a oir e incluso influir en otros.

Tal y como comenta Esther Binkhorst (2008) hoy en dia no existe una frontera
clara entre lo que es el turismo, la cultura, los hobbies, el trabajo, la
educacion... puede que sea por falta de definiciones claras o porque todos
estos conceptos comparten aspectos que concuerdan unos con otros y hacen
que estén estrechamente vinculados, por lo que todos pueden ser “fuente de
inspiracion” para innovar.

La co-creacion no debe ser vista como un elemento de externalizacién de los
recursos, sino como una busqueda de inputs de diferentes fuentes con
caracteristicas que permitiran hacer nuevos productos con el valor anadido que
les otorga estar hechos a medida. Ter Borg (2003) decia que no debemos dejar
de tener en cuenta que el simple hecho de que una empresa utilice la co-
creacion ya le permite tener un valor afadido.

Como bien he mencionado anteriormente, actualmente vivimos en la sociedad
de “ensueno”, la cual gira en torno a las experiencias y emociones de todos los
individuos que conforman la sociedad. Pues bien, esta generacion es la
segunda generacion de experiencias; la primera fue aquella que vivié la puesta
en escena del entretenimiento y la diversién a finales de los afos 90’s, mientas
que ahora, ésta segunda generacion se caracteriza por tomar como punto de
partida al individuo y sus propios valores sociales, culturales y personales
(Boswijk et al. 2005:43)
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Por tanto, la co-creacion cuenta con un valor en si misma, como resultado de la
interaccion de un individuo en un momento y lugar especifico dentro del
contexto de un hecho en concreto; por lo que no se centra ni en la empresa, ni
en el producto, sino en el cliente. Podriamos decir por tanto que en la co-
creacion intervienen tres elementos clave: la empresa y su red, los
consumidores, y la comunidad de estos consumidores (Prahalad and
Ramaswamy ibid: 14).

Autores como Cohen (1972,1979, 1988), MacCannell (1989), Urry (1990), y
Lengkeek (1994, 1996) definen el turismo como una mera forma de ocio en la
cual los turistas rompian con su dia a dia. Estos se alejaban de su entorno
habitual (o centro) para alejarse hacia las llamadas “periferias del placer” las
cuales, como mencionaba en la introduccion de este trabajo, se iban
expandiendo y transformando diversos espacios de la superficie terrestre.

En general, es dificil precisar todas las tipologias de turismo existentes, ya que
depende mucho del contexto y de las expectativas de cada turista. Lo que si
podemos afirmar es que todos buscan vivir una experiencia diferente (aunque
algunos no quieren perder esa sensacion de seguridad y confort propias de su
lugar de origen). El turismo y el ocio en general se han convertido en parte
fundamental de la vida de las personas, especialmente las de las zonas
llamadas “centro”. Csikszentmihalyi y Hunter (2003) han hecho un estudio que
demuestra que la felicidad de las personas esta estrechamente ligada al tiempo
y la calidad del ocio que tienen, por lo que vemos el turismo como una actividad
que incrementa el nivel de vida de las personas y que contribuye a su
bienestar.

Cuando intentamos pensar en un turista e imaginarle, pensamos en alguien
que se desplaza, que invierte tiempo y dinero fuera de su lugar y vida habitual,
y teniendo en cuenta la definicién de turista® este concepto no es malo; sin
embargo omitimos un hecho muy importante, y es que el turista, o turista
potencial toma la mayor parte de sus decisiones sobre el viaje antes de
realizarlo, dentro de su entorno habitual y de su dia a dia. En términos de co-
creacion es aqui, en su propio ambiente diario donde se establece el primer
enlace entre turistas y empresas, su estilo de vida condicionara sus
necesidades. En torno a cada persona se teje una “red turistica” diferente, ya
que se vera afectada por los individuos de su propio entorno los cuales
posiblemente podran influir en sus decisiones

La informacién puede llegarles en cualquier momento y en cualquier lugar a
través de nuevas herramientas tecnoldgicas y ellos pueden aportar un

6 Un turista es aquella persona que se traslada de su entorno habitual a otro punto geografico, estando
ausente de su lugar de residencia habitual mas de 24 horas y realizando pernoctacion en el otro punto
geografico. Las caracteristicas que lo definen como turista no responden a un sélo aspecto, por ejemplo,
el cultural. Aquella persona que visita distintos puntos de su pais, o del planeta, y que lo hace para

aprender mas o para aumentar su conocimiento cultural es turista.
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feedback inmediato, haciendo que la interaccién sea bilateral y dinamica. La
empresa debera centrarse en cada individuo como ser humano y no como
turista.

La tecnologia se ha convertido en una nueva pieza dentro de la “red turistica”
con gran capacidad de transformar la industria y de hacer llegar constante
informacion a todos los individuos. La busqueda y creacidon de experiencias
turisticas de esta red es cada vez mayor via online, de manera que las
personas pueden comparar e informarse de todas las caracteristicas de un
producto y compartir con otros sus opiniones al respecto.

De esta manera podemos introducir el concepto de reputacion online, el cual
segun Wikipedia “es el reflejo del prestigio o estima de una persona o marca
en Internet. A diferencia de la marca, que se puede generar a través de medios
publicitarios, la reputacion no esta bajo el control absoluto del sujeto o la
organizacion, sino que la ‘'fabrican' también el resto de personas cuando
conversan y aportan sus opiniones. Esto es especialmente importante en
Internet, dénde resulta muy facil y barato verter informacion y opiniones a
través de mecanismos como foros, blogs o redes sociales. Este fendmeno de
amateurizacion de los contenidos es lo que conocemos como 'contenido
generado por el usuario', del inglés 'user generated content. Por tanto,
la reputacion online esta estrechamente vinculada con lareputaciéon de
marca puesto que la reputacion se genera desde los climas de opinidn online
de los consumidores en su despliegue social, tanto en el contexto online como
offline.”

En el estudio de Buhalis y Licata (2002) se ha podido confirmar que las
empresas pueden llegar a establecer estrechas relaciones con el cliente final
en el caso de los visitantes y también con los que son visitados o la poblacién
local. Esto en particular ya hace que el destino cuente con un elemento que le
permite diferenciarse y que le hace ser auténtico.

Por tanto la co-creacién no sigue un modelo uUnicamente de B2C, sino también
de C2C en el que permiten a dos individuos independientes compartir sus
experiencias, culturas y opiniones llevando el proceso de creacion a otro nivel y
creando vinculos previos a la visita en caso de ser un turista y un residente los
que se pusieran poner en contacto, por citar un ejemplo.
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Figure 2 A tourism experience network
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El turismo, al ser una actividad que principalmente se caracteriza por el
desplazamiento de las personas y que hace que sea una de las actividades
mas globalizadas actualmente, lo cual hace que su red esté formada por miles
e incluso millones de personas por todo el mundo que intervienen de manera
directa o indirecta en esta actividad. Teniendo en cuenta este hecho, es casi
absurdo creer que la co-creacién no es la mejor manera de innovar en este
sector, teniendo en cuenta que las aportaciones de todas esas personas
involucradas puede ser muy rica y provechosa.

De tal manera que, al tener en cuenta la nueva tipologia de clientes que se
encuentran fuertemente vinculados a las nuevas tecnologias y que le gusta
mantenerse informado, las empresas pueden utilizar los recursos tecnoldgicos
como método perfecto para ejecutar estrategias de marketing directo y evitar
llegar al cliente a través de intermediarios. Asi se podria también reducir el
efecto de lo que se denomina “curva del notario” (Naredo, 2006) que consiste
en el hecho de que quien realmente realiza la actividad es quien menor
beneficio obtiene, ya que a lo largo de la cadena de valor, los intermediarios
sacan “buena tajada” de los beneficios.

La idea clave es eliminar en la medida de lo posible los intermediarios durante
la planificacion de la actividad turistica por parte del consumidor, de manera
que se optimicen al maximo los beneficios finales del productor asi como la
interaccion directa entre ambos, la cual, en mi opinidn, puede permitir una
mejor valoracién del producto a nivel global y contagiar al turista/consumidor de
la cultura y la capacidad de percibir la autenticidad de lo que esté viendo o
experimentando, haciendo que sus emociones sean completas y que ademas
esté correctamente informado, porque para poder valor algo hay que conocerlo.

Mirar Anexo 2 sobre nuevas tendencias de mercado
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Objetivos del trabajo y propuesta de idea de negocio

Personalmente considero que como estudiantes de turismo deberiamos
plantearnos seriamente el futuro de “nuestra industria” e intentar hacer lo
posible por darle una nueva perspectiva a las cosas, corrigiendo los actuales
modelos que, como se puede apreciar en los destinos maduros y colapsados,
no son viables a largo plazo, y por lo tanto no ofrecen ningun beneficio al
destino.

Si repetimos el mismo error una y otra vez y nos limitamos a hacer una copia
del modelo, pero en un lugar diferente, terminaremos “contaminando” todos los
destinos y creando un unico producto turistico a nivel mundial sin futuro ni
diferenciacioén, que resultara poco atractivo y monaétono.

Y si mezclamos el modelo actual insostenible con nuevas iniciativas basadas
en la sostenibilidad sin sustituirlo del todo, lo que conseguimos es un modelo
acumulativo en el que no se terminara nunca de solucionar el problema.

Hace falta un cambio de mentalidad social a nivel global y la puesta en marcha
de medidas serias y fiables, que aunque puedan resultar utépicas, si se hace
de manera progresiva, puede ser posible.

A nivel personal, he querido realizar este trabajo a modo reflexivo, ya que
considero que no podemos seguir construyendo sobre bases inestables en las
que, tarde o temprano, nos derrumbaremos. Por ello planteo la siguiente idea
como una alternativa que permita combinar diferentes elementos y buscar
romper con lo tradicional.

La idea parte de una mezcla de conceptos clave: Co-creacion,
personalizacion, sostenibilidad, desestacionalizacion, y una buena
interaccidn entre turistas y poblacion receptora.

La base de esta idea se centra en la busqueda de un sistema que permita la
desestacionalizacion de la demanda turistica en las islas Baleares, asi como un
modelo de distribucion de la oferta turistica basado en la sostenibilidad y
equidad.

e Descripcion de la plataforma

La idea de “CO-TOURISM” Consiste en una plataforma virtual que permitira
organizar actividades en grupo relacionadas con turismo y ocio.

La plataforma funcionara con un sistema de pujas especial en las que los
precios seran establecidos por los proveedores de los servicios basados en las
caracteristicas que especifica el usuario (en relacion a un margen de precio
minimo y maximo para evitar la competencia desleal y orientar al cliente en su
decision) y que variara funcion del numero de personas que estén apuntadas
para realizar dicha actividad en concreto.

e Registro en la Web

Dentro de la plataforma existiran dos vias de registro, una para usuarios y otra
para proveedores, por tanto cada uno tendra unas condiciones de uso
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diferente, y un panel adecuado a la utilidad que le va a dar a la plataforma.
Existiran una serie de categorias predeterminadas las cuales el usuario podra
elegir como "de interés", mientras que el proveedor podra clasificar todos sus
servicios dentro de las mismas.

Todos los proveedores contaran con un micro-espacio personal en el que
podran ofrecer informacion sobre sus servicios, experiencia previa, enlaces a
sus cuentas en redes sociales y web oficial, de manera que el usuario podra
contar con toda la informacién y referencias posibles a la calidad del servicio de
cada proveedor para hacer una correcta eleccion. Ademas, conforme se
realicen actividades dentro de la plataforma por parte de cada proveedor, se
creara un registro de actividad con puntuaciones que le asignen los mismos
usuarios asi como también la posibilidad de conseguir “insignias”’ por méritos.
Para darse de alta, el proveedor no tendra que hacer ningun pago, ni tampoco
pagar una tarifa para anunciarse, pero si debera elegir un tipo de contrato
vinculante de las partes para poder figurar en ella.

En paralelo a esto, los usuarios se registraran de un modo similar a una red
social, respondiendo un cuestionario que nos permitira segmentar las ofertas
que se le van a ofrecer. Dentro de este cuestionario el usuario marcara las
categorias que le interesan, asi como personalizar opciones de notificaciones
con ofertas que lancen tanto proveedores como otros usuarios sobre posibles
eventos o actividades que estén dentro de las categorias que le interesen
(incluso basandose en el precio de la actividad sin importar su categoria).

El usuario podra también vincular su cuenta en la plataforma con redes
sociales para conseguir la maxima difusion, y al igual que los proveedores,
podra conseguir “insignias” o “trofeos” que le otorgaran ciertas ventajas (como
por ejemplo descuentos para proximos eventos, vales en tiendas asociadas,
prioridad en plazas limitadas, etc.).

e Lanzamiento de ideas y pujas

La idea es que los usuarios, sean residentes o turistas, tomen la iniciativa
lanzando propuestas de actividades que resulten atractivas para otros
usuarios y para proveedores, quienes en base a las caracteristicas de la
solicitud de la actividad, ofreceran sus servicios personalizados a dicha
actividad y un margen de precios, el cual ira disminuyendo progresivamente a
medida que mas personas se apunten a ella.

! A través del uso de insignias aplicamos la gamificacién, que segun Wikipedia “es el uso de técnicas y
dinamicas propias de los juegos y el ocio en actividades no recreativas. La ludificacién pretende introducir
estructuras provenientes de los juegos para convertir una actividad a priori aburrida en otra actividad que
motive a la persona a participar en ella,* como seria premiar con insignias ciertos logros a lo largo de la

actividad.”
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Es asi como se establece la puja, se fija un precio maximo, asegurando que el
usuario realizara la actividad ya que no pagara mas de la cantidad fijada como
maxima, y conforme se apunte mas gente a esta actividad (ya sean amigos
invitados a través de sus redes sociales u otros usuarios de la plataforma que
estén suscritos a dicha categoria y que no tengan ningun vinculo con el
creador de la actividad) el precio ira disminuyendo.

La persona que haya lanzado la idea sera quien se encargue de moderar (si
asi lo quiere) su propuesta obteniendo un descuento especial (o de ser posible
obtener un free). Se plantea la posibilidad de que en este momento el usuario
vea la disponibilidad de los proveedores ante su propuesta para asegurarse de
que sea factible llevarse a cabo y si existe algun proveedor suscrito a la
plataforma que pueda satisfacer su necesidad.

Al momento de lanzase la propuesta de actividad, se enviara una notificacion a
todas las personas que estén subscritas a las categorias a las que pertenezca
la misma; por ejemplo: precio maximo, tipo de actividad, lugar de la actividad,
posible fecha, tipo de interaccién, etc. De manera que una actividad puede
pertenecer a diversas categorias a la vez y por ende interesar a diferentes
perfiles de consumidor.

El moderador podra pedir la opinidon de las demas personas que se vayan
apuntando, abriendo opciones de votaciéon con un plazo limite para configurar
las caracteristicas del evento, como fechas, lugar..., pero dependera de él/ella
concretar las condiciones de la oferta para no generar desorden en la actividad
y confundir al proveedor.

Por ejemplo, una persona que esté interesada en hacer una excursién a la
Serra Tramuntana, podra plantear la idea inicial, estableciendo un precio
maximo que estd dispuesto a pagar, la fecha en la que quiera realizar la
excursion y el lugar donde le gustaria que fuera. En ese momento se envia un
aviso a todos los usuarios que estén suscritos a esas categorias, y si el
moderador asi lo desea, puede abrir votaciones a otras fechas alternativas,
lugares alternativos, etc. para buscar la combinacion que interese a mas
personas. Hasta que el moderador decida que ya tienen clara la oferta.

Al momento de cerrar el plazo de configuracion de la actividad (que podria ser
inmediato si el moderador no quiere cambiar nada de su propuesta inicial) y
dejar la oferta cerrada (en adelante llamada pack), se dara aviso a los
proveedores para que procedan a hacer sus contraofertas. Puede que sea mas
de un proveedor el que lance una contraoferta a un mismo pack, por lo que el
proceso de eleccion dependera del moderador.

En la contraoferta el proveedor debera fijar diferentes margenes de precios en
relacion a numero de personas. Por ejemplo, si son entre 5y 10 personas, 30€
por persona, si son entre 11 y 20, 25€ por persona... y podria intentar darle
algun plus a la oferta del moderador para terminar de convencerle.

Una vez que el moderador acepta una contraoferta, ésta aparecera
publicamente y las personas que estén interesadas en dicho pack deberan
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reservar su plaza pagando una fianza que equivaldra a un porcentaje del precio
fijado como maximo del pack, y que se descontaria del precio final; la fianza
servira como garantia de la plaza, y en caso de que no asista, perderia ese
monto de dinero como modo de penalizacion (a menos que esté justificado), de
esta manera el proveedor tendra asegurado el numero de personas final que
realizara la actividad.

En este momento tanto el moderador como los demas inscritos debera
esforzarse en difundirlo para conseguir un precio mas bajo, tanto con redes
sociales como en la zona de interaccién dentro de la plataforma que consistira
en una especie de tablon de anuncios que apareceria en el inicio.

Dentro de este tablon de anuncios se ofreceran ofertas “last minute” con ofertas
especiales de ultimo momento a las que el usuario podra apuntarse, asi como
también observar las tendencias y crear una propuesta de actividad en base a
€so.

Se creara también un ranking de proveedores mas populares, asi como
concursos y oftras iniciativas de la propia plataforma que figuraran en dicho
tablon.

También existe la posibilidad de crear eventos con grupos “privados” en los que
sblo el moderador puede elegir quién va a participar. Esto se utilizaria para
eventos tipo cenas de clase o empresa, en las que los participantes son
personas que se conocen entre si y en las que no debe tener acceso alguien
ajeno al grupo.

El usuario a demas tendra la posibilidad de seleccionar oferta que
complemente a su idea principal, por ejemplo, si desea realizar una excursion,
puede elegir que también les hagan ofertas de restauracién que estén dentro
de la zona a visitar, o una propuesta de catering, etc. de manera que se dara
aviso a los proveedores que cumplan con los requisitos de ese servicio para
que hagan una oferta paralela a la actividad principal y asi se complementen
unos a otros y se beneficien también de un grupo de usuarios ya interesados.

Mirar el Anexo 1 para mayor informacién sobre la propuesta de negocio

Esquema del funcionamiento:
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1°. Lanzamiento inicial de Ia actividad

2°. Negociacion de la actividad por parte del
moderador y otros interesados

3°. Comunicacién del pack y contacto con
proveedores

°. Difusion maxima de la actividad para
conseguir el menor precio

5° |nseripcion a la actividad

I* Un usuario sera el creador de la propuesta inicial asumiento el rol de

moderador, quien se ocupara de motivar e integrar al grupo de y
usuarios interesados, a la vez de realizar ias negociaciones
posteriores con los proveedores.

N

El moderador interactua con otros usuarios interesados y configuran
de acuerdo a sus intereses y necesidades las caracteristicas del pack
de la actividad.

El moderador comunicara el pack acordado con los participantes y
hara la solicitud de oferta a los proveedores para elegir uno.

Una vez cerrada la negociacion con el proveedor, los usuarios
interesados en |la actividad deberan darle maxima difusion y hacer que
mas personas se apunten y asi conseguir el precio mas bajo.

Quienes se apunten para reservar una plaza deberan pagar una fianza
que equivaldra a un parcentaje del precio maximo a pagar y se

descontara del precio final.

6°. Ejecucion de la Actividad

Durante la actividad los usuarios tendran la posibilidad de comentar lo
que van hacienda asi coma campartir multimedia.
Alterminarla pueden dar una puntuacion final.

N NN NN
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ANEXO 1

Informacién complementaria a la idea de negocio

e Pasarela de Pagos

Segun Wikipedia, “Una pasarela de pago es un servicio de un proveedor de
servicios de aplicacion de comercio electronico con el que se autorizan pagos
a negocios electronicos/online, ventas online al detalle, negocios con presencia
fisica y online simultanea (modelo de negocio brick and clickso en su
traduccion literal "ladrillo y cliqueo"), o a negocios tradicionales (modelo de
negocio brick and mortar, o en su traduccion literal "ladrillo y mortero™). Es el
equivalente de una TPV (Terminal Punto de Venta) fisica ubicada en la mayoria
de los almacenes al detalle. Las pasarelas de pago cifran informacion sensible,
tal como numeros de tarjetas de crédito, para garantizar que la informacion
pasa en forma segura entre el cliente y el vendedor.”

Teniendo en cuenta la definicion anterior, los pagos en nuestra plataforma, al
igual que en muchas otras de comercio online se realizaran media
transacciones bancarias o sistemas de pago online con servicios como Paypal,
entre otros.

e Tipo de contrato con proveedores

El tipo de contrato con los proveedores podria regirse por dos modelos.

El primero podria ser un contrato de tipo merchant® en el que se negociarian
los precios netos ofrecidos por el proveedor y nosotros agregariamos un mark-
up9 de manera que se haria una oferta con el precio final al cliente el cual nos
pagaria a nosotros y luego hariamos llegar al proveedor su porcentaje del
mismo.

El segundo modelo seria el comisionable, en el cual se estableceria un
porcentaje de comisidn que podria variar en funcion del nimero de personas
final de cada actividad para favorecer la elasticidad de la demanda; de esta
manera el cliente pagaria al proveedor y éste nos reembolsaria dicha comision
(previamente negociada y que sea razonable para ambas partes). A su vez
podra establecerse una facturacién por actividad, por fichero o personal lets (es
decir por cada ficha personal, o pax.)...

De manera que una vez que se reciba la solicitud de alta de un proveedor, se
procedera a la creacidn de su micro-espacio en paralelo a la negociacion del
tipo de contrato que quiera tener con la plataforma el cual sélo entrara en
funcionamiento si llega a ganar alguna puja. Hasta que el contrato no esté
claro, el proveedor no figurara en la plataforma.

En turismo se refiere al cambio en la retribucion al intermediario: comisién cero de las compafiias de
transporte y la pérdida de peso del agente de viajes en la distribucién de alojamiento, terreno ganado por
las tarifas netas ofrecidas a distribuidores que actuan a través de Internet y cargan su propia comision al
cliente.

® Mark Up es el porcentaje adicional sobre un valor determinado
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Dentro del contrato habra una clausula en la que se le permita la posibilidad de
fidelizar al cliente durante su servicio para que acuda a él directamente si asi
lo desea, pero no podra negociar en paralelo la misma actividad fuera de la
plataforma, haciendo trampas en cuanto a las ofertas de los demas
proveedores interesados.

El proveedor debe tener claro que la ventaja de figurar en esta plataforma seria
que no solo negociara con un cliente, sino con un grupo que no siempre sera el
mismo ya que cambiara en funcién de las pujas de cada propuesta lanzada y
con cada puja tiene la opcién de llegar a mas personas.

e Registro de actividad y Multimedia

Por otro lado, el usuario o cliente tendra acceso al registro de la actividad en la
que va a participar, con un historial previo en el que figuraran los cambios que
se han ido realizando desde que se lanzé la idea hasta el momento del cierre,
con las votaciones por parte de los interesados en cuanto a fechas, oferta de
proveedor que mas le gusta, etc.

Ademas durante la actividad y posterior a ella, contara con la posibilidad de
publicar multimedia que solo sera visible para quien participe de ella y que se
podra publicar (si cuenta con la aprobacién de las personas que salgan en
dichas publicaciones) en el micro-espacio del proveedor como método de
garantia para proximas actividades y proximos clientes.

La multimedia estara vinculada a redes sociales con hashtags y etiquetas en
redes como facebook, twitter, instagram, youtube, etc. de cada participante que
asi lo quiera, para hacer mas dinamica la interaccion y que podran ser
comentadas por los usuarios. Es decir, no se colgaran directamente en la
plataforma, sino que se publicaran desde otros recursos web.

La posibilidad de compartir sus experiencias (lo cual se haria basicamente por
la aplicacion movil, la cual se crearia para facilitar la interaccion entre usuarios
y mas usuarios) hace que en si la participacién en esta plataforma sea mas
dinamica y aporte un valor afiadido al cliente.

Por ultimo, los usuarios al concluir la actividad podran puntuarla, tanto el
servicio del proveedor como la plataforma

Se planta también la posibilidad de crear un Blog en el que semanalmente se
crearian posts con las tendencias y compartiendo anécdotas de los usuarios y
sugiriendo tematicas para posibles futuras actividades, fiestas locales, asi
como la promocion de algun destino que colabore con la plataforma para
facilitar la desestacionalizacién de la demanda y motivar a los usuarios (en
resumen, aplicar co-creacion)

e Beneficios

La principal fuente de ingresos sera la ganancia por comisién de cada actividad
o pack como retribucion a las gestiones realizadas dentro de la plataforma.

Por otro lado se ofrecera publicidad dentro de la plataforma, siempre
relacionada con productos sostenibles relacionados con turismo y ocio.
Ademas, se plantea la posibilidad de ofrecer también una tienda online en la
que se disponga de material que se pudiera alquilar o vender para realizar las
actividades, asi como suvenir, y merchandising como recuerdos de la actividad,
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albumes de fotos, camisetas, etc., todo personalizado por el usuario; asi
mismo, se podrian ofrecer productos locales, principalmente de artesania y
gastronomia.

e Caracteristicas de la idea:

En cuanto a las caracteristicas globales de esta idea de negocio, podemos
destacar los siguientes aspectos:

Diferenciacion: Actualmente (después de un periodo de busqueda) no existe
ninguna plataforma que cuente con todas las caracteristicas que tiene la idea
anteriormente descrita, ya que a pesar de existir plataformas de ofertas online
de productos y servicios, como es el caso de Groupon entro otros, la idea de
las pujas se centra en un modelo B2C con grupos de personas y no
individuales, cuenta con una constante interaccion entre clientes y mas clientes
(C2C) asi como de estos clientes con el proveedor (B2C) por lo que si nos
diéramos el lujo de crear un nuevo término seria un C2C2B, poniendo en
contacto a usuarios con otros usuarios y convirtiéndoles en un cliente para el
proveedor.

A su vez esta el elemento de la experiencia con la posibilidad de crear
difusion y compartir las emociones vividas durante la actividad, lo cual es
fundamental en todo proceso de co-creacion como ya hemos visto en
apartados anteriores.

La estrategia de co-creacién como innovaciéon en si misma ya es una manera
de anadir valor al producto y diferenciarlo, ya que no se ofrece un modelo
estandar que se repetira, sino que cada actividad y el proceso previo a la
misma sera diferente y contara con la disposicion de los proveedores ante ésta
en funcion de lo que ellos puedan ofrecer para satisfacer al cliente. En pocas
palabras, cada actividad estara hecha a medida, no sdélo de una persona, sino
a las preferencias de un colectivo que seran establecidas de manera
democratica por votaciones.

Por tanto, basandonos en la importancia de la informacién y de dar
protagonismo al cliente en el proceso creativo de la empresa, podemos decir
que este modelo de negocio hace que el cliente sea el total protagonista
creando él mismo un producto que satisfaga sus necesidades y que esté
totalmente hecho a su medida.

Ventajas: podriamos decir que este modelo de negocio aporta ciertas ventajas
a los usuarios y proveedores que dificilmente encontraran en otros modelos.

A los usuarios les aporta la posibilidad de expresar libremente sus
necesidades de consumo, creando un producto desde el principio que se
adaptara a sus requerimientos y que le permitira obtener un abanico de
respuestas por parte de diversos proveedores a la vez, de manera que podra
compararlos facilmente sin necesidad de acudir de uno en uno a ellos hasta
encontrar el que mas le atraiga. Ademas, el hecho de poder negociar los
precios en funcion de las personas que participan le da la ventaja de poder
jugar con la elasticidad de la demanda a su favor y que desarrolle sus
habilidades comunicativas y de liderazgo para conseguir verse beneficiado. El
proceso de creacién de la actividad en si ya es una experiencia para el
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consumidor y a pesar de que tendra el control y cierta “responsabilidad” en la
organizacion, no debe suponer ningun esfuerzo mayor ni debe incomodarle, ya
que en cualquier momento puede delegar el rol de moderador a otro usuario o
dejarlo de mano de la misma plataforma.

También, el hecho de poder interactuar con otras personas aporta la posibilidad
de establecer ciertos vinculos con aquellas personas con las que
posteriormente realizara la actividad en caso de que no se conozcan
previamente, lo cual si se tratara de un residente y un turista, permite de forma
dinamica y beneficiosa la relacion entre “ambas caras de la misma moneda”,
cosa que puede enriquecerles culturalmente.

Por su parte, los proveedores cuentan con la posibilidad de llegar a un mayor
numero de consumidores potenciales, sobre todo si hablamos de pequefas
empresas 0O incluso autbnomos que no tienen la capacidad de darle mayor
difusién a sus servicios y productos. De manera que a través de este sistema,
tienen la posibilidad de darse a conocer y buscar fidelizar a sus clientes y
hacerse populares con su propia diferenciacion.

El hecho de que la plataforma esté planteada para trabajar directamente con
grupos de personas da al proveedor la facilidad de optimizar al maximo sus
servicios, ya que, siendo los productos turisticos en su mayoria perecederos,
es mejor ofrecerlo a mas personas a la vez que de uno en uno.

Por ultimo, uno de los objetivos clave de esta plataforma es permitir a los
proveedores tener un canal de venta practicamente directo en el que ellos
mismos pondran sus condiciones en funcidbn de las necesidades del
turista/usuario, evitando asi a los intermediarios y por supuesto, obteniendo un
beneficio justo sin tener que pagar comisiones excesivas.

e Papel de las Autoridades:

En cuanto a la co-creacion, considero de maxima importancia que exista cierto
interés por parte de las autoridades con participacion activa en favorecer la
difusién de la plataforma para permitir la desestacionalizacion, ya que en mi
opinidn, la clave esta no solo en atraer clientes de fuera, sino en dinamizar la
demanda interna durante todo el afio y mostrar a los residentes la amplia gama
de posibilidades de ocio que existen en la isla.

Para ello podrian ayudar al acercamiento entre nuestra empresa y los
proveedores de cada poblacion, asi como informar a los residentes de la
existencia de esta via a cambio de ayuda y patrocinio cuando el negocio esté
ya puesto en marcha en las fiestas locales y propuestas o proyectos vinculados
con turismo, ocio y desestacionalizacion, asi como desarrollo sostenible y
conservacion de las tradiciones locales.

e COmo lograr notoriedad:

Teniendo en cuenta el contexto en el que se desarrollaria toda esta idea, es
decir internet, esta claro que el éxito de esta propuesta esta condicionado al
impacto que se genere inicialmente para alcanzar maxima difusion, resultar util,
simplificar las cosas a los usuarios y ademas aportar un valor afiadido basado
en la experiencia de su utilidad.
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Es dificil concretar un medio por el cual se tendra gran aceptacion por parte de
los usuarios, pero en términos generales enfocariamos el lanzamiento de esta
idea mediante vias como redes sociales, potenciar el boca a boca desde
pequenos nichos que se encuentren cercanos a nosotros, buscando soporte de
las autoridades en la poblacién local e intentar fidelizar a los clientes y por
supuesto también a los proveedores con la calidad del servicio.

e Posibles competidores:

Si bien es cierto que por las caracteristicas de este modelo de negocio no
existes competidores directos, empresas de tipo e-commerce (webmarket) que
vendan actividades similares a las que se ofrecerian en nuestra plataforma,
pudiendo ser el caso de las webs de “cupones”, con la diferencia de que en
estas webs los precios son fijos y el cliente al que se destinan suele ser una
persona individual.

También podriamos comparar nuestra web con modelos de auction como por
ejemplo las que se llevan a cabo en webs como E-bay pero con la diferencia de
quien hace la puja no es el cliente, sino el proveedor, intentando cerrar la
negociacion, y que la clave de la misma esta en jugar con los precios en
funcion de las personas interesadas.

e Vision general

Una de las principales fuentes de inspiraciéon para esta idea ha sido la
capacidad de las personas de cambiar las cosas si se actua cooperando. Una
serie de experiencias personales me han hecho reflexionar sobre |la necesidad
de crear una cultura de consumo en la que se debe ser menos egoista y tratar
de buscar siempre el beneficio de otras personas mientras nos beneficiamos a
nosotros mismos.

Plataformas como http://www.avaaz.org/es/ , http://www.change.org/es , entre
otras, han permitido en los ultimos meses conseguir pequefas cosas que
suponen un cambio y que ofrecen la oportunidad a cualquier persona, sin
importar su “roll en la sociedad” aspirar a hacer las cosas mas justas y dar
apoyo a quien lo necesita.

Posiblemente esta idea no sea equiparable al 100%, y aunque al fin y al cabo
es un modelo de negocio con animo de lucro, lo que intento plasmar es algo
que permita hacer del turismo una actividad mas justa y crear conciencia; no
esta planteado para perjudicar a nadie, sino creyendo en la buena fe de las
personas y en la posibilidad de actuar conjuntamente.

El modelo esta inicialmente pensado para ser implantado originalmente en
Mallorca, con el objetivo de buscar también una via de desestacionalizacion de
la demanda turistica, romper con la imagen equivocada de que en la isla sélo
tenemos buenos productos de “sol y playa” y sobre todo dar a conocer a los
pequefios empresarios que no cuentan con recursos propios para ofrecer
campafas de marketing potentes.

Y asi como puede ser utilizado este modelo en un destino maduro como es el
caso de Mallorca, también podria ser ideal para zonas en las que se intenta
promocionar el turismo rural, en el cual cooperativas se encuentran a cargo de
la gestion de las actividades turisticas, como por ejemplo el Salvador (Goémez
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et al., 2011: 209-248), de manera que les resultaria mucho mas facil acceder al
turista ofreciendo un producto turistico “combinado” o “todo incluido” sin serlo
en realidad, pero en el cual el turista formaria el “puzzle” de su viaje a medida
con las diferentes piezas que se ofrezcan en la plataforma.

ANEXO 2

Nuevas tendencias

Como ya hemos mencionado anteriormente, la sociedad actual se caracteriza
por vivir constantes cambios en todos los ambitos (econdmicos, sociales,
tecnoldgicos...) por lo que las tendencias de consumo y el comportamiento
general de las personas es muy dificil de predecir y de hacer un diagnostico
claro; sin embargo hay ciertas caracteristicas que se ven muy marcadas dentro
de la poblacion.

Llevamos una serie de afios en las que la globalizacién ha alcanzado grandes
niveles de expansion, por lo que se puede observar una fuerte
homogeneizacion del comportamiento de las personas a nivel mundial,
impartiéndose modas que, a pesar de tener su origen en un continente, se
expanden rapidamente alrededor del mundo. Todo esto se ve favorecido a la
existencia de canales y medios de comunicacién que hacen que la informacién
circule de forma rapida, gratuita y sin limites geograficos en su mayoria.

Hemos hablado en puntos anteriores de la “sociedad de ensuefio” o “sociedad
de la informacion”, ésta se caracteriza por la abundancia de informacién
disponible para cualquier persona (aunque hay que tener en cuenta que no
toda la informacion es buena y certera) asi como la continua necesidad de
generar emociones y satisfacer necesidades.

Un concepto que podemos introducir es el de Millennials'®. Los millennials se
caracterizan por su comportamiento en el dia a dia, diferenciandose de otras
generaciones por cosas como el retraso en su independencia como
consecuencia del aumento del nivel de vida, crisis econémica...; la necesidad
de estar continuamente conectado y poder interactuar con los demas, de
buscar la simplicidad de las cosas, son mucho mas abiertos al cambio y dan
prioridad a sus emociones, buscando cumplir sus suefos (lo cual se podria
relacionar a las nuevas tendencias de emprendimiento). Buscan la madurez a
través de la acumulacidon de experiencias y adquiriendo habilidades sin
importar la edad, etc.

Analizan la utilidad de algo en funcién a las emociones que le generan, buscan
inspiracion, motivacién; buscan aceptacion y sentirse integrados, parte de un
grupo con el cual se sientan identificados

Como consumidores se caracterizan por valorar mas una marca que el
producto en si, la autenticidad, la innovacion y los productos hechos a medida.

4 generacién Y, también conocida como la generacién ‘Millennial’ o simplemente millennials, es la
generacion subsiguiente a los Gen Xers o generacion X, de 18 / 30 afios, nacidos entre las décadas de
los 80's, 90's, hasta principios de la primera década del 2000. Las caracteristicas de los millennials varian
segun la region y sus condiciones socio-econdmicas, pero por lo general se les caracteriza por su uso
masivo de las redes sociales y su ‘familiarizacion’ innata con la comunicacion, los medios y la tecnologia
digital.
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Basandonos en un estudio realizado por TrendWatching.com a finales del 2013
podemos extraer 7 tendencias clave para el proximo afo:

En primer lugar, hay aumento en la conciencia social de la necesidad de
preocuparse por preservar el medio ambiente con una mezcla muy humana de
indulgencia, adiccion y condicionamiento implica que la mayoria no puede
cambiar sustancialmente sus habitos de consumo, pero que de una forma u
otra intenta controlar el desgaste de las energias y recursos por el consumo
masivo. Guilt-Free Status es la tendencia de crear productos que liberen a los
consumidores de su “cargo de conciencia” a través de sus caracteristicas de
sostenibilidad, popularidad, reciclados..., y que le permitan al usuario o
consumidor vivir experiencias unicas con su uso. De hecho, y hablando en
numeros, “un reciente estudio global identificd la existencia de 2.500 millones
de ‘consumidores ambiciosos’ (que representan un tercio de los consumidores
globales). Estos consumidores se definen por su amor a las compras (78%), el
deseo de un consumo responsable (92%) y su confianza en las marcas que
actuan teniendo en cuenta los intereses de la sociedad (58%).” (BBMG,
GlobeScan y SustainAbility, octubre 2013)

En segundo lugar podemos hablar del “Crowd Shaped” el cual consiste en que
mas gente aportara sus datos, sus perfiles y sus preferencias a grupos
(pequenos y grandes) para dar forma a nuevos productos y servicios. A través
de redes sociales, historias, comercio electronico, infinitas listas de
lecturas/videos/musica, servicios de GPS, etc., los consumidores conectados
estan creando extensos perfiles y rastros de datos que incluyen desde sus
preferencias musicales a sus desplazamientos diarios. “El 57% de los
consumidores esta deseando compartir mas informacion personal como su
ubicacion, los nombres de sus cinco mejores amigos en Facebook o
informacion sobre los miembros de su familia a cambio de recompensas
econdmicas o un mejor servicio.”(Coleman Parkes, abril 2013)

“Made Greener By/For China” es la tercera tendencia la cual se caracteriza
por la popularidad de los productos chinos en los ultimos afos y la mejora de
su reputacién en cuanto a calidad, innovacion y sostenibilidad.

“Mychiatry” es la cuarta tendencia. Se basa en la busqueda de del bienestar
mental y psicolégico como prioridad, como por ejemplo con los smartphones
que se han convertido en una herramienta multifuncional que facilita la vida de
las personas a diario.

“No Data” es la quinta tendencia y centra en la busqueda de la privacidad del
consumidor ya que las empresas que ofrecen este tipo de servicios renuncian
al almacenamiento de datos sobre los usuarios/consumidores. Las empresas
deberan encontrar un equilibrio entre alcanzar la confianza del cliente y
beneficiarse de la informacién que éste les ofrezca sin violar su intimidad.

La sexta tendencia, “the internet of caring things” consiste en la busqueda de
optimizar el uso de las cosas en general, como por ejemplo ahorro de tiempo,
dinero, cuidar la salud...

La séptima y ultima tendencia es la denominada “global brain” y se trata de
que la oferta sera cada vez mas homogénea y estaras mas globalizada.

En cuanto a turismo, Segun TripAdvisor en su informe TripBarometer (una
encuesta de alcance global que ha utilizado 35.000 usuarios y profesionales
hoteleros en todo el mundo, de los cuales, 1.549 eran espafioles), 92% de los
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viajeros acuden a internet para inspirarse y efectuar la reserva. El 98%
reconoce que las opiniones de los viajeros son importantes para generar
reservas y el 77% ya tiene mecanismos para invitar a sus clientes a compartir
las experiencias. En cuanto a las redes sociales, los usuarios espafioles
disfrutan de compartir informacioén antes, después y durante el viaje, y tras el
viaje habla con amigos y familiares y escribe comentarios online (61% de los
usuarios) y carga fotografias en RRSS. Por otra parte, el turismo movil sera
cada vez mas importante. El 48% de los viajeros espafoles acceden a internet
desde el mévil cuando estan de viaje —pese a los precios del roaming—, Por
ultimo, el estudio destaca el aspecto de la sostenibilidad. El 86% de los viajeros
le da cada vez mas importancia a este factor.

Por su parte, Hosteltur habla de la creciente importancia del “peer to peer”
(P2P) con la ayuda de webs especializadas y de la llamada “economia
compartida” que en muchos casos también es economia sumergida e
intrusismo.

Por ultimo, como dato relevante relacionado con turismo podemos decir que el
89% de los expertos reunidos en la ultima edicion de la World Travel Market de
Londres afirman que la industria turistica internacional crecera en forma integral
durante 2014, y en el caso de Espafa, seguira siendo un destino lider como
consecuencia de la coyuntura social y geopolitica de otros destinos
competidores inestables.

Entre las tendencias mas importantes podemos destacar un mayor porcentaje
de turistas que eligen no salir de su pais (la llamada Staycation, es decir la
tendencia a vacacionar en el pais en el que se reside) y la irrupcién de nuevas
tecnologias y productos. Se habla también del creciente aumento de la
distribucién online, sobre todo a través de dispositivos moviles y del crecimiento
de las agencias de viajes online que continuan incrementando su impacto en el
mercado, y han generado una verdadera “batalla” con los hoteles y agencias
tradicionales, un sector que se ve obligado a optimizar sus estrategias de
marketing online, para de esa forma poder competir en mejores condiciones.

ANEXO 3

Turismo y sostenibilidad

Para poder establecer una base sobre la cual tener un modelo “ideal” de
turismo, se cree que lo mas adecuado es guiarnos por el concepto de turismo
sostenible (Blasco, 2005) el cual se desarroll6 como una via de desarrollo
sostenible.

El concepto de Desarrollo Sostenible fue introducido por la Comisién Mundial
sobre Medio Ambiente y Desarrollo en el informe de Brundtland en 1987,

definiéndolo como aquél “desarrollo que satisface las necesidades del presente
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sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus
necesidades propias”

Posteriormente, en 1993, en la Conferencia Euromediterranea sobre Turismo y
Desarrollo Sostenible, la Organizacién Mundial de Turismo (OMT) en el
documento titulado Tourism the year 2000 and beyond qualitative aspects
definié el concepto de Turismo Sostenible:

“El Turismo Sostenible atiende a las necesidades de los turistas actuales y de
las regiones receptoras y al mismo tiempo protege y fomenta las oportunidades
para el futuro. Se concibe como una via hacia la gestion de todos los recursos
de forma que puedan satisfacerse las necesidades econdmicas, sociales y
estéticas, respetando al mismo tiempo la integridad cultural, los procesos
ecologicos esenciales, la diversidad bioldgica y los sistemas que sostienen la
vida".

Por lo que podriamos decir que el concepto de turismo sostenible engloba una
serie de criterios que son los pilares clave de la sostenibilidad:

a. Sostenibilidad ecoldgica. Es decir, que el desarrollo del turismo no
cause cambios irreversibles en los ecosistemas de los diferentes
destinos.

b. Sostenibilidad social. Refiriéndose a la capacidad de una comunidad
para absorber el turismo.

c. Sostenibilidad cultural. Una comunidad ha de ser capaz de retener o
adoptar sus propias caracteristicas culturales distintivas ante la cultura
del turista.

d. Sostenibilidad econdmica. Que asegure el nivel de ganancia
econdmica que requiere el sector para que sea viable y su reparticion

equitativa.

De manera que el turismo sostenible no es una tipologia de turismo en
concreto, sino que se puede aplicar a cualquier tipo de turismo, siempre y
cuando su gestidn sea adecuada y se respeten los elementos en juego para
desarrollar la actividad.

Por otro lado, “la OMT defiende la aplicacion del Cédigo Etico Mundial para el
Turismo para maximizar la contribucion socioeconémica del sector,

minimizando a la vez sus posibles impactos negativos, y se ha comprometido a
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promover el turismo como instrumento para alcanzar los Objetivos de
Desarrollo de las Naciones Unidas para el Milenio (ODM), encaminados a
reducir la pobreza y a fomentar el desarrollo sostenible.” De manera que uno
de los principales objetivos de todos los que estamos directamente vinculados
a la actividad turistica deberia ser hacer cumplir este cédigo y, a través de los
beneficios del turismo, favorecer el entorno, protegerlo y ayudar a las personas
que lo necesiten en cada uno de los destinos turisticos que son explotados a
nivel mundial.

Desde el punto de vista social y econdmico, que es con el que estd mas
directamente vinculado el modelo de innovacion a través de la co-creacion,
debemos enfocar todos nuestros esfuerzos en la busqueda del equilibrio de
estos pilares, dando a todo el mundo la importancia que se merece y
retribuyendo justamente a sus aportaciones, tanto al turista por interesarse en
el destino y el modelo planteado, como en los proveedores por ofrecer sus

servicios, como residentes por acoger a los turistas.
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