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Capitulo 1

Introduccion

Desde la prehistoria, nuestros antepasados han sentido el impulso de des-
plazarse de un lugar a otro, ya fuese por necesidad en sus distintos papeles
de némadas y cazadores, como por placer, por el deseo de conocer espacios
diferentes a su lugar de origen, con climas dispares, paisajes distintos e in-
cluso gentes diferentes comunicdndose en extranas lenguas. La vertiente mas
placentera de estos traslados casi se puede asegurar que la iniciaron aquellos
primeros exploradores de los que nos hablan los libros de historia que co-
menzaron a intercambiar productos entre unas zonas y otras del globo. Pero
ellos lo hacian en condiciones en las que sus viajes duraban tiempos que se
podian calificar de todo menos de razonables.

Mucho tiempo después, con el comercio ya instaurado y cuando los me-
dios de transporte empezaron a unir largas distancias en tiempos relativa-
mente cortos comenz6 a hablarse de un fenémeno denominado turismo que
el economista suizo Guyer-Freuler definia en el afio 1905 como:

El turismo es un fenémeno de nuestro tiempo que se explica
por la necesidad creciente de descanso y de cambio de aires, por
la aparicién y desarrollo del gusto por la belleza del paisaje, por
la satisfaccion y el bienestar que se obtienen de la naturaleza vir-
gen, pero muy especialmente, por las crecientes relaciones entre
pueblos diferentes, por el aumento de empresas a que da lugar
el desarrollo del comercio, las industrias y profesiones y por el
perfeccionamiento de los medios de transporte.

Pero la definiciéon clasica de turismo se debe a los profesores Hunziker y
Krapk de la Universidad de Berna y data del afio 1942:

El turismo es la totalidad de las relaciones y fenémenos gene-
rados por el viaje y la estancia de forasteros, siempre y cuando
la estancia no implique el establecimiento de una residencia per-
manente y no esté relacionada con actividades remuneradas.
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Choca esta definicion, ampliamente aceptada, con la idea actual que se
tiene del fendémeno turistico, ya que elimina como turista al que viaja por
motivos de negocios, puesto que lleva a cabo su viaje de una forma remu-
nerada. A dia de hoy, a pesar de sus esfuerzos, la Organizacion Mundial del
Turismo, organismo dependiente de las Naciones Unidas (UNWTO, ! por
su siglas en inglés) atn no ha conseguido dar una definicion que satisfaga a
todos.

El turismo en nuestros dias se ha convertido en una verdadera industria
con un increfble potencial de crecimiento y capaz de anadir valor en las
sociedades en las que se inserta. Es por esto que paises como el nuestro,
principalmente centrado en los servicios, deben prestar una atencién especial
y promover la investigacion e innovacién en sectores estratégicos como es éste.

En este sentido, la llegada de las nuevas tecnologias de informaciéon y
comunicacién de las que pronto ha hecho uso este sector, ha llevado a la
aparicién, no solo de nuevas posibilidades de comercializacién y busqueda de
productos y servicios, sino también de nuevas formas de interacciéon debido a
la democratizacion intrinseca de la Red. Entre estas nuevas formas de inter-
accion, el uso de la negociacién para llevar a cabo acuerdos sobre prestaciéon
de servicios y productos se ha revelado un campo de investigacién, a priori,
interesante.

Estas nuevas oportunidades han sido aprovechadas, dentro de la inte-
ligencia artificial distribuida, por los sistemas multiagente (MAS, por sus
siglas en inglés), por tratarse de un contexto adecuado del que extraer mo-
delos y realizar experimentos con el objetivo de reducir tiempos y costes en la
ejecucion de las tareas clasicas de busqueda, seleccién y reserva de productos
asociadas a este mercado. Las caracteristicas de estos sistemas abiertos, que
se comentaran en los siguientes capitulos, los hacen muy apropiados para la
simulacién de este tipo de estructuras.

La mayoria de los estudios llevados a cabo en este dominio se han centra-
do en la relacion cliente-intermediario y muy pocos (aunque cada dia mas)
en la interaccién cliente-proveedor. Es en esta nueva perspectiva en la que
intenta ahondar este trabajo aprovechando el fenémeno de desaparicién pro-
gresiva de los, antafio imprescindibles, intermediarios de la industria. Hoy
dia muchos de ellos han empezado a reconvertirse intentando especializar-
se y aportar valor en aquellos aspectos que les puedan hacer atractivos al
usuario y diferenciados de la competencia.

Para condensar todo este trabajo, esta memoria se encuentra estructu-
rada de la siguiente forma:

En primer lugar, se justificara la motivacion y los objetivos perseguidos al
comienzo del estudio, desde el andlisis de nuevas formas de interaccién y co-
municacién, para lo que se hace imprescindible el conocimiento del dominio,
pasando por la creacién de un banco de pruebas para futuras investigaciones,

"http://www.unwto.org



la implementacién de diversas técnicas de negociacion y la comparacién entre
ellas, hasta la intencién de organizar encuentros con empresas del ramo para
estudiar la posibilidad de llevar a cabo una transferencia del conocimiento
adquirido.

Posteriormente, se llevara a cabo un exhaustivo analisis del dominio (tra-
dicional y electrénico), mas alla de la tipica identificacién de un cliente, una
agencia de viajes y un proveedor, se intentard ofrecer una vision global de
todos los actores o grupos de interés que conforman la industria turistica,
sobre todo en las tareas de intermediaciéon donde més figuras han aparecido
con el fomento de las comunicaciones electrénicas.

Seguidamente se comentaran los modelos y trabajos relacionados con este
dominio desarrollados por la industria y por investigadores y que han sido
objeto de estudio previo.

La siguiente seccién versaré sobre la aplicaciéon de una metodologia para
el andlisis de organizaciones para sistemas multiagente con la intencién de
lograr una estructuracién del mercado.

Continuaremos con un caso de estudio en el que se presentard una nueva
perspectiva de la cadena de distribucién tradicional que permitira el acceso
entre dos actores antes aislados, los clientes y los proveedores de recursos.
Para este caso de estudio, se comentara brevemente un modelo de agregacion
de preferencias (la teoria de la utilidad multiatributo), los mecanismos de
negociacion (protocolo y estrategias), el modelado de la organizacion y los
servicios necesarios que sirven de base para llevar a cabo una implementaciéon
que permita extraer conclusiones sobre este cambio del modelo de negocio
y la conveniencia de trasladar los procesos de negociacién del mundo real a
este mundo electrénico.

El estudio concluye con los futuros trabajos que se han ido revelando
como interesantes, pero inabordables en este momento, y las conclusiones
generales al respecto.

Simplemente resta, para completar este preambulo, sefialar que la finali-
zacién completa del trabajo se plasmara en la implementaciéon de una apli-
cacién de turismo sobre una verdadera plataforma de agentes que culminard
los objetivos del proyecto de investigacion CICYT ? TIN2008-04446 “Una
plataforma para sistemas multiagente abiertos”.

2La Comision Interministerial de Ciencia y Tecnologia (CICYT) es el 6rgano de plani-
ficacion, coordinacion y seguimiento del Plan Nacional de Investigacion Cientifica






Capitulo 2
Motivacion y objetivos

El presente estudio fue concebido como trabajo fin de master del Master
en Inteligencia Artificial, Reconocimiento de Formas e Imagen Digital im-
partido por el Departamento de Sistemas Informéaticos y Computacién de la
Universidad Politécnica de Valencia.

Dentro de la rama de la Inteligencia Artificial (TA), muy diversos han
sido los dominios que se han analizado con el fin de extraer modelos que
sirviesen como base para la realizacién de investigaciones y para la aplicaciéon
de variadas técnicas utilizadas en la literatura, y entre ellos el mercado del
turismo electrénico ha sido objeto de muchos de estos trabajos.

Es en este contexto donde se centra este trabajo que ha intentado en todo
momento llevar a cabo un primer acercamiento global, a la vez que riguroso,
a este importante sector. Asi, dos objetivos se plantearon como primordiales
al comienzo: por un lado estudiar las diferentes formas de interacciéon entre
los distintos actores del sistema que actualmente ofrecen las nuevas tecno-
logias cuando se aplican a mercados tradicionales (cuyo analisis desemboco
en la aparicion del fendmeno conocido como desintermediacion y que serd
apropiadamente discutido a lo largo de esta memoria); y por otro como con-
seguir la mayor satisfacciéon posible por parte de los entidades protagonistas
del mercado con la intencién de obtener relaciones sinceras a la vez que du-
raderas (aplicando formas de interacciéon humanas, como la negociacion, a
entidades software).

Para poder modelar las diferentes formas de interaccién entre los indivi-
duos del mercado, se planteé como una de las tareas previas, llevar a cabo un
andlisis exhaustivo del dominio del turismo tanto en su versién tradicional
como electréonica. No se trataba simplemente de presentar los actores por
todos conocidos (agencias de viajes, clientes, proveedores, ... ) sino de llegar
mas alla. Realizar, como decimos, un profundo analisis del dominio identifi-
cando todos y cada uno de los grupos de interés, tanto si posteriormente eran
tomados en cuenta para éste y otros trabajos, como si no. De esta manera
futuras investigaciones dispondrian de un punto de partida desde el que solo
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tendrian que elegir los actores mas adecuados y las interacciones necesarias
de entre las existentes, o posibles, en el mercado real.

Por otro lado, para conseguir la mayor satisfaccion entre las entidades
intervinientes en las transacciones propias de esta estructura, rdpidamente
surgid la necesidad de extraer antes un modelo de preferencias y negociacién,
a partir de las investigaciones sobre la literatura al respecto, y basados en la
idea de la obtencién de un mayor ntimero de ventas de productos o servicios,
consecucion de acuerdos a fin de cuentas, con la intencién de llevar a cabo su
validacién tras los diferentes resultados obtenidos. A partir de este modelo
se podrian plantear diversas comparativas como las derivadas del anélisis de
posturas inmovilistas en cuanto a la venta de cierto producto o servicio frente
a otras méas dindmicas como la propia negociacién, plasmada en diferentes
niveles de complejidad. Dentro de estas formas de negociacién también se
plante6 llevar a cabo una comparativa entre diferentes propuestas més o
menos elaboradas.

También se pretendia llevar a cabo una implementacién o prueba de
concepto que aunase, por un lado, el comentado fené6meno de la desinterme-
diacion (analizado en la seccion 3.8) propio de la inmersion de las distintas
empresas en el ambito de las nuevas tecnologias, junto a la necesidad del
establecimiento de conversaciones, negociaciones y alianzas entre empresas
del sector, del mismo o diferentes gremios. A partir de esta implementa-
cion se intentaria abordar la creaciéon de un mercado electrénico real con las
caracterfsticas expuestas.

Asimismo, se intentd demostrar que la utilizacion de agentes persona-
les debidamente informados de las caracteristicas del producto o servicio
deseados, tanto para tareas repetitivas como ocasionales, en este caso para
la contratacién de paquetes turisticos, evitarfa a los humanos pérdida de
tiempo en tareas tediosas como la biisqueda manual del paquete que méas
se adecuase a las expectativas deseadas, asi como un ahorro en los recursos
desplegados por cada uno de los participantes. Es decir, disenar una pro-
puesta que brindase la posibilidad de automatizar y simplificar las tareas de
bisqueda, selecciéon de la opcién mas ventajosa con arreglo a un conjunto
definido de preferencias, y reserva, de un paquete turistico.

Como se ha indicado, la implementaciéon de diversas técnicas que desem-
bocasen en la obtencién de un acuerdo y la comparacién de resultados entre
ellas y con la ausencia de negociaciéon, también se convirtié en uno de los
objetivos complementarios del trabajo. Nuestra hipotesis partia de la idea de
que en éste y otros mercados es preferible captar clientes realizando pequenas
concesiones durante el proceso de negociacién, concesiones que no suponen
una gran pérdida de beneficios debido a los margenes con los que trabaja el
sector, que perder a estos potenciales clientes —puede que definitivamente,
incluso para futuros acuerdos— por mantener posturas inamovibles.

Este mercado debia ser modelado en un escenario suficientemente es-



tructurado y acotado para conseguir ofrecer los servicios que tedricamente
debfan ser prestados a imagen y semejanza del mundo real. El escenario ele-
gido fue el de las organizaciones. Para poder llevar a cabo este anélisis otro
de los objetivos perseguidos, también complementario en todo caso, fue la
utilizaciéon y validacién de una guia de diseno para organizaciones de siste-
mas multiagente, desarrollada en el Departamento de Sistemas Informaticos
y Computacion, denominada GORMAS y que constituyd una tesis doctoral
que se comentard y aplicard en el capitulo 5.

Ademss, el diseio de un modelo de mercado a imagen del real ofrecerfa
la posibilidad de crear un verdadero banco de pruebas que permitiese avan-
zar en la creaciéon de nuevas herramientas y en otros temas de investigaciéon
no abarcados aqui. Aspectos tan variados como la negociacién y argumen-
tacion, la privacidad, la reputacion y confianza, los aspectos de contrataciéon
y seguimiento o trazabilidad de los mismos, reorganizaciones a partir de
organizaciones ya existentes y otras muchas facetas de investigacién que sur-
giesen en el futuro, tendrian un lugar en el que desplegar hipotesis y obtener
posibles conclusiones.

Ademas, los resultados y conclusiones obtenidas del proceso de estudio
servirian para la implementaciéon de una aplicacién de turismo electréni-
co, mas ambiciosa, para la exploraciéon de nuevas interacciones sobre una
plataforma abierta para sistemas multiagente desarrollada por el grupo de
investigacion GTI-IA ! denominada Magentix2/Thomas 2 cuyo principal ob-
jetivo, como indican sus creadores, es acercar la tecnologfa a dominios reales
del mundo de los negocios, la industria, la logistica, el comercio electrénico
o la salud.

En este sentido, otra de las intenciones se centraba en aprovechar las con-
clusiones y experiencias extraidas, ddndoles una orientacién practica, para
poder mostrar el resultado de nuestras investigaciones a entidades, organis-
mos y empresas relacionadas con el mundo del turismo, detectando aquellos
aspectos en los que se pudiese realizar una verdadera transferencia de cono-
cimiento (transferencia tecnologica) que diese pie a futuras colaboraciones.

!GTI-IA es el Grupo de Tecnologia Informatica - Inteligencia Artificial de la Universi-
dad Politécnica de Valencia. http://users.dsic.upv.es/grupos/ia/
*http://www.gti-ia.upv.es/sma/tools/magentix2 /index.php






Capitulo 3

Analisis del dominio

3.1. Introduccién

Analizando etimolégicamente cada una de las palabras del concepto que
nos ocupa, “Mercado de Turismo Electronico” (o ETM, Electronic Tourism
Market, por sus siglas en inglés) rapidamente nos situamos en el contexto
de un conjunto de actividades de compra y venta de articulos y/o servicios
del &mbito de los viajes, alojamientos, ocio y espectaculos en un entorno
virtualizado en el que cada cliente recibe informacién personalizada acorde
a sus preferencias individuales. !

La mencionada virtualizacion, segun (Marquez), afecta a todos los proce-
sos de la cadena turfstica, desde el alojamiento y transporte, pasando por la
restauraciéon y ocio hasta los servicios de intermediacién, influyendo ademaéas
en otros aspectos del negocio como el marketing, las finanzas o la estrategia
y planificacion. Este traslado al mundo electrénico del negocio de busqueda,
eleccion y reserva de los recursos turisticos reporta innumerables ventajas a
los consumidores entre las que podemos destacar la mencionada personaliza-
cion de las ofertas, una mayor informacién visual y de reputacién del recurso
objeto de interés, ausencia de limites geograficos y temporales y sobre todo
una mayor transparencia de precios. Ademés, Internet favorece la creacion
de los denominados mercados de competencia “casi perfecta”, que son mer-
cados en los que toda la informacién es conocida tanto por oferentes como
por demandantes.

Dentro del mundo de los sistemas multiagente, los agentes software po-
seen las caracteristicas adecuadas (autonomia, habilidades para razonar y
actuar sobre su entorno y comunicacion con otros agentes), para convertirse
en verdaderos actores del mercado, pudiendo realizar tareas automatizadas
tanto para los procesos de compra en si (agentes compradores), como para
el control de las necesidades de abastecimiento y tareas repetitivas (agentes

'Definiciones extraidas del Diccionario de la Real Academia Espafiola de la Lengua en
su version on-line
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monitores) (Maes et al., 1999).

Sin embargo, v a pesar de todas estas ventajas, atiin hoy un ntimero ele-
vado de los potenciales clientes son reacios a ejecutar la contrataciéon de un
viaje por vias telematicas, usando la Red como fuente de informacién y re-
alizando la reserva final con un humano como interlocutor. FEs mision de
las empresas dedicadas a las nuevas tecnologias romper esta brecha, facili-
tando al consumidor todas las fases del ciclo de contratacién garantizando
en todo momento la recepcién del mejor servicio y la ausencia de ulteriores
problemas.

Las tareas de comercializacion electronica se han dividido tradicional-
mente en diferentes grupos segiin el papel de los figurantes del dominio. Asi
B2B ? (Business-To-Business) se refiere a las transacciones comerciales entre
proveedores, C2C 3 (Customer-To-Customer) se refiere a las transacciones
privadas entre clientes y B2C # (Business-To-Customer) trata de las estra-
tegias que las empresas llevan a cabo para acceder al cliente final. De este
altimo tipo de interacciones se ocupa el presente estudio.

En la siguiente seccién nos ocuparemos brevemente de algunos aspec-
tos econdémicos y de la implantacién del turismo en nuestra sociedad, en el
apartado 3.3 veremos algunas caracteristicas del mercado presentado. Poste-
riormente, la seccién 3.4 analizara algunos de los modelos mas utilizados en
la literatura relacionada con esta industria; y finalizaremos el capitulo estu-
diando los grupos de interés del dominio y el proceso de desintermediacion
que las nuevas tecnologfas han producido —y siguen produciendo— en el
sector y que constituyen uno de los pilares del resto del trabajo realizado.

3.2. Economia y sociedad

Las primeras definiciones de turismo reflejadas anteriormente ya dejan
entrever la caracteristica econémica (y hoy en dia, de industria) de este
sector. De acuerdo con Smith Travel Research ° el turismo electrénico (o e-
turismo) representaba en 2005 el 25.4 % de todas las operaciones de reserva
de alojamientos en EEUU con un montante de més de 113 mil millones de
dolares.

En el mercado domeéstico, el estudio de la Sociedad para la Planificacion
y Desarrollo dependiente de la Diputacion de Mélaga sobre investigacién en
la industria del turismo (Fuentes) arrojo los siguientes datos econémicos:

» La produccion turistica espafola representa aproximadamente el 13 %
del PIB. 6

Zhttp://es.wikipedia.org/wiki/B2B
3http://es.wikipedia.org/wiki/C2C
“http://es.wikipedia.org/wiki/B2C
Shttp://www.strglobal.com

SPIB: Producto Interior Bruto
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= Los ingresos derivados del turismo aumentan en una tasa media del
10.3 % anual.

= El turismo acoge alrededor del 11 % de la poblacion ocupada en Espana.

= La industria turistica juega un papel decisivo como compensandor de
la deficitaria balanza comercial de nuestro pais.

» La tasa de crecimiento acumulada del sector en la década de los anos
90 fue del 4.1 %.

Con estos datos, se puede afirmar que el mercado del turismo, en todas
sus facetas, constituye un sector productivo puesto que es capaz de generar
valor anadido en las economias en las que se ingserta. Ademas, en un pais
como el nuestro, con un tejido empresarial escaso, el sector de los servicios
en general y el del turismo en particular, pueden contribuir a afiadir valor a
la riqueza nacional.

Los actores participantes en este tipo de estructuras econdmicas per-
manecen en el mercado puesto que, como resultado de las interacciones y
transacciones propias de estos mecanismos de compra/venta, obtienen un
beneficio medible de muy diversas maneras. En éste y otros mercados se
pueden distinguir diferentes beneficiarios segtn el grado de unién de los dis-
tintos grupos de interés al sistema. Pudiendo distinguir (Joo, 2002):

= Beneficiarios directos
Aquellos relacionados directamente con las actividades, productos y
servicios proporcionados. Ej. Ventas directas, por publicidad, por con-
sultoria, por subscripcién, etc.

= Beneficiarios indirectos
Aquellos pertenecientes a los servicios extra o de intermediacion. Como
por ejemplo, las pasarelas de pago y entidades aseguradoras.

= Beneficarios potenciales
Aquellos resultado de las diferentes experiencias del consumidor, leal-
tad a una imagen de marca, confianza y reputacion, etc.

La industria turistica también se encuentra entre las que méas fuertemente
ha segmentado el mercado a la hora de ofrecer sus productos y servicios.
Se conoce como “segmentacion del mercado“ ™ al proceso de division de un
mercado en grupos, denominados segmentos, que poseen caracteristicas y
necesidades semejantes. Asi, por ejemplo, se puede segmentar el mercado
por edad, por sexo, por profesién, nivel econdmico, etc. Esta segmentaciéon
desemboca también en la llamada “discriminacion de precios®, & presente

"http://es.wikipedia.org/wiki/Segmentacion_de_mercado
®http://es.wikipedia.org/wiki/Discriminacion_de_ precios
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en todo el mercado turistico pero méas fuertemente en el sector aéreo por el
que los pasajeros de un mismo avién y para las mismas condiciones pueden
haber pagado precios desorbitadamente diferentes. Como decimos, dentro
de la industria, es la aviaciéon comercial la que mas ha utilizado y probado
estas técnicas. Todo turista sabe que hoy en dfa contra mayor antelacién
empiece a buscar y consiga su pasaje de avién, mas barato va a obtenerlo
por norma general, y ademés intuye que a menor disponibilidad de plazas
para un vuelo en concreto, més deberd pagar por el billete (excepto las
extendidas "ofertas de tltimo minuto®). Estos ejemplos de disponibilidad de
tiempo y recursos son una muestra de segmentacién del mercado. A estos
mecanismos se anaden otros como la investigaciéon en nuevos productos y
servicios atendiendo a las necesidades del cliente que vienen a conformar la
denominada "estructuracion del mercado®.

Para finalizar, dos ideas de la metodologia de estudio de la situacion
competitiva de una empresa, la conocida tupla DAFO ? parecen fundamen-
tales y de aplicacion directa para este mercado: i) conoce a la competencia
(sobre todo en aquello que hace bien) y ii) conoce a tu cliente (segmenta el
mercado).

3.3. Caracteristicas del mercado

Todo ETM esté formado fundamentalmente por un conjunto de servicios
y productos ofertados por cada uno de los grupos de interés. En el menciona-
do estudio de (Fuentes) se distinguen los siguientes servicios bésicos y extra
y productos del mercado del turismo:

= Servicios de transportes: aéreo, maritimo, fluvial, terrestre, ...

= Servicios de alojamiento: hoteles, hostales, campings, ...

s Servicios de restauracion: restaurantes, bares, cafeterfas, ...

» Servicios de animacién y espectéiculos: teatros, museos, cines, ...
= Servicios de intermediaciéon: pasarelas de pago, aseguradoras, ...

= Servicios de informacion: oficinas de turismo y servicios de bisqueda
de otros servicios.

Estos servicios tienen como objetivo final ofrecer al cliente dos tipos de
productos:

Mz

= "Servicio suelto® o "item“, que son elementos aislados de un viaje o

estancia.

9Siglas de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades
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= "Paquete turistico®, "viaje combinado“ o "dynamic package”, cuando
incluyen un conjunto de servicios previamente programados y ofertados
al pablico o ajustados a las peticiones del cliente.

Estos productos se identifican, para su administracién por parte del ven-
dedor, por un localizador o PNR (Passenger Name Record).

Pero el primer paso hacia la verdadera modernizacién y estructuraciéon
del sector turistico comienza cuando los actores del dominio poseen capaci-
dades para la comunicacién e interaccién. En este sentido, también las lineas
aéreas fueron las primeras en disefiar y construir infraestructuras que per-
mitiesen la comunicacién entre éstas y el resto de proveedores de servicios.
ARINC !9 (Aeronautical Radio Incorporated), principal proveedor de comu-
nicaciones de transporte e ingenierfa de sistemas de EE.UU., se encargd,
a principios de la década de 1970, de definir el formato Type B de men-
sajes para permitir estas interacciones. Mas tarde SITA ! (Specialists Air
Transport Communications and IT Solutions) recogio el testigo ampliando
y modificando estos mensajes. Recientemente la TATA 2 (International Air-
transport Association) ha tomado una nueva direccion encaminada al uso de
XML, SOAP, ontologias e incluso sistemas de agentes. Ademas, altimamente
intenta incluir mensajes OTA (ver seccion 4.3) en las definiciones del nuevo
estandar de mensajeria industrial Type X (Vukmirovic et al., 2007).

La version electronica de este mercado ofrece, segin el trabajo de (Mar-
quez), las siguientes ventajas: i) permite tener una presencia global y permite
la asociacién con empresas de todo el mundo, no solo de su mismo sector
empresarial. ii) Favorece la investigacion de nuevos productos, estructuran-
do el mercado de acuerdo a las necesidades del cliente y alcanzando grandes
ventajas competitivas mediante la especializacion y la diferenciacion (seg-
mentacion del mercado hasta la unidad). iii) Permite la reduccion de costes
mediante la integracion de sistemas y la optimizacién de los procesos de
negocio de la empresa. Dicha reduccién se puede trasladar directamente al
cliente lo que redunda en su satisfaccion y fidelizacion. iv) Facilita la flexi-
bilizacion de precios al tener informacién en tiempo real e incluso permite
la venta de excedentes de tltima hora. '* v) Ahorro de tiempo mediante la
comparticién de informaciéon, permitiendo un flujo de trabajos mas eficiente.

Sin embargo, el uso de las nuevas tecnologias no asegura el éxito; solo
disfrutaran de él aquellas empresas capaces de conformar alianzas (como se
tratara en el capitulo 6 de este mismo trabajo), reorientar su modelo de
negocio y controlar adecuadamente los costes y beneficios obtenidos.

http://en.wikipedia.org/wiki/ ARINC

"http://en.wikipedia.org/wiki/SITA

2http://en.wikipedia.org/wiki/TATA

13Existen empresas especializadas en la venta o subasta de los excedentes lo que posi-
bilita su eliminacién sin afectar a la imagen de la empresa principal
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3.4. Modelos del dominio

3.4.1. Modelo de comportamiento: Consumer Buyer Beha-
viour

A lo largo de la literatura, muchos modelos han intentado reflejar el com-
portamiento de los clientes de un mercado (Nicosia, Howard-Sheth, Engel-
Blackwell, Andreasen, etc. (Maes et al., 1999)), sin embargo, algo que todos
tienen en comin es el conjunto de fases que caracterizan el ciclo de vida de
una compra. Este modelo de comportamiento se denomina Consumer Buyer
Behaviour (CBB) y consta de las siguientes fases (respetaremos su denomi-
nacion original, en inglés):

= Need Identification
En esta fase, el consumidor adquiere consciencia de la necesidad de un
producto o servicio, motu propio o inducido a ello (publicidad, envio
personalizado de ofertas, ... )

s Product Brokering
Etapa de obtenciéon de informaciéon que facilite la elecciéon de un pro-
ducto de entre el conjunto de éstos existentes en el mercado.

» Merchant Brokering
Enlanzado con la etapa anterior, el consumidor pasa a decidir cuél seréa
el proveedor al que finalmente decida comprar el producto, basandose
en un conjunto de criterios como el precio, la garantia, tiempos de
entrega, reputacion, etc.

= Negotiation
En esta etapa se establece el contacto directo con el proveedor, se fijan
las bases de la negociacién y se procede a interactuar con aquél con la
intencién de alcanzar un acuerdo.

s Purchase and Delivery
Fase en la que, en la mayoria de los casos, finaliza la negociaciéon y
se produce el abono del precio estipulado y entrega del producto (o
facilitacion del servicio).

= Product Service and Evaluation
Momento en el que se disfruta del producto o servicio y se lleva a
cabo una evaluacién —consciente o inconsciente— con los objetivos de
fidelizacion, confianza y reputacion.

Como senaldbamos, este modelo ampliamente utilizado en la bibliografia
(Maes et al., 1999; Cao y Schniederjans, 2006) que comprende las acciones
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Figura 3.1: Vista estructural del ETM. Werthner & Klein

v decisiones del proceso de compra y disfrute de los bienes y servicios, aun-
que con sus conocidas limitaciones, por ejemplo el ser un modelo centrado
en ventas al pormenor o no reflejar todos los comportamientos de compra
como la compra compulsiva, ha sido el modelo elegido en este estudio y a
él se aludird posteriormente para la confeccién del protocolo de negociacion
disefiado.

3.4.2. Modelo de mercado: Werthner & Klein

Aunque ya se pueden intuir algunos de los actores o grupos de interés del
mercado de turismo electrénico, existe un modelo ampliamente extendido,
que los refleja y que data del ario 1999. Este modelo, adjuntado en la figura
3.1 se debe a Werthner y Klein y propone una estructura de tres grupos
principales: consumers, intermediaries y suppliers.

En la parte superior del gréfico se distingue al cliente o turista, pudiendo
ser éste, un individuo, un grupo, un profesional de los negocios o turistas por
placer.

En la parte central del grafico se reflejan dos tipos de intermediarios,
a la izquierda los organismos publicos relacionados con el dominio turistico
v a la derecha las empresas privadas. Dentro del grupo de los organismos
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publicos, englobados en Destination Management Organization (DMO) se
pueden distinguir, a su vez, las oficinas locales de turismo, Local Tourism
Organization (LTO), las regionales (RTO) y las nacionales (NTO). En la
parte derecha de los intermediarios, y con mayor cercania al cliente final se
encuentran las agencias de viajes, comunicadas, a su vez con tour operadores
(TT.00.) y CRS/GDS (Computer Reservation Systems,/Global Distribution
Systems), para finalizar con el ejemplo de las cadenas hoteleras, a medio
camino entre intermediarios y proveedores y otros agentes especializados.

La parte inferior del grafico, finalmente, muestra a todos los proveedores
primarios del mercado (lineas aéreas, otras empresas de transporte, etc.)

El modelo presentado se podria actualizar, puesto que hoy en dia han
aparecido nuevos actores en el mercado de turismo especializados en dis-
tintas tareas como los Air Brokers cuya mision es la de realizar labores de
intermediaciéon entre las agencias de viajes y las companias aéreas, los Tour
Brokers que median entre los proveedores y los TT.00., las LTD (Limited
Travel Distributor), alternativas especializadas a las grandes centrales de re-
serva y las Switching Companies o grandes intermediarios especializados en
un unico sector como el de alquiler de automaviles, por ejemplo (Dogac et
al., 2004).

A partir de la secciéon 3.5 de este mismo capitulo se trataran con detalle
cada uno de los grupos de interés aqui expuestos.

3.4.3. Modelo de negocio

A falta de presentar a los actores y con las nociones bésicas del domi-
nio que se suponen a todo lector, presentamos, a continuacién, el modelo
de negocio extraido de informacién proporcionada por una de las grandes
centrales de reserva a nivel mundial.

Para comprender el modelo de negocio, suponemos que todos los actores
son conocidos excepto, probablemente, Amadeus y Savia (figura 3.2). Por el
momento, quedémonos con que Amadeus es una de las centrales de reser-
va, més importantes con la misién de proveer informacién sobre un amplio
abanico de recursos turisticos disponibles y facilitar la correspondiente re-
serva. Savia Amadeus es la compania nacional de marketing de Amadeus en
Espana. Su actividad principal es la comercializacién y adaptacion local del
sistema Amadeus y sus productos, el desarrollo y distribucién de productos
y servicios locales y la asistencia y provisién a las agencias de viajes en infra-
estructura tecnologica, formacion, consultoria y servicio al cliente. Son por
tanto, grandes intermediarios del mercado de turismo electrénico.

Como se aprecia en la figura 3.2, en el modelo de negocio tradicional,
el cliente final solicita los servicios de las agencias de viajes intermediarias,
pagando un extra por el servicio prestado por éstas. A su vez, las agencias

'Fuente: http://www.es.amadeus.com



3.5. Consumidores 17

Las TIC en Turismo. Modelo de Negocio
(fuente: Savia)
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Figura 3.2: Modelo de negocio del ETM

de viajes conectadas a las centrales de reserva, abonan un canon por recibir
atencién como usuarios y utilizar los servicios de las plataformas de reserva,
estas plataformas premian a las agencias por volumen de recursos contra-
tados. En el altimo eslabén de la cadena —o primero, segin se mire— los
proveedores primarios de servicios (lineas aéreas, hoteles, trenes, ...) comer-
cializan sus productos mediante estas grandes centrales de reserva. La linea
vertical que contacta directamente proveedores con clientes finales, fruto de
la accesibilidad que ofrecen las nuevas tecnologias, es la que este trabajo
intenta explorar.

3.5. Consumidores

Los clientes o consumidores finales del ETM pueden ser dividos en dos
grandes grupos:

= Leisure Travelers
Turistas que realizan su desplazamiento, alojamiento y participan de
los servicios de ocio y restauracién por motivos de placer.

= Business Travelers
Turistas que realizan su desplazamiento, alojamiento y disfrutan de
otros servicios por motivos laborales.



18 CAPITULO 3. Anélisis del dominio

Dentro de estos dos grupos se puede distinguir, ademas, entre viajeros
solitarios o aquellos que lo hacen en grupo, turistas con lazos familiares,
amigos, trabajadores, etc.

3.6. Intermediarios

Como se vié en el modelo de mercado de Werthner y Klein, la industria
turistica ha ido creando un gran ntmero de intermediarios para satisfacer
las necesidades que paulatinamente y con la insercién de las nuevas formas
de interaccion, se han ido presentando. A continuacion se reflejard cada uno
de ellos, discutiendo brevemente sus principales caracteristicas.

3.6.1. Destination Management Organizations

Destination Management Organizations, Destination Marketing Organi-
zations o0 DMOs son las organizaciones publicas encargadas de la administra-
cién y comercializacién de los destinos turfsticos. Estas organizaciones, que
encuentran su alter ego en las oficinas de turismo en Espana, se encargan de
la promocién y el desarrollo de los destinos incrementando las visitas tan-
to de turistas vacacionales como los que lo hacen por negocios, fomentando
congresos y convenciones. 19

Segtin el &mbito de actuacién, se pueden dividir en:

» National Management Organizations (NMO), cuando su alcance es es-
tatal

» Regional Management Organizations (RMO), cuando trabajan regio-
nalmente

» Local Management Organizations (LMO), para el ambito local

3.6.2. Travel Agencies

Bajo este epigrafe se engloban un buen nimero de empresas que ofrecen
sus productos tanto a otros intermediarios como al cliente final.

La clasificacion, extraida de (Fuentes), distingue las siguientes agencias
de viajes:

» Agencias "mayoristas”, Wholesale Touroperator o Tour Operadores (TT.00.)
Son agencias que proyectan, elaboran y organizan servicios y paquetes
turisticos con el propésito de ofrecerlos posteriormente a las agencias
minoristas, teniendo legalmente prohibido el acceso directo al usua-
rio o consumidor final. El tour operador se encarga de crear paquetes

Shttp://en.wikipedia.org/wiki/Destination marketing organization
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turisticos contratando reservas masivas en hoteles, fletando medios de
transporte, etc. Muy a menudo, el propio tour operador realiza reservas
sobre recursos que son de su propiedad (hoteles, por ejemplo) distri-
buyéndolos, a su vez, mediante otras agencias, tanto de las que posea
su titularidad como de las que no.

= Agencias "minoristas”, Retail Travel Agencies o Agencias de Viajes
(AA.VV.) tradicionales
Son agencias que, o bien comercializan el producto de los mayoristas
directamente al usuario final o bien, proyectan, elaboran, organizan y/o
suministran toda clase de paquetes turisticos, acorde a las necesidades
de sus clientes, no pudiendo ofrecer éstos a otras agencias.

» Agencias “mayoristas-minoristas‘ o Wholesale Touroperator /Retail Tra-
vel Agency
Constituyen la evolucion natural de un minorista "de éxito“ pudiendo,
por tanto, simultanear las actividades mencionadas en los dos aparta-
dos anteriores.

Una de las principales diferencias entre los TT.OO0. y las AA.VV. es
que los primeros ofrecen paquetes cerrados con un gran volumen de plazas,
mientras que los segundos intentan ofrecer un servicio mas personalizado
mediante la creacion de paquetes a medida; por supuesto, como parte de
estos paquetes a medida también pueden formar parte paquetes ofertados
por los TT.OO.

También hay que hacer notar que una caracteristica fundamental de los
mayoristas es que tienen que dedicar grandes esfuerzos a la confeccion de
paquetes turisticos completos anticipdndose a la demanda real. E1 TO crea
su producto turistico sin saber si lo va a vender, aunque ciertamente hoy en
dia, se puede modificar y adaptar rapidamente a las necesidades del mercado
(la ya comentada, estructuracion del mismo).

3.6.3. Computer Reservation Systems/Global Distribution
Systems

Desde la década de 1930 en que contratistas privados pujaban porque se
les adjudicasen vuelos para el reparto del correo (Kelly Act), la incipiente
industria aérea comenz6 a darse cuenta de que los sistemas de reserva ma-
nual, hasta ese momento utilizados, iban a tornarse insuficientes en un plazo
de tiempo no muy largo, con lo que debian invertir esfuerzos en la automa-
tizacion de la buisqueda y administracion de los recursos reservados (Vinod,
2009).

Pero no fue hasta principios de la década de 1970 cuando las sinergias
entre las grandes companias aéreas y las grandes companias tecnologicas
desembocaron en los primeros sistemas de reserva, los Computer Reservation
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Systems (CRS). Los CRSs eran bésicamente enormes bases de datos (BBDD)
que administraban el inventario de los recursos turisticos de una empresa,
formados hasta ese momento solamente por asientos de avién, disponibles o
no, en vuelos comerciales.

Estos sistemas de reserva evolucionaron tanto horizontal (con otras lineas
aéreas que se sumaron al negocio), como verticalmente (con la inclusion del
resto de recursos turfsticos: alojamientos, alquileres de coches, trenes, espec-
taculos, etc.) para convertirse, en la década de los afios 80 del siglo pasado, en
Global Distribution Systems (GDS). Los GDSs se convirtieron rapidamen-
te en los grandes "backbones” de la industria turistica estableciendo nuevas
formas de comunicacion entre los actores del dominio del turismo (Buhalis,
1998).

Aunque los GDSs no soportan todos los productos de la industria turisti-
ca, si lo hacen con los principales. A dia de hoy existen, en el &mbito mundial,
cuatro grandes GDSs: Sabre, Galileo, Worldspan y Amadeus. Precisamente
del estudio de (Budny et al., 2008) sobre Worldspan presentaremos algunas
caraceristicas generales y de este GDS en particular.

Como evolucion de los CRSs, los GDSs, ademas de las BBDD para persis-
tencia de datos, estdn compuestos por uno o varios nodos para consulta que
actuan como front-end del servicio, aceptando peticiones y devolviendo resul-
tados una vez éstas han sido calculadas. Ademés poseen un balanceador de
la carga que se comunica asincronamente con los nodos de consulta mediante
colas que garantizan la entrega de los mensajes y permiten la especializacién
de los nodos (segun el tipo de mercado, por ejemplo). Worldspan, sirve una
media de 11.6 millones de peticiones al dfa manteniendo aproximadamente
3GB de informacion para soportar vuelos domésticos (EE.UU. y Canada) ac-
tualizados 3 veces al dia y aproximadamente 13GB de informacién de vuelos
internacionales, con 5 actualizaciones al dia.

Las aerolineas han dedicado ultimamente muchos esfuerzos en reducir
su dependencia de los CRS/GDS (caso de aquéllas que no son propietarias
de éstos), sin embargo una de las razones por las que estos intermediarios
se volvieron tan necesarios fue la complicacion en el propio producto aéreo
en cuanto a las diferentes posibilidades ofrecidas que obligaba a que los in-
termediarios estuviesen muy especializados. También ofrecian la ventaja del
volumen, comprando gran cantidad de asientos que podian revender al TO a
precios méas baratos atn que si fuese el propio TO el que los comprase direc-
tamente al proveedor. Para la linea aérea estos intermediarios se convertian
en verdaderos comercializadores del producto, haciendo que no fuese necesa-
ria la existencia de ese departamento dentro del propio proveedor aéreo. Asi
que estos grandes intermediarios podian llevar a cabo tareas que una tnica
compania aérea no podia: combinar tarifas de distintas lineas aéreas para
emitir un billete. Este defecto en su funcionamiento podria subsanarse si las
lineas aéreas, o cualquier proveedor en general, llevase a cabo negociaciones
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y alianzas con otros suministradores de su competencia.

Pero también los CRS/GDS presentan significativos problemas, como el
hecho de que la mayorfa dispongan de sus propias redes para comunicacién
(aunque ultimamente se han redoblado esfuerzos para que sean accesibles
a traves de Internet). Sean sistemas disenados principalmente para el uso
por humanos, y asi, una consulta al sistema normalmente involucra maés de
una interaccién con el front-end que maneja la persona. Ademads, tienen ve-
locidades y capacidades de busqueda limitadas. Al ser sistemas propietarios,
es dificil interoperar entre éstos y otros sistemas y fuentes de informacion.
Finalmente, como dato, conviene sefialar que solo entre el 10 % y el 20 % de
las agencias de viajes trabajan con algin CRS/GDS.

Ademads de los presentados, la especializacion en los recursos turisticos
explotados ha llevado a la aparicién de otros actores capaces de brindar infor-
macién de bisqueda y reserva, como las denominadas Switching Companies,
como Pegasus y Worldres especializadas en hoteles y los LTDs (Limited Tra-
vel Distributors) delimitados a un area especifica y que trabajan con un
nuimero restringido de proveedores.

Para finalizar, cabe sefialar que tltimamente se han anadido nuevos GDSs
llamados GDS New Entrants (GNE), tales como ITA 6 y Farelogix 7 que
son sistemas que no requieren almacenamiento de datos sino que realizan
multiples busquedas en diferentes sitios de viajes, agencias, proveedores, etc.
para crear un conjunto de datos virtual que se presenta a los clientes de las
agencias como resultado de un filtrado segin ciertos parametros (Dogac et
al., 2004).

3.6.4. Payment Services

En todo este negocio se hace necesaria también la presencia de actores que
puedan facilitar y agilizar el proceso de pago cliente-proveedor y proveedor-
proveedor.

Como clientes de éste y otros mercados electrénicos, conocemos sobra-
damente las posibilidades de pago que no ofrecen las llamadas Pasarelas de
Pago (Payment Gateways, por su original en inglés). Normalmente asocia-
das a grandes bancos y companias emisoras de tarjetas de crédito, facilitan
el abono on-line, transparente y con las suficientes garantias de los productos
o servicios contratados.

Mencion aparte merecen los servicios de pago entre proveedores (conside-
rando, en este contexto, proveedores, a intermediarios que, a su vez, realizan
labores de provision para los clientes finales). Podemos distinguir dos prin-
cipalmente (Fuentes):

» Bank Settlement Plan (BSP)

http:/ /www.itasoftware.com
"http://www.farelogix.com
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Es una camara de compensacién, un sistema de liquidacién entre agen-
cias de viajes y companfas aéreas que simplifica el proceso de pago
entre ellas mediante este actor del dominio. Basicamente, las agencias
de viajes, en lugar de contactar directamente con cada una de las li-
neas aéreas y realizar los abonos por los billetes vendidos, se ponen en
contacto con los BSPs que les realizan la liquidacién completa, encar-
gandose luego los BSPs de saldar cuentas con las companias aéreas.
Las AA.VV. asi, realizan un pago unico (semanalmente, por norma
general) a este organismo que se encargard posteriormente de repartir
honorarios entre los diferentes proveedores de vuelos. En Espaiia, el
BSP que realiza esta funciéon es el Banco Popular.

s Clearing House
Cémara de compensacion entre lineas aéreas. Es un organismo con sede
en Londres con misiéon parecida al BSP pero entre compaifiias aéreas.
Cuando la liquidacién de un billete se complica por la intervencion de
varias compaifas en el traslado de un pasajero, esta cAmara solventa las
deudas entre companias de una manera rapida y eficiente reclamando
posteriormente los cobros a la linea aérea que corresponda.

3.6.5. Insurances

El mundo de los seguros estd presente hoy en dia en éste y en tantos
otros aspectos de nuestra vida. Aunque este trabajo no ha analizado pro-
fundamente su papel dentro del proceso de contrataciéon y disfrute de un
paquete turistico, por experiencia propia 0 ajena, sabemos que siempre se
nos ofrecen al contratar un viaje distintos tipos de seguros, desde médicos,
para aquellos lugares donde no existe atencién sanitaria universal hasta otros
contra cancelaciones de ultima hora, extravio de maletas, etc.

3.7. Proveedores

En todos los mercados, los diferentes proveedores luchan entre si por la
consecucion de clientes, mientras que la relacién con estos usuarios finales
tiende a ser cooperativa con la intencién de maximizar la satisfacciéon del
cliente y establecer relaciones duraderas para incrementar la probabilidad de
repetir compra e incluso ampliarla (Maes et al., 1999).

El escenario que planteamos, como se verd en los siguientes capitulos,
intenta que la relacién entre algunos de los proveedores pase a ser cooperativa
para conseguir una posiciéon dominante en la que las carencias de uno puedan
ser enmendadas por las virtudes de los otros.

Aunque existen un gran nimero de proveedores, y mas podrian entrar en
el futuro, los més destacados son:
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= Airline
Forman el gremio de proveedores del mercado de turismo electrénico
que mas esfuerzos ha volcado en la innovacién y el desarrollo de nuevas
interacciones, servicios y nuevos productos y ofertas a sus potenciales
clientes.

= Hotel
El sector hotelero es, probablemente, el segundo grupo en importancia
del sector turfstico encargado de proporcionar recursos para el aloja-
miento.

= Cruise
Conforman el turismo naval, ofreciendo nuevas alternativas de ocio y
descanso.

= Rent-a-car
El mercado de alquiler de coches constituye un sector en alza que co-
mienza a ser un item habitual en la contratacion de paquetes turisticos.

= Rail
El transporte ferroviario, pablico o privado, siempre constituye una c6-
moda alternativa para los desplazamientos, sobre todo desde el auge de
la alta velocidad, proporcionando casi los mismos beneficios para cor-
tas y medias distancias que el transporte aéreo y sin los inconvenientes
de éste.

= Bus
El transporte por carretera es un medio muy utilizado por su bajo costo
tanto para transfer, ® como para desplazamientos medios y cortos
dentro de un tour.

= Restaurant
El sector de la hostelerfa es una parte de los paquetes que los turistas
siempre han de tener en cuenta. Existen ofertas que ya lo incluyen junto
al alojamiento y otras en las que se contrata o se visita por separado.

= Museum
Cada vez més los destinos turisticos incluyen visitas a los museos de la
zona permitiendo al viajero incluir las entradas a estos recintos desde
el mismo momento de la contratacién del viaje.

» Theatre
Hoy en dia se ha convertido en una alternativa muy utilizada la con-
tratacion de desplazamiento + alojamiento + estreno de alguna obra
de teatro.

18 Actividad consistente en transportar al cliente desde un medio de transporte a otro,
o desde el hotel a un medio de transporte o vicecersa
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Figura 3.3: Variantes en las cadenas de distribucién

s Cinema
Idem para el sector cinematografico.

3.8. Proceso de desintermediacion

Los mercados tradicionales estdn formados por rigidas estructuras que
no permiten el acceso y venta de un actor determinado a cualquier otro.
Por ejemplo, y como se puede apreciar en la figura 3.3, normalmente los
proveedores tienen prohibida la venta directa al consumidor final estando
obligados a hacerlo por medio de los mayoristas del sector y éstos a su vez
trasladando los productos y/o servicios a los minoristas del mismo.

Para el caso del turismo, en la citada figura se observa cémo una linea
aérea paga a los GDSs por reservas y abona, a su vez, comisiones a las
agencias de viajes no teniendo en ningin momento contacto directo con el
cliente final.

Con este modelo de negocio, aunque son mas los actores que salen benefi-
ciados, se produce una regulacion en el mercado que imposibilita la aparicién
de nuevos actores, productos y servicios. Como indican (Gratzer et al., 2002),
ante un billete de avion con un coste de 300$:
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= En un mercado de venta directa, el turista paga 300$ por el pasaje y
la linea aérea recibe 300$ por el abono realizado por el viajero.

= En un mercado regulado, con intermediarios, el turista paga 300$ por
el pasaje, la linea aérea paga un 5% de comision a la agencia de viajes,
una comision al CRS/GDS y un suplemento a la entidad emisora de
la tarjeta de crédito por la transaccion realizada. Al final, el proveedor
aéreo recibe 260%$. La diferencia, como vemos, queda repartida entre
los intermediarios.

En el contexto actual, y siguiendo el trabajo de (Marquez), las nuevas tec-
nologias generan tanto amenazas como oportunidades y entre aquéllas concu-
rre el fenémeno que se conoce como “desintermediacion o pérdida progresiva
de la cuota de mercado de los intermediarios turisticos como consecuencia de
esta nueva situacién. Este nuevo escenario aparece como consecuencia de la
entrada de los proveedores en Internet y que permite al potencial cliente fi-
nal el acceso directo a sus sistemas de reserva de recursos (figura 3.3 cadenas
de distribuciéon numeradas como “2¢ y, sobre todo, ”3”). La facilidad para la
creacion de un punto de venta virtual, sin necesidad de soporte fisico alguno,
permite que cualquier mayorista del sector pueda vender sus productos di-
rectamente sin la intervencién de los tradicionales intermediarios. Incluso los
principales CRS/GDS, tras un periodo de estancamiento han permitido el
acceso directo de los consumidores turisticos.

Como argumentos a favor de este proceso de desintermediacion estaria el
hecho de que las agencias de viajes, tal y como las conocemos hoy, aportan
muy poco valor al producto con el que trabajan, convirtiéndose en meros
intermediarios que proporcionan informacién respecto a lo que se puede con-
tratar y posteriormente realizan el proceso de reserva. Ademas, estas agencias
tienen cierta predisposicién a ofrecer los productos de los proveedores que
mayores comisiones les ofrezcan y no los mejores productos. Por otro lado,
para un cliente experimentado, la agencia de viajes no podra dar un ase-
soramiento adecuado para un producto especializado, por no decir que la
utilizaciéon de los servicios de las agencias requiere tiempo, esta limitado a
sus horarios comerciales y penalizado por el cobro de comisiones que enca-
recen el articulo. Y, en cuanto a la comodidad, la Red permite llevar a cabo
todas las tareas de busqueda, reserva, modificacién de la reserva, pago, etc.
desde el propio hogar, sin desplazamientos.

Pero también existen argumentos que juegan en contra del fendomeno
en cuestiéon, como por ejemplo que las agencias de viajes son excelentes
asesores y ofrecen servicios que muchos clientes no son capaces de encontrar
por si mismos aunque la propia tecnologia los brinde. Ademés, con el paso
del tiempo, estos sistemas ofreceran nuevas posibilidades que haran que su
uso quede relegado a personal experimentado. También proporcionan mayor
seguridad en el viaje al tener un contacto directo con el personal de la agencia
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de viajes ante la aparicién del mas minimo problema.

Este proceso no implicard, segin la mayoria de los autores, la completa
desaparicién de los intermediarios tradicionales sino iinicamente de aquellos
que no sean capaces de adaptarse a la nueva situacién. Los intermediarios
deben aportar valor al consumidor de productos y servicios turisticos convir-
tiéndose en verdaderos asesores especializados, haciendo que el trato directo
y la confianza del cliente sean su principal ventaja. También deben aportar
la informacién necesaria de entre todos los proveedores disponibles para que
sea el propio cliente el que sienta que ha recibido el mejor trato y decidido
libremente de entre todas las opciones disponibles.

Aunque en principio pudiese parecer que el gran desafio para los inter-
mediarios clasicos puede venir de los proveedores, realmente son los TT.OO.
y sistemas GDS que han dado el salto a Internet, la principal amenaza. Por
ejemplo, Orbitz, 12 propiedad de Travelport, o Travelocity 2 propiedad de
Sabre (Lastminute en Espafia), han cambiado, en los tltimos tiempos, su
modelo de negocio para acceder al cliente final.

Volviendo al punto de vista de los proveedores, para que éstos consigan
un modelo turistico de acceso directo al consumidor deben:

1. Conocer las necesidades del mercado
Quién mejor para ofrecerle este conocimiento que el que més conoce
sus propias necesidades: el cliente final.

2. Conocer la disponibilidad de recursos
Recursos que un proveedor determinado no pueda ofrecer o gestionar
por el motivo que sea (no opera en ese lugar, no posee recursos disponi-
bles, etc.). Conocimiento que se puede adquirir mediante negociaciones
con otros proveedores.

Légicamente, dandole la vuelta al razonamiento, los proveedores encuen-
tran dificultades para acceder directamente al mercado porque no conocen
las necesidades del mismo al no tener acceso directo a él y tampoco conocen
la disponibilidad de otros recursos diferentes a los que ellos pueden ofrecer.

Y como se indicaba anteriormente, el proceso de desintermediacién no
es completo puesto que actualmente estan surgiendo nuevos intermediarios,
que son empresas que pertenecen, o no, directamente al sector turistico, como
los portales generalistas o los portales verticales (también conocidos como
"vortals®) que han creado sus propios canales de venta de productos turisticos
apoyandose en la Red. Asimismo, existen los "centros comerciales virtuales®
que agrupan a diversas empresas turisticas que en solitario serian incapaces
de llegar al cliente final debido a su escaso potencial comercial.

9http://www.orbitz.com
2Ohttp:/ /www.travelocity.com



Capitulo 4

Estado del arte

4.1. Introduccion

Los servicios de turismo electrénico han sufrido una auténtica evoluciéon
desde los primeros modelos B2C, a comienzo de los anios 90 del siglo pasado,
en los que el tnico servicio al cliente eran folletos on-line que trasladaban
directamente el método de captacion del cliente de las oficinas de las agencias
de viaje con ofertas y que se caracterizaban por la ausencia de interaccién
por parte del potencial comprador, hasta los primeros modelos de finales de
esa misma década en los que el cliente empieza a tener un papel protagonista,
por ejemplo, poniendo el precio que estd dispuesto a pagar. !

Asi, (Joo, 2002) propone una clasificacion de los mercados de turismo
electronico en funcién del grado de integracion entre los procesos y funciones
del negocio y de la cooperacién de los diversos actores de la industria:

= HTML Document Web-Based Sites
Es el sistema méas simple y comprende Gnicamente paginas HIML sin
ninguna interaccién con bases de datos para explotacion.

= Integration and Web Internal Business Systems
En estos sistemas, aunque existe conexién entre los documentos HTML
y bases de datos y otros sistemas de informacion como CRMs (Cus-
tomer Relationship Management) y ERPs (Entreprise Resource Plan-
ning), el grado de cooperacion entre los actores es bajo.

= Loosely Coupled Cooperative Systems
Modelo de negocio basado en la cooperacién entre los distintos provee-
dores del mercado para conseguir que el cliente alcance su objetivo de

contratacién con una visita a una tinica pagina o sitio. 2

Modelo “name your own price” de Priceline (http://www.priceline.com)
2Este modelo se conoce en la industria como “one-stop service”

27
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» Integrated Electronic Tourism Market
Modelo en el que los niveles de integraciéon y cooperacién son muy altos
satisfaciendo completamente las necesidades de un potencial compra-
dor. Necesita alianzas estratégicas y la participacion de otros actores
de la industria como, por ejemplo, intermediarios (pasarelas de pago,
aseguradoras, .. .)

Huelga decir que el tercer y cuarto grupo de mercados presentados son
el escenario adecuado para el uso de sistemas multiagente. La demandada
cooperacién en un mercado abierto y distribuido como es éste hace que,
tradicionalmente, los sistemas multiagente hayan servido de base para la
realizacion de pruebas de concepto e incluso para la implementacién de mer-
cados quasi reales. Estos sistemas poseen las siguientes caracteristicas: i)
cada agente tiene una vision limitada del mundo, ii) no existe un control glo-
bal del sistema, iii) los datos y servicios se encuentran descentralizados y iv)
la computacién es asincrona. Estos sistemas proporcionan robustez, eficencia
e interoperabilidad para la resolucién de problemas en los que los datos, el
conocimiento o el control se encuentran distribuidos (Cao y Schniederjans,
2006).

En las siguientes secciones se presentaran algunos de estos trabajos, mo-
delos y aproximaciones para escenarios electrénicos.

4.2. Trabajos relacionados

Muchos trabajos se han llevado a cabo en el contexto del turismo llevado
al mundo electrénico y muchos de ellos se han centrado en el uso de técnicas
y modelos extraidos de la literatura de la inteligencia artificial. Aunque la
mayoria de propuestas se han basado fundamentalmente en el atributo precio
para decidir si se acepta o rechaza una oferta respecto a un producto o
servicio —este trabajo amplia ese horizonte anadiendo otras caracteristicas
al viaje— diferentes estudios se han basado en temas de calidad del producto
o servicio contratado y reputaciéon de los proveedores e intermediarios.

Como ejemplo de colaboracién entre los actores del dominio pertene-
cientes tanto al ambito privado como al publico podemos destacar KETM
(Kyongju Electronic Tourism Market) (Joo, 2002). Un modelo de cuatro
capas (usuarios, servicios, aplicaciones y recursos) cuyo objetivo es la pro-
mocién de los servicios turisticos de una regiéon de Corea del Sur, y que
estudia las posibilidades de aumento de los ingresos por la satisfaccion del
cliente ofreciendo un servicio “one-stop”. La mencionada cooperacién entre
los actores se puede fomentar incentivando a éstos, de forma que los gru-
pos de interés compartirdn sus recursos, conocimientos e ingresos mientras
sientan que estan recibiendo un beneficio.

Como se ha senalado anteriormente, otros trabajos se han basado en te-
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mas de confianza y reputacion como el caso de (Cao y Schniederjans, 2006)
que presenta una arquitectura para turismo electrénico denominada RET
(Reputation-based Electronic Tourism) que construye un clasificador me-
diante redes neuronales para la evaluaciéon de la mejor oferta de un agente
basédndose en su reputaciéon previa. El sistema multiagente propuesto pre-
senta varios tipos de agentes (personales, expertos, robots para compras y
agentes de reputacion) que trabajan conjuntamente para la eleccion de los
mejores proveedores, de acuerdo a miltiples criterios (localizacion, instala-
ciones, ranking, etc.)

También técnicas de planificacién y aprendizaje han sido utilizadas en
este dominio. (Camacho et al., 2001) presenta ITP (Intelligent Travel Plan-
ning), un sistema que utiliza diferentes clases de agentes auténomos e inte-
ligentes que cooperan, negocian, aprenden, planifican y comparten conoci-
mientos para la obtenciéon de diferentes opciones de viaje en el ambito del
turismo electrénico. También propone la existencia de cuatro tipos de agen-
tes (usuario, planificador, robot web y administrador o “coach”). El proceso
de planificacién se lleva a cabo en dos fases; en primer lugar el sistema utiliza
planificadores clasicos para obtener un conjunto de soluciones que represen-
ten el conjunto de pasos necesarios para resolver el problema planteado, y
en segundo lugar, se utiliza planificaciéon basada en casos y acceso a datos
Web para la obtencién de informacién especifica que permita completar la
fase anterior. Una de las premisas fundamentales del sistema es la de ofrecer
soluciones intentando minimizar el tiempo de respuesta.

Trip@dvice (Ricci et al.,; 2002) es un sistema web que permite a los via-
jeros la seleccién y comparaciéon de un gran ntimero de productos turisticos.
Ademas de utilizar la tradicional busqueda y filtrado de informacién para
obtener la solucién a un viaje propuesto, este sistema utiliza razonamiento
basado en casos (Case Base Reasoning (CBR)) para la obtencion de simili-
tudes entre la propuesta del cliente y la base de conocimiento del razonador.
Los autores proponen la obtencién de una planificacién que cumpla con las
expectativas del cliente mediante dos tipos de filtrado, uno basado en con-
tenido, y el otro colaborativo, en el que se tienen en cuenta la similitud con
comportamientos pasados del usuario.

Pero si hay una caracteristica destacada en el &mbito de los sistemas
multiagente es su vocacién de interaccién y cooperacién, vocacion que puede
llevar a la implementaciéon de sistemas capaces de llegar a acuerdos mediante
negociacion (la seccion 6.3 de este mismo trabajo proporciona un tratamiento
mas amplio de este aspecto).

Uno de los sistemas pioneros de negociacion fue Kasbah (Chavez y Maes,
1996). Kasbah es un sistema multiagente basado en web en el que los usuarios
caracterizan a sus agentes con un conjunto de paradmetros antes de lanzar-
los al mercado de compra/venta. El objetivo de cada agente es obtener un
acuerdo aceptable, sujeto a restricciones mediante una negociacién bilateral,
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competitiva y directa. Asi, el usuario indica qué quiere conseguir pero no
como hacerlo, aspecto del que se encargard el agente. Este sistema admite
tres estrategias o formas de negociacion segtn las caracteristicas con las que
el cliente quiera dotar a su agente (“anzious”, “cool-headed” y “frugal”, corres-
pondientes a una funcién lineal, cuadratica y exponencial, respectivamente,
de aumento del valor de la puja con el tiempo).

Dentro del ambiente académico, podemos destacar AuctionBot (Wurman
et al., 1998) como sistema de negociacion basado en subastas. AuctionBot es
un servidor de subastas de propésito general de la Universidad de Michigan
que soporta tanto agentes software como agentes humanos y que permite la
configuraciéon de un gran nimero de parametros acorde al tipo de subasta
que se quiera emplear en cada momento. Si la propuesta anterior mostraba
un modelo de negociacién bilateral, éste permite una negociaciéon multiparte
basada en pujas. Este modelo tiene su alter ego en el sector comercial en
ejemplos como EBay y OnSale. 3

Otro sistema multiagente de la literatura es Tete-a-Tete (TQT) (Gutt-
man y Maes, 1999) que ofrece una negociacion bilateral basada en la teoria
de la utilidad multiatributo (ver seccién 6.2) y otras técnicas para inten-
tar llegar a acuerdos entre dos partes, vendedora y consumidora sobre un
conjunto de atributos de la negociacién como garantias, tiempos de entrega,
contratos de servicio, politicas de devolucién y otros servicios anadidos.

Por otro lado, el proyecto Worldtravel 4 esta concebido como un banco
de pruebas para aplicaciones orientadas a servicios (SOA). Su objetivo es
proporcionar a los investigadores un entorno en el que se puedan evaluar
ideas, métodos y opciones de implementacién para aplicaciones y arquitec-
turas orientadas a servicios dentro del &mbito del turismo electrénico. Como
indican los autores en su trabajo (Budny et al., 2008), se ha utilizado como
ejemplo la industria aérea y su sistema de busqueda y reserva de billetes a
través de un GDS. Ademas, para pruebas se proporciona una gran base de
datos suministrada por Worldspan con més de ocho millones de vuelos y casi
siete mil aeropuertos de todo el mundo (incluyendo cincuenta espanoles).

E-Travel 3, por su parte, es un framework de agentes desarrollado en la
Universidad de Varsovia que ofrece servicios turisticos personalizados. Utili-
zando tecnologias del mundo de los agentes proporciona, ademads, una com-
pleta ontologia del dominio del turismo. La implementaciéon de este proyecto
denominada TSS (Travel Support System) y liberada bajo licencia GPL tie-
ne como objetivo final proporcionar al pasajero informacién personalizada
sobre el viaje deseado. Para alcanzar esta meta, TSS debe ser capaz de co-
municarse con varios GDSs y es lo que se intenta mediante mensajes OTA
(ver capitulo siguiente) en su trabajo del afno 2007 (Vukmirovic et al., 2007).

3http://www.ebay.com http://www.onsale.com
“http://www.cc.gatech.edu/systems/projects/worldtravel /
Shttp://e-travel.sourceforge.net/
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Por iltimo, hay que resaltar que las grandes empresas del sector turis-
tico presentes en la Web también han realizado y siguen realizando grandes
esfuerzos para adecuar la tecnologia actual al ofrecimiento de los servicios
més completos y personalizados, con lo que constituyen un referente obliga-
do de la situacién y trabajos actuales (Priceline, Expedia, ¢ Lastminute, 7
TravelPlan, ® Trivago, ? etc.)

4.3. Modelos relacionados

Dentro de los organismos y federaciones internacionales del turismo mas
preocupados por temas de las nuevas tecnologias y las comunicaciones, pode-
mos destacar a la International Federation for Information Technology and
Tourism (IFITT) '° fundada en Austria en 1997, formada por mas de seten-
ta miembros entre compainias, organizaciones y universidades, cuyo grupo de
referencia IFITT RMSIG (Reference Model Special Interest Group ') per-
sigue la harmonizacién de mercados de turismo electrénico de una manera
abierta y flexible basada en un modelo de referencia. La tltima version de
este modelo de referencia data del ano 2004 y ofrece un meta-modelo virtual
basado en una extension de UML llamada TML (Tourism Modeling Lan-
guage) y un modelo de construccion por bloques de tres capas (Base, Entity
y Process) que permite la construccion de productos y servicios mediante
la composicién y derivacién de otros mas basicos. Este modelo aporta una
importante ayuda al proceso de modelado, a la identificaciéon de los partici-
pantes del dominio, servicios necesarios y su ciclo de vida y casos de uso.

Los trabajos del grupo IFITT RMSIG contintian en la actualidad en el
proyecto harmoNET 2.

Por otro lado, la Open Travel Alliance (OTA) '3 es una organizacion sin
animo de lucro fundada en 1999 y formada por compafiias aéreas, cadenas ho-
teleras, GDSs, empresas de software, etc. con la misiéon de desarrollar un con-
junto de especificaciones abiertas para el intercambio de datos electrénicos
en la industria turistica. Propone un patrén de unos doscientos setenta men-
sajes XML agrupados por categorias (Air, Car, Cruise, Dynamic, Insurance,
Profile, ...) con comportamientos Request/Response (también denominado
“pull data”), Notif para solo notificaciones (también llamado “push data”) y
otros genéricos (Generic). Asf un servicio de busqueda para un billete aéreo,
siguiendo notacion OTA se denominaria AirSearch y seguiria un patréon Re-

®http://www.expedia.com
Thttp://www.lastminute.com
Shttp://www.travelplan.com
http://www.trivago.es
Ohttp:/ /www.ifitt.org/
Yhttp://www.rmsig.de/
2http:/ /www.harmonet.org
3http:/ /www.openalliance.org
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quest/Response mientras que un servicio de envio de ofertas de una cadena
hotelera, previa suscripcién al mismo, se denominarfa HotelEventTriggered,
siguiendo un patrén Notif.

La principal aportacién a este trabajo de las especificaciones de la OTA
ha sido para el diseno de los servicios béasicos tal y como se puede ver en las
secciones 5 y 6 y en los apéndices finales.



Capitulo 5

Aplicaciéon de la metodologia
GORMAS para el analisis de
organizaciones

5.1. Introducciéon

Una organizacion es una asociacion de personas regulada por un conjunto
de normas en funcién de unos determinados fines, segin el Diccionario de la
Real Academia Espafiola de la Lengua (RAE) ! y segiin (Argente Villaplana,
2008), también el medio mas efectivo para la coordinacion de actividades no
solo entre personas sino también entre agentes.

En el mercado electrénico objeto de este trabajo, tanto la regulacién como
la coordinacién de las actividades que se lleven a cabo en este dominio, son
premisas béasicas para la consecucién de los objetivos por parte de cada uno
de los actores del entorno.

El trabajo de (Argente Villaplana, 2008) “GORMAS: Guias para el de-
sarrollo de sistemas multiagente abiertos basados en organizaciones”, parte
de la Teorfa de la Organizaciéon para las sociedades humanas, analizando las
caracteristicas y configuracién que las organizaciones deben tener para llegar
a proponer un modelo de organizacién atendiendo a su estructura, funciona-
lidad, normalizacién, dinamicidad y entorno, que sea aplicable al drea de los
sistemas multiagente. Ademés de un modelo para la organizaciéon también
propone una gufa metodolégica que permite el analisis y diseno de sistemas
multiagente abiertos desde la perspectiva de las organizaciones. El presente
trabajo se basara en esta tesis doctoral para la definicién de una organizacién
para el mercado de turismo electrénico.

A continuacién se comentard sucintamente en qué consisten las organi-
zaciones, su uso y justificacion en los sistemas multiagente abiertos; en la

"http://buscon.rae.es/drael /SrvltGUIBusUsual?ZLEM A=organizacion
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seccion 5.3 se expondran brevemente los procesos y metamodelos definidos
por GORMAS, para acabar mostrando la guia de diseno seguida para la
construccion de la organizacion (seccion 5.4).

5.2. Organizaciones

Para la regulacién y coordinacién de las actividades e interacciones entre
humanos se hace necesaria la existencia de entidades que regulen y coordinen
esas acciones. Desde los nicleos més pequefios como la familia o nuestros
lugares de trabajo, hasta las grandes asociaciones, que a su vez contienen
otras, como los paises dentro de la Unién Europea, todo son de u otra forma,
en mayor o menor medida, organizaciones. Para el correcto funcionamiento
de las mismas, se hace necesario imponer una serie de normas y regular
la forma en que cada uno de los componentes de estas estructuras puede
relacionarse y comunicarse, es decir, interactuar.

Dada la vocacion social de los agentes (Wooldridge y Jennings, 1995)
y su dinamicidad en sistemas abiertos como los contemplados, la necesidad
de interactuacién entre ellos para la consecucién de los objetivos propios y
ajenos obliga a la existencia de estructuras que regulen las actividades de sus
miembros. Estas organizaciones virtuales estan formadas por un conjunto de
individuos que necesitan coordinar recursos y servicios dentro de los limites
de una institucion (Foster et al., 2001).

En este escenario, (Argente Villaplana, 2008) caracteriza una organiza-
cién por un conjunto de roles, un conjunto de normas y un objetivo comun.
Ademas de otros factores como su estructura, funcionalidad, normalizacion,
dinamicidad y entorno.

En toda sociedad de este estilo se puede distinguir un modelo organiza-
cional general, a imagen del trabajo de (Dastani et al., 2003), en el que se
trazan las potenciales —y permitidas— lineas de interaccién entre cada uno
de los roles autorizados entre los miembros de la sociedad. Un modelo social
en el que se plasman las interacciones reales una vez los agentes han entra-
do a formar parte de la organizacion, han adoptado roles y han aceptado un
contrato social vinculante mediante una serie de reglas y normas establecidas
en el modelo anterior. Y por ultimo, un modelo de interaccién que muestra
la dindmica real de funcionamiento dentro de la estructura.

Junto a la adopcién de roles, como se ha indicado, una organizacién se
caracteriza por un conjunto de normas, cominmente de cardcter dedntico,
mostrando obligaciones (el rol A tiene obligatoriamente que ofrecer tal servi-
cio o acceder a tal entidad), permisos (el rol A puede hacer tal cosa o acceder
a tal recurso) y prohibicion (el rol A no puede interactuar con la entidad B).
En muchos casos, de una norma se puede inferir otra, como por ejemplo, la
ausencia de un permiso determinado implica una prohibicién tacita.

Una organizacién también debe aportar una serie de servicios y recursos
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que permitan a sus clientes y proveedores desarrollar la labor para la que
han sido creados.

Y por dltimo, una organizaciéon ha de tener un objetivo comtn que sea
el fin perseguido por cada uno de los roles que conforman la estructura y
que motive a los agentes a permanecer en la sociedad, porque su estancia les
satisfaga de alguna manera, o que les incite a abandonarla. Esto se puede
conseguir mediante mecanismos de recompensa y penalizacién que no se
tratardn en este estudio.

Una organizacion, llamada unidad organizativa (OU) en GORMAS, pue-
de estar formada por uno o varios agentes o por otras suborganizaciones y
éstas, a su vez, por otras, recursivamente. Cada una de estas suborganiza-
ciones tendra sus objetivos y normas comunes y especializadas dentro de la
organizacion.

5.3. Ciclo de vida y meta-modelos

Como se indica en el informe técnico (Argente et al., 2011), la metodolo-
gia GORMAS se centra en los procesos de andlisis y disefio de la organizacion.
Estos procesos conforman el ciclo de vida de GORMAS y son:

= Anélisis de la misi6n
Donde se definen los objetivos globales del sistema, servicios y pro-
ductos que se deben proporcionar a otras entidades, grupos de interés
(actores de la sociedad) y condiciones del entorno.

= Analisis de servicios
Fase en la que se detallan los tipos de productos y servicios del sis-
tema, tareas y objetivos relacionados con su produccién, recursos y
aplicaciones necesarias para la funcionalidad de la organizacién y roles
asociados a los grupos de interés.

= Diseno organizacional
Etapa en la que se especifican las dimensiones organizacionales ttiles
para definir una estructura apropiada para la organizacion.

= Diseno de la dindmica de la organizacion
FEstadio en el que se trata la comunicacién entre agentes, procesos re-
lacionados con roles y agentes y mecanismos de control del sistema, asi
€OMO NOrmas y recompensas.

Por otro lado, el meta-modelo de GORMAS esta formado por cinco vistas
o dimensiones de las unidades organizacionales:

= Dimensién funcional
Detalla la funcionalidad del sistema basada en servicios, tareas y ob-
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jetivos. Presenta los productos y servicios ofertados/requeridos por los
grupos de interés.

» Dimensién estructural
Vista en la que se especifican los roles, agentes y normas de la unidad
organizacional. Los componentes del sistema y sus relaciones.

s Dimensién del entorno
Dimensién formada por los recursos y aplicaciones de los que dispondra
la organizacién. Y cémo los agentes los perciben y acttan sobre ellos.

» Dimensién dindmica
Muestra la adopcién dindmica de roles, participacion de los agentes en
las unidades, interacciones entre agentes asi como los estados mentales
(estados de creencia) del sistema.

= Dimensién normativa
Vista que define las normas de la organizacion y objetivos que deben
perseguir los agentes, incluyendo sanciones y recompensas.

La guia también define otros meta-modelos basados en los agentes, las ta-
reas y objetivos, las interacciones, el entorno y las actividades (funcionalidad
de los servicios).

GORMAS esta soportado, a su vez, por una herramienta CASE llamada
emfGORMAS 2 que utiliza tecnologia Model Driven Architecture (MDA) de
Eclipse ofreciendo varios editores graficos, uno por cada vista del modelo.
Para el presente trabajo solo se ha utilizado como herramienta de dibujo
para las vistas que se han considerado mas aclaratorias.

En la seccién siguiente se aplicaré el ciclo de vida y se comentaran algunos
de los meta-modelos sobre el dominio que nos ocupa.

5.4. Guia de diseno

Basandose en el diseno de organizaciones humanas de (Moreno-Luzén et
al., 2001) y adaptandolo y aplicandolo a sistemas multiagente abiertos, el
estudio de (Argente Villaplana, 2008) propone las siguientes fases de ajuste
a las circunstancias condicionantes de la empresa y a la estrategia y la aplica-
cion del diseno, dando como resultado una serie de documentos que pasamos
a comentar y que ya incluiran nuestra propia discusién sobre el dominio del
mercado de turismo electrénico:

s Fase A. Mision

http://users.dsic.upv.es/grupos/ia/sma/tools/EMFGormas/index.php
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i) Definicion de la mision

1. Resultado que proporciona el sistema
El objetivo global del sistema es ofrecer servicios turisticos
simples (items) o una composicion de los mismos (paquete
turistico o dynamic package), maximizando el numero de ven-
tas, ofreciendo el menor precio y la mayor satisfaccién posible
al cliente, en un entorno de competitividad y negociacién en-
tre proveedores. La materializacién del objetivo esta formada
por un ftem o paquete turistico, almacenable y reutilizable.

2. Grupos de interés de la organizaciéon
Se pueden distinguir dos grandes grupos de interés en este
mercado: cosumidores y proveedores (en el modelo, algunos
proveedores haran, en algiin momento, de clientes de otros
proveedores).
Los clientes pueden ser unipersonales o grupo (familia, ami-
gos, ... ), turistas por negocios o por placer que demandan
un paquete turistico. Los proveedores pueden ser, a su vez,
intermediarios, como los mayoristas, mayoristas-minoristas o
minoristas que componen servicios turisticos por medio de los
acuerdos con otros intermediarios o con los proveedores de los
recursos; este grupo también incluye a otros actores como los
servicios de pago, seguros, etc. Y los proveedores, propiamen-
te dichos, que proporcionan recursos turisticos, asi como su
disponibilidad, en los &mbitos del transporte, alojamiento, in-
termediacién, informacién, animacién y espectaculos, etc.

3. Productos y/o servicios a ofrecer
Han de ofrecerse, al menos, los siguientes servicios:

o RegisterService. Servicio ofrecido por el sistema a un pro-
veedor dentro de un componente del mercado para que
haga visible su servicio al resto de entidades de la or-
ganizaciéon. Contiene todas las opciones y variantes del
servicio y se puede ver como una instruccién para la cons-
truccion de un servicio concreto dentro de la organizacion.

o GetAvailability (o SearchService). Servicio para la obten-
cién de la disponibilidad de un componente o servicio.

o XXXSearch. Especificado por un cliente durante la bus-
queda de un servicio. Tiene la misma estructura que el
servicio registrado y las caracteristicas demandadas en la
bisqueda. XXX se corresponde, siguiendo notacién OTA,
con Air, Hotel, DynamicPackage, etc.

o XXXBook (+ refinamiento). Un servicio ofertado, con to-
dos los componentes obligatorios cumplimentados puede
ser adjudicado temporalmente. Debe incluir los servicios
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de mediacién para incluir el pago y puede ir paulatina-
mente refindndose hasta conseguir el producto deseado.

o XXXAlterBook. Servicio que ofrece la posibilidad de mo-
dificar una reserva previa.

o XXXCancelBook. Servicio para la cancelacién total de
una, reserva.

o PaymentService. Servicio de mediacion para la realizacion
de transacciones bancarias de un modo seguro y transpa-
rente.

¢ ProfileCreate. Servicio para la creacion de los perfiles de
los clientes.

¢ ProfileMerge. Servicio para la fusién de dos o més perfiles
de un mismo cliente.

o ProfileModify. Servicio para la modificaciéon del perfil de
un cliente.

¢ ProfileRead. Servicio para recuperar el perfil de un clien-
te.

¢ EventSubscribe. Subscripcién a un servicio de notificacio-
nes temporales o eventuales.

o EventTriggered. Servicio para el envio de informaciéon (no-
tificacion) previa subscripcion.

Y los productos:

o Booking (item o dynamic package). Producto que repre-
senta la adjudicacién temporal de uno o varios recursos
turisticos. Aludible mediante un nimero de identificacion
de la reserva.

4. Identificacion del entorno
Las interacciones del mercado se realizardn en un entorno
virtual y distribuido.

5. Justificacion

El dominio del turismo ha sido un contexto recurrente tanto
en modelos de comercio clasico como en entornos electréonicos
y un paradigma dentro de los MAS; no obstante, la mayo-
rfa de los modelos se centran en las comunicaciones entre el
cliente final y los intermediarios, dejando de lado a los pro-
veedores ultimos del servicio y sus posibles interacciones. La
democratizacién de la Red permite el acceso directo de estos
proveedores de servicios al cliente final con el objetivo de pro-
porcionar un servicio mas atractivo y personalizado, evitando
intermediarios.

Entre sus ventajas se encuentra la posibilidad de encontrar
precios més competitivos al eliminar intermediarios lo que
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redunda (junto a otros factores) en una mayor satisfaccion
por parte del cliente y mayor volumen de ventas entre aquellos
proveedores que ofrezcan una mejor relacion calidad/precio
en sus servicios.
Como principales desventajas se encuentran la complejidad
del sistema y un terreno no muy explorado.
FEn cuanto a las singularidades del modelo, podemos desta-
car basicamente el fomento de la competitividad, mediante
alianzas o coaliciones entre los diferentes proveedores de la
organizacion.
Como resultado de este primer andlisis, se genera el documento
A.1-Misién organizativa que puede ser consultado en los apéndices
y se instancia la vista funcional del meta-modelo de la organiza-
cion (figura 5.1). En este esquema ya se muestran los objetivos
perseguidos por la organizacion asi como los productos (represen-
tados por un tridngulo invertido) y servicios ofrecidos (represen-
tados por una silueta hexagonal). Los clientes pueden consumir,
potencialmente, todos los productos y servicios del mercado mien-
tras que los intermediarios usan y producen servicios turfsticos y
servicios extra (intermediarios de pago, seguros, ... ). Por su par-
te, los proveedores utilizan y ofrecen servicios turisticos y solo
consumnien los servicios extra.

ii) Definicion del contexto organizativo

1. Descripcién de los grupos de interés

Se detectan y describen los grupos de interés asi como sus
relaciones y actuaciones sobre la organizacion.

Como se viene comentando desde secciones anteriores, y refi-
nando lo expuesto en el apartado i), se pueden distinguir tres
grupos de interés: clientes, proveedores e intermediarios. Este
altimo grupo, a su vez, se divide en intermediarios primarios
(Intermediariesl en el documento A.2, resultado de esta fa-
se) que actian como proveedores directos de los clientes (por
ejemplo las agencias de viajes), e intermediarios secundarios
(Intermediaries2 en el citado documento) que, o bien no tra-
bajan directamente con los clientes, o bien ofrecen servicios
extra (como los CRS/GDS, DMO, servicios de pago y segu-
ros).

Los clientes son considerados como un beneficiario primario
de la organizaciéon  cuyo objetivo es la obtenciéon de un pa-
quete turistico con la mejor relacion calidad/precio. Para ello
hacen uso de los servicios ofertados de biisqueda de servicio,

3No confundir beneficiarios primarios o secundarios de la organizacion, con la clasifi-
caciéon de intermediarios primarios o secundarios
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Figura 5.1: Vista funcional del ETM. emfGORMAS

servicios de reserva, y creaciéon, modificacion y acceso al perfil
de usuario. También a subscripcién y recepcién de notificacio-
nes. No ofrecen ningin servicio a la organizacién, su relacion
con ésta es frecuente y su poder de decisién nulo. El sistema
puede influir en sus decisiones (por ejemplo por el ofrecimien-
to de ofertas o paquetes alternativos) y aportan un beneficio
econémico a la organizacion y de realimentaciéon en términos
de satisfaccion sobre el producto o servicios recibidos.

El grupo de intermediarios llamado primario (ej. agencias de
viajes) son un beneficiario primario de la organizacion, reali-
zan labores de provisiéon de productos o servicios con el obje-
tivo de comercializar paquetes turisticos recibiendo a cambio
un beneficio econémico. Hacen uso de todos los servicios de
la estructura, ofreciendo los de busqueda de servicios o pro-
ductos, reserva (realizacion, cancelacion o modificacion) de
los mismos, acciones sobre perfiles de clientes y subscripcién
y recepcién de novedades. Su frecuencia de relacion con el
sistema es alta y no tienen poder de decisién en la organiza-
cién aunque ésta si influye en sus decisiones. Su aportaciéon
fundamental es la de dar visibilidad a los recursos disponibles.
Dentro de los intermediarios secundarios, los CRS/GDS y
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DMO son beneficiarios primarios del sistema, mientras que
Payment Service e Insurance son beneficiarios secundarios, al
ofrecer servicios anadidos a la organizacién. En ambos casos
son proveedores cuyo fin tltimo es el de maximizar beneficios,
ya sea en el ntiimero de reservas, en el nimero de transac-
ciones, en el numero de seguros contratados, etc. Requieren
servicios de registro de servicios y de disponibilidad de los
mismos, ofreciendo, a su vez, servicios de busqueda, de reser-
va y de sistemas de pago. La relacién con la estructura es, en
ambos casos, frecuente y su poder de decisién en el sistema
es alto en el caso de las grandes centrales de reserva y nulo
en el caso de seguros o sistemas de pago electrénico. El sis-
tema influye sobre ellos en la disponibilidad de productos y
su aportacién estd relacionada o con el ofrecimiento de servi-
cios anadidos o de intermediacién, o de la visibilidad de los
mencionados recursos.

Los proveedores son beneficiarios primarios del sistema cuyo
objetivo final es el de maximizar sus propios beneficios, ma-
ximizando el niimero de reservas que potencialmente pueden
comercializar. Necesitan servicios de btsqueda y disponibili-
dad de otros servicios asi como de creacién, modificacién y
lectura de perfiles; ofreciendo también sus propios servicios de
bisqueda de servicios, reserva, cancelaciéon y modificacién de
la misma, administracion de perfiles y suscripcion y recepcion
de notificaciones. Interactian frecuentemente con el sistema,
beneficiAndose de éste en cuanto a la reserva de plazas ofer-
tadas. Tienen el maximo poder de decisién en la estructura
vy no se ven influidos en sus decisiones por ésta. Por tltimo,
son los encargados de aportar los recursos turfsticos para el
correcto funcionamiento del mercado.

Fl resultado de este andlisis se plasma en la generacién del
documento A.2-Definicion de los grupos de interés, que se
puede consultar en los apéndices.

2. Descripciéon de las condiciones del entorno
Las condiciones de entorno son las condiciones que afectan al
rendimiento y efectividad de la organizacién: la tasa de cam-
bio, la estabilidad, la complejidad, incertidumbre y receptivi-
dad y diversidad de los escenarios dentro de la organizacion.
Para el caso que nos ocupa, como los grupos de interés y sus
requisitos se consideran constantes a lo largo del tiempo, se
pueden estimar las épocas de mayor y menor consumo de los
servicios y productos y los productos o servicios (casi) siempre
seran los mismos, la tasa de cambio de la organizacién sera
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estable.

En cuanto a la complejidad, al no existir muchos elemen-
tos distintos a tener en cuenta, poseer un reducido tipo de
productos (reservas) o servicios a ofrecer —aunque la compo-
sicién de los mismos aumenta la variedad— existen relativa-
mente pocos tipos de proveedores identificados y existe una
alta relacién entre los proveedores, no en cuanto a comunica-
cién, sino en tipo de producto o servicio, la complejidad de
la organizaciéon es baja.

Un entorno estable y una complejidad simple dan una incer-
tidumbre baja para la organizacion.

En la organizacién no se podré garantizar que en todo mo-
mento los recursos y servicios estén disponibles, con lo que el
entorno serd hostil.

Y por ultimo, como existen pocos tipos de clientes a conside-
rar y el conjunto de productos y servicios estan muy relacio-
nados entre si, la diversidad del sistema sera uniforme.

El analisis expuesto da como resultado el documento A.3-
Condiciones de entorno, que se puede consultar, como los
anteriores, en los apéndices adjuntos.

= Fase B. Tareas y procesos
En esta fase se lleva a cabo, con mayor detalle, el andlisis de los servicios
a ofrecer y los requisitos y procesos que conllevan.

Los servicios, en este escenario, se caracterizan por requerir un orden
determinado para su ejecucién, porque las entradas de un servicio de-
penden de las salidas de otros (la confirmacion de un pago es requisito
indispensable para obtener un nimero de reserva) y porque un cliente
hara uso de los servicios previos antes de solicitar los siguientes (por
ejemplo, la modificacién de una reserva ha de producirse cuando exis-
te una reserva previamente realizada). Con estas particularidades, a
esta tecnologia de servicios se le denomina tecnologia de vinculaciéon
prolongada.

Por otro lado, los productos obtenidos sirven de recurso para otros
nuevos productos (la creacién de un nuevo paquete a medida puede
suponer el punto de partida o el ofrecimiento de un nuevo producto
para otros clientes), su produccién es continua, sin un comienzo y final
claros, ademés se pueden emplear partes y componentes de procesos
previos que se van ensamblando para la obtencién de productos casi
bajo pedido. Estamos, por tanto, ante una produccién continua de
productos.

Ademas, los productos se personalizan a las necesidades del cliente,
elaborandose segln sus deseos, se gestionan una gran variedad de pro-
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ductos teniendo en cuenta la gran variedad de requisitos del cliente,
previéndose cambios frecuentes en las caracteristicas de los productos
finales, con lo que estamos ante una produccién en lotes pequenos.

Un mismo producto puede ser consumido por distintos clientes (ofer-
ta de un paquete turistico, por ejemplo), elaborandose independiente-
mente de las necesidades de los consumidores finales, con lo que los
productos también sufren una produccién en masa.

Con estas caracteristicas, se genera el documento B.1-Tecnologia esen-
cial (ver Apéndices).

El siguiente objetivo de esta fase es determinar los flujos de trabajo
existentes, describiendo sus entradas, salidas, condiciones de flujo de
cada servicio y las posibles variaciones y excepciones. Para ello, par-
tiendo del Documento A.1-Misién organizativa, donde ya se describen
brevemente los servicios necesarios para el correcto funcionamiento de
la estructura, se lleva a cabo un analisis més profundo de los mismos.
El diseno de estos servicios se realiza basdndose en los casos de estudio
del grupo de referencia del IFITT, el perfil de mensajes de la Open Tra-
vel Alliance y el modelo de organizacion propuesto. Ademés, y cuando
sea posible, se seguird un modelo RQ/RS tipo OTA.

Para cada uno de estos servicios se ha de indicar, ademas de su nom-
bre y una breve descripcion, las condiciones de funcionamiento y ex-
cepciones, quién es el cliente del servicio (junto a su objetivo, precio y
beneficio), quién es el proveedor del servicio (también indicando su ob-
jetivo, precio y beneficio), el perfil del servicio (senalando las entradas,
precondiciones, salidas y postcondiciones), asi como las tareas a llevar
a cabo para la ejecuciéon completa del servicio.

Para no alargar excesivamente esta memoria, pasamos a comentar uno
de estos servicios, recomendando al lector la consulta de los demas en
los apéndices del Documento B.2-Tecnologia de unidad de trabajo.

PaymentService, por ejemplo, es un servicio seguro y transparente para
la realizacion de transacciones bancarias. Identificable con el mensaje
OTA AuthorizationRQ/RS. Para que el servicio funcione correctamen-
te dentro de la organizacion, la entidad que lo ha registrado y el servicio
en sf han de estar disponibles y los recursos necesarios han de ser acce-
sibles. Este servicio lo consumen los roles de Customer, Travel Agency,
Insurance y Provider; el fin para el que se crea el servicio es el de abo-
nar el precio estipulado por un producto o servicio de una forma segura
y transparente.

Las entidades que ofrecen estos servicios de pago, seguros y reputados,
obtienen tanto un beneficio econémico (en comisiones) por la realiza-
cion de la transaccion, como de reputacion (en seguridad y confianza
en sus operaciones).
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Para poder ejecutar satisfactoriamente este servicio se hace necesario
proporcionar la identificacion del comprador, mediante un nimero de
cuenta bancaria, una tarjeta de crédito (con fecha de caducidad y, en
algunos casos, direccién de facturacion) o una licencia de conduccion
(valida en los paises anglosajones) y suministrar el importe de la ope-
racion. Asi, las precondiciones para la ejecucion del servicio son que el
nimero de cuenta bancaria, tarjeta de crédito o licencia sean validas.
Como salida del resultado del servicio se obtiene la confirmacién de
la transaccion realizada (o no, con el error acaecido) y el cargo en la
cuenta del comprador y el abono en la del proveedor.

Las tareas que internamente lleva a cabo el servicio son:

e Identificacion del comprador

e Validacion (el comprador posee recursos para efectuar el pago
y éstos son suficientes para satisfacer el importe del producto o
servicio)

e Realizacién de la transaccién

e Confirmacion de la transacciéon

El cliente obtendra un recibo de la transaccién realizada como justi-
ficante del intercambio de dinero producido entre su cuenta y la del
proveedor.

El documento B.2 concluye con la caracterizacién del producto "boo-
king“ generado en la organizacién como identificador tinico del produc-
to (item o paquete) que el cliente ha contratado.

Como ya se ha senalado, una consulta al Apéndice Documento B.2-
Tecnologfa de unidad de trabajo, dar& una idea mas detallada de cada
uno de los servicios y productos ofrecidos por la organizacion.

» Fase C. Dimensiones organizativas
El objetivo de esta fase es analizar las dimensiones caracteristicas de
la organizacion (departamentalizacion, especializacion, sistema decisor,
formalizacion y coordinacion) con el fin de determinar la estructura
organizativa més adecuada.

La departamentalizacion detalla la agrupacion de los trabajos, la espe-
cializacién indica el grado de divisiéon de las tareas, el sistema decisor
determina el grado de concentracién de autoridad y toma de decisiones,
la normalizacion especifica el grado en que las tareas y puestos estan
estandarizados mediante un conjunto de normas y reglas de comporta-
miento, y los mecanismos de coordinacién indican la manera en que los
individuos coordinan sus tareas, minimizan interacciones y maximizan
la eficiencia (Argente et al., 2011).
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El mercado de turismo electrénico se ajusta mejor, para nuestro mo-
delo, a una departamentalizacién divisional en la que se agrupa por
productos (aéreo, hotelero, restauracion, etc.), que a una departamen-
talizacién funcional en la que agrupar servicios o funciones que com-
partan procesos, ya que da una idea mas intuitiva del mercado y es
mas flexible para la entrada de nuevos actores.

En cuanto a la especializacion, la estructura presenta una especializa-
cion horizontal alta (o sea, el namero de tareas realizado por un mismo
rol es alto) puesto que las tareas de busqueda o reserva, por ejemplo,
son cast idénticas si se trata de un proveedor aéreo o uno de alojamien-
tos. Y una especializacion vertical baja (también llamada ampliacion
vertical), es decir, la separacion entre la realizacion del trabajo y su
administracion. Al ser un sistema descentralizado, se pretende que los
roles tengan suficiente capacidad de decisién sobre las tareas que llevan
a cabo. Ademads, existe una interdependencia secuencial puesto que la
composicion de un paquete ha de seguir un orden (por ejemplo vuelo
ida + transfer + hotel + teatro + transfer + hotel + vuelo vuelta).

Es, por tanto, una organizacién descentralizada puesto que las decisio-
nes se dejan a los roles que estan mas cerca de cada accién en cada
momento.

El mecanismo de coordinacion elegido es el de adaptacién mutua me-
diante el uso de técnicas de negociacién propias de sistemas multiagen-
te.

Por tltimo, la normalizacion de habilidades (como coordinar los traba-
jos y como llevar a cabo las tareas) se consigue implicitamente mediante
la adopcién de los roles, normas y reglas propias de la organizacion.

Esta fase da como resultado el Documento C-Dimensiones Organizati-
vas que también se ha incluido en los apéndices al final de este trabajo.

= Fase D. Estructura organizativa
FEn este punto se analizan los valores de las dimensiones organizativas
obtenidos en la fase anterior para determinar qué tipo de estructura
organizativa resulta mas adecuada.

Para ello, en el trabajo de (Argente Villaplana, 2008) se ha creado un
arbol de decision (Fase D. Estructura Organizativa/Figura 5.27 Arbol
de decision de la estructura organizativa) que lleva automéaticamente a
la eleccién de la estructura mas apropiada.

En nuestro caso, una departamentalizacién divisional, una especializa-
cién horizontal y ampliacién vertical y normalizacién de habilidades,
dan como resultado la eleccién de equipo como estructura organizativa
més adecuada.
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» Fase E. Procesos de informacién-decision

En esta fase se identifican los flujos de informacién e interacciones
necesarias para llevar a cabo la ejecucién de los servicios. Una vez se
han identificado los proveedores de cada uno de estos servicios, se han
descompuesto en tareas y se han revisado los objetivos funcionales 4
descomponiéndolos en objetivos operativos, ® se procede al analisis de
los flujos de informacién, tanto los relacionados con el ambito externo
(relaciones de la organizacion con los clientes y consumidores) como
con el interno.

Ademiés, en este punto, se especifican los conceptos sobre los que versa
el dominio de la aplicacién teniendo en cuenta entradas y salidas de
los servicios, pudiendo ademas, reutilizar ontologias de otros dominios.
Esta identificaciéon tiene como resultado el Documento E. Ontologia
del Dominio, cuyo esquema se muestra en la seccion 2. Phases of the
GORMAS methodology/Figure 38. Domain Ontology de (Argente et
al., 2011).

Este documento define las entidades, unidades organizacionales, roles
y servicios de la organizaciéon disenada. Para las entidades se definen,
sus objetivos, a qué grupo méas general pertenecen y qué recursos ma-
nejan, mientras que para las OUs se refleja el rol que desempenan, con
quién se relacionan y mediante qué normas, qué miembros pertenecen,
tipo de la estructura (si la estructura es plana (FLAT'), si conforman
un equipo (TEAM) o si hay establecida una subordinacion (HIERAR-
CHY), asi como la ontologia que manejan. Asi, se define una primera
entidad llamada ETM (Electronic Tourism Market) formada por otras
tres principales: Customer, Intermediary y Provider.

Los roles se definen en este analisis por un identificador, por su accesibi-
lidad, o sea, si son roles internos a la plataforma o externos, con lo que
cualquier agente puede adoptar ese rol; por su visibilidad o desde dénde
se puede acceder a su informacion (ya sea visible desde fuera de la OU
o Tinicamente visible si se es miembro de la propia unidad organizativa
donde se definen. Por su posiciéon dentro de la organizacién, pudiendo
ser un miembro comtn (MEMBER), un subordinado (SUBORDINA-
TFE) o un supervisor (SUPERVISOR). Ademaés de si heredan de algan

otro rol y qué servicios proporcionan y utilizan.

Tres de estos roles merecen un comentario especial por sus caracteris-
ticas. El primero de ellos identificado como XXXFacilitatorR 6 es un

“En este contexto, un objetivo funcional es el resultado esperado de una unidad orga-
nizativa (OU)

En este contexto, un objetivo operativo representa el/los resultado/s (especifico/s y
medible/s) que los agentes o roles miembros de una unidad tienen que llevar a cabo

5No confundir con el Facilitator Agent que se vera mas adelante, Gnico, global al sistema
y con labores de informador de la existencia y disponibilidad de servicios
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agente externo de la plataforma, accesible desde cualquier lugar de la
misma y con tareas de supervisiéon e intermediacién entre una alianza
o coalicién constituida y el resto de actores del sistema. En secciones
posteriores se aludiré a él como portavoz de la coalicién. El segundo de
ellos es el encargado de la "traduccion® entre ontologias, se denomina
XXXOntologyR, serd un agente interno de la plataforma, con visibili-
dad privada y posiciéon de supervisor encargado de llevar a cabo tareas
de intermediacién cuando en una coalicién dos agentes del mismo o
distintos gremios necesiten servicios de traduccién para la compren-
siéon de sus comunicaciones. Por ultimo, un rol XXXExternalEntityR,
interno y con posicién de supervisor, realizaria las labores de inspec-
cién de los contratos llevados a cabo dentro de las OUs. Estos roles
estan inspirados en el trabajo de (Malucelli et al., 2006).

El resto de tareas de esta fase consisten en revisar los servicios del sis-
tema reflejando quién los proporciona y utiliza, a qué objetivo afectan
v las descripciones acerca de qué hace el servicio y cémo se utiliza.

Como en ocasiones anteriores, el documento resultado de este anéalisis
se puede revisar en el Apéndice Documento E. Ontologia del dominio.

= Fage F. Dinamicidad del sistema abierto
En esta fase se establece la funcionalidad como sistema abierto, descri-
biendo las normas asociadas a la publicacién y acceso a los servicios,
cardinalidad de los roles, su compatibilidad y orden de ejecucién de los
servicios.

Para la materializacién de estas normas asumimos la "Hipotesis de
mundo cerrado®, por tanto todo lo que no esté permitido explicitamen-
te, esta prohibido. Todas las reglas siguen la misma plantilla adoptada
del informe técnico de (Argente et al., 2011) en la que se define un iden-
tificador de la norma, unidad organizacional donde se define la norma,
concepto dedntico al que se refiere (obligacion, permiso o prohibicién),
rol al que afecta la regla, quién es el supervisor del cumplimiento de la
norma (issuer en la plantilla), quién otorga las recompensas, caso de
haberlas (promoter), y quién ejecuta las sanciones (defender).

Las normas confeccionadas se dividen en tres grandes grupos:

e Adquisicion de roles y acceso a OU
e Publicacion y acceso a servicios

e Politicas de acceso entre unidades organizativas

Caso del primer grupo, para adquirir un rol y poder acceder a las OUs
que correspondan —registro en la unidad organizativa— es necesario,
previamente, obtener el registro en todas las unidades de orden supe-
rior. En el Documento F. Normas, se puede puede revisar un ejemplo



CAPITULO 5. Aplicacién de la metodologia GORMAS para el analisis de
48 organizaciones

de este tipo para el acceso a cada una de las unidades primarias (Cus-
tomer, Intermediary y Provider). Por ejemplo, para la adquisicion de
rol de minorista dentro de los intermediarios, es necesario (obligatorio)
haber adquirido previamente los roles de intermediario (IntermediaryR
en el documento) y de agencia de viajes (TravelAgencyR).

Para el caso de la publicacién y acceso a servicios, se distingue entre las
normas para permitir la publicacién y las que permiten el acceso. Los
servicios de busqueda, reserva, de intermediacién, perfiles y notifica-
ciones tienen su doble norma para permitir la publicacion del servicio
(caso de los proveedores de los servicios) y el acceso (posibles clientes).
Por ejemplo, es de obligado cumplimiento la publicacién de un servicio
de modificaciones de reservas, definido en las unidades TravelAgency,
CRS/GDS y Provider, tras la adopcion de cada uno de los roles indica-
dos TravelAgencyR, CRS/GDSR o ProviderR. Para el caso del acceso
al servicio de alteraciones de reservas, la norma, definida en las unida-
des Customer y TravelAgency, refleja la permisividad de acceso a este
servicio de modificaciéon para los roles CustomerR y TravelAgencyR
si previamente se ha accedido a un servicio de reserva XXXBook del
mismo gremio. El Documento F. Normas refleja el resto de normas de
este estilo y se puede consultar al final de este trabajo.

Por dltimo, las politicas de acceso entre unidades organizativas son las
encargadas de regular las interacciones entre los actores del mercado
electronico, indicando dénde y en qué condiciones se puede entablar
un didlogo con otro componente del sistema. Estas normas cumplen
la propiedad simétrica, es decir, si se garantiza que alguien de la OU
de clientes puede acceder a la de los proveedores, implicitamente se
estd afirmando que los proveedores también tienen acceso directo a la
organizacién de clientes.

Basicamente, se permite el acceso directo entre clientes y proveedo-
res —caracteristica fundamental del mercado propuesto— el acceso
de clientes a DMOs, mayoristas, mayoristas-minoristas y pasarelas de
pago y seguros. Esta prohibido, por ejemplo, el acceso directo de los
clientes a las grandes centrales de reserva (CRS/GDS). Estas centrales,
por su parte, pueden acceder a todos los proveedores, DMOs, agencias
de viajes y pasarelas de pago. DMOs tienen permitido el acceso a to-
da la organizacién proveedora, a las agencias de viajes en general y
a las pasarelas de pago. Por su parte, los mayoristas pueden acceder
a toda la organizacién proveedora, a los minoristas, a los mayoristas-
minoristas y a intermediarios, como las pasarelas de pago y BSPs. A
los minoristas se les garantiza el acceso a todos los proveedores, a los
mayoristas-minoristas, pasarelas de pago, BSPs y aseguradoras. Los
mayoristas-minoristas pueden acceder, si lo desean, a las OUs donde
residen los proveedores, a las pasarelas de pago, BSPs e intermediarios
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de seguros. Por tultimo, las pasarelas de pago tienen permiso para el
acceso a los proveedores y a otros intermediarios, como los ya conoci-
dos, Clearing House, Bank Settlement Plan y aseguradoras. También
esta garantizado el acceso entre el proveedor y el BSP y viceversa.

En el Documento F. Normas, disponible en los apéndices, se reflejan
todas las reglas para la adquisicion de roles y registro en OUs, para
la publicacién y acceso a servicios y para las politicas de acceso entre
unidades organizativas.

= Fase G. Sistemas de medicion, evaluacién y control
Llegados casi al final de la guia de modelado de la organizacién, en esta
fase se cuantifican o evalian las tareas y actividades y se establecen
los mecanismos para comprobar si los objetivos del sistema se cum-
plen. Ademas, se revisan las normas de la organizaciéon para especificar
quiénes se encargan de ellas y quiénes las supervisan.

No se ha realizado ningun tipo de medicién ni evaluacién en este esce-
nario, tan solo revisiéon de documentos anteriores.

= Fase H. Sistema de recompensas
Ultima fase del diseno en la que se determinan los sistemas de incentivos
y sanciones.

Los mecanismos de recompensas para esta organizaciéon no se han tra-
tado en el presente trabajo.

El uso de organizaciones y unidades organizativas para modelar el mer-
cado de turismo electrénico proporciona una serie de ventajas que, en este
punto, convendria resaltar.

En primer lugar, permite una mejor estructuracién del mercado, dando
rapidamente una idea clara de las diferentes organizaciones que componen
el mismo. Sirven ademés, como “caja negra“ para la abstraccién de ciertos
aspectos, como por ejemplo, para el caso de acceder a servicios proporcio-
nados por un XXXFacilitator sin importar como internamente se produce la
mediacién entre un agente y la caja. Cada OU posee, ademds, unas normas
propias y bien diferenciadas de otras de la organizacion e incluso de otras
unidades organizativas. Y por tultimo, cada OU tienen unos objetivos comu-
nes y diferentes del de otras OUs (aunque mantengan, por descontado, los
objetivos comunes de la organizacion). Por ejemplo, todos los miembros de la
OU Air tienen como objetivo comtuin ofrecer asientos para transporte aéreo,
objetivo diferente al de los miembros de la OU Hotel, pero con el objetivo
comuin de maximizar el uso de esos recursos.

Por ultimo, usando emfGORMAS como herramienta de dibujo, mostra-
mos la vista estructural (ver figura 5.2) que, como se indico en la seccién 5.3
ofrece una visién global de los componentes del sistema y sus relaciones.
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Figura 5.2: Vista estructural del ETM. emfGORMAS

Como se observa, las entidades mostradas arriba a la izquierda corres-
ponden a clientes del mercado, la parte central a intermediarios del ETM,

quedando la parte derecha de la figura para los suministradores de recursos
turisticos.



Capitulo 6

Caso de estudio: “Directo al
consumidor’”

6.1. Introduccién

Las nuevas tecnologias permiten nuevas formas de intercomunicacién que
posibilitan el acceso directo entre cada uno de los actores del dominio bajo
estudio. Esto conlleva una nueva visién del modelo de negocio tradicional
que las grandes comparnias proveedoras estdn prepardndose para afrontar.
Asi, American Airlines tiene previsto enfocar su negocio hacia el cliente final
(McDonald, 2010), obviando a los grandes sistemas de reservas; mientras
que la revista especializada Hosteltur (Ramoén, 2010) afirma, que para el ano
2013 las lineas aéreas quieren llevar a sus pasajeros hacia un modelo basado
en el autoservicio y la ausencia de intermediarios.

FEste nuevo modelo de negocio es el que dirige el caso de estudio que se va
a presentar en este capitulo. Como indica el titulo del mismo, se procederd
a plantear un escenario en el que proveedores y clientes finales se comunican
directamente, negocian sobre un conjunto de ofertas y contraofertas y, poten-
cialmente, alcanzan acuerdos, sin la intervencién de mayoristas y minoristas
del mercado.

A continuacion se presentara la teoria que servird de sustento a la valo-
racion de las ofertas y contraofertas por parte de cada uno de los actores del
dominio. En la seccién 6.3 comentaremos algunas tacticas y estrategias de
la literatura, asi como nuestra propuesta e hipétesis al respecto. Continua-
remos con el modelo basado en organizaciones, los servicios necesarios y el
protocolo disenado. En el punto 6.5 se tratara la implementacién realizada
para comparar diferentes tacticas de negociacion seleccionadas (una sacada
de la literatura y dos variaciones propuestas por el autor) y, finalmente, el
apartado 6.6 reflejara los resultados obtenidos y su correspondiente interpre-
tacion.

51
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6.2. Teoria de la utilidad multiatributo

A diario nos enfrentamos, como consumidores, como profesionales, o en
la vida cotidiana, a la toma de decisiones entre varias alternativas. Evalua-
mos, de alguna manera, los pros y los contras de una u otra opcién hasta
llegar a la eleccién final. Para intentar cuantificar estas medidas que muchas
veces inconscientemente hacemos, dentro del amplio campo de la Multicrite-
ria Decision Making (MCDM), la Multiattribute Utility Theory (MAUT) es
muy popular, ampliamente utilizada y continta siendo objeto de numerosas
investigaciones. El trabajo de (Dyer, 2005), por ejemplo, puede servir para
una primera aproximacién a la teoria.

La idea se basa en cuantificar una serie de preferencias individuales in-
trinsecas al producto (o servicio) que es objeto de eleccion —el conjunto de
atributos que conforman un producto, un servicio, una alternativa, etc.—
asignando unos pesos para poder llegar a obtener un valor, normalmente
entre 0 y 1, que dé una idea de la “satisfaccion” o “utilidad” de cada una
de las disyuntivas. De esta manera se puede llevar a cabo una comparacién
directa entre alternativas. Visto de otro modo, la importancia de un atributo
determinado se calcula y expresa como el porcentaje de la decisién total que
depende de ese atributo. Este porcentaje es la “parte de importancia de ese
atributo”.

Aunque no entraremos a analizar en profundidad esta teoria, basicamen-
te, la utilidad es una funcién del conjunto de los ¢; atributos que componen
el bien objeto de anilisis, asi:

V=V(q, - qn,---aqm)

que en el caso que nos ocupa, se puede ver como la suma ponderada de
las utilidades individuales de cada uno de esos atributos, puesto que todos
influyen anadiendo caracteristicas determinadas al producto o servicio com-
pleto:

V=wViq)+...+w"V*q,) + ...+ w™V™(qn)

donde cada w® corresponde al peso (o importancia relativa) que se le da
a cada atributo respecto a los demas, cumpliendo que Y1, w' = 1.

Para el dominio elegido, la MAUT permite, mediante esta funcion de
utilidad, que es una funcién real, medir la satisfacciéon obtenida por un pro-
veedor o consumidor cuando disfruta via consumo o produccién de cierta
cantidad de bienes o servicios.

El primer paso, por tanto, consistira en seleccionar el conjunto de atribu-
tos que caracterizaran a cada uno de los paquetes turisticos y sobre los que
luego se calculara la utilidad. Para ello, siguiendo algunos estudios (Pereira
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H Atributo Peso asociado ‘ Significado
Precio individual de billete o
Price wPrice alojamiento o precio completo
de paquete
Penalizaciéon por modificacion
Penalty wPenalty o cancelacién del billete o no

presentacion en el hotel
Servicios de restauracion du-
rante el vuelo

Comodidades extra durante el
Comfortarr wComfortarr vuelo (Internet, separacion en-
tre asientos, etc.)

Foodarr wFoodarr

Reembolso de una cierta can-
Reliability wRealiability tidad de dinero o especies por
retraso en la llegada del vuelo
Servicios de restauracion du-
rante la estancia
Comodidades extra del aloja-
miento (Internet, Spa, etc.)

FoodporEr wFoodporEr

Comfortgorer | wComfortgorern

Tabla 6.1: Tabla atributos de viaje y significado

et al., 2007; Lockyer, 2005; Espinet et al., 2003) donde los diversos autores
consideran atributos del mercado turistico para diferentes investigaciones,
simplificando el nimero de éstos para una mayor concrecién del trabajo y
quedandonos con los que nuestra investigacion indica que serén los mas ade-
cuados para ser objeto de negociacién, concluimos la consideracién de los
reflejados en la tabla 6.1, que ademés incluye una explicacién respecto al
significado de cada uno.

Una vez identificados los atributos, procederemos a crear las funciones de
utilidad para cada uno de los actores del dominio, pero antes conviene ha-
cer una aclaracién. Como es logico, el atributo Price, por ejemplo, no sera
evaluado de la misma manera por un cliente que por uno de los proveedores;
es decir, mientras que para un billete aéreo, el proveedor de vuelos deseara
un precio lo mas alto posible, para un cliente seré a la inversa, valorarid mas
—Ie dara una mayor satisfaccion— un precio bajo que uno alto. Teniendo en
cuenta este detalle, plasmado en las funciones como “valor, cuando el valor
del atributo produce una mayor satisfaccion cuanto mas alto o “1 - valor”
cuando el valor genera una mayor satisfaccién cuanto méas bajo, que todos los
valores estaran normalizados en el intervalo [0..1], y que la suma de todos los
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pesos es igual a la unidad, las funciones de utilidad que vamos a considerar
para una cierta oferta x son:

yCustomer () — wPrice x (1 — Price) + wPenalty x (1 — Penalty) +

+ wFoodarrp X Foodairp + wComfortair x Comfortarr +
+ wReliability x Reliability + wFoodgoregr, X Foodyorer +
+ wComfortgorer, X ComfortgoreL (6.1)

Y para el caso de los proveedores:

wPrice x Price + wPenalty x Penalty +

+ wReliability x (1 — Reliability) if no concession

VAir(x) —
wPrice x Price + wPenalty x Penalty —
— wFoodarp X Foodarr — wComfortarg X Comfortaip +
+ wReliability x (1 — Reliability) if concession
wPrice x Price + wPenalty x Penalty +
+ wFoodygorgr, X Foodygorgr +
+ wComfortgorgr, X Comfortgorer if no concession
VHOtel(ﬂf) —

wPrice x Price + wPenalty x Penalty —
— wFOOdHOTEL X FOOdHOTEL —
— wComfortgoregr, X Comfortgorer if concession

La diferencia entre los simbolos (+) o (—) entre algunos atributos de
las funciones de utilidad sirve para indicar la dualidad existente entre un
atributo contratado por el cliente (y reflejado, por tanto, en el precio, que
aumenta la satisfaccion del proveedor (signo +)) y el resultado de una con-
cesion durante el proceso de negociacion que extrae utilidad global del pro-
ducto (signo —). Ademads, y como se puede apreciar, solo los atributos Price
y Penalty son comunes a ambos suministradores turisticos. Este detalle sera
importante para la discusién sobre tacticas de negociaciéon que se expondri
a continuacion.

Por ltimo cabe senialar que, en los casos reales, la utilidad esperada es la
suma de las utilidades de los resultados multiplicados por las probabilidades
de que se den cada uno de esos resultados. En nuestro modelo, asumimos
que la probabilidad de que se den esos resultados es siempre igual a 1, con

+ wFoodarrp X Foodarr + wComfortair x Comfortarr +
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lo que: Vegpected = Vineoretical- Ademés, en un escenario real, la utilidad real
se calcula como la tedrica menos el coste que para el evaluador suponga
el ofrecimiento o valoracién de ese atributo; como en el caso anterior, se
despreciard —coste 0— para mayor simplicidad.

6.3. Mecanismos de negociacién

La Real Academia Espariola de la Lengua (RAE) define negociacién como
el conjunto de tratos dirigidos a la conclusiéon de un acuerdo o pacto. ! Esta
definicién se corresponde con una practica habitual en nuestras relaciones
con familiares, amigos, companeros de trabajo e incluso en la obtencién de
bienes y servicios de consumo. Muchas veces, atin sin darnos cuenta, estamos
negociando para llegar a un acuerdo, sobre la hora o lugar de una cita, sobre
las condiciones y plazos en que serd entregado un trabajo, sobre la compra
de cierto bien y la garantia recibida a cambio, etc.

(Sierra et al., 1997) definen la negociacién como el proceso por el que
se llega a una decisién conjunta entre dos o més partes. Los participantes,
primero verbalizan sus deseos, acercandose al acuerdo mediante una serie
de concesiones o busqueda de nuevas alternativas. (Jennings et al., 2001),
definen més estrictamente la negociacion, para el caso que nos ocupa, como el
proceso por el que un grupo de agentes intenta llegar a un acuerdo aceptable
por todas las partes sobre un aspecto determinado.

En primer lugar se puede hacer una primera distincién entre negociaciéon
competitiva y negociacién cooperativa atendiendo al nimero de dimensiones
a tener en cuenta durante el proceso de negociacién. La inmensa mayoria
de protocolos de negociacién competitiva, solo tienen en cuenta la dimensién
precio. Sin embargo, los protocolos de negociacién cooperativa permiten a los
agentes (humanos y software) negociar sobre miltiples dimensiones y resolver
conflictos entre dos o méas partes sobre miltiples objetivos interdependientes
y no excluyentes (Guttman y Maes, 1998).

En el dominio del trabajo, nos interesa la negociacién en su aspecto
automatico, es decir, sin la intervencién humana. Esto permite llevar a cabo,
en poco tiempo, una serie de comunicaciones, tareas y decisiones que escapan
del alcance de los humanos. Para poder llegar a la situacién de acuerdo,
comun a todas las definiciones anteriores, las partes deben, en primer lugar,
tener un vocabulario (u ontologia) comunes, conocer el objetivo altimo de la
negociacion asi como la forma en que ésta ha de producirse y ¢cémo finalizara,
con o sin acuerdo. A continuacién, plasmaremos méas formalmente cada una
de estas necesidades.

Segun (Tao et al., 2011) en su seccion 2, "Negotiation Strategies and
Related Works”, la negociacién puede abordarse desde diferentes perspec-

"http://buscon.rae.es/drael/SrvitGUIBusUsual?’LEM A =negociacién
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tivas: 1) teoria de juegos, mediante la busqueda de estrategias dominantes
para cada participante, ii) aproximacion heuristica, en la que los negociado-
res no pueden aportar otra informacién que no sea el intercambio de pro-
puestas y iii) basada en argumentacion, en la que se permite intercambiar
meta-informacion que avale los intereses u objetivos de las partes. La teoria
de juegos, sin embargo, resulta insuficiente para representar negociaciones
de conocimiento incompleto en sistemas abiertos o de racionalidad limitada
(Carbd y Molina, 2000), asi que la segunda aproximacion sera la utilizada
para este trabajo.

En el proceso de diseno de agentes capaces de negociar, han de conside-
rarse tres aspectos fundamentales (Mueller, 1996):

= Protocolo de negociaciéon a utilizar
Reglas de encuentro, que junto con las estrategias de negociacién, for-
man el denominado mecanismo de la negociaciéon. Este protocolo serd
ampliamente comentado en el punto 6.4 donde la explicaciéon se acom-
pafia de agentes y servicios involucrados para una mejor comprension.

» Atributos sobre los que tendré lugar la negociacién
Tratado en la seccién 6.2.

= Modelo de razonamiento a emplear

Incluyendo aspectos como: proveedores con los que contactar, tipo de
negociacion (secuencial o en paralelo), ofertas iniciales, rango de acuer-
dos aceptables, secuencia de acciones o tacticas para la generacién de
contraofertas, cuando abandonar la negociacién y cuando se ha alcan-
zado un acuerdo. Algunos de estos aspectos seran abordados mas en
profundidad en las secciones 6.4 y 6.5, mientras que para el resto, lo
haremos seguidamente.

Para este trabajo, nos basaremos en el modelo de negociacion bilateral,
multiatributo con funcién de utilidad, propuesto por (Raiffa, 1982) y a su
vez utilizado por (Sierra et al., 1997) en su trabajo. Este modelo presenta a
dos agentes que tienen unos valores maximo y minimo para cada atributo.
Ademas, cada agente tiene una funcion de score (funcién de utilidad como
la presentada en la seccion 6.2) que asigna un valor en el intervalo [0,1]
para cada uno de los valores del atributo. Mediante una combinacién lineal
de estos atributos y asignando pesos (importancia) a cada uno de ellos, se
consigue que cada agente pueda evaluar las ofertas enviadas y recibidas para
su proceso de toma de decisiones privado.

Desde las negociaciones més simples como Contract Net y subastas de
diferentes tipos (inglesa, holandesa, ... ), hasta otros modelos mas complejos
como los que incluyen algin tipo de argumentacién, todos tienen en comtn
la necesidad de articular formas en que los agentes puedan realizar sus ofer-
tas/contraofertas basadas en el principio de racionalidad, es decir, basadas
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en el intento de maximizar su funcién de utilidad. Esta sucesiéon de ofertas
y contraofertas conforman lo que (Sierra et al., 1997; Faratin et al., 1998)
denominan el “negotiation thread”, como una combinacién lineal de funciones
més simples a las que llaman tacticas. Cuando se unen varias tacticas a lo
largo de un proceso de generacién de un acuerdo, utilizando unas u otras en
cada momento determinado, estamos ante una estrategia de negociacion.

Segun los trabajos mencionados en el parrafo anterior y (Faratin et al.,
1999), las tacticas se pueden dividir en dos grandes grupos: i) reactivas, en
las que el agente responde inmediatamente ante un conjunto de estimulos ex-
ternos; dentro de este grupo, a su vez, podemos destacar las dependientes del
tiempo, dependientes de los recursos y las de imitacién en las que se emula el
comportamiento del adversario durante la negociacion, y ii) deliberativas en
las que los agentes llevan a cabo un proceso mas elaborado de razonamiento
para la eleccion de la oferta a enviar. A este apartado pertenecen técnicas
més complejas como los mecanismos de concesion y de insercion /eliminacion
de atributos del conjunto de atributos.

La negociacion que se lleva a cabo en el trabajo presentado tiene dos
vertientes o dos niveles, una competitiva en la que el cliente negociara con
la alianza formada por los proveedores y en la que se intenta que ambos
grupos salgan beneficiados (si ello es posible), y una cooperativa en la que se
supondra bondad y veracidad 2 en los miembros de la alianza para la elecciéon
de la contraoferta que menos dane a la coaliciéon como propuesta candidata
a enviar a la otra parte.

A continuacién pasaremos a analizar mas en profundidad la tactica selec-
cionada para el cliente y las tres elegidas para la coalicion, una extraida de la
bibliografia y otras dos propuestas como variacién, méas simples y cercanas
a la realidad del mercado.

La tactica utilizada por el cliente durante el proceso de negociacién se
basa en la situacién real en la que alguien se plantea la busqueda de un
servicio o paquete turistico. El recurso que, en este caso, para un potencial
comprador més influye en la negociacion con el proveedor es el tiempo. Asi,
el cliente generara una primera oferta con un precio estimado (bajo) que ga-
rantizard una satisfaccion relativamente alta (dependera finalmente del peso
que el cliente otorgue al atributo precio) y un valor de reserva o precio maxi-
mo dispuesto a pagar por el producto o servicio y que se alcanzaré al llegar al
“deadline* o momento limite en el que finalizara la negociacién. Durante los
ciclos intermedios de negociacion, el cliente ir4 aumentando paulatinamente
su oferta con la intenciéon de que en algiin momento, previo al deadline, los
proveedores acepten su oferta.

Asi la oferta del cliente (C) al proveedor (P) en un instante determinado
(t) para un cierto atributo (j), tal como se expresa en (Sierra et al., 1997),

2 , . .
“Suponemos que los agentes estan en la alianza para hacer negocios, con lo que han
aceptado una serie de condiciones previas entre las que estan no engaflar a su partner
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sera.:

ofertal._. plj] = mmJC +aj(t)x (maz§ — min§) si j mejor cuanto mas bajo

J J
(6.2)
donde maaz’jc y minjC corresponden a los valores maximo y minimo que
el agente estd dispuesto a ofrecer y el parametro a?(t) es una funcién po-
linomial o exponencial que en el instante de tiempo 0, af(0), coincide con
la oferta inicial y en el instante final ¢ = ¢4, es 1, con lo que la oferta
de la ecuacién 6.2 coincide con el valor maximo o de reserva. Ademas, la
funcion af(t), tanto en su version exponente como polinémica, esté afectada
por un parametro 8 que brinda un conjunto infinito de posibles tacticas,
denominadas Boulware, o menos concesivas, porque el valor del atributo en
consideracion crece lentamente hasta que se agota el tiempo de negociacién,
y que se corresponden con un pardmetro 5 < 1, 0 mas concesivas, si § > 1
y se alcanza el valor de reserva més rdpidamente.

Por otro lado, para el caso de los proveedores, nos basamos en una premisa
fundamental en el comercio en general, y este mercado en particular: mejor
alcanzar un acuerdo que no llegar a ¢él (logicamente dentro de unos margenes
aceptables).

Con estos antecedentes y los trabajos de (Wooldridge et al., 1996) y
(Lomuscio et al., 2001), que presentan la idea del Monotonic Concession
Protocol (MCP, (Rosenschein y Zlotkin, 1994)) en el que los agentes usan
una version generalizada de la estrategia Zeuthen (Zeuthen, 1930), se puede
adoptar esta estrategia, extraida del mundo de la economia, que se basa
en que para la consecucién de acuerdos, las partes involucradas tienen que
realizar en algtin momento algin tipo de concesion. Quién debe conceder en
cada momento y qué ha de conceder estad basado en el grado de pérdida de
utilidad que los individuos sufririan al no alcanzar el acuerdo.

La negociaciéon se realiza en rondas y llegado el momento en que una
oferta no es aceptada, hay que empezar a pensar en hacer algin tipo de
concesion. Zeuthen define el deseo de un individuo (i) de arriesgarse a un
conflicto, por la no consecucion del acuerdo, en un instante (t) como la rela-
cion:

utility; perdida por conceder
utility; perdida por no conceder

risk!

donde la utilidad perdida por no conceder se corresponde con la de su
proposicién actual con ausencia de concesién. Asi, teniendo en cuenta las
ofertas de los demas miembros de la negociacion, y denotando of como la

propuesta del individuo i en el instante de tiempo t, se puede puede escribir:



6.3. Mecanismos de negociacion 29

if utility;(ot) =0
(6.3)

riskf = utility;(of) — min{utilityi(zf;) | jeAg}

utility; (o}) otherwise

Y que para el caso de una negociacion bilateral (entre dos proveedores)
como la que nos ocupa, se simplificaria de la siguiente forma:

if utility;(o}) =0
(6.4)

- 1.t . .
risk; = utility;(o}) — utility;(c})
utility;(o})

otherwise

Por tanto, deber4 conceder la entidad que tenga "menos que perder”, o
sea, la que menor riesgo presente.

Para responder a la siguiente cuestién respecto a cuénto debe conceder, se
debe hacer cumpliendo las siguientes propiedades (Wooldridge et al., 1996):

= No volver a repetir una oferta ya realizada

= Debe hacerse una concesién real
La siguiente oferta debe ser, al menos, tan buena para el resto de los
agentes como lo actual, y que al menos para uno de ellos, sea mejor.

= Que la oferta mejore al grupo en conjunto
Con un coste menor, por ejemplo.

= Que la concesién sea suficiente para permitir la oscilacién del riesgo
FEs decir, si en la siguiente ronda todas las partes repiten la misma
oferta, serd otro el que tenga que conceder porque su riesgo a conflicto
sea menor

= Que el coste sea el menor posible de todas las ofertas que queden por
presentar

En una negociacién bilateral, las tres primeras propiedades no son nece-
sarias.

Para la coalicién, se proponen otras dos tacticas, también sustentadas
en la idea de sucesivas concesiones. Una basada en la minima pérdida de
utilidad individual y la otra basada en la minima pérdida de utilidad de
atributo individual. Con el tnico objetivo de distinguirlas, llamaremos a la
primera mLolU (Minimal Loss of Individual Utility) y a la segunda mLoAU
(Minimal Loss of Attribute Utility). A continuacién, comentaremos en qué
consisten comenzando por la primera.

Supongamos dos negociadores i € {a,b} que tienen su propia funcion
de utilidad V*(z), para una oferta z determinada y sus atributos (algunos
compartidos y otros no) con sus pesos asociados. Cada agente ¢ tiene una
lista {q%, g5, ...q,} ordenada de menor a mayor peso con cada uno de sus
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atributos. Llegado el momento en que un cliente no acepta una propuesta y
para que la negociacién contintie se haga necesario realizar alguna concesion,
se elige como candidato para realizar la misma entre los ¢ agentes al que
la altima oferta intercambiada le produzca una menor “satisfaccion”. Esta
eleccién provocard una menor pérdida de la utilidad global de la coalicién.
Asisi Vo(z) < VP(z) se elegira al agente a y al agente b si la desigualdad
es la contraria. Llegado el punto en que se ha seleccionado quién concede,
solo falta decidir qué concede, y para ello se extraeréd de la lista ordenada de
atributos qé», aquél con menor peso que ocasionaré, de todas las pérdidas de
utilidad candidatas (atributos), la menor de ellas.

Para el caso mLoAU el escenario es similar al presentado anteriormente,
con la diferencia de que segin esta tactica, para elegir cudl de los i proveedo-
res debe realizar la concesion ya no se compara la utilidad global sino el peso
de los atributos individuales. Se extraeran de la lista ordenada de atributos
los dos primeros de cada agente y se elegird como candidato para conceder al
que menor pérdida de utilidad le genere realizar la cesién. Asf si ¢f < qll’ se
elegird al agente a y viceversa. La concesién, como en el caso anterior, serd
la del atributo del que deshacernos provoque una menor pérdida de utilidad
al sistema de alianzas. Para evitar previsibilidad por la parte del cliente en
sucesivas negociaciones, se podria introducir cierta incertidumbre seleccio-
nando en algunos momentos y aleatoriamente el miembro de la coalicién a
ceder.

Como el lector podra concluir, la diferencia fundamental entre estas dos
tacticas estriba en que mLolU utiliza la utilidad global para la eleccién del
candidato a realizar la concesion mientras que para mLoAU la comparacion
se realiza entre atributos individuales.

En las siguientes secciones de Implementacion y Evaluaciéon se plasmaran
las tacticas aqui presentadas con la intencién de compararlas, partiendo de
dos hipotesis: i) se alcanzan un mayor nimero de acuerdos con negociacion
que sin ella y ii) una mayor simplicidad en la tactica empleada no debe
traducirse en un porcentaje de acuerdos menor ni en peores resultados en
cuanto a utilidad media ni niimero medio de concesiones realizadas.

6.4. Modelado de la organizacién, servicios y pro-
tocolo

Todos los actores del caso de estudio estaran representados por agentes
con sus caracteristicas de autonomia, reactividad, proactividad y sociabili-
dad (Wooldridge y Jennings, 1995), cuyo objetivo serd la consecucion del
mayor namero de acuerdos posible para la recepcion/prestacion de servicios
turisticos, acorde a unos minimos en cuanto a la utilidad del acuerdo, valores
de los atributos, etc. Ademas, se consideraran recursos disponibles infinitos
y comunicacioén sin coste.
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El escenario planteado supone la existencia de una organizacion ETM,
en la que, a su vez, existen, una organizacion Air, que contiene a todos los
proveedores de lineas aéreas, y una organizaciéon Hotel, en la que se dan ci-
ta todos los abastecedores de alojamiento del mercado. Ademés, suponemos
que dos de esos proveedores —uno por cada organizacién— a los que deno-
minaremos AP1 (Air Provider #1) y HP1 (Hotel Provider #1) han llegado
a un acuerdo previo para la formacién de una coalicién o alianza 3 para
la comercializacién de sus productos; una tendencia reciente en el mercado
turistico real (Pels, 2001; Ingram y Roberts, 2000) y en investigacion sobre
el mismo (Malucelli et al., 2006), sobre las operaciones de recuperacion de
tripulacion y aeronaves. Cada coalicidn tiene un portavoz al que se dirigiran
aquellos clientes que deseen recibir servicios de la alianza, que en el caso que
nos ocupa serd AP1. Denominaremos a este coalicion CO11.

Cada proveedor que entra en la organizacion lo ha de hacer obligato-
riamente ofreciendo, como minimo, servicios de biisqueda y reserva. Segin
nomenclatura OTA (ver capitulo 4.3) estos servicios seran AirSearch y Hotel-
Search para la busqueda de un vuelo y alojamiento determinados y AirBook
vy HotelBook para la reserva de la oferta aceptada por el cliente una vez
alcanzado el acuerdo. Ademas, para el caso de una alianza constituida, el
portavoz debe ofrecer servicios de busqueda y reserva de paquetes turisticos
(DynamicPackageSearch y DynamicPackageBook). 4

La plataforma sobre la que se crea el mercado electréonico ha de ofrecer
también un servicio, normalmente mediante un “agente facilitador” (Facili-
tator Agent), que permita a cualquier cliente, el descubrimiento, a su vez, de
los servicios ofrecidos por la plataforma (servicio ya comentado y conocido
como GetAvailability o SearchService).

El protocolo disefiado coincide, casi exactamente, con el modelo Con-
sumer Buyer Behaviour presentado en la seccién 3.4.1, utilizado por otros
autores como (Kang y Lee, 1998) en su seccion “Proposed Negotiation Mecha-
nism* o (Chiu et al., 2002) en el capitulo “The Proposed Negotiation Process”
v que iremos identificando en las fases de la siguiente enumeracion.

Con todas estas premisas, la secuencia cronoldgica de acciones e interac-
ciones se puede seguir en la figura 6.1, y se basa en:

0. En un instante previo e indeterminado, los proveedores reales (del mun-
do fisico) han configurado sus caracteristicas (pesos de los atributos,
valores de reserva, porcentaje de beneficio deseado, etc.) y lanzado
al mercado a sus agentes, y se han formado —o no— alianzas entre
proveedores. Notese que el modelo planteado permite trabajar en un

3No entraremos en el presente trabajo en el campo de estudio de la formacion de
alianzas (“coalition formation” en la literatura), ni en las clausulas ni objetivos del contrato
formalizado entre las partes

“Servicios que, si se ofrecen, delataran la existencia de una coalicién en el mercado
electroénico
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Figura 6.1: Protocolo de acceso y uso del ETM

escenario con o sin coaliciones formadas y que en la figura la coalicién
se resalta con una linea discontinua abarcando tanto a AP1 como a
HP1.

1 y 2. En el instante de tiempo actual, un cliente real (humano) confecciona
el viaje deseado (traslado y/o alojamiento, dias de salida y llegada, co-
modidades) y las propiedades de la negociacion (pesos de los atributos,
precios iniciales estimados, valores de reserva, etc.) y lanza a su agente
al mercado.

3y 4. Segin los deseos del cliente, en este punto pueden darse dos casos:

s Cliente desea solo vuelo u hotel
Conlleva la busqueda del servicio apropiado (SearchService Air/
HotelSearch), dirigiéndose al Facilitator Agent, quién lo ofrece y
envio a éste de las caracteristicas del viaje confeccionado.

s Cliente desea paquete turistico

Conlleva la btisqueda del servicio apropiado interpelando al men-
cionado agente (SearchService DynamicPackageSearch), quién lo
ofrece y envio a éste de las caracteristicas de la travesia. Caso de
no existir el servicio de busqueda de un paquete turistico comple-
to, el agente cliente atin puede descomponer el viaje en la parte
de traslado y la parte de alojamiento (y otras, si existiesen) y
realizar la biisqueda por separado segin el {tem anterior.

Esta fase tiene su correspondencia con el Consumer Buyer Behaviour:
Need identification (viaje), Product Brokering (mercado electronico)
y Merchant Brokering (descubrimiento de servicios y agentes que los
proporcionan).
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5. De los proveedores tinicos o coaliciones que acepten entrar en la ne-
gociacion, el agente cliente recibird una primera oferta. Esta oferta se
evaltia segtin la funcién de utilidad multiatributo VCstmer () ponde-
rada con los pesos de cada uno de los atributos. Una vez calculado este
valor y basdndonos en los trabajos de (Sierra et al., 1997; Faratin et al.,
1998) se procedera a la toma de decision. Llegados a este punto existen
tres alternativas posibles: aceptar, si la utilidad de la oferta recibida
es mayor que la utilidad minima aceptable por el cliente o bien si la
utilidad de esta dltima oferta es mayor que la de la contraoferta que el
cliente podria enviar en ese momento; rechazar, si el proceso de nego-
ciacion ha finalizado (deadline alcanzado por ejemplo) o contraofertar
siguiendo la tactica “time-dependent” vista en la seccion 6.3.

Es decir:
accept if ‘/received > VminAccept or
V;”eceived > V;:ounteroffer (6 5)
reject if deadline reached '

counterof fer if other case

6. Caso de envio de una contraoferta, los proveedores también calcula-
ran su utilidad VFrovider (x), aplicaran su proceso de toma de decision
anédlogo al del cliente y contraofertaran segtin la téctica seleccionada
(Zeuthen, mLoIU o mLoAU).

La secuencia de ofertas/contraofertas continuard mientras no se al-
cance la convergencia —por aceptacion de la oferta por alguna de las
partes— o se llegue al deadline (méximo niumero de turnos establecido
de antemano).

Las interacciones 5. y 6. tienen su correspondencia con el Consumer
Buyer Behaviour: Negotiation.

7. Si se ha llegado a un acuerdo, se produce el envio de la oferta (con
recomposicion de la misma si es necesario) al cliente real, puesto que
el agente comprador no tomara la iniciativa de consignar la reserva si
no recibe el visto bueno previamente.

8. Tras la recepcién del visto bueno a la oferta, se producira el envio de
la peticion de reserva (Air/Hotel/DynamicPackageBook). Si no se ha
alcanzado el acuerdo, también se informa apropiadamente al cliente
fisico.

Items 7. y 8. se corresponden con Purchase and Delivery del Consumer
Buyer Behaviour.

La ultima fase —Product Service and Evaluation— del Consumer Buyer
Behaviour podria anadirse facilmente al protocolo para reflejar aspectos de



64 CAPITULO 6. Caso de estudio: “Directo al consumidor”

H Trip ‘
Scope Type AirClass HotelClass BeforeDays | StayDays
National Oneway Cabin Accomodation
Continental Roundtrip | Business | Fullboard [1..90] [1..14]
Intercontinental First Alllncluded

Tabla 6.2: Tabla tipos de viaje

reputacién y confianza y trazabilidad del servicio, aspectos que quedarin
para futuras ampliaciones del trabajo.

Por dltimo, aunque el modelo presentado solo refleja negociaciones bila-
terales entre un cliente y una coaliciéon —formada ésta por un proveedor de
lineas aéreas y un hotel— como se indica en (Faratin et al., 1999) la amplia-
ciéon a una negociaciéon multilateral serfa inmediata, sin mas que plantearla
como una secuencia de negociaciones bilaterales.

6.5. Implementacién

La implementacién llevada a cabo en este trabajo supone la existencia de
tres actores: Customer, Airline y Hotel, independientes y con capacidades de
comunicacion entre ellos. Actuando Airline de portavoz de la coalicion —y
por tanto como una especie de intermediario— llevando a cabo las tareas de
intercambio de ofertas y contraofertas entre el cliente y la alianza.

Para las pruebas de simulacién se cre6 una estructura de viaje con di-
ferentes alternativas: alcance o lejania del trayecto (vuelo doméstico, vuelo
dentro del mismo continente u otro continente), si era un vuelo de ida y
vuelta o solo ida, clase elegida en linea aérea (turista o clase Y, negocios,
también llamada C, o primera, conocida como F) y hotel (solo alojamiento
(European Plan o EP), pension completa (American Plan o AP) o todo in-
cluido), nimero de dias de antelacion (entre un dia y tres meses) y nimero
de dias de estancia (de uno a catorce dias) con los que poder obtener la fecha
de salida y la de llegada. La tabla 6.2 refleja esta diversidad de opciones.

Asi, un posible viaje seria de la forma:
Continental — Roundtrip — Business — Accomodation — 33 — 10

Por otro lado, como ya se vi6 en la tabla 6.1 respecto a los atributos po-
tenciales sobre los que negociar, a continuacién mostramos sus dependencias
sobre los términos del viaje y los diferentes valores a tomar (tabla 6.3).
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Atributos Dependencias Valores
Price Scope Type AirClass HotelClass Air price + Hotel price
BeforeDays StayDays
Penalty AirClass HotelClass Cabin/Accomodation—100 % price
Business—50 % price
First—0
FoodAir AirClass Cabin—false
Business/First—true
ComfortAir AirClass Cabin/Business—false
\ First—true
Reliability AirClass Cabin—0
Business—50 % price
First—100 % price
FoodHotel HotelClass Accomodation—false
\ FullBoard /AllIncluded—true
ComfortHotel HotelClass Accomodation/FullBoard—false
\ Alllncluded—true

Tabla 6.3: Tabla atributos de la negociacién y valores

Del analisis de la tabla se desprende que el precio del paquete (tipo de
dato namero real) depende de las caracteristicas completas del viaje (distan-
cia, clase, dias de antelacion y dias de estancia) y su valor estara compuesto
por la suma aritmética de los precios del vuelo y el alojamiento. La pena-
lizacion (tipo de dato real), que también esta formada por la suma de las
penalizaciones impuestas por la linea aérea y por el establecimiento hote-
lero, depende solo de la clase de viaje a contratar, con un valor del 100 %
sobre el valor del paquete en el caso de clase turista y solo alojamiento en
el hotel, una penalizacion del 50 % sobre el precio, caso de elegir clase de
negocios y ausencia de penalizacién en el billete de avién para viajeros de
primera clase. El establecimiento hotelero siempre impondra una penaliza-
cién de un importe igual a la primera noche reservada caso de que el cliente
no se presente. El servicio de restauracién en el avién estard incluido solo en
caso de clase Business y First, asi como los extras de confort de los que solo
disfrutaran los viajeros de primera clase (ambos, tipos de datos booleanos).
El reembolso (tipo de dato numérico real) ante un retraso del vuelo sera del
50 % sobre el valor del billete en caso de un cliente de negocios, el 100 %
para uno de primera y sin reembolso para la clase turista. En cuanto a los
servicios de restauracion en el hotel, éstos estaran incluidos para los turistas
a pensiéon completa y todo incluido, mientras que no lo estaran para los de
solo alojamiento. Y los suplementos por confort seran ofrecidos solamente a
los clientes de la modalidad todo incluido (tipos de datos booleanos).

Asi, un paquete turistico como el del ejemplo anterior, tendria los si-
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guientes atributos:
1644.59€ — 462.30€ — true — false — 372.30€ — false — false

Notese en el ejemplo, que se reflejan en negrita y cursiva los atributos can-
didatos a formar parte de la negociacién.

El precio es el atributo del que dependen el resto de caracteristicas del
paquete turistico y aunque se ha consultado la bibliografia para acercar al
méaximo a la realidad del caso de estudio la eleccién de los valores de este
atributo ((Stavins, 2001; Rama-Murthy, 2006) para tarifas aéreas y (Gu,
1997; Espinet et al., 2003; Hung et al., 2010) para precios de alojamientos),
como los valores calculados no se adecuaron a la realidad, principalmente en
el ambito doméstico, las tarifas base sobre las que trabajar se han extraido
de paginas web reales sobre consultas de destinos y alojamientos reales. 5

Una vez seleccionado aleatoriamente el viaje deseado, la tactica a em-
plear, utilidad minima aceptable, precios base y porcentaje de beneficios
deseados por cada uno de los actores, obtenidos aleatoriamente los pesos de
cada uno de los atributos y otros parametros necesarios, el cliente calculara
el precio que esta dispuesto a pagar por el producto, generando ademés unos
valores minimo y maximo (su valor de reserva) de acuerdo a ese precio obte-
nido. Posteriormente enviard un mensaje con las caracteristicas del paquete
confeccionado con la esperanza de recibir ofertas. En este punto, solo se en-
via el viaje, sin cuantificar, esperando la primera respuesta del proveedor,
tal y como sucede en la realidad. Los proveedores tras poner pesos (tam-
bién aleatoriamente) a sus atributos y ordenarlos de menor a mayor para
ponerlos a disposicién de los diferentes MCPs, generaran sus precios finales
—porcentaje de beneficio incluido— penalizaciones y recompensas, con lo
que se confeccionard y enviard la primera oferta para satisfacer los deseos
del cliente, que en este punto no son mas que una serie de restricciones para
el sistema. Este evaluara la oferta recibida y caso de no estar de acuerdo
comenzard una secuencia de ofertas y contraofertas alcanzando la conver-
gencia en los casos en que la utilidad de la propuesta recibida sea mayor que
la minima utilidad aceptable, o bien, que la utilidad de la oferta recibida
sea mayor que la de la contrapropuesta que el cliente acaba de generar y
pendiente de enviar. Para la obtencién de un deadline durante el proceso de
negociacion se ha supuesto un maximo ntimero de turnos conocido por todos
y establecido de antemano.

Para la generacion de la secuencia de ofertas y contraofertas, como ya
se ha comentado, el cliente seguird una tactica “time-dependent” polinomial
de tipo Boulware (8 < 1) unicamente sobre el atributo precio; mientras
que Airline y Hotel siguen una MCP basada en minima pérdida de utilidad

Shttp://www.viajar.com, http://muchoviaje.com, http://www.atrapalo.com,
http://www.rumbo.es, http://viajesiberia.com, http://www.edreams.es,
http://www.lastminute.com, http://www.pepetravel.com
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individual, minima pérdida de utilidad de atributo individual o evaluacién del
riesgo. Para el caso mLoIU, una simple comparacion VATine (z) < /7 Hotel (g)
servird para determinar qué proveedor debe conceder, en el segundo caso,
la comparaciéon se produce sobre los dos atributos a los que menor peso

otorguen ambos proveedores qf‘"“"e < qf“tel mientras que para Zeuthen

Airline _ Airline Hotel _ Hotel
v (wA)'LTlin‘e/ (y) < Y (yI?IotelV (w) I
4 (z) [V Hotel(y)
donde x e y son las ofertas generadas por el proveedor Airline y por el

proveedor Hotel respectivamente.

la comparacién queda como

Por altimo queda resaltar que las concesiones, como se ha visto, pueden
darse en todos los atributos (9 atributos disponibles, 7+ 2 comunes: precio y
penalizacion) y que en una implementacion real, se podria llevar a cabo una
mayor gradacion, por ejemplo en restauracion: i) ausencia de alimentacion,
ii) buffet, iii) menq, iv) carta, etc. y en comodidades: i) Internet, ii) spa, iii)
excursiones, etc. lo que permitirfa a los proveedores hacer concesiones méas
concretas y con una pérdida de utilidad mas selectiva. Ademas, cabe resaltar
que la mayoria de las propuestas de negociacion vistas en la literatura se ba-
san en el precio como tnico atributo de negociacién, mientras que la presente
propuesta tiene en cuenta maéas atributos para reflejar otros aspectos como
la calidad del producto que redunde en una mayor capacidad de eleccién y
satisfaccién por parte del comprador.

6.6. Evaluacioén e interpretacion

A partir de la implementacion anterior se procedio a la obtencién y com-
paraciéon de resultados con las caracteristicas comunes siguientes: en todos
los casos, en el eje de abscisas se representa la variacién de la utilidad mi-
nima aceptable desde 0.1 a 0.9 con incrementos de décima en décima y un
nimero de ejecuciones igual a 1000 para cada uno de los datos representados.
También en todos los casos, la finalizacién de cada ejecucién se produce, o
bien, porque la parte proveedora o la consumidora aceptan una oferta, ya sea
porque se supera la utilidad minima aceptable en cada caso, ya sea porque
la utilidad de la oferta recibida es mayor que la siguiente oferta que la parte
tiene preparada para enviar, o bien, porque se alcanza el nimero maximo
de ciclos permitidos (deadline), o porque ambas partes proveedoras dan su
aceptacion para la oferta enviada por el cliente.

La primera comparacién de resultados pretendia plasmar las diferencias
entre el intento de alcanzar acuerdos mediante negociacién y la ausencia de
la misma. Para ello, se obtuvieron resultados respecto a la ausencia total de
negociaciéon entre consumidor y proveedor, la existencia de técnicas negocia-
doras por ambas partes y la insercién de un paso intermedio, la ausencia
de negociacién por la parte proveedora pero existencia de una variaciéon de
la oferta enviada por el cliente antes de alcanzar el deadline, que intentaba
reflejar de alguna forma la situacién del mercado actual en la que algunos
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Figura 6.2: Acuerdos totales con/sin negociacion

proveedores aprovechan su posicién de poder en el sistema manteniendo pos-
turas, en muchos casos, inamovibles respecto al producto o servicio ofertado.
Ademaés se incluyeron los resultados globales de la aplicacion de las diversas
tacticas de negociacion propuestas.

Nuestra hipdtesis, antes de la obtenciéon de resultados, se basaba en la
idea de que una mayor dotacién a la partes de caracteristicas negociadoras
redundaria en una mayor obtencién de acuerdos y beneficios medidos en
utilidades medias.

En la figura 6.2 se muestran los resultados respecto al porcentaje total
de acuerdos obtenidos en cada uno de los escenarios citados, ante ausencia
total de negociacién por ambas partes, existencia de un sencillo intento de
negociaciéon por la parte consumidora y ausencia de la misma en la parte
proveedora y existencia de negociacién por ambas partes.

Como se puede apreciar, en los tres casos, el porcentaje de acuerdos al-
canzados dismininuye, légicamente, con el aumento de la utilidad minima
aceptada, no obstante el descenso es drastico para el caso de los datos co-
rrespondientes a la ausencia de negociacion. Aunque para utilidades bajas
(alrededor de 0.3), el porcentaje de acuerdos a los que se llega supera en
todos los casos el 80 %. En el caso de ausencia de negociacién por la parte
coaligada, los datos son muy parecidos a la existencia de negociacién tinica-
mente para utilidades muy bajas, debida a la variacién de la oferta por parte
del consumidor. En cualquier caso, esta minima introduccién de dinamismo
ya proporciona acuerdos por encima del 60 % en el caso mas desfavorable.
Para el caso negociador, la pérdida de porcentaje de acuerdos con el aumento
de la utilidad minima admisible se suaviza de una manera relevante mante-
niéndose, casi en todos los casos, por encima del 80% de acuerdos totales
alcanzados. En resumen, la pérdida de clientes por una postura excesiva-
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Figura 6.3: Utilidad media global parte consumidora

mente rigida es algo que los proveedores de este mercado deberian tener en
cuenta y analizar adecuadamente.

Otra pregunta que surge rapidamente es el grado de beneficio (la utilidad
vista en capitulos anteriores) de cada uno de los tres escenarios comentados
tanto para la parte consumidora como para la coaliciéon proveedora. La figura
6.3 muestra claramente el grado de satisfaccion del cliente en relacion al
aumento de la utilidad minima aceptada. Aunque a simple vista pudiese
sorprender los altos valores de satisfaccién obtenidos en el caso de ausencia
total de negociacion, basta recordar la grafica anterior para darse cuenta
de que corresponde a un porcentaje de acuerdos anormalmente bajo, del
orden del 3 %. Las otras dos opciones mantienen su utilidad de alrededor del
0.6 hasta que se aumenta la utilidad aceptable, momento en que los datos
para la ausencia de negociacidon por parte de la coalicién caen drasticamente
al corresponder a acuerdos en los que solo el cliente ha tenido que ceder
durante la negociacién, manteniéndose méas estables, e incluso superando
ampliamente ese 0.6 en el caso en que hay negociacién (y concesiéon) por
ambas partes durante el thread de negociacién.

Si ahora consultamos el grado de satisfaccion de la coaliciéon en cada uno
de los casos, reflejado en la figura 6.4, vemos que partiendo de una utilidad
muy parecida en todos los casos, basada en la rapida aceptacion de los acuer-
dos por la baja utilidad aceptable (0.1 y 0.2), rapidamente la utilidad de la
coalicién se dispara para el caso de ausencia de negociacién, ya que como
era de esperar, no se negocia, no hay concesiones y por tanto no hay pérdida
de utilidad. El caso intermedio viene reflejado por la ausencia de negocia-
cién por la parte proveedora, como antes, no hay concesiones y la utilidad
obtenida es casi constante y superior a 0.5. El caso mas desfavorable para
la coalicién corresponde, como cabfa esperar, a la existencia de negociacién
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debido a las concesiones realizadas sobre el producto o servicio prestado. En
este momento conviene recordar que para la “media negociacién“ y la ausen-
cia completa de la misma, aunque con utilidades superiores, la captacién de
clientes es baja.

Por dltimo, para finalizar este primer estudio, se procedié a medir uno
de los recursos méas importantes de nuestros dias y en el que, como ya se ha
indicado, la tecnologia en general y la inteligencia artificial, en particular,
han invertido grandes esfuerzos para su minimizaciéon: se midié el tiempo
transcurrido —medido en turnos— para la culminaciéon de acuerdos. Como
se aprecia en la figura 6.5, la inexistencia de negociacién conlleva un ntmero
muy bajo de turnos empleados (inferior a 1), esto es debido a que, o el acuerdo
se alcanza rapidamente o la sucesién de turnos con posturas inamovibles no
va a facilitar nuevos acuerdos, que ya no se reflejan aqui. Por otro lado, la
ausencia de negociacién por la parte proveedora, dispara el namero medio
de turnos por encima de la veintena al corresponder la tinica concesién al
cliente en su atributo precio. El comportamiento més interesante corresponde
a la existencia de negociaciéon por ambas partes que, en las condiciones mas
estrictas, rebasa ligeramente los 5 turnos hasta la consecucién del acuerdo,
manteniéndose por debajo de este valor para utilidades minimas aceptables
medias y bajas.

A partir de los resultados obtenidos, también se intent6 extraer una idea
respecto al (hipotético) beneficio, medido en mayor o menor porcentaje de
acuerdos alcanzados, que ofreceria la existencia de una negociacién con una
coalicién con respecto al establecimiento de acuerdos individuales con cada
uno de los proveedores. Es decir, 1a negociacién de un paquete turistico con
un unico intermediario frente a la negociacién por separado del billete aéreo
y la estancia hotelera con dos interlocutores. Para ello se hizo uso de la



6.6. Evaluacién e interpretacion 71

Turns

T T T T

No Negotiation —+—

No Coalition Negotiation
Negotiation -----

20

Average number of turns

- S —

0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8 0.9
Minimum utility accepted
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informacién arrojada por la implementacion respecto a cudl de las partes
habia aceptado el acuerdo en cada caso. Despreciando en primer lugar, de
los acuerdos totales, aquellos en los que tnicamente existia una aceptacién
de la oferta por parte del cliente y ni la linea aérea ni el establecimiento
hotelero habian dado su visto bueno, el resto de acuerdos correspondian a
los casos en los que por lo menos uno de los proveedores habia decidido dar su
aprobacion. ¢ En estas condiciones, la aceptacion de una oferta por parte de
los tres involucrados equivaldria a una negociaciéon, por separado, en la que la
linea aérea haria de mero intermediario. Segun la figura 6.6, mientras un 5%
de los acuerdos totales se habrian conseguido con negociaciones paralelas,
el resto, entre el 40 y 50 %, segun los casos, se habrian beneficiado de las
bondades de la coaliciéon. Estos resultados tan extremos hacen pensar en una
excesiva contribucién de los mecanismos de concesién en la implementacién
llevada a cabo.

Los ultimos anélisis de resultados se dirigieron a la comparativa entre
las tres estrategias de negociacién expuestas anteriormente. El mecanismo
de concesién basado en la minima pérdida de utilidad del individuo de la
coalicién (denominada mLolU), el basado en la minima pérdida de atributo
individual (denominada mLoAU) y la menor exposicion al riesgo (zeuthen).
Nuestra hipétesis de partida se centraba en que una mayor simplicidad en
las tacticas y estrategias utilizadas, como las dos primeras propuestas, no
deberia penalizar los resultados globales, sino que la simple introduccién de
cierto dinamismo en la negociacion contribuiria a la consecucién de un mayor
nimero de acuerdos.

Para los tres casos se estudiaron el porcentaje total de acuerdos, cuan-

Notese que no se estd hablando de condicion de finalizacion del proceso de negociacion, sino del estado de
aceptacion de las condiciones de la oferta por parte de cada uno de los proveedores cuando se produce el acuerdo
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tos de éstos lo eran debido a las concesiones realizadas, ntmero medio de
turnos y numero medio de concesiones hasta la consecucién del acuerdo y
las utilidades medias de clientes y proveedores para cada uno de ellos. A
continuacion se adjuntan y comentan cada una de estas gréaficas.

La figura 6.7 muestra el porcentaje total de acuerdos para cada una de
las tres estrategias. Como se puede apreciar, en los tres casos, la tendencia es
a disminuir el porcentaje total de acuerdos cuando se vuelve més estricta la
aceptacion de una oferta. Partiendo de un porcentaje de acuerdos parecido
para utilidades minimas aceptables bajas, es a partir de, aproximadamente
la mitad de la gréafica, cuando una caida més suave mantiene los acuerdos
totales por encima del 80 % para el caso zeuthen. Las otras dos estrategias
muestran resultados parecidos manteniéndose, por su parte, por encima del
70 % de acuerdos fructiferos.

Inmediatamente aparece la idea acerca de cuantos de estos acuerdos to-
tales son en realidad debidos a las estrategias de concesion manejadas. Esta
informacion se desprende del analisis de la figura 6.8. Esta grafica desvela
que para los tres casos el porcentaje de acuerdos debidos a la participacién
de técnicas concesivas es mayor cuanto mayor se hace la utilidad minima
aceptable, manteniéndose en valores cercanos al 80 % para utilidades acep-
tables maximas (0.9). Para todos los valores, este porcentaje de acuerdos es
mayor utilizando la estrategia zeuthen seguida muy de cerca por la estra-
tegia mLoAU para utilidades minimas aceptables por encima de 0.6. Para
utilidades medias y bajas, la consecucién de un mayor ntmero de acuerdos,
teniendo en cuenta la evaluacién del riesgo, se hace mas patente.

Como ya se hizo anteriormente, la evaluacién del recurso tiempo merece
una especial atencién. Para las pruebas se fij6 el nimero méximo de turnos
permitidos (deadline) en 40, valor que como se observa en la figura 6.9 no
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se alcanza en ninguna de las estrategias. Logicamente un aumento del techo
de utilidad aceptable conlleva también un aumento del ntimero medio de
turnos necesarios para la aceptacién del acuerdo. El mayor nimero medio
de turnos necesarios para la consecucion corresponde a la estrategia zeuthen
para utilidades mayores que 0.5, manteniéndose como la opcién mas rapida
para alcanzar la convergencia para utilidades por debajo de la indicada;
mLolU y mLoAU mantienen a partir de una utilidad minima de 0.5 un
numero necesario de turnos bastante estable, alrededor de 5. El maximo
valor se obtiene para zeuthen cercano a 8 para una utilidad igual a mayor
que 0.9.

Por otro lado, también puede resultar de interés conocer el nimero medio
de concesiones que cada estrategia tiene que llevar a cabo antes de la acepta-
cion por la parte consumidora, sobre todo si recordamos que cada concesién
conlleva, una pérdida de utilidad o beneficio por parte de quien la realiza.
Los datos reflejados en la figura 6.10 muestran la necesidad de llevar a cabo
un mayor nimero de concesiones cuando las restricciones de aceptacion de
oferta se endurecen, como por otra parte parece logico. Para utilidades mi-
nimas aceptables hasta 0.5, las tres estrategias necesitan, como media, una
Ginica concesién para que la parte cliente acepte el acuerdo, siendo mayor la
necesidad de concesion para éste y todos los demés casos cuando se utiliza
una estrategia zeuthen. Mientras que esta estrategia se dispara por enci-
ma de tres concesiones necesarias rapidamente, tanto mLoAU como mLolU
permanecen cercanos a las tres concesiones incluso en los escenarios més res-
trictivos. Nétese que, en ningin caso, se llega a vislumbrar el limite de 9
concesiones que corresponde al maximo niimero de concesiones permitidas
para la implementacién realizada.

Para finalizar este estudio resta analizar las bondades de los acuerdos



6.6. Evaluacién e interpretacion 75

Concessions

mLoll —+—
mLoAU
zeuthen -----

Average number of concessions

0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8 0.9
Minimum utility accepted

Figura 6.10: Nimero medio de concesiones hasta acuerdo por estrategias

obtenidos en caso de la parte cliente y de la parte proveedora o coaligada.
Como se vio anteriormente la utilidad es la medida que nos permite cuan-
tificar el grado de satisfaccion alcanzado por las partes en cada uno de sus
acuerdos. Primero se adjuntan los resultados desde el punto de vista del
cliente y posteriormente de la coaliciéon.

Segun se desprende de la figura 6.11, el grado de satisfaccion del cliente
crece, aunque lentamente —una décima entre su valor méas bajo y el méas
alto (valores rondando 0.55 a 0.65)— cuando la utilidad minima aceptable
también lo hace. Dentro de las tres estrategias los resultados obtenidos son
muy similares con pendientes muy parecidas. Es importante destacar en este
punto que la minima utilidad obtenida por el cliente en sus negociaciones
siempre estd por encima de 0.5 independientemente de la estrategia a em-
plear. Dato interesante a la hora de llevar a cabo una implementacién y uso
real de las estrategias propuestas.

Para el caso de la coalicion (figura 6.12), el aumento de la utilidad minima
aceptable conlleva una ligera pérdida de utilidad al hacerse més estrictas las
condiciones de aceptacion de ofertas por todas las partes y ser necesario,
por tanto, realizar més concesiones que degradan la utilidad de la parte
proveedora. En cualquier caso, la utilidad de la alianza permanece en todo
momento por encima de 0.45 alcanzando sus valores més altos para una
estrategia mLolU, aunque sin significativas diferencias respecto a las demaés.

La estrategia que, en lineas generales produce una menor satisfacciéon en
el cliente (mLolU), en general produce una mayor satisfaccion en la parte
aliada, siendo muy parecidos los valores obtenidos para las otras dos.
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CAPITULO 6. Caso de estudio: “Directo al consumidor”

Customer’s Utility
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Figura 6.11: Utilidad media parte consumidora por estrategias

Coalition’s Utility
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Figura 6.12: Utilidad media parte coaligada por estrategias



Capitulo 7

Conclusiones y trabajo futuro

Con este capitulo finalizaremos el trabajo realizado resumiendo las con-
clusiones que se han ido extrayendo a lo largo del estudio y exponiendo los
futuros trabajos que podrian ser abordados y que por no ser un objetivo
principal perseguido por la investigacion no se han llegado a contemplar,
pero aqui son comentados.

Uno de los objetivos principales del estudio, basado en el analisis de las
posibles formas de interaccion entre los distintos actores del mercado, se ha
plasmado en la propuesta de acceso directo entre los clientes y proveedores del
mercado aprovechando el fenémeno conocido como desintermediaciéon propio
de la inmersién de las empresas en las nuevas tecnologias, junto a la necesidad
del establecimiento de conversaciones y alianzas entre empresas del sector,
del mismo o diferentes gremios. En este sentido qued6 demostrado que los
principales obstéculos por los que los proveedores primarios de productos y
servicios no pueden acceder directamente al consumidor final es debido, por
un lado, al desconocimiento de las necesidades del mercado puesto que no
tienen acceso directo a quien conforma esas necesidades, los clientes; y por
otro lado a la falta de informacién respecto a la disponibilidad en el sistema
de otros recursos diferentes a los que ellos puedan ofrecer, barrera franqueable
mediante el establecimiento de coaliciones o alianzas y negociaciones con
otros actores del dominio. Para la consecucién de este primer objetivo se hizo
necesaria la planificacién de otros trabajos y tareas en el escenario planteado.

En primer lugar se llevé a cabo un andlisis exhaustivo del dominio del
turismo, tanto en su versién tradicional como electrénica. La correcta iden-
tificacién de cada uno de los actores o grupos de interés de este importante
sector industrial deberia resultar beneficiosa, ademas, para futuras investi-
gaciones y ampliaciones al suponer un punto de partida y una referencia
disponible para las mismas.

También se llevé a cabo la validacién de la guia de disefio para orga-
nizaciones de sistemas multiagente (GORMAS) mediante su aplicacion al
mercado de turismo electrénico, modelado como organizaciones formadas

7
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recursivamente por otras sub-organizaciones con objetivos y normas parti-
culares pero compartiendo otros objetivos y normas comunes a toda la es-
tructura. Ademas se comentaron ampliamente los beneficios obtenidos de la
eleccién de este tipo de modelado.

Una vez seleccionado el entorno, identificados los actores y elegidas las
interacciones a estudiar, se analizdé y propuso un modelo de preferencias
y un protocolo de negociacién cliente-proveedor y proveedor-proveedor que
permitiese cubrir el segundo gran objetivo planteado y llevar a cabo una
serie de experimentos. A partir del protocolo expuesto se demostrdé que la
introduccién de cierto dinamismo en las ofertas presentadas a la parte con-
traria redundaba en unos mejores resultados, desde el punto de vista de
acuerdos totales obtenidos y clientes conseguidos, que posturas més inmo-
vilistas. Ademas, se compararon diferentes estrategias de concesion, algunas
méas elaboradas, otras mas simplistas y propuestas por el autor, para com-
probar empiricamente que una mayor complejidad en el proceso de eleccién
de la concesién y del autor de la misma, no se correspondia con unos resul-
tados significativamente mejores, sino que todas las estrategias ofrecian un
rendimiento similar.

Resumiendo, el modelo finalmente propuesto goza de las siguientes ca-
racteristicas:

s Permite, tanto el acceso clasico al mercado, entre el conjunto formado
por clientes-intermediarios-proveedores, como la propuesta de acceso
directo al consumidor, clientes-proveedores.

» Se mantiene la posibilidad de acceso a la linea aérea preferida (provee-
dores) o a cualquier agencia de viajes de nuestra eleccion (intermedia-
rios).

s Los proveedores adquieren, mediante la formacién de coaliciones o
alianzas, la nueva capacidad de acceder a las demandas de recursos
independientemente de que sean propietarios o no de los mismos.

» La propuesta de negociacién multiatributo presentada amplia las exis-
tentes en la literatura basadas, casi siempre, en el atributo precio.

= Las técnicas de negociacion implementadas para el caso de los actores
proveedores no se encuentran restringidas solo a éstos, también son
validas para clientes e intermediarios.

= Modelo aplicable, con pocas variaciones, a cualquier mercado electré-
nico.

Ademas el estudio realizado ha servido como demostrador o validador de
las Tecnologias del Acuerdo (AT, Agreement Technologies por sus siglas en
inglés), proporcionando un nuevo banco de pruebas en el que tienen cabida
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tanto nuevas propuestas como nuevas herramientas. Este banco de pruebas
puede constituir una base sobre la que construir otros modelos mas sofisti-
cados que el expuesto y que permitan la exploraciéon de nuevas interacciones
entre actores, dada la versatilidad del ETM, o nuevos modelos de negocio
diferentes o resultado de la ampliacion del aqui presentado.

La implementacién realizada ha supuesto una prueba de concepto sobre la
que, proximamente, crear un mercado electrénico real. De los datos obtenidos
de esta implementacién se han extraido algunas interesantes conclusiones que
enumeramos y comentamos brevemente:

= La dotacion a los agentes involucrados de mayores capacidades negocia-
doras ofrece unos mejores resultados, aun a costa de realizar pequenas
concesiones que redundan en ligeras pérdidas de utilidad.

» Posturas inmovilistas por parte de los proveedores fomentan la pérdi-
da masiva de clientes. jPueden estos actores despreciar esa fuente de
ingresos?

= Una mayor simplicidad en la estrategia utilizada no penaliza los re-
sultados globales. Solo la introduccion de cierto dinamismo (concesion
en el atributo precio por parte del cliente y concesién de éste y otros
atributos por parte de los proveedores) ya resulta beneficioso.

» Se produce una mayor variacion entre las posibles alternativas (conce-
siones) en el caso de que exista una alianza entre proveedores que si no
la hay, puesto que lo que no puede ofrecer uno, puede concederlo otro.

= Al menos para esta implementacion, resulta mucho mas provechoso
para el cliente llevar a cabo una negociacién con la alianza que una
multiparte, por separado, con cada uno de los proveedores.

= La automatizacién de estas labores evita a los humanos la pérdida
de tiempo en tareas largas y tediosas como la bisqueda del paquete
turistico que mas se adecue a sus expectativas.

Dentro del apartado de posibles ampliaciones y futuros trabajos, podria
plantearse la confirmacion con humanos de los resultados obtenidos. Es decir,
analizar el grado de similitud entre los acuerdos obtenidos sintéticamente y
los que se alcanzarian si fuesen humanos los actores intervinientes.

Por otro lado, convendria resaltar que durante el proceso de modelado,
se ha restringido los valores de Food y Comfort, para una mayor facilidad
en el manejo de los atributos, a valores binarios representando la existencia
o ausencia del atributo en cuestién. En otras aplicaciones més reales podria
pensarse en una mayor gradacion, por ejemplo en Food: ausencia de comida,
restauracién basada en ment, a la carta, etc. y para el caso de las comodida-
des: ausencia de confort, servicios WiFi, contenidos bajo demanda, etc. que
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permitirfan concesiones mas exhaustivas y controladas a los proveedores de
productos y servicios.

Se podrian, ademés, haber llevado a cabo otros analisis de los datos
recogidos que favoreciesen la obtencién de nuevas conclusiones, como por
ejemplo, averiguar el nimero de veces que el cliente acepta ofertas sin que
exista aceptacién por parte de alguno de los proveedores o las veces en que se
consigue uno solo de los propdésitos (billete aéreo o estancia) pero el acuerdo
no se ha alcanzado completamente y en qué condiciones.

También se comentd en su momento una posible ampliacién del proto-
colo presentado, basado en el CBB, en el que la etapa final Product Service
and Evaluation podria ser incluida llevando a cabo un seguimiento de las
condiciones y garantias de entrega del producto o servicio, permitiendo al
cliente realimentar el sistema con sus opiniones y comentarios respecto al
bien disfrutado.

En la faceta de negociacion, quedaron como trabajo futuro, variaciones ya
propuestas por los autores (Sierra, Faratin y otros) respecto a la modificacion
dindmica del parametro 8 que representa la mayor o menor rapidez en el
grado de concesién y variaciones de polinomial a exponencial y viceversa en
las técnicas dependientes del tiempo utilizadas por la parte consumidora.
Ademas de comparacion de resultados variando aleatoriamente la minima
utilidad aceptable en lugar de hacerlo uniformemente y para todos los actores
como se ha hecho en las pruebas llevadas a cabo.

También dos aéreas parecen interesantes como objeto de futuros traba-
jos, por un lado la inclusion de nuevos proveedores a la coalicion (trenes,
autobuses, servicios de ocio y restauracion, ...) que completen la oferta tu-
ristica, ampliando adecuadamente el modelo de preferencias y negociacion
planteado, ofreciendo una mayor diversidad y opciones para la consecucion
de acuerdos. Y por otro lado, la extension de las posibilidades de negocia-
cién a otras alianzas llevando a cabo verdaderas negociaciones multiparte,
anadiendo nuevas opciones de seleccién y compra a las ya existentes. De esta
forma se podria analizar la repercusién de la introduccién de nueva compe-
tencia en el mercado disenado.

También quedaria como posible trabajo una exploracién més exhaustiva
de las diferencias reales entre una negociacién con una coaliciéon y la pro-
ducida entre cada uno de los proveedores por separado, no solo extrayendo
conclusiones indirectamente a través de los datos como se ha mostrado en
anteriores capitulos.

Por 1ltimo, la investigacion realizada ha abierto a su vez, para este merca-
do, otras lineas de investigacién que se proponen como abordables tomando
como punto de partida estas anotaciones; entre ellas podemos destacar: i)
investigacion en nuevos modelos organizacionales, dinamicos y flexibles, ii)
formacion de coaliciones y alianzas, iii) negociaciones en grupo y con mul-
tiples partes, iv) reputacién y confianza, v) aspectos relacionados con la
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contratacion, gestion y seguimiento de los acuerdos, vi) trazabilidad de los
servicios prestados, vii) negociacion y argumentacion, viii) razonamiento so-
bre normativas, recompensas y castigos, ix) privacidad y x) reorganizaciones.

Para finalizar, nos gustaria hacerlo con unas palabras de Alejandro Ro-
man Méarquez de su estudio sobre el fendmeno de desintermediacion de la
industria del turismo con las que avisa de los peligros del inmovilismo y la
inadaptacién y que abre un nuevo abanico de posibilidades para investigacién
en este atractivo y productivo sector:

Las empresas turisticas deberan desarrollar |...| estrategias
multicanal que incluyan a todos los intermediarios del nuevo tu-
rismo electronico (Internet, telefonia fija y movil, y television di-
gital) para poder responder adecuadamente a las exigencias del
mercado. Los que contintien actuando exclusivamente como los
intermediarios tradicionales irdn reduciendo progresivamente su
cartera de clientes y, por tanto, su valor.

Sirva esta breve cita también como punto de partida de otra de las futuras
tareas que este trabajo se propuso y que esperamos poder llevar a cabo: el
contacto con empresas del sector, con el objetivo de establecer nuevos lazos
de comunicacién que permitan una realimentacién en ambos sentidos de
los resultados obtenidos, pasados y futuros, y de las carencias detectadas
para contribuir a la modernizacién y posicionamiento de esta importante y
estratégica industria.
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Documento A.1 — Mision organizativa

Objetivo: definir la misién

i) Definir la mision
1. Describir el resultado (producto o servicio). ;Para qué sirve? ;A quiénes interesa?

2. Identificar los principales grupos de interés a los que va dirigida la organizacion (actores
externos, clientes, usuarios, etc.)

3. Identificar el tipo de entorno en que se va a desarrollar la organizacidn: fisico concreto,
meramente virtual, localizacion unica o distribuida, si existen particularidades concretas de
cada localizacion, etc.

4. Justificar el por qué de este sistema frente a otros sistemas ya existentes, ventajas y
desventajas, singularidades o elementos competitivos que le diferencien de la competencia,
recursos o habilidades de que dispone asi como planteamientos novedosos u originales

ii) Instanciacién de la vista funcional (mision) del meta-modelo de organizacidn.

A. 1. Misién Organizativa

Nombre: E-Tourism Market (ETM)

Dominio: Mercado de turismo electrénico

Resultados:
» Generales (tanto del dominio turistico como de servicios extra (seguros, pasarelas de pago, etc.))

Servicio: RegisterService

Finalidad: ofrecido por el sistema a un proveedor dentro de un componente del mercado. Contiene
todas las opciones y variantes del servicio. Se puede ver como una instruccién para la construccién
de un servicio concreto dentro de la organizacion.

Servicio: GetAvailability (o SearchService)
Finalidad: obtencion de la disponibilidad de un componente o servicio.

Servicio: XXXSearch
Finalidad: especificado por un cliente durante la bisqueda de un servicio. Tiene la misma
estructura que el servicio registrado y las caracteristicas demandadas en la bisqueda.

Servicio: Book (+ refinamiento)
Finalidad: un servicio ofertado con todos los componentes obligatorios cumplimentados puede ser
adjudicado temporalmente. Debe incluir los servicios de mediacién para efectuar el pago




Servicio: AlterBook
Finalidad: servicio que ofrece la posibilidad de modificar una reserva previa

Servicio: CancelBook
Finalidad: servicio para la cancelacién total de una reserva

Servicio: PaymentService
Finalidad: servicio de mediacién para la realizacion de transacciones bancarias de un modo seguro
y transparente

Servicio: ProfileCreate
Finalidad: servicio para la creacién de los perfiles de los clientes

Servicio: ProfileMerge
Finalidad: servicio para la fusién de dos o mds perfiles de un mismo cliente

Servicio: ProfileModify
Finalidad: ofrece la posibilidad de modificar el perfil de un cliente

Servicio: ProfileRead
Finalidad: servicio para recuperar el perfil de un cliente

Servicio: EventSubscribe
Finalidad: subscripcidn a un servicio de notificaciones temporales o eventuales

Servicio: EventTriggered
Finalidad: servicio de envio de informacién (notificacién) previa subscripcién

Producto: booking (item o dynamic package)
Finalidad: adjudicacién temporal de uno o varios recursos turisticos
Tangibilidad: Numero de identificacion de la reserva

Grupos de interés:
- Consumidores:
Customers: cliente unico o grupo de clientes (familia, amigos...), turista por negocios o por
placer que demandan un servicio turistico (paquete o elemento individual).
- Productores / Consumidores: (en nuestro modelo hay productores que también son consumidores
de los productos/servicios ofrecidos por otros)
Intermediaries: mayoristas, mayoristas-minoristas 0 minoristas que componen servicios
turisticos por medio de los acuerdos con otros intermediarios o con los proveedores de los
recursos; incluye a otros como servicios de pago, seguros, etc.
Providers: proporcionan recursos turisticos, asi como su disponibilidad, en los siguientes
ambitos:
transporte, alojamiento, restauracion, intermediacion, informacién y animacién y
espectdculos.

Tipo de entorno: Virtual y distribuido

Justificacion:
- Sistemas similares: El dominio del turismo ha sido un contexto recurrente tanto en modelos de
comercio cldsico como en entornos electrénicos y un paradigma dentro de los MAS; no obstante,




la mayoria de los modelos se centran en las comunicaciones entre el cliente final y los
intermediarios dejando de lado a los proveedores ultimos del servicio y sus posibles interacciones.
La democratizacion de la red permite el acceso directo de estos proveedores de servicios al cliente
final con el objetivo de proporcionar un servicio mds atractivo y personalizado, evitando
intermediarios.

- Ventajas: Precios mds competitivos al eliminar intermediarios, lo que redunda (junto a otros
factores) en una mayor satisfaccién por parte del cliente y mayor volumen de ventas entre aquellos
proveedores que ofrezcan mejor relacion calidad/precio en sus servicios.

- Desventajas: Sistema complejo. Terreno no muy explorado.

- Singularidades: Fomento de la competitividad, mediante alianzas, entre los diferentes
proveedores de la organizacion.

Objetivo global: Ofrecer servicios turisticos simples (items) o composicién de los mismos (paquete
turistico o dynamic package), maximizando el nimero de ventas, ofreciendo el menor precio y la
mayor satisfaccion posible al cliente en un entorno de competitividad y negociacién entre
proveedores.

Producto final: item o paquete turistico (almacenable y reutilizable)

Potential Service

search

T
P create,_| RequestedService search. | OfferedService

book

| BookedService |

Use

™
UsedService

Figure 5-34: States of tourism services

IFITT Reference Model Special Interest Group Version 1.3
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Documento A.2 — Grupos de interés

Objetivo: definir el contexto organizativo

i) Describir los grupos de interés
Deteccidon de beneficiarios primarios y secundarios
1. {Qué esperan conseguir de su relacién con la organizacién?
2. Frecuencia de su relacion

3. (Qué poder tienen sobre la organizacion? ;Como afectan sus decisiones a los
objetivos, tareas y resultados de la organizacién?

4. ;Cémo actia la organizacion sobre sus propios intereses?

NOTAS:

— El Grupo de interés Intermediaries aglutina tanto a intermediarios propios del sector
turistico como a aquéllos que ofrecen servicios afiadidos, como pasarelas de pago o seguros
turisticos.

— El Grupo de interés Intermediaries se divide en dos: Intermediaries] o primarios, que actdan
como proveedores directos de Customers, e Intermediaries2 o secundarios que, o bien no
trabajan directamente con los Customers, o bien ofrecen servicios extra. {No confundir con
Beneficiario primario o secundario de la organizacién!

A. 2. Grupos de interés

Nombre: Customers Intermediaries1 Intermediaries2 Providers
(Usuarios (Travel Agencies) | (CRS/GDS, DMO, | (Airlines, Hotels,
(individual o Payment Service, | Rent-a-car, Rail,
grupo)) Insurance) Bus,
Restaurants,
Museums,
Theatres...)
Beneficiario: Primario Primario Primario (ej. Primario
CRS/GDS) o
Secundario (ej.
Payment Gateway
(servicios
anadidos))
Tipo: Cliente Proveedor Proveedor Proveedor




Objetivos: Obtener paquete Comercializar Maximizar Maximizar
turistico con la paquetes turisticos | beneficios (nimero beneficios
mejor relacion recibiendo un reservas, ndmero (ndimero
calidad precio beneficio a cambio | transacciones...) reservas)

Requiere: GetAvailability RegisterService RegisterService RegisterService

Search GetAvailability GetAvailability GetAvailability
Book Search PaymentService
AlterBook Book ProfileMerge
CancelBook AlterBook ProfileModify
PaymentService CancelBook ProfileRead
ProfileCreate PaymentService
ProfileModify ProfileCreate
ProfileRead ProfileMerge
EventSubscribe ProfileModify
EventTriggered(pa- ProfileRead
sivamente) EventSubscribe
EventTriggered(pa-
sivamente)
Proporciona: - Search Search Search
Book Book Book
AlterBook AlterBook AlterBook
CancelBook CancelBook CancelBook
PaymentService PaymentService ProfileCreate
ProfileCreate ProfileMerge
ProfileMerge ProfileModify
ProfileModify ProfileRead
ProfileRead (para permitir la
EventSubscribe comunicacién
EventTriggered directa Customer-
Provider.
También se puede
ofrecer a través
de su CRS/GDS)
EventSubscribe
EventTriggered
Frecuencia: Frecuente Frecuente Frecuente Frecuente
Beneficios: [tem o paquete Venta recursos | Recopilacién plazas| Reserva plazas
turistico a buen turisticos turisticas, venta a ofertadas
precio y de calidad cambio de comisién
0 servicios a
cambio de comision
Poder de No No Si—No Si
decision: (Ej. CRS/GDS — Si,
Insurance— No)
Influencia del Si (paquetes Si Si (disponibilidad No
sistema en sus alternativos, de recursos)




decisiones: ofertas, etc.)

Aportacién: Beneficios Visibilidad recursos | Visibilidad recursos Recursos
econdmico y disponibles disponibles o turisticos para el
satisfaccion servicios afiadidos | funcionamiento

servicio recibido
(confianza y
reputacion)

e intermediacién en
no exclusivos del
ambito turistico

del mercado

NOTA: Los servicios RegisterService y GetAvailability son servicios bdsicos proporcionados por la
organizacion, por tanto aparecen como “Requeridos” pero no como “Proporcionados” por ninguno
de los grupos de interés.
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Documento A.3 Condiciones Entorno

Objetivo: Definir las condiciones del contexto de la organizacién.

Documento A.3 Condiciones entorno

Tasa de cambio:
i) Tipos de grupos de interés constantes a lo largo del tiempo
ii) Requisitos de los grupos de interés constantes
iii) Se pueden estimar las épocas de mayor y menor consumo de los servicios o productos
iv) Los productos o servicios demandados siempre serdn los mismos
— Estable

Complejidad:
1) No existen muchos elementos distintos a tener en cuenta

ii) Reducido tipo de productos (reservas) o servicios a ofrecer (aunque su composicion aumenta la
variedad)
iii) Pocos tipos de proveedores identificados
iv) Alta relacion entre los proveedores (no en cuanto a comunicacién sino en tipo de producto o
servicio)

— Simple

Incertidumbre:

i) Entorno estable

ii) Complejidad simple
— Baja

Receptividad:
i) Servicios y recursos no siempre disponibles
— Hostil

Diversidad:

i) Pocos tipos de clientes (turistas de negocios y placer)

ii) Conjunto de productos y servicios relacionados entre si
— Uniforme
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Documento B.1 - Tecnologia esencial

Objetivo: Definir el conjunto de conocimientos, herramientas, maquinaria, informacién, habilidades
y materiales empleados para completar las tareas de la organizacion.

i) Andlisis de la tecnologia esencial o tecnologia de nivel organizativo, que hace
referencia a toda la organizacion.

Modo en que deben producirse los productos o servicios en funcién de la demanda y
las necesidades del cliente.

B. 1. Tecnologia esencial Productos

i) Productos obtenidos sirven de recurso para nuevos productos

i) Produccién continua sin un comienzo y final claro

iii) Se emplean partes o componentes de procesos previos

iv) Se van ensamblando médulos para la obtencién de productos casi bajo pedido
— Produccion continua de productos

i) Productos ajustados a las necesidades del cliente

ii) El producto se puede elaborar para un cliente determinado segun sus requisitos
iii) Se gestionan gran variedad de productos (diferentes composiciones de paquetes)
iv) Se tiene en cuenta la variedad de los requisitos de los clientes

v) Se prevén cambios frecuentes en las caracteristicas de los productos finales

— Produccion en lotes pequeiios

i) Un mismo producto puede ser consumido por distintos clientes
ii) Elaboracién independiente de los requisitos de los consumidores finales
— Producciéon en masa

B. 1. Tecnologia esencial Servicios

i) Se requiere un orden determinado para ejecucion de los servicios
ii) Las entradas de un servicio dependen de las salidas de otros

iii) Un cliente hard uso de servicios previos antes de solicitar otros
— Tecnologia de vinculacion prolongada
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Documento B.2 — Tecnologia de unidad de trabajo

Objetivo: Determinacion de los flujos de trabajo y variedades de tarea

i) Andlisis de la tecnologia departamental o de unidad de trabajo, contempla diversidad
y complejidad de las distintas tareas organizativas

ii) Analisis de las relaciones interdependientes

NOTAI1: Servicios disefiados basdndose en los casos de estudio del grupo de referencia del IFITT, el
perfil de mensajes de la Open Travel Alliance y el modelo de organizacién propuesto.

NOTAZ2: Se seguird, cuando sea posible, un modelo RQ/RS tipo OTA

NOTA3: Ver Documento E. Ontologia del dominio para una mejor comprensién de los roles
sefialados en los apartados Consumidor y Productor

NOTAA4: Los sufijos “R” sirven para indicar rol.



B. 2. Tecnologia de unidad de trabajo. Servicios

Nombre: RegisterService

Descripcion: Registro de un servicio dentro del dominio turistico. Ya sea de reserva, de
mediacidn, etc. Las plataformas actuales de MAS ya lo ofrecen
internamente.

Condiciones:

Contexto Funcionamiento normal de la organizacién. Servicio basico ofertado

Excepciones Funcionamiento anémalo de la organizacién

Consumidor: IntermediaryR y ProviderR

Objetivo Hacer visible en el sistema el servicio ofrecido para que esté disponible
para otras entidades

Precio -

Beneficio Publicacién de su servicio para que pueda ser utilizado

Productor: ETMR

Objetivo Facilitar y controlar la publicacion de los servicios ofertados

Coste Tiempo y recursos de la organizacién

Beneficio Enriquecimiento del nimero de servicios ofrecidos por la organizacion

Perfil del servicio:
Entradas

- Quién registra
- Nombre del servicio

- Parametros
- Descripcién

Precondiciones Estar admitido en la organizacién + permiso para registrar (el) servicio(s)

Salidas Servicio registrado / no registrado

Postcondiciones Disponibilidad del nuevo servicio en el directorio de servicios ofrecidos

Funcionalidad:

Tareas Comprobar proveedor admitido en organizacion + Permiso para registro
servicio + No existe conflicto con otros servicios ya registrados + Afadir
servicio a catalogo de servicios

Recursos Catdlogo de servicios

Proveedor ETMR

Productos




B. 2. Tecnologia de unidad de trabajo. Servicios

Nombre: GetAvailability (o SearchService)
Descripcion: Obtencién del resultado de la disponibilidad de un servicio.
En un MAS “FIPA compliant” podria identificarse con el resultado de una
consulta al DF, englobando existencia + disponibilidad
Condiciones:
Contexto Funcionamiento normal de la organizacién. Servicio basico ofertado
Excepciones Funcionamiento anémalo de la organizacién
Consumidor: CustomerR, IntermediaryR y ProviderR
Objetivo Comprobar la disponibilidad de un servicio requerido para su utilizacién
Precio y
Beneficio Conocer la posibilidad de utilizacién de un servicio de la organizacién
Productor: ETMR
Objetivo Facilitar a los miembros informacién sobre disponibilidad de servicios
Coste Tiempo y recursos de la organizacién
Beneficio Mayor dinamicidad y fluidez de la organizacion

Perfil del servicio:
Entradas

- Quién solicita
- Servicio solicitado

Precondiciones Estar admitido en la organizacién + Permiso para consultar por el servicio

Salidas Servicio disponible true / false

Postcondiciones Actualizacién del estado mental del consumidor

Funcionalidad:

Tareas Comprobar consumidor admitido en la organizacién + Permiso consulta
sobre el servicio + Consulta en el directorio de servicios + Devolucién de
resultado

Recursos Catélogo de servicios

Proveedor ETMR

Productos Informe disponibilidad o no del servicio requerido




B. 2. Tecnologia de unidad de trabajo. Servicios

Nombre: XXXSearch

Descripcion: Busqueda de recursos turisticos ofertados por la organizacion.
Siguiendo notacién OTA, cada XXX corresponderd a Air, Hotel,
WTO/RTA... (esto da, en el caso de los proveedores, la posibilidad del
acceso directo al proveedor, aunque luego ellos, internamente, puedan
procesar la peticion directamente o pasarla a su CRS/GDS)

Condiciones:

Contexto Entidad que ha registrado el servicio estd disponible, funciona
correctamente y tiene acceso a los recursos necesarios

Excepciones Entidad registradora no disponible o funcionamiento anémalo o no se tiene
acceso a los recursos necesarios

Consumidor: CustomerR y TravelAgencyR

Objetivo Solicitar un servicio de busqueda de recursos ofrecido por un proveedor

Precio -

Beneficio Consumicién de un servicio que avanza en el objetivo de la organizacién

Productor: CRS/GDSR, TravelAgencyR y ProviderR
Habr4 un servicio de biisqueda de este tipo por cada uno de los ProvidersR
e IntermediaryR sefialados (AirSearch, HotelSearch,
RetailTravelAgencySearch, etc.) Ademads, habrd dos tipos de bisqueda:
item o dynamic package (paquete turistico)

Objetivo Maximizacion del uso del servicio

Coste Tiempo y recursos de la organizacion

Beneficio Maximizacion del uso del servicio puede redundar en el objetivo de

maximizacion de reserva de recursos

Perfil del servicio:

Entradas - Pardmetros del servicio

Precondiciones Estar admitido en la organizacién + Permiso para uso del servicio +
Disponibilidad del servicio + Pardmetros obligatorios correctamente
especificados

Salidas Resultados busqueda con restricciones o peticion errénea

Postcondiciones -

Funcionalidad:

Tareas Acceso permitido al servicio + Servicio disponible + Comprobacién
integridad pardmetros especificados + Proceso de busqueda

Recursos -

Proveedor CRS/GDSR, TravelAgencyR y ProviderR

Productos Resultados tras filtrado sobre pardmetros especificados




B. 2. Tecnologia de unidad de trabajo. Servicios

Nombre: XXXBook

Descripcion: Servicio ofrecido para la reserva de recursos turisticos
Siguiendo notacién OTA, cada XXX corresponderd a Air, Hotel,
WTO/RTA... (esto da, en el caso de los proveedores, la posibilidad del
acceso directo al proveedor, aunque luego ellos, internamente, puedan
procesar la peticion directamente o pasarla a su CRS/GDS por ejemplo)

Condiciones:

Contexto Entidad que ha registrado el servicio estd disponible, funciona
correctamente y tiene acceso a los recursos necesarios

Excepciones Entidad registradora no disponible, funcionamiento anémalo o no se posee
acceso a los recursos necesarios

Consumidor: CustomerR y TravelAgencyR

Objetivo Obtener la titularidad de la reserva de un recurso ofertado

Precio Precio estipulado y aceptado

Beneficio Avanzar en la satisfaccion de su objetivo dentro de la organizacion

Productor: CRS/GDSR, TravelAgencyR y ProviderR

Objetivo Reserva de recursos que administran

Coste Posibles comisiones a intermediarios (pasarelas de pago por ejemplo),
tiempo y recursos de la organizacion

Beneficio Avanzar en la maximizacidn de la reserva de recursos que administran

Perfil del servicio:
Entradas

- Quién reserva + Pardmetros reserva
- Datos privados para pasarela de pago

Precondiciones Entidad tiene permiso para actuar sobre ese recurso

Salidas Identificador tnico de reserva

Postcondiciones Recurso reservado no disponible para posteriores consultas/reservas

Funcionalidad:

Tareas Comprobacién integridad pardmetros + Recurso disponible +
Comprobacién permisos + Conexién catdlogo recursos + Pago mediante
pasarela de pago + Accién reserva

Recursos Catdlogo de recursos y operaciones pasarela de pago

Proveedor CRS/GDSR, TravelAgencyR y ProviderR

Productos Identificador(es) de reserva




B. 2. Tecnologia de unidad de trabajo. Servicios

Nombre: XXXAlterBook

Descripcion: Servicio ofrecido para la modificacién de una reserva previa
Siguiendo notacién OTA, cada XXX corresponderd a Air, Hotel,
WTO/RTA... (esto da, en el caso de los proveedores, la posibilidad del
acceso directo al proveedor, aunque luego ellos, internamente, puedan
procesar la peticion directamente o pasarla a su CRS/GDS por ejemplo)

Condiciones:

Contexto Entidad que ha registrado el servicio estd disponible, funciona
correctamente y tiene acceso a los recursos necesarios

Excepciones Entidad registradora no disponible, funcionamiento anémalo o no se posee
acceso a los recursos necesarios

Consumidor: CustomerR y TravelAgencyR

Objetivo Realizar la modificacién de un recurso previamente reservado

Precio Posible pago de un suplemento debido a la modificacién

Beneficio Avanzar en la satisfaccién de su objetivo dentro de la organizacién

Productor: CRS/GDSR, TravelAgencyR y ProviderR

Objetivo Modificacién sobre la reserva de un recurso administrado

Coste Tiempo y recursos de la organizacién

Beneficio Avanzar en la obtencidn de la satisfaccion del cliente

Perfil del servicio:
Entradas

- Identificador reserva + Parametros modificacion
- [Datos privados para pasarela de pago]

Precondiciones Entidad tiene permiso para actuar sobre ese recurso

Salidas Confirmacién modificacion de la reserva

Postcondiciones Recurso modificado continda reservado

Funcionalidad:

Tareas Recurso coincide con identificador proporcionado + Comprobacién
permisos + Conexion catdlogo recursos + [Pago pasarela de pago +] Accién
modificacion

Recursos Catdlogo de recursos, operaciones pasarela de pago

Proveedor CRS/GDSR, TravelAgencyR y ProviderR

Productos

Recurso modificado




B. 2. Tecnologia de unidad de trabajo. Servicios

Nombre: XXXCancelBook

Descripcion: Servicio ofrecido para la cancelacién de recursos previamente reservados.
Siguiendo notacién OTA, cada XXX corresponderd a Air, Hotel,
WTO/RTA...(esto da, en el caso de los proveedores, la posibilidad del
acceso directo al proveedor, aunque luego ellos, internamente, puedan
procesar la peticion directamente o pasarla a su CRS/GDS por ejemplo)

Condiciones:

Contexto Entidad que ha registrado el servicio estd disponible, funciona
correctamente y tiene acceso a los recursos necesarios

Excepciones Entidad registradora no disponible, funcionamiento anémalo o no se posee
acceso a los recursos necesarios

Consumidor: CustomerR y TravelAgencyR

Objetivo Cancelar una reserva previa

Precio Posible pago de indemnizacién por cancelacion

Beneficio Avanzar en la obtencién de la satisfaccion del cliente

Productor: CRS/GDSR, TravelAgencyR y ProviderR

Objetivo Cancelacion de una reserva previa

Coste Tiempo y recursos de la organizacién

Beneficio Avanzar en la obtencién de la satisfaccion del cliente

Perfil del servicio:
Entradas

- Identificador reserva
- [Datos privados para pasarela de pago]

Precondiciones Entidad tiene permiso para actuar sobre ese recurso

Salidas Confirmacién cancelacién

Postcondiciones Recurso liberado y disponible para posteriores consultas/reservas

Funcionalidad:

Tareas Recurso coincide con identificador proporcionado + Comprobacién
permisos + Conexion catdlogo recursos + [Datos privados pasarela de pago
+] Accién cancelacién

Recursos Catdlogo de recursos, operaciones pasarela de pago

Proveedor CRS/GDSR, TravelAgencyR y ProviderR

Productos

Recurso liberado




B. 2. Tecnologia de unidad de trabajo. Servicios

Nombre: PaymentService

Descripcion: Servicio seguro para la realizacién de transacciones bancarias.
Identificable con el mensaje OTA_AuthorizationRQ/RS

Condiciones:

Contexto Entidad que ha registrado el servicio estd disponible, funciona
correctamente y tiene acceso a los recursos necesarios

Excepciones Entidad registradora no disponible, funcionamiento anémalo o sin acceso a
los recursos necesarios

Consumidor: CustomerR, TravelAgencyR, InsuranceR y ProviderR

Objetivo Abonar precio estipulado por un servicio

Precio Posibles comisiones a receptores del dinero

Beneficio Operacion inmediata y transparente

Productor: PaymentServiceR

Objetivo Ofrecer servicios de pago seguros y reputados

Coste Tiempo y recursos asociados a la transaccién

Beneficio Econdmico (comisiones) y de reputacion (seguridad y confianza en

transacciones)

Perfil del servicio:
Entradas

- Identificacién comprador:
- n° cuenta bancaria (cheque o transferencia)
- tarjeta crédito + fecha caducidad [+ direccion facturacion]
- licencia conduccién (otros paises)

- Importe

Precondiciones Numero cuenta bancaria, tarjeta de crédito o licencia, validas

Salidas Confirmacién transaccion realizada

Postcondiciones Cargo en cuenta comprador y abono en cuenta proveedor

Funcionalidad:

Tareas Identificacién comprador + Validacién (comprador posee recursos para la
realizacion del pago y éstos son suficientes para satisfacer importe del
servicio) + Cobro (realizacion de la transaccion) + Confirmacion
(transaccion realizada)

NOTA: El proveedor se encuentra ya identificado en una pasarela de pago
al uso, puesto que es €l el que previamente ha contratado el servicio de una
entidad de cobro

Recursos Dinero

Proveedor PaymentServiceR

Productos

Justificante transaccion realizada




B. 2. Tecnologia de unidad de trabajo. Servicios

Nombre: ProfileCreate

Descripcion: Servicio para la creacién de perfiles de usuario

Condiciones:

Contexto Entidad que ha registrado el servicio estd disponible, funciona
correctamente y tiene acceso a los recursos necesarios

Excepciones Entidad registradora no disponible, funcionamiento anémalo o sin acceso a
los recursos necesarios

Consumidor: CustomerR y TravelAgencyR

Objetivo Facilitar la recopilacién de caracteristicas del potencial cliente

Precio -

Beneficio Aumento de las posibilidades de recibir un servicio adecuado a sus
necesidades

Productor: TravelAgencyR y ProviderR
NOTA: ProviderR asumen servicios propios de mayoristas/minoristas para
poder manejar el mercado

Objetivo Conocer el perfil del usuario para ofrecer un servicio lo mas personalizado
posible

Coste Tiempo y recursos del proveedor

Beneficio Servicios personalizados redundan en la maximizacién de la consumicién

de recursos y satisfaccion del consumidor

Perfil del servicio:

Entradas - [Identificador +] Datos del consumidor

Precondiciones Repositorio disponible y accesible

Salidas Notificacién correcta creacién del perfil

Postcondiciones Nuevo perfil creado

Funcionalidad:

Tareas - Comprobar Datos del consumidor o Identificador no existentes + Creacion
de un nuevo registro en el repositorio

Recursos Repositorio perfiles de clientes

Proveedor TravelAgencyR y ProviderR

Productos Nuevo registro en el repositorio




B. 2. Tecnologia de unidad de trabajo. Servicios

Nombre: ProfileMerge

Descripcion: Servicio para la fusién de dos o mds perfiles de usuario

Condiciones:

Contexto Entidad que ha registrado el servicio estd disponible, funciona
correctamente y tiene acceso a los recursos necesarios

Excepciones Entidad registradora no disponible, funcionamiento anémalo o sin acceso a
los recursos necesarios

Consumidor: TravelAgencyR y ProviderR

Objetivo Fusionar perfiles de usuario

Precio -

Beneficio Informacién no redundante y mds facilmente accesible

Productor: TravelAgencyR y ProviderR
NOTA: ProviderR asumen servicios propios de mayoristas/minoristas para
poder manejar el mercado

Objetivo Fusionar varios perfiles para evitar informacion redundante

Coste Tiempo y recursos del proveedor

Beneficio Servicios personalizados ayudan a la maximizacion de la consumicién de

recursos y satisfaccién del consumidor

Perfil del servicio:
Entradas

- Algin dato del consumidor o Identificador para la recuperacion de los
perfiles

Precondiciones Repositorio disponible y accesible

Salidas Notificacion accién realizada

Postcondiciones Nuevo perfil fusionado

Funcionalidad:

Tareas - Algtn dato del consumidor o Identificador existentes + Actualizacion del
perfil fusionado + Borrado de los perfiles restantes + Actualizacion al
nuevo perfil de cualquier referencia a los perfiles obsoletos

Recursos Repositorio perfiles de clientes

Proveedor TravelAgencyR y ProviderR

Productos Registro tnico en el repositorio




B. 2. Tecnologia de unidad de trabajo. Servicios

Nombre: ProfileModify

Descripcion: Servicio para la modificacién de perfiles de usuario

Condiciones:

Contexto Entidad que ha registrado el servicio estd disponible, funciona
correctamente y tiene acceso a los recursos necesarios

Excepciones Entidad registradora no disponible, funcionamiento anémalo o sin acceso a
los recursos necesarios

Consumidor: CustomerR, TravelAgencyR y ProviderR (estos dos tltimos a su criterio)

Objetivo Cambiar las preferencias de un usuario previamente establecidas

Precio -

Beneficio Aumento de las posibilidades de recibir un servicio adecuado a sus
necesidades

Productor: TravelAgencyR y ProviderR

Objetivo Permitir la modificacion del perfil para conocer al usuario y ofrecer un
servicio lo mds personalizado posible

Coste Tiempo y, posiblemente, recursos del proveedor

Beneficio Servicios personalizados redundan en la maximizacién de la consumicién

de recursos y satisfaccién del consumidor

Perfil del servicio:

Entradas - Algtin dato del consumidor o Identificador para la recuperacién del perfil

Precondiciones Repositorio disponible y accesible

Salidas Confirmacién modificacién realizada

Postcondiciones Nuevo perfil modificado

Funcionalidad:

Tareas - Algtin dato del consumidor o Identificador existentes + Actualizacion del
(los) atributo(s) solicitado(s)

Recursos Repositorio perfiles de clientes

Proveedor TravelAgencyR y ProviderR

Productos Perfil modificado en el repositorio




B. 2. Tecnologia de unidad de trabajo. Servicios

Nombre: ProfileRead

Descripcion: Servicio para la recuperacion de perfiles de usuario

Condiciones:

Contexto Entidad que ha registrado el servicio estd disponible, funciona
correctamente y tiene acceso a los recursos necesarios

Excepciones Entidad registradora no disponible, funcionamiento anémalo o sin acceso a
los recursos necesarios

Consumidor: CustomerR, TravelAgencyR y ProviderR

Objetivo Facilitar las caracteristicas del usuario consumidor de servicios

Precio -

Beneficio Aumento de las posibilidades de recibir un servicio adecuado a sus
necesidades

Productor: TravelAgencyR y ProviderR

Objetivo Obtener el perfil del usuario para ofrecer un servicio lo més personalizado
posible

Coste Tiempo y recursos del proveedor

Beneficio Servicios personalizados redundan en la maximizacién de la consumicién

de recursos y satisfaccién del consumidor

Perfil del servicio:
Entradas

- Algtin dato del consumidor o Identificador para la recuperacién del/los
perfil/es

Precondiciones Repositorio disponible y accesible

Salidas Entrega de datos solicitados

Postcondiciones Nuevo perfil proporcionado

Funcionalidad:

Tareas - Algin dato del consumidor o Identificador existentes + Recuperacion del
repositorio del registro completo + Entrega del perfil solicitado

Recursos Repositorio perfiles de clientes

Proveedor TravelAgency y ProviderR

Productos Entrega del perfil solicitado




B. 2. Tecnologia de unidad de trabajo. Servicios

Nombre: XXXEventSubscribe

Descripcion: Subscripcién para la recepcién de informacién (personalizada).
Se puede ver como un FIPA Subscribe.
Siguiendo notacién OTA, cada XXX corresponderd a Air, Hotel,
WTO/RTA... (esto da, en el caso de los proveedores, la posibilidad del
acceso directo al proveedor, aunque luego ellos, internamente, puedan
procesar la peticion directamente o pasarla a otros)

Condiciones:

Contexto Entidad que ha registrado el servicio estd disponible, funciona
correctamente y tiene acceso a los recursos necesarios

Excepciones Entidad registradora no disponible, funcionamiento anémalo o sin acceso a
los recursos necesarios

Consumidor: CustomerR y TravelAgencyR

Objetivo Ampliar y actualizar el conocimiento de ofertas y productos turisticos

Precio Posible coste por subscripcion

Beneficio Mayor abanico de posibilidades y ofertas personalizadas entre las que elegir

Productor: TravelAgencyR y ProviderR

Objetivo Poner en conocimiento de los potenciales clientes ofertas y promociones
ajustadas a su perfil

Coste Tiempo y recursos de la organizacién

Beneficio Mayor informacién existente en el mercado puede conllevar maximizacién

de la ocupacién de los recursos existentes

Perfil del servicio:
Entradas

- Quién solicita la subscripcién
- Tipo de subscripcidn solicitada entre las ofertadas (temporal, eventual...)
- [Perfil de quien solicita la subscripcion]

Precondiciones Cliente con permisos para realizar la subscripcién al servicio de
notificacién

Salidas Solicitud OK o errénea

Postcondiciones Alta en lista de clientes suscritos

Funcionalidad:

Tareas Comprobacion cliente con permisos para la solicitud + Comprobacion
pardmetros correctos + Acceso a repositorio subscripciones + Alta cliente

Recursos Repositorio subscripciones

Proveedor TravelAgencyR y ProviderR

Productos




B. 2. Tecnologia de unidad de trabajo. Servicios

Nombre: XXXEventTriggered

Descripcion: Servicio de envio de informacién por subscripcién.
Existente en el modelo de IFITT, se corresponde con informacién
relacionada con ofertas o promociones no solicitadas directamente por el
cliente. Se puede ver como el patrén “push data” o Notif de OTA o como el
resultado de un FIPA Subscribe.
Siguiendo notacién OTA, cada XXX correspondera a Air, Hotel,
WTO/RTA... (esto da, en el caso de los proveedores, la posibilidad de
comunicacién directa desde el proveedor, aunque luego ellos, internamente,
puedan procesar la peticién directamente o a través de terceros)

Condiciones:

Contexto Entidad que ha registrado el servicio estd disponible, funciona
correctamente y tiene acceso a los recursos necesarios

Excepciones Entidad registradora no disponible, funcionamiento anémalo o sin acceso a
los recursos necesarios

Consumidor: CustomerR

Objetivo Recibir informacién de nuevas ofertas y productos (mejor si son
personalizados) como consecuencia de una peticién previa

Precio Posibilidad de pago por subscripcién

Beneficio Acceso a nuevos productos, ofertas y promociones de una forma pasiva

Productor: TravelAgencyR y ProviderR

Objetivo Informar del abanico de nuevas ofertas, productos y promociones

Coste Tiempo y recursos del proveedor y de la organizacién

Beneficio Aumentar las posibilidades de reserva de los recursos que administran

Perfil del servicio:

Entradas (Sin entradas. Es una notificacion)

Precondiciones Destinatario de la informacién suscrito previamente al servicio

Salidas Datos con la informacién que se desea proporcionar

Postcondiciones -

Funcionalidad:

Tareas Confeccionar informacién + Seleccionar destinatarios + Notificacién

Recursos Catdlogo de productos

Proveedor TravelAgencyR y ProviderR

Productos Informacién con ofertas, productos y promociones

NOTAS:

— En el apartado Condiciones, Contexto indica situaciones en que se puede ofrecer
correctamente el servicio, mientras que Excepciones indica situaciones en las que no se

puede dar

— En el apartado Productor, Coste no sélo se refiere a coste econdmico sino a cualquier otro
como tiempo, recursos, etc.




B. 2. Tecnologia de unidad de trabajo. Productos

Nombre: booking
Descripcion: Justificantes de una o varias reservas sobre elementos turisticos
Parametros: Identificador tinico para toda la reserva o varios para cada elemento

turistico

Margen inferior:

1

Margen superior:

n

Granularidad:

Unidad

Sugerencias:

Alta variabilidad combinacién paquetes turisticos
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Documento C — Dimensiones Organizativas

Objetivo: Analizar las dimensiones caracteristicas de la organizacion con el fin de determinar la
estructura organizativa mds adecuada.

i) Asignar tareas

A su vez, formada por:

- Agrupar tareas

- Analizar la especializacion de los roles

- Asignar los procesos de la toma de decisiones

ii) Identificar restricciones

A su vez, formada por:

- Identificar los mecanismos de coordinacién

- Definir la normalizacion

C. Dimensiones Organizativas

Dimension Valor Explicacion
Se ajusta mejor a nuestro
modelo agrupar por productos
Departamentalizacién Divisional aéreo, hotelero, restauracion,

etc. y es mds flexible para la
entrada de otros nuevos

Especializacién

Horizontal alta
(ndmero de tareas realizadas
por un mismo rol)

Vertical baja o ampliacion
vertical
(separacion entre la realizacion
del trabajo respecto de su
administracion)

Interdependencia secuencial

Las busquedas o reservas, por
ejemplo, son casi idénticas si se
trata de un proveedor aéreo o
uno de alojamientos

Sistema descentralizado. Se
pretende que los roles tengan
suficiente capacidad de decisién
sobre las tareas que realizan

La composicion de un paquete
ha de seguir un orden (ej. vuelo
ida + transfer + hotel + teatro +
transfer + hotel + vuelo vuelta)

Centralizacion

Descentralizado

Las decisiones se delegan a los
roles que estdn mds cerca de la
accion

Coordinacién

Adaptacién mutua

Uso de técnicas de negociacion
propias de MAS en ciertas




unidades organizativas

Normalizacién

De habilidades

Especificados por medio de los
roles asumidos por cada agente
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Documento E. - Ontologia del dominio

Objetivo: Definir los conceptos utilizados en las interacciones teniendo en cuenta las entradas y
salidas de los servicios y sus relaciones. Ademads, se pueden reutilizar ontologias de otros dominios.

NOTA: Todos los roles poseen el sufijo R

— Entidades
Entity
EntityID ETM
(Electronic Tourist Market)
pursues Maximizacién del uso de los recursos disponibles
Maximizacion satisfaccion del usuario
is_member Mercados electronicos
has_resource Recursos turisticos
has_portControl -

— Organizational Units

Customer: Entity

has_role CustomerR
has_relationship Intermediary y Provider
has_norm
DomainOntology Turismo
has_member LeisureTraveler
BusinessTraveler
Type FLAT/TEAM

NOTA: Cada miembro de la entidad es, a su vez, una OU, a la que se unen roles con el mismo
nombre y sufijo “R”.

Intermediary: Entity

has_role IntermediaryR

has_relationship Customer y Provider




has_norm

DomainOntology

Turismo

has_member

CRS/GDS
DMO
TravelAgency
PaymentService
Insurance

Type

FLAT

NOTA: Cada miembro de la entidad es, a su vez, una OU, a la que se unen roles con el mismo

nombre y sufijo “R”.

Provider: Entity

has_role

ProviderR

has_relationship

Customer e Intermediary

has_norm

DomainOntology

Turismo

has_member

Cruise
Airline
Hotel
Rent-a-car
Rail
Bus
Restaurant
Museum
Theatre

Type

FLAT/TEAM

NOTA: Cada miembro de la entidad es, a su vez, una OU, a la que se unen roles con el mismo

nombre y sufijo “R”.

— Roles

Se establece una jerarquia de roles. P. ej. ClearingHouseR isA PaymentServiceR isA IntermediaryR

isA ETMR (ver vista estructural)

Role
RoleID ETMR
Accesibility EXTERNAL/INTERNAL
Visibility PRIVATE

Position

SUPERVISOR/MEMBER/SUBORDINATE




Inheritance

provides

Potencialmente, todos los servicios

uses_service

Potencialmente, todos los servicios

is_affected_by_norm

Todas las normas

is_played_by

Todos los miembros del mercado

NOTA: Todos los demas roles, son subroles de éste

Role
RolelD CustomerR
Accesibility EXTERNAL
Visibility PRIVATE
Position MEMBER
Inheritance ETMR
provides Feedback satisfaccion (por definir)
uses_service GetAvailability
XXXSearch
XXX[Book, AlterBook, CancelBook]
PaymentService
ProfileCreate
ProfileModify
ProfileRead
XXXEventSubscribe

is_affected_by_norm

is_played_by

LeisureTraveler y BusinessTraveler

NOTA: Todos los is_played_by son subroles de éste

Role
RolelD IntermediaryR

Accesibility EXTERNAL

Visibility PUBLIC

Position MEMBER
Inheritance ETMR

provides XXXSearch

XXX[Book, AlterBook, CancelBook]




PaymentService
Profile[Create, Merge, Modify, Read]
XXXEventSubscribe
XXXEventTriggered

uses_service

RegisterService
GetAvailability
XXXSearch
XXX[Book, AlterBook, CancelBook]
PaymentService
Profile[Create, Merge, Modify, Read]
XXXEventSubscribe
XXXEventTriggered

is_affected_by_norm

is_played_by

CRS/GDS (LTD, SwitchingCompany)
DMO
WholeSaleTourOperator
RetailTravel Agency
WTO/RTA
PaymentService (PaymentGateway,
ClearingHouse, BankSettlementPlan)

Insurance
NOTA: Todos los is_played_by son subroles de éste
Role
RolelD ProviderR
Accesibility EXTERNAL
Visibility PUBLIC
Position MEMBER
Inheritance ETMR
provides XXXSearch

XXX[Book, AlterBook, CancelBook]
Profile[Create, Merge, Modify, Read]
XXXEventSubscribe
XXXEventTriggered

uses_service

RegisterService
GetAuvailability
XXX[Book, AlterBook, CancelBook]
Profile[Create, Merge, Modify, Read]
XXXEventSubscribe
XXXEventTriggered

is_affected_by_norm




is_played_by Cruise
Airline
Hotel
Rent-a-car
Rail
Bus
Restaurant
Museum
Theatre
NOTA: Todos los is_played_by son subroles de éste
Role
RolelD XXXFacilitatorR
Accesibility EXTERNAL
Visibility PUBLIC
Position SUPERVISOR
Inheritance ETMR
provides XXXSearch,

XXX[Book, AlterBook, CancelBook],
Profile[Create, Merge, Modify, Read]

XXXEventSubscribe
XXXEventTriggered
uses_service -
is_affected_by_norm
is_played_by XXXFacilitatorR

NOTA: Agente que actia de intermediario entre la OU y el exterior (sigue el esquema de A.

Malucelli et al en “Crew and Aircraft Recovery through a MultiAgent Airline Electronic Market”

2006)
Role

RoleID XXXOntologyR
Accesibility INTERNAL

Visibility PRIVATE

Position SUPERVISOR
Inheritance ETMR

provides Servicios ontoldgicos por definir

uses_service




is_affected_by_norm

is_played_by XXXOntologyR

NOTA: Agente que que actia como traductor de ontologias dentro de las OUs (sigue el esquema de
A. Malucelli et al en “Crew and Aircraft Recovery through a MultiAgent Airline Electronic Market”
2006)

Role

RoleID XXXExternalEntityR
Accesibility INTERNAL

Visibility (PUBLIC?

Position SUPERVISOR
Inheritance ETMR

provides Servicios verificacién contratos por definir
uses_service

is_affected_by_norm

is_played_by XXXExternalEntity

NOTA: Agente que actiia como supervisor de los acuerdos alcanzados entre proveedores de una
misma OU (sigue el esquema de A. Malucelli et al en “Crew and Aircraft Recovery through a
MultiAgent Airline Electronic Market” 2006)

— Service
Service

ServicelD XXXSearch
is_provided_by TravelAgencyR, CRS/GDSR y ProviderR

is_used_by CustomerR y TravelAgencyR

affects_goal Maximizacién uso recursos disponibles

service_description OWL-S:Profile

service_activity OWL-S:Process




Service

ServicelD

XXXBook

is_provided_by

TravelAgencyR, CRS/GDSR y ProviderR

is_used_by

CustomerR y TravelAgencyR

affects_goal

Maximizacién uso recursos disponibles

service_description

OWL-S:Profile

service_activity

OWL-S:Process

Service

ServicelD

XXXAlterBook

is_provided_by

TravelAgencyR, CRS/GDSR y ProviderR

is_used_by

CustomerR y TravelAgencyR

affects_goal

Maximizacion uso recursos disponibles

service_description

OWL-S:Profile

service_activity

OWL-S:Process

Service

ServicelD

XXXCancelBook

is_provided_by

TravelAgencyR, CRS/GDSR y ProviderR

is_used_by

CustomerR y TravelAgencyR

affects_goal

Maximizacién uso recursos disponibles

service_description

OWL-S:Profile

service_activity

OWL-S:Process

Service

ServicelD

PaymentService

is_provided_by

PaymentServiceR

is_used_by

CustomerR, IntermediaryR y ProviderR

affects_goal

Maximizacion uso recursos disponibles

service_description

OWL-S:Profile

service_activity

OWL-S:Process




Service

ServicelD

ProfileCreate

is_provided_by

TravelAgencyR y ProviderR

is_used_by

CustomerR

affects_goal

Maximizacién uso recursos disponibles

service_description

OWL-S:Profile

service_activity

OWL-S:Process

Service
ServicelD ProfileMerge
is_provided_by TravelAgencyR y ProviderR
is_used_by TravelAgencyR y ProviderR
affects_goal Maximizacion uso recursos disponibles
service_description OWL-S:Profile
service_activity OWL-S:Process
Service

ServicelD

ProfileModify

is_provided_by

Travel AgencyR y ProviderR

is_used_by

CustomerR, TravelAgencyR y ProviderR

affects_goal

Maximizacién uso recursos disponibles

service_description

OWL-S:Profile

service_activity

OWL-S:Process

Service

ServicelD

ProfileRead

is_provided_by

TravelAgencyR y ProviderR

is_used_by

CustomerR, TravelAgencyR y ProviderR

affects_goal

Maximizacion uso recursos disponibles

service_description

OWL-S:Profile

service_activity

OWL-S:Process




ServicelD

XXXEventSubscribe

is_provided_by

TravelAgencyR y ProviderR

is_used_by

CustomerR y TravelAgencyR

affects_goal

Maximizacién uso recursos disponibles

service_description

OWL-S:Profile

service_activity

OWL-S:Process

ServicelD

XXXEventTriggered

is_provided_by

TravelAgencyR y ProviderR

is_used_by

CustomerR y TravelAgencyR

affects_goal

Maximizacion uso recursos disponibles

service_description

OWL-S:Profile

service_activity

OWL-S:Process
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Documento F — Normas

Objetivo: Descripciéon de las normas asociadas a la publicacién y acceso a los servicios,

cardinalidad de los roles, su compatibilidad y orden de ejecucién de los servicios.

NOTAI: Asumimos la hipotesis de mundo cerrado, por tanto todo lo que no esté permitido

explicitamente, estd prohibido

NOTAZ2: Las normas se identifican con una “N” al final, mientras que los roles lo hacen con el

sufijo “R” como hasta ahora

NOTA: A continuacién se puede ver un ejemplo de adquisicion de roles para cada grupo de interés.

Adquisicién de roles y acceso a OU

El resto serian andlogos, por lo que incluirlos todos alargarfa innecesariamente este documento

Norm
NormID LeisureTravelerAcquireRoleN
norm_defined_in LeisureTraveler
deonticConcept OBLIGED
affects LeisureTravelerR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién de rol CustomerR
action REGISTER
service acquireRole plataforma utilizada
sanction -
reward -
Norm
NormID RetailTravel AgencyAcquireRoleN
norm_defined_in RetailTravelAgency
deonticConcept OBLIGED
affects RetailTravelAgencyR
issuer Rol por definir




promoter

defender -
stateCondition AFTER
adquisicién de rol IntermediaryR and
adquisicion de rol TravelAgencyR
action REGISTER
service acquireRole plataforma utilizada
sanction -
reward -
Norm
NormID AirlineAcquireRoleN
norm_defined_in Airline
deonticConcept OBLIGED
affects AirlineR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicion de rol ProviderR
action REGISTER
service acquireRole plataforma utilizada
sanction -
reward -

Verbalizando: para la adquisicién de un rol (= registro) en una OU, es necesario, previamente,
haberse registrado en todas las OU de orden superior.

— Publicacién y acceso a servicios

Norm

NormID

XXXSearchPubliN

norm_defined_in

Intermediary y Provider
(No afecta a DMO y PaymentService)

deonticConcept

OBLIGED




affects IntermediaryR y ProviderR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicion rol IntermediaryR y ProviderR
action REGISTER
service XXXSearch
sanction -
reward -
Norm
NormID XXXSearchAccessN
norm_defined_in Customer y TravelAgency
deonticConcept PERMITTED
affects CustomerR y TravelAgencyR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicion de rol CustomerR o TravelAgencyR
action REQUEST
service XXXSearch
sanction -
reward -
Norm
NormID XXXBookPubliN
norm_defined_in TravelAgency, CRS/GDS y Provider
deonticConcept OBLIGED
affects Travel AgencyR, CRS/GDSR y ProviderR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -




stateCondition

AFTER
adquisicion de rol TravelAgencyR, CRS/GDSR
o ProviderR

action REGISTER
service XXXBook
sanction -
reward -
Norm
NormID XXXBookAccessN
norm_defined_in Customer y TravelAgency
deonticConcept PERMITTED
affects CustomerR y TravelAgencyR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
XXXSearch
action REQUEST
service XXXBook
sanction -
reward -
Norm
NormID XXXAlterBookPubliN
norm_defined_in TravelAgency, CRS/GDS y Provider
deonticConcept OBLIGED
affects TravelAgencyR, CRS/GDSR y ProviderR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicion rol TravelAgencyR, CRS/GDSR o
ProviderR
action REGISTER




service XXXAlterBook
sanction -
Norm
NormID XXXAlterBookAccessN
norm_defined_in Customer y TravelAgency
deonticConcept PERMITTED
affects CustomerR y TravelAgencyR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
XXXBook
action REQUEST
service XXXAlterBook
sanction -
Norm
NormID XXXCancelBookPubliN
norm_defined_in TravelAgency, CRS/GDS y Provider
deonticConcept OBLIGED
affects TravelAgencyR, CRS/GDSR y ProviderR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicion rol TravelAgencyR, CRS/GDSR o
ProviderR
action REGISTER
service XXXCancelBook

sanction




Norm

NormID XXXCancelBookAccessN
norm_defined_in Customer y TravelAgency
deonticConcept PERMITTED
affects CustomerR y TravelAgencyR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
XXXBook
action REQUEST
service XXXCancelBook
sanction -
Norm
NormID PaymentServicePubliN
norm_defined_in TravelAgency y PaymentService
deonticConcept OBLIGED
affects TravelAgencyR y PaymentServiceR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol TravelAgencyR o ProviderR
action REGISTER
service PaymentService
sanction -
reward -
Norm
NormID PaymentServiceAccessN

norm_defined_in

Customer, TravelAgency y Provider

deonticConcept

PERMITTED

affects

CustomerR, TravelAgencyR y ProviderR




(Ej. Customer accede a PaymentGateway,
TravelAgency a BSP y Arline a ClearingHouse)

issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
XXXBook
action REQUEST
service PaymentService
sanction -
reward -
Norm
NormID ProfileCreatePubliN
norm_defined_in TravelAgency y Provider
deonticConcept OBLIGED
affects TravelAgencyR y ProviderR
issuer Por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol TravelAgencyR y ProviderR
action REGISTER
service ProfileCreate
sanction -
reward -
Norm
NormID ProfileCreate AccessN

norm_defined_in

Customer y TravelAgency

deonticConcept PERMITTED
affects CustomerR y TravelAgencyR
issuer Rol por definir
promoter -

defender




stateCondition

action REQUEST

service ProfileCreate
sanction -

reward -

Norm
NormID ProfileMergePubliN
norm_defined_in TravelAgency y Provider
deonticConcept OBLIGED

affects TravelAgencyR y ProviderR

issuer Rol por definir
promoter -
defender -

stateCondition AFTER
adquisicidn rol TravelAgencyR o ProviderR

action REGISTER

service ProfileMerge
sanction -

reward -

Norm

NormID ProfileMergeAccessN

norm_defined_in

TravelAgency y Provider

deonticConcept PERMITTED
affects TravelAgencyR y ProviderR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
ProfileCreate and
ndm. perfiles >= 2
action REQUEST
service ProfileMerge

sanction




reward

NormID ProfileModifyPubliN
norm_defined_in TravelAgency y Provider
deonticConcept OBLIGED
affects Travel AgencyR y ProviderR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicion rol TravelAgencyR y ProviderR
action REGISTER
service ProfileModify
sanction -
reward -
NormID ProfileModifyAccessN
norm_defined_in Customer, TravelAgency y Provider
deonticConcept PERMITTED
affects CustomerR, TravelAgencyR y ProviderR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
ProfileCreate
action REQUEST
service ProfileModify
sanction -

reward




Norm

NormID

ProfileReadPubliN

norm_defined_in

TravelAgency y Provider

deonticConcept OBLIGED
affects TravelAgencyR y ProviderR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicion rol TravelAgencyR y ProviderR
action REGISTER
service ProfileRead
sanction -
reward -
Norm
NormID ProfileReadAccessN
norm_defined_in Customer, TravelAgency y Provider
deonticConcept PERMITTED
affects CustomerR, TravelAgencyR y ProviderR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
ProfileCreate
action REQUEST
service ProfileCreate
sanction -
reward -
Norm
NormID XXXEventSubscribePubliN

norm_defined_in

TravelAgency y Provider

deonticConcept

OBLIGED




affects

TravelAgencyR y ProviderR

issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicion rol TravelAgencyR y ProviderR
action REGISTER
service XXXEventSubscribe
sanction -
reward -
Norm
NormID XXXEventSubscribeAccessN
norm_defined_in Customer y TravelAgency
deonticConcept PERMITTED
affects CustomerR y TravelAgencyR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition -
action REQUEST
service XXXEventSubscribe
sanction -
reward -
Norm
NormID XXXEventTriggeredPubliN

norm_defined_in

TravelAgency y Provider

deonticConcept OBLIGED
affects TravelAgencyR y ProviderR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER




adquisicion de rol TravelAgencyR o ProviderR
action REGISTER
service XXXEventTriggered
sanction -
reward -

NOTA: No tiene sentido XXXEventTriggeredAccessN puesto que es un servicio de notificacién que

va del proveedor al cliente

— Politicas de acceso entre OU

NOTA: Las reglas publicadas

a continuacién cumplen la propiedad simétrica. Ej.

CustomerAccessProviderN = ProviderAccessCustomerN

Norm
NormID CustomerAccessProviderN
norm_defined_in Customer y Provider
deonticConcept PERMITTED
affects CustomerR y ProviderR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol CustomerR
action REQUEST
service Todos los definidos por Provider (Ver
Documento A.2)
sanction -
reward -

NOTA: Caracteristica fundamental del mercado propuesto: se permite la interaccion directa cliente-
proveedor obviando al intermediario.

Norm
NormID CustomerAccessDMON




norm_defined_in Customer
deonticConcept PERMITTED
affects CustomerR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicion rol CustomerR
action REQUEST
service Todos los definidos por DMO (Ver Documento
A2)
sanction -
reward -
Norm
NormID CustomerAccessRetailTravel AgencyN
norm_defined_in Customer
deonticConcept PERMITTED
affects CustomerR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol CustomerR
action REQUEST
service Todos los definidos por RetailTravelAgency (Ver
Documento A.2)
sanction -
reward -
Norm
NormID CustomerAccessWTO/RTAN
norm_defined_in Customer
deonticConcept PERMITTED
affects CustomerR




issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicion rol CustomerR
action REQUEST
service Todos los definidos por WTO/RTA (Ver
Documento A.2)
sanction -
reward -
Norm
NormID CustomerAccessPaymentGatewayN
norm_defined_in Customer
deonticConcept PERMITTED
affects CustomerR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol CustomerR
action REQUEST
service Todos los definidos por PaymentGateway (Ver
Documento A.2)
sanction -
reward -
Norm
NormID CustomerAccessInsuranceN
norm_defined_in Customer
deonticConcept PERMITTED
affects CustomerR
issuer Rol por definir
promoter -

defender




stateCondition AFTER
adquisicién rol CustomerR
action REQUEST
service Todos los definidos por Insurance (Ver
Documento A.2)
sanction -
reward -
Norm
NormID CRS/GDSAccessProviderN
norm_defined_in CRS/GDS y Provider
deonticConcept PERMITTED
affects CRS/GDSR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol CRS/GDSR
action REQUEST
service Todos los definidos por Provider (Ver
Documento A.2)
sanction -
reward -
Norm
NormID CRS/GDSAccessDMON
norm_defined_in CRS/GDS
deonticConcept PERMITTED
affects CRS/GDSR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol CRS/GDSR
action REQUEST




service Todos los definidos en DMO (Ver Documento
A2)
sanction -
reward -
Norm
NormID CRS/GDSAccessTravelAgencyN
norm_defined_in CRS/GDS
deonticConcept PERMITTED
affects CRS/GDSR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol CRS/GDSR
action REQUEST
service Todos los definidos en TravelAgency (Ver
Documento A.2)
sanction -
reward -
Norm
NormID CRS/GDSAccessPaymentGatewayN
norm_defined_in CRS/GDS
deonticConcept PERMITTED
affects CRS/GDSR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol CRS/GDSR
action REQUEST
service Todos los definidos en PaymentGateway (Ver

Documento A.2)

sanction




reward

Norm
NormID DMOACccessProviderN
norm_defined_in DMO
deonticConcept PERMITTED
affects DMOR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol DMOR
action REQUEST
service Todos los definidos en Provider (Ver Documento
A2)
sanction -
reward -
Norm
NormID DMOAccessTravel AgencyN
norm_defined_in DMO
deonticConcept PERMITTED
affects DMOR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol DMOR
action REQUEST
service Todos los definidos en TravelAgency (Ver
Documento A.2)
sanction -

reward




Norm

NormID DMOACccessPaymentGatewayN
norm_defined_in DMO
deonticConcept PERMITTED
affects DMOR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol DMOR
action REQUEST
service Todos los definidos en PaymentGateway (Ver
Documento A.2)
sanction -
reward -

NOTA: Sélo para facilitar que el organismo administrativo (DMO) acceda, como un actor mds, a la

reserva de recursos turisticos

Norm
NormID WholesaleTourOperatorAccessProviderN
norm_defined_in WholeSaleTourOperator
deonticConcept PERMITTED
affects WholeSaleTourOperatorR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol WholesaleTourOperatorR
action REQUEST
service Todos los definidos en Provider (Ver Documento
A2)
sanction -
reward -




Norm

NormID WholesaleTourOperatorAccessRetailTravel Agen
cyN
norm_defined_in WholesaleTourOperator
deonticConcept PERMITTED
affects WholesaleTourOperator
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol WholesaleTourOperatorR
action REQUEST
service Todos los definidos en RetailTravelAgency (Ver
Documento A.2)
sanction -
reward -
Norm
NormID WholesaleTourOperatorAccessWTO/RTAN

norm_defined_in

WholesaleTourOperator

deonticConcept PERMITTED
affects WholesaleTourOperatorR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol WholesaleTourOperatorR
action REQUEST
service Todos los definidos en WTO/RTA (Ver
Documento A.2)
sanction -

reward




Norm

NormID WholesaleTourOperatorAccessPaymentGatewayN
norm_defined_in WholeSaleTourOperator
deonticConcept PERMITTED
affects WholesaleTourOperatorR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol WholesaleTourOperatorR
action REQUEST
service Todos los definidos en PaymentGateway (Ver
Documento A.2)
sanction -
reward -
Norm
NormID WholesaleTourOperatorAccessBankSettlementPlanN
norm_defined_in WholesaleTourOperator
deonticConcept PERMITTED
affects WholesaleTourOperatorR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol WholesaleTourOperatorR
action REQUEST
service Todos los definidos en BankSettlementPlan (Ver
Documento A.2)
sanction -
reward -
Norm
NormID RetailTravel AgencyAccessProviderN

norm_defined_in

RetailTravelAgency




deonticConcept PERMITTED
affects RetailTravelAgencyR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicion rol RetailTravelAgencyR
action REQUEST
service Todos los definidos en Provider (Ver Documento
A2)
sanction -
reward -
Norm
NormID RetailTravelAgencyAccessWTO/RTAN
norm_defined_in RetailTravelAgency
deonticConcept PERMITTED
affects RetailTravel AgencyR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicidn rol RetailTravelAgencyR
action REQUEST
service Todos los definidos en WTO/RTA (Ver
Documento A.2)
sanction -
reward -
Norm
NormID RetailTravelAgencyAccessPaymentGatewayN
norm_defined_in RetailTravelAgency
deonticConcept PERMITTED
affects RetailTravelAgencyR
issuer Rol por definir




promoter

defender -
stateCondition AFTER
adquisicion rol RetailTravelAgencyR
action REQUEST
service Todos los definidos en PaymentGateway (Ver
Documento A.2)
sanction -
reward -
Norm
NormID RetailTravel AgencyAccessBankSettlementPlanN
norm_defined_in RetailTravelAgency
deonticConcept PERMITTED
affects RetailTravelAgencyR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicidn rol RetailTravelAgencyR
action REQUEST
service Todos los definidos en BankSettlementPlan (Ver
Documento A.2)
sanction -
reward -
Norm
NormID RetailTravelAgencyAccessInsuranceN
norm_defined_in RetailTravelAgency
deonticConcept PERMITTED
affects RetailTravelAgencyR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER




adquisicion rol RetailTravelAgencyR

action REQUEST
service Todos los definidos en Insurance (Ver
Documento A.2)
sanction -
reward -
Norm
NormID WTO/RTA AccessProviderN
norm_defined_in WTO/RTA
deonticConcept PERMITTED
affects WTO/RTAR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol WTO/RTAR
action REQUEST
service Todos los definidos en Provider (Ver Documento
A2)
sanction -
reward -
Norm
NormID WTO/RTA AccessPaymentGatewayN
norm_defined_in WTO/RTA
deonticConcept PERMITTED
affects WTO/RTAR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicion rol WTO/RTAR
action REQUEST
service Todos los definidos en PaymentGateway (Ver




Documento A.2)

sanction -
reward -
Norm
NormID WTO/RTA AccessBankSettlementPlanN
norm_defined_in WTO/RTA
deonticConcept PERMITTED
affects WTO/RTAR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicion rol WTO/RTAR
action REQUEST
service Todos los definidos en BankSettlementPlan (Ver
Documento A.2)
sanction -
reward -
Norm
NormID WTO/RTA AccessInsuranceN
norm_defined_in WTO/RTA
deonticConcept PERMITTED
affects WTO/RTAR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicion rol WTO/RTAR
action REQUEST
service Todos los definidos en Insurance (Ver

Documento A.2)

sanction




reward

Norm
NormID PaymentGatewayAccessProviderN
norm_defined_in PaymentGateway
deonticConcept PERMITTED
affects PaymentGatewayR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol PaymentGatewayR
action REQUEST
service Todos los definidos en Provider (Ver Documento
A2)
sanction -
reward -

NOTA: Sélo en caso de que tras negociacién entre proveedores, se necesite pago por intercambio de

recursos

Norm
NormID PaymentGatewayAccessClearingHouseN
norm_defined_in PaymentGateway
deonticConcept PERMITTED
affects PaymentGatewayR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol PaymentGatewayR
action REQUEST
service Todos los definidos en ClearingHouse (Ver
Documento A.2)
sanction -

reward




NOTA: A fin de cuentas, la liquidacién entre lineas aéreas ha de hacerse por medio de un pago

Norm
NormID PaymentGatewayAccessBankSettlementPlanN
norm_defined_in PaymentGateway
deonticConcept PERMITTED
affects PaymentGatewayR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicion rol PaymentGatewayR
action REQUEST
service Todos los definidos en BankSettlementPlan (Ver
Documento A.2)
sanction -
reward -

NOTA: A fin de cuentas, la liquidacién entre proveedor y agencias de viajes ha de hacerse por

medio de un pago

Norm
NormID PaymentGatewayAccessInsuranceN
norm_defined_in PaymentGateway
deonticConcept PERMITTED
affects PaymentGatewayR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicién rol PaymentGatewayR
action REQUEST
service Todos los definidos en Insurance (Ver
Documento A.2)




sanction

reward -
Norm
NormID ClearingHouseAccessProviderN
norm_defined_in ClearingHouse
deonticConcept PERMITTED
affects ClearingHouseR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicion rol ClearingHouseR
action REQUEST
service Todos los definidos en Provider (Ver Documento
A2)
sanction -
reward -
Norm
NormID BankSettlementPlanAccessProviderN
norm_defined_in BankSettlementPlan
deonticConcept PERMITTED
affects BankSettlementPlanR
issuer Rol por definir
promoter -
defender -
stateCondition AFTER
adquisicion rol BankSettlementPlanR
action REQUEST
service Todos los definidos en Provider (Ver Documento
A2)
sanction -
reward -




Dinamica de trabajo
La combinacién de normas anteriores permite establecer el siguiente flujo de trabajos:
1. Registro y adquisicién del rol determinado
2.1 Caso proveedor e intermediario:
* Publicacién servicios propios
* [Acceso a servicios ajenos]
2.2 Caso cliente:
Acceso a servicios de la organizacion:
* Acceso al mercado tradicional mediante intermediarios
* Acceso al mercado directo al proveedor
En ambos casos, el ciclo de vida:
1. Busqueda[ltem | DynamicPackage]
2. Reserva + Pago
3. [Alter | Cancel]
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