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La dimensidén global del sector turistico le permite aprovechar todo
el potencial de las nuevas tecnologias de la informacion. La television
interactiva, los sistemas globales de distribucion e internet hacen que
las autopistas de la informacion ya estén aqui, al servicio del turismo.
Sin embargo, evaluar el impacto que éstas tendradn en el sector se torna
dificil desde el momento en que no afectaran a todos sus miembros
por igual. No obstante, a partir de los hechos acaecidos en los Ulti-
mos afios y del estudio del sector, si pueden hacerse conjeturas acerca
de cémo van a afectar al sector turistico estas nuevas herramientas
de actuacion sobre los mercados. En concreto, en este trabajo se ana-
lizan las amenazas y oportunidades de estos nuevos instrumentos de
actuacién comercial para los oferentes de productos y servicios basi-
cos, los intermediarios y los usuarios finales de servicios turisticos.

Palabras clave: turismo, nuevas tecnologias de la informacioén, inter-
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1. INTRODUCCION

El turismo ha de entenderse como un sector intensivo en informacién en
el que se venden intangibles y promesas de servicio y que abarca, segun la
United Nations Conference on International Travel and Tourism, el consumo,
produccién y distribucidon de servicios para viajeros que permanecen en un
lugar distinto a su residencia habitual mas de 24 horas.

Los agentes implicados en este sector pueden clasificarse en tres gran-
des categorfas que, al mismo tiempo, suponen diferentes niveles en el canal
de distribucién (Rodriguez Del Bosque, 1994, pag. 214): oferentes de produc-
tos y servicios bésicos, intermediarios y consumidores finales (ver cuadro 1).

Estos colectivos acuden al mercado para desarrollar sus intercambios, re-
curriendo los oferentes de productos y servicios a los mayoristas y minoristas
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Cuadro 1
AGENTES IMPLICADOS EN EL SECTOR TURISTICO

Oferentes de productos-servicios bésicos

Alojamiento: establecimientos hoteleros, apartamentos, albergues.
Actividades de tiempo libre: ocio, cultura, deporte, lddico.
Transportes: compafifas aéreas, ferroviarias, maritimas, autocares.
Alquiler de vehiculos: coches, motos.

Otras ofertas de productos o servicios que, sin ser basicas, son complementarias.

Intermediarios

Mayoristas que agrupan la oferta y combinan servicios turisticos basicos (Tour Operadores).
Centrales de Reservas e Informacién: Global Distribution System, Computer Reservation System.

Organismos, tanto locales como regionales o nacionales, ptblicos o privados,
que desarrollan actividades de promocion e incluso venta.

Minoristas que venden al consumidor final ademés de prestarles servicios de asesoramiento
e informacién sobre las ofertas turisticas existentes (Agencias de Viajes).

Otros intermediarios dentro del proceso de distribucion del turismo.

Consumidores finales

Clientes directos: individuos, familias, grupos, negocios.
Prescriptores de productos y servicios turfsticos.
Clientes indirectos.

para que agrupen la oferta, informen y vendan a los consumidores finales y, de
otra parte, las asociaciones de caracter local, regional e incluso nacional, in-
forman directamente al usuario final e intermediarios de la oferta de productos-
servicios de una zona determinada.

En todo este proceso de relaciones entre los diferentes colectivos del sec-
tor turistico, la comercializacion ha de realizarse con una doble funcién infor-
mativa y persuasiva: informar, de las caracteristicas de la oferta; y, persuadir,
dar informacién que convenza, objetivo uUltimo de la promocidn.

Sin embargo las actividades de comercializacién turistica se ha realizado
sin unos objetivos claros de Marketing, sirva como ejemplo que «el concepto
técnico y riguroso de Marketing esta todavia anulado por el de promocién en
el més abstracto de los sentidos» (Bordas, 1995, pag. 149), y ante la ausen-
cia de unos objetivos claros parece complejo evaluar las mismas. Por ello las
actuaciones comerciales en el sector turistico se orientan a los tradicionales
folletos, ferias y publicidad a través de medios masivos de comunicacion (Ro-
driguez Del Bosque, 1996, pag. 225).

Pero existe una gran variedad de nuevas herramientas de comunicacion
gue apenas se han comenzado a usar en Espafia y ya estdn ampliamente di-
fundidas en otros paises. Las nuevas tecnologias de la informacién, que tie-
nen su maximo exponente en las autopistas de la informacién, revoluciona-
ran el mundo del turismo; su conocimiento, asi como tendencias de evalua-
cion, se torna imprescindible y seran el objetivo del presente trabajo.
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2. LAS NUEVAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION EN EL TURISMO

Las nuevas tecnologfas de la informacién que estan impactando y previsi-
blemente revolucionaran el funcionamiento del turismo son Internet, la televi-
sion interactiva y la evolucién de las centrales de reservas de informacién ha-
cia los «Global Distribution System (GDS), todo ello como muestras de las
emergentes autopistas de la informacion.

Internet es una red que permite, basicamente, intercambiar informacién
entre cualquier parte del mundo. Para ello se sirve de cuatro herramientas ba-
sicas: correo electrénico —email—, transferencia de ficheros —FTP—, cone-
xién remota —Telnet—, y Gopher. La utilizacion de estas herramientas permi-
te desplazar la informacién a lo largo de todo el mundo, asi como ponerla a
disposicion de quien quiera consultarla en una direccién concreta. Actualmente
existen mas de ochenta millones de usuarios a través de cientos de redes in-
terconectadas a esta gran «red de redes», pero lo més espectacular es su ta-
sa de crecimiento, que los mas pesimistas estiman superior al 15% mensual.

La television interactiva es un proyecto de futuro que incorporaré, en la
pnatalla que ahora conocemos, una oferta televisiva descentralizada, un vi-
deo a la carta, un amplio abanico de servicios y una amplia oferta de produc-
tos. Transformara la exposicién a la television, que ahora es un acto en masa
y pasivo, en una actividad interactiva.

Un GDS (Global distribution System) es un sistema de informacion que
permite el acceso «on line» a extensas bases de datos de productores de ser-
vicios turisticos —lineas aéreas, hoteles, coches de alquiler— desde una ex-
tensa red libre de usuarios profesionales de la venta minorista —Agencias de
Viajes— (ver cuadro 2).

Cuadro 2
PRESENCIA MUNDIAL DE LOS GDS
(Nimero de terminales)

Amadeus Galileo

Regién Sabre System One Apollo Worlspan
Europa 8.720 46.800 29.700 6.000
Norteamérica 95.180 27.000 62.130 38.600
Sudamérica 3.380 — 830 —
Asia-Pacifico 6.100 7.700 9.380 —
Africa-O. Med. 1.420 — 1.900 —
TOTAL 114.800 81.500 107.720 44.600

Fuente: Airline Business (1996).

Pero un hecho reciente ha revolucionado la actividad de los GDS, pues des-
de marzo de 1996 SABRE, conjuntamente con Worldwide System, han crea-
do Travelocity (http:/www.travelocity.com) y han abierto a los usuarios fina-
les, a través de Internet, toda la informacién disponible en SABRE. Ahora, cual-
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quier usuario de Internet podra acceder a: 200.000 pdaginas de informacién
sobre 15.000 destinos turisticos; billetes de 370 lineas aéreas; habitaciones
de 28.000 hoteles; y, a 57 empresas de alquiler de coches. Ademas, el pago
se realiza con tarjeta de crédito y la entrega de documentacion es a través
de Federal Express o US Postal Service.

Este proceso lleva a la auténtica globalizacion de los mercados, pues el
cliente final puede acceder «on line» al GDS (de Borja y Bosch, 1996, pag.
492). Asi, los auténticos cambios que provocan las nuevas tecnologias de la
informacidn no estadn en el uso que de ellas puedan hacer los oferentes e in-
termediarios, que ya las conocen desde hace tiempo, sino en que son accesi-
bles al usuario final.

En consecuencia, a través de Internet se comienza a acceder a redes pro-
fesionales de informaciéon. Ademaés, con las tecnologias multimedia, las fron-
teras entre television y ordenador son tan s6lo nominales, pues su uso es el
mismo. Es evidente que esta sucediendo algo que hasta hace pocos afos era
tan sélo una idea: intercambiar informacién entre diferentes formatos. ;Y c6-
mo es posible esto?

3. TENDENCIAS DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION

La gran tendencia de las tecnologias de la informacién, que estad permi-
tiendo todos los cambios de los que se han hablado hasta el momento, es
la evolucién hacia un modelo mas avanzado de tratamiento de la informacion.
Esta transformacion se plasma en cuatro grandes tendencias (Colet, 1996,
pags. 2 a 7).

a) Digitalizacién de la informacién. Progresivamente se tiende a codificar
digitalmente las diferentes formas de presentacién de la informacién, lo cual
da una calidad mayor.

b) Convergencia de las tecnologias de la informacién, haciendo posible el
procesamiento de cualquier clase de informacién. La digitalizacién de la infor-
macion permite la integracion de TV, ordenador, teléfono, CD, asi como la fu-
sion de las redes de informacion.

c) Convergencia de la imagen y el sonido a través de la informatica: tec-
nologia multimedia. La informacién se presentara a través de mdultiples for-
mas: texto, graficos, audio, imagen, video.

d) Nuevos servicios de telecomunicaciones. Hasta ahora los servicios mas
utilizados eran el teléfono, telex, videotext y las redes privadas de las empre-
sas; a partir de ahora se empieza a intensificar el uso de CRS, GDS, telefonia
movil, fax, BBS, Internet, teléfono 900, y otros. Este es el principio de las re-
des digitales, las cuales permiten intercambiar todo tipo de informacién: las
autopistas de la informacion.

Estas transformaciones son posibles por el cada dia mayor nimero de usua-
rios de ordenador, asi como cambios en los habitos que provocan un nuevo
cliente final, mas proximo a las nuevas tecnologias y preparado para nuevas
posibilidades si éstas le aportan algun valor. Proceso éste que se ve ayudada
ante la liberalizacion de las telecomunicaciones, la cual provoca un incremen-
to de los servicios y la bajada de los precios.

82



REVISTA ASTURIANA DE ECONOMIA - RAE N° 9 1997

Tal y como anuncia John Naisbitt, «nos estamos moviendo inexorablemente
hacia un unico mercado global, hacia una unica red de telecomunicaciones
formada por redes locales de informacion de alcance global, con todos noso-
tros conectados con toda su oferta». Pero se ha de ser prudentes pues los
cambios comentados no seradn espectaculares, pero si progresivos.

4. IMPACTO DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION EN EL
SECTOR TURISTICO

Pocos sectores econémicos estan incorporando las nuevas tecnologias de
la informacién con la intensidad y rapidez que lo esté haciendo el turismo. Aun-
gue mas bien han sido las propias caracteristicas de su actividad las que se
lo han exigido: prestar servicios a personas que trabajan a gran distancia. Las
consecuencias mas destacables de esta revolucion de servicios telematicos
que acaba de comenzar son la aparicion de nuevas oportunidades de merca-
do, una nueva forma de comunicarse, una nueva concepcion del espacio y del
tiempo a la hora de prestar servicios turisticos y un nuevo y revolucionario
canal de distribucion.

4.1. Una nueva oferta de servicios turisticos

Todo lo que sea digitalizable puede viajar por la red, toda informacién pue-
de moverse por la red. En consecuencia, al ser el turismo una actividad inten-
siva en informacion, las tecnologias multimedia y de telecomunicaciones le
afectan en todas las fases de la comercializacién, tanto en la previa al viaje
como durante la estancia y con posterioridad si llega el caso (Colet, 1996,
pag. 12). Sin embargo los productos reales, fisicos, tangible —alojamientos,
coches, transportes —, no pueden viajar por la red.

Ha nacido un nuevo mercado; y no se ve, es virtual. Existe un territorio
virtual, entramado de cables de fibra éptica, digitos, y discos, que es real, co-
mo la vida misma; y sin embargo, fluye por nuestro subsuelo. Este nuevo mundo
no tiene limitaciones de espacio, es tan amplico como queramos, no existen
limitaciones espaciales en cuanto a las transacciones, la velocidad es una ca-
racteristica y lo mas novedoso es el acceso directo en los intercambios.

Esta nueva herramienta es una plataforma accesible para salir a nuevos
mercados de informacion, pues tiene bajas barreras de entrada, permitiendo
prestar nuevos servicios turisticos en nuevos mercados, como por ejemplo:
a) cliente de negocio: videoconferencia para empresas y hoteles; b) cliente
de ocio y entretenimiento: juegos, videos, conexion red; c) empresas de tu-
rismo: ayuda a la gestion, GDS, reservas, venta directa, conexién de todas
las sucursales de oficinas, correo electrénico, fax, transferencia de ficheros
y datos (informacion, tarifas, catélogos), seguimiento postventa y muchos mas
que estaran accesibles a cualquier mente creativa.

4.2, Un nuevo modo de comunicar

La informacién sobre servicios turisticos esta alojada en servidores a los
que los usuarios puedan acudir desde cualquier lugar y en el momento que
lo deseen a través de redes de cobertura mundial, existiendo la posibilidad
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de que la informacién sea personalizada, que cada usuario acote lo que quie-
re conocer de cada producto o servicio turistico.

El consumidor acude a buscar informacién a unos inmensos tablones de
informacién que son las World Wide Web, pero también puede acudir a otros
tablones de informacioén, los de la competencia; por ello se ha de mantener
al consumidor «enganchado». Los mensajes han de transmitir contenidos in-
teresantes y atractivos para que el cliente acceda a comunicarse con la em-
presa y, a continuacién, establecer un Marketing interactivo. La creatividad,
ante este nuevo contexto, tendra un papel basico: atraer al buscador de infor-
macién para comunicarse con él de un modo voluntario.

De otra parte, el proveedor, al interactuar con el consumidor, tendra mas
informacién sobre el cliente, y podrd comunicarse a través de la publicidad
interactiva y personalizada: un anuncio diferente para cada consumidor en el
mismo momento.

Finalmente, si bien atn existe la duda con respecto a las posibilidades de
estas nuevas vias para ser el elemento central de una campafia de comunica-
cion, si pueden ser un estupendo complemento de otros canales, apoyando
a otras actuaciones de comunicacioén, pues tienen la gran posibilidad de am-
pliar y complementar la informacioén requerida por el consumidor.

4.3. Una nueva concepcidn del espacio y del tiempo

Las nuevas tecnologias de la informacién cambian la concepcién del es-
pacio y del tiempo. No importa dénde estén el vendedor y el comprador, la
red les conecta. No importa el momento, ni las diferencias horarias, pues los
ordenadores que prestan el servicio no duermen.

Este nuevo mundo no tiene limitaciones de espacio. Es un mercado en el
que no existen limitaciones espaciales en cuanto a las transacciones, y en
el que la velocidad es su caracteristica (ver cuadro 3).

Cuadro 3
CONCEPCION DE ESPACIO Y TIEMPO EN LA DISTRIBUCION TURISTICA

Intercambio En el mismo tiempo En tiempo diferente

En el mismo lugar Intercambio tradicional Maéaquinas expendedoras
En distinto lugar Venta telefénica Redes de comunicacién

Fuente: Adaptado de Colet, 1996.

Lo realmente novedoso es el medio, las tecnologias; las personas son igua-
les. En estos momentos los principales usuarios son los innovadores, cuyos
perfiles son los de personas jovenes de alta renta y nivel superior de forma-
cién; las nuevas tecnologias son selectivas. Hoy en dia, a través de las nuevas
tecnologias, la comunicacioén se establece con este colectivo, también expuesto
a canales mas tradicionales. Sin embargo en un futuro préximo el perfil de
aquellos que estén expuestos a las nuevas tecnologias serd mas genérico, to-
do el mundo estara en la red. En ese momento dar la informacion que el con-
sumidor demande serd lo que discrimine.
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4.4. Un nuevo y revolucionario canal de distribucion

El objetivo de un canal de distribucién es hacer llegar los productos, en
este caso servicios, del fabricante al usuario final del modo mas eficiente po-
sible, permitiendo que por él discurran tanto los bienes y servicios como la
informacién entre sus participantes.

El turismo, en concreto, tiene un canal de distribucién largo, por el que flu-
ye un producto complejo, resultado de la coordinacién de mdiltiples servicios.
Esto provoca que entre el consumidor final, turista, y el prestador del servicio
medien multitud de intermediarios de informacién. Asi, el turismo es sobre-
manera un negocio de informacién, desplazandose por el canal un constante
flujo de informacién entre personas que trabajan a gran distancia (ver grafico 1).

Grafico 1
ESTRUCTURA FUNCIONAL E INSTITUCIONAL
DE LA DISTRIBUCION TURISTICA

Funciones Instituciones
Proveedor de Servicios Turfsticos Oferta Turistica
May!rista TT.00. CRS Instit." CRS May. GDS
Minorista P.V. propios AA.VV.  Ofic. Turismo Otros PV
Cliente Consumidor final

Las nuevas tecnologias de la informacién son un canal de distribucion al-
ternativo a los tradicionalmente utilizados. Su gran aportacién no es sdélo el
permitir que comprador y vendedor no tengan que encontrarse en el mismo
lugar ni a la misma hora para intercambiar los productos y los servicios; sino
que, ademads, lo puede hacer rapidamente, incluso de un modo interactivo, en
tiempo real. Lo que aln esta por ver es el peso que tendrén, aunque muchos
argumentos estan a su favor.

Esto provoca un cambio en las relaciones en el canal de distribucion. Se
esta produciendo un proceso de desintermedicacion (ver grafico 2) que elimi-
naréa todas aquellas actividades que no aporten un valor al consumidor. El re-
sultado final es una reduccion de costes en el canal y, en consecuencia, una
mayor eficiencia en el sistema que, a través de la competencia, se desplazara
hacia el consumidor final a través de la reduccién de precios.

Los mayoristas en el canal de distribucion turistico (Tour Operadores, Com-
puter Reservation Systems, Global Distribution System) tienen como funcion
agregar la oferta existente en el mercado y crear paquetes turisticos; su ca-
pacidad negociadora, basada en el volumen, les permite obtener mejores pre-
cios y asi ostentar una posicién dominante.

Los minoristas (puntos de venta propios, agencias de viajes, oficinas de
turismo u otras formas de venta al detalle) tienen como misién informar al
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Grafico 2
ESTRUCTURA DEL CANAL DE DISTRIBUCION
SEGUN NIVEL DE INTEGRACION

Canal Integracion Desintegracion Dttt edinctin
Distribucion Vertical Vertical
Proveedor Proveedor | Proveedor Turistico | Proveedor
Turistico Turistico 3 & Turistico
I} I} i} | Central Reservas | 8¢ 4
Intermediarios Puntos de Y 4 &0 | Mayoristas
Intermediarios venta propios | Tour Operadores |  Internet &
4 4 ) 4 4 4 41 | Minoristas
4 g { g |_Agencias de Viajes | i1 ¢
Usuario Usuario & 3 Usuario
Cliente final Cliente final | Cliente final ] Cliente final

consumidor de la oferta existente, tanto del proveedor como del mayorista,
y cerrar las operaciones de venta.

Hasta fechas recientes, el consumidor tan sélo podia acudir a un minoris-
ta para informarse y contratar los servicios turisticos, reservados para profe-
sionales. Pero ahora ya puede acudir directamente a los mayoristas e incluso
a los proveedores tanto para recoger informacién como para cerrar la com-
pra. Esto es posible gracias a las nuevas tecnologias de la informacién; un claro
ejemplo lo tenemos con los CRS o GSD que ya extienden sus servicios a los
clientes finales a través de vias como los BBS, Internet u otros caminos.

La duda que surge ante los cambios que estan provocando las nuevas tec-
nologias de la informacién en el sector turistico es la de conocer cuéles son
las consecuencias para el proveedor, los mayoristas, minoristas e incluso el
usuario de los servicios turisticos. Aspectos todos ellos que seran tratados
en el siguiente apartado del trabajo.

5. CONSECUENCIAS DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION
EN LA COMERCIALIZACION DE LOS SERVICIOS TURISTICOS

Los cambios que provocaran las autopistas de la informacién revoluciona-
ran el mundo del turismo, haciendo imprescindible su conocimiento asi como
el estudio de las posibles tendencias de evolucién. A continuacién se analiza
el modo en que afectaran a cada una de las partes interesadas en la comer-
cializacién de los servicios turisticos: proveedores de productos y servicios,
intermediarios y usuarios finales.

5.1. Consecuencias para los consumidores finales

Tradicionalmente el proceso de bldsqueda de informacién del usuario de
servicios turisticos se caracterizaba por su lentitud y porque, al estar la infor-
macién dispersa entre varios agentes en diferentes niveles, se interrumpia fa-
cilmente. Ahora, con las nuevas tecnologias de la informacién, se reducen los
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esfuerzos de busqueda, simplificAndose el proceso de compra; no sélo en re-
duccién de tiempo, complejidad, o riesgos asociados a la compra, sino tam-
bién eliminando algunos fases. Todo ello supone una disminucién de los cos-
tes de adquisicién de los servicios turisticos para el consumidor final.

Sin 4nimo de hacer una relacion exhaustiva de todas las posibilidades, con
la adopcidn de las nuevas tecnologias de la informacién los consumidores fi-
nales obtienen algunos de los siguientes beneficios:

a) Posibilidad de establecer una relacion interactiva con el productor, sin
intermediarios y recibir informacién personalizada.

b) Mas transparencia en el mercado al ser mas accesible la informacion
sobre precios, productos, servicios u ofertas entre otros.

¢) Mayor formacién del cliente, pues al tener que realizar la busqueda de
informacién, evaluacién, seleccion de ofertas, organizacion del viaje y cierre
de la compra ira acumulando experiencia.

d) Un nivel de precios més ajustado como consecuencia de la presion ejer-
cida por una mejor informacion del cliente.

e) Un mayor y mejor servicio recibido en términos de tiempo, informacion
disponible, rapidez de respuesta, calidad de la informacién, calidad de la ex-
posicion de la informacion.

f) Simplificacién del proceso de compra en términos de menores costes
y tiempo.

En consecuencia, las nuevas tecnologias de la informacion cumplen con
los requisitos necesarios para formar parte de la vida cotidiana de los consu-
midores, puesto que ofrecen valor afiadido con respecto a la estructura tradi-
cional (Mirabel, Porta y Valls, 1996).

Pero si bien la informacidn parece un elemento clave en el proceso de se-
leccién de la oferta turistica, ésta se encuentra en diferentes fuentes, acu-
diendo el consumidor a unas u otras en funcién del nivel de conocimiento que
tiene del producto y de la complejidad del mismo. Asi, es previsible que la im-
plantacién de las nuevas tecnologias de la informacién a nivel consumidor fi-
nal, sea facilmente adoptada en productos de baja complejidad y que sean
ampliamente conocidos para el consumidor (ver cuadro 4). En consecuencia,
los consumidores que accedan a las nuevas tecnologias de la informacion es-
tardn en condiciones de liberarse de la dependencia de los consultores o pres-
ciptores, pues ellos mismos accederan a la informacién que necesitan para
satisfacer las diferentes necesidades turisticas que puede cubrir un viaje.

Sin embargo, parece claro que aquellos que no tengan un ordenador mul-
timedia y un moden en su casa no podran beneficiarse de estas oportunida-
des, surgiendo asi la duda de si éste serd un nuevo elemento que aumente
las diferencias de clase. No obstante la facilidad de acceso a las nuevas tec-
nologias parece, méas bien, que dard méas oportunidades a los desfavorecidos
eliminando tradicionales barreras de entrada a actividades como la musica,
cultura o educacién entre otras.

Ademés, se ha de tener presente el necesario cambio en los habitos de
los consumidores para adaptarse a las nuevas tecnologias, siendo previsible-
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Cuadro 4
g ACCESO A LA INFORMACION TURISTICA
SEGUN NIVEL DE CONOCIMIENTO Y COMPLEJIDAD DEL PRODUCTO

Distribuidores Generalistas Distribuidores Especialistas

Bajo Agencias viajes no especializadas Agencias viajes especializadas

. Ej. Paquete turistico estandar Ej. Ski de verano en los Alpes
Conocimiento .
del Acceso Directo del Cliente Profesionales
producto Alto Internet, Marketing Directo Servicio ad hoc, Informacién completa
Ej. Venta de billetes de avién Ej. Representante grupo organizado
Bajo Alto

Complejidad del producto

mente la préxima generacidn la que se beneficie de todo el potencial de esta
revolucién, pues se observa un comportamiento dual: los turistas maduros ni
las usan ni es presumible que lo deseen; en cambio los jévenes, ademés de
conocerlas, disfrutan usandolas.

5.2. Consecuencias para los oferentes de productos y servicios turisticos

La implantacién de las nuevas tecnologias de la informacién abre nuevas
oportunidades de negocio, pues el turismo es un «negocio de informacién»
y la globalizacién plantea que el nuevo escenario del mercado sera el mundo.
Para los oferentes de productos y servicios turisticos — transporte, hoteles,
restaurantes, ocio o cultura, entre otros— las nuevas tecnologias de la infor-
macion abren todo un nuevo campo de posibilidades para comercializar sus
productos y servicios de entre las que se pueden destacar las siguientes:

a) Eliminacién de intermediarios: entran en contacto directo con los con-
sumidores finales.

b) Completan su canal de distribucién tradicional.

c) Completan, amplian y actualizan, a bajo coste, los mecanismos de co-
municacion tradicionales —folletos, catdlogos o gufas entre otros — y ayudan
al establecimiento de mayor fluidez en la informacién con sus clientes actua-
les y potenciales.

d) Reducciones de precios como consecuencia del ahorro en los costes
de distribucidn,

e) Ayudan a incrementar las ventas por cliente al seguir vendiendo pro-
ductos al mismo tiempo que se produce el consumo.

La paradoja de esta oportunidad es que, en un mercado global el contacto
sera individual y, en consecuencia, quien controle el contacto con el cliente
final controlara el mercado. Por eso, si bien los productores tienen ante sus
ojos la oportunidad de reposicionarse en el canal, y desplazar a los interme-
diarios, han de ser prudentes y evaluar el riesgo de la «miopia del nuevo mer-
cadoy, contactar con los mismos consumidores a través de canales diferentes.
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Pero no todo son ventajas, también surgen algunos inconvenientes como
consecuencia de la utilizacion de las nuevas tecnologias de la informacion.
Los consumidores pueden ser menos fieles al tener mas informacién sobre
otras ofertas, disminuir la frecuencia de su compra por un mayor deseo de
busqueda de variedad, y, ademas, ser mas volubles, cambiar mas facilmente
sus decisiones de compra, produciéndose un «efecto mariposa» al acudir a
muchos lugares en blsqueda de informacidn, reservar en muchos de ellos,
pero consumir finalmente tan sé6lo en uno.

Surge asi el problema de la fidelidad del usuario. Esta es una consecuen-
cia de la satisfaccién de una relacion o de la falta de informacién de alternati-
vas mejores. Por ello para un mismo nivel de satisfacciéon de un consumidor,
las nuevas tecnologias aumentan las probabilidades de infidelidad, pues tam-
bién lo hace su informacidn, lo cual introduce desconfianza e incertidumbre
en las relaciones.

Ademas, esta mayor facilidad para obtener informacién en el mercado con-
lleva un incremento de los deseos de probar las ofertas de la competencia.
Esta busqueda de variedad provoca que, a pesar de conseguir altos niveles
de satisfaccion con los clientes, se reduzcan las tasas de repeticion de la com-
pra. Este riesgo se incrementa si se tiene en consideracion el deseo innato
del turista de conocer nuevos destinos, actividades o experiencias.

Hoy en dia existen multiples intentos para solucionar estos problemas, que
si bien se incrementan con las nuevas tecnologias de la informacioén, ya exis-
tian antes. En este sentido el Marketing de Relaciones es una alternativa que
propone crear, desarrollar y comercializar relaciones de intercambio a largo
plazo con la clientela, de forma que los objetivos de las partes sean alcanza-
dos, y todo ello ha de estar basado en el intercambio y mantenimiento mutuo
de promesas» (Gronroos, 1996).

Finalmente, a pesar de que los oferentes de productos y servicios turis-
ticos no deben ignorar el potencial que para su negocio tendréan las redes
de informacion, también han de tener en consideracién que la tecnologia es
una herramienta de gestién; es un medio, nunca un fin. Por ello, han de cen-
trarse en el estudio del modo en que éstas le ayudaran a generar valor para
el cliente, en cuyo caso el factor determinante seguira siendo el producto o
servicio.

5.3. Consecuencias para los intermediarios

Todo cambio conlleva un riesgo y una oportunidad. Asi, desde la pers-
pectiva de los intermediarios, por una parte las nuevas tecnologias de la in-
formacién suponen un gran riesgo: su capacidad de desintermediacion. El pro-
ductor puede ponerse en contacto con el usuario y, en consecuencia, elimi-
nar los intermediarios del canal: mayoristas — Tour Operadores— y minoristas
— Agencias de Viajes—. En este sentido, los principales riesgos asociados son:

a) Peligro ante el acercamiento de proveedores y clientes: desinterme-
diacién.

b) Desorientacién del sector ante el caos tecnoldgico y el desconocimiento
de qué tecnologia aplicar.
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c) Incertidumbre ante el futuro.

Sin embargo no todo son riesgos, también emergen oportunidades. El ca-
nal tradicional aun aporta valor en la prestacién de determinados servicios.
A este respecto se ha de diferenciar claramente las funciones de mayoristas
y minoristas: los primeros agregan y combinan la oferta —paquetes turisticos —
y consiguen mejores precios como consecuencia del volumen de contrata-
cién; los segundos, asesoran al consumidor y cierran la venta proporcionan-
do seguridad en la transaccién y en la relacién. Algunas de las oportunidades
que les surgen a ambos son:

a) Nuevas posibilidades de negocio derivadas de una utilizacién creativa
de las nuevas tecnologias.

b) Nuevos mercados, nuevos puestos de trabajo y mejora de la calidad del
servicio.

c) Actuacion estratégica a nivel sectorial. Coordinar las actuaciones entre
mavyoristas y minoristas para generar infraestructuras y servicios basicos in-
terpuestos que les permitan generar valor con respecto al productor, que tan
solo da informacién de su producto y no tiene puntos de venta en todo el
mundo.

d) Mejora de la eficiencia en la actividad diaria a través de la reduccién
de costes.

e) Imagen de innovacién y mejora constante.

f) Trato personal y atencién al cliente como respuesta a la «tecnofovia»
de determinados consumidores por la impersonalidad de las nuevas tecnolo-
gias de la informacion.

g) Rapidez y facilidad en la bdsqueda de informacién por parte de un pro-
fesional.

h) Suministrar la informacién necesaria y relevante ante el rechazo que pro-
voca en el cliente un exceso de la misma.

En consecuencia las nuevas tecnologias de la informacién haran desapa-
recer las actividades de intermediacion causadas por la dificultad de encon-
trar y entender la informacién, asi como labores mecanicas y repetitivas. En
cambio, las actividades de los intermediarios que aporten valor a los consu-
midores finales no desapareceran, sino que serdn demandadas por éste. Se
ha de producir un cambio de rol de los intermediarios: de expedidor de billetes
e informacion de tarifas hacia un asesoramiento de viajes. En esta nueva acti-
vidad existen auténticas oportunidades para aquellas empresas que descu-
bran cémo dar valor a sus clientes.

La actividad de las agencias de viajes se revolucioné con la aparicion de
los CRS inicialmente y, posteriormente, con los GDS; sin embargo ésta fue
una herramienta que les ayuddé en su gestién interna. En cambio, hoy en dia,
la mejora proporcionada por las nuevas tecnologias esta disponible para todo
el mundo, su reto es dominarla mejor que los clientes para justificar su lugar
en el canal de distribucidn.
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6. CONCLUSIONES

El turismo es un negocio global por naturaleza, y las nuevas tecnologias
de la informacién le brindan la oportunidad de ofrecer, desde cualquier parte
del mundo, a escala global, productos y servicios a cualquier consumidor in-
teresado. Este fendmeno, sin duda, causara un impacto revolucionario en el
sector turistico, pues extiende los canales, que en los setenta y ochenta eran
para profesionales, a los clientes finales. En consecuencia, se producira un
efecto de desintermediacién en el sector, desapareciendo los operadores que
no aporten valor al consumidor final y apareciendo, al mismo tiempo, nuevos
trabajos y profesionales que aprovechen esta oportunidad.

Los grandes beneficiarios seran los usuarios finales que, como consecuen-
cia de la liberacién y el mayor nivel de competencia, verdan c6mo se les trasla-
dan la reduccién de los costes del canal a través de unos menores precios,
mejor servicio y un mayor nivel de informacién. Sin embargo sera necesario
un relevo generacional para que la tecnologia y formacién estén al alcance
de la gran mayoria.

Para los proveedores de servicios turisticos surge toda una oportunidad,
pueden acceder a un mercado global, todo el mundo, contactando directa-
mente con el cliente. Pero el mayor nivel de informacidn en el mercado y las
facilidades de acceso a las ofertas de la competencia, provocaran inestabili-
dad en las relaciones de la empresa con sus consumidores. El Marketing ha
de evolucionar, ahora, mas que nunca, se ha de practicar un Marketing de Re-
laciones.

Los grandes perjudicados, a menos que sepan adaptarse al nuevo entor-
no, seran los intermediarios. Previsiblemente desapareceran.aquellos que de-
sempefian tareas de bajo nivel de complejidad o que el consumidor pueda de-
sempefiar por si mismo. Cambios en el entorno requieren decisiones estraté-
gicas, y, en consecuencia, han de desempefiar actividades de alto valor aiiadido
y demandadas por el turista tales como el asesoramiento, la seguridad y la
confianza a la hora de viajar. Una oferta selectiva y diferenciada o la distribu-
cién masiva de paquetes estandar son alternativas que se han de cuestionar
agencias y mayoristas respectivamente. En todo caso, su participacion en el
canal ha de estar justificada por un mayor nivel de servicios o una mayor efi-
ciencia en su gestién que se tralade al usuario a través de menores precios
o mejor servicio; de lo contrario sus temores seran justificados.

Sin embargo este cambio no serd brusco, sino poco a poco, progresiva-
mente. Las empresas, por tanto, tendran tiempo de adaptarse y cambiar para
ser capaces de garantizar su futuro.

Finalmente, se ha de tener presente que las nuevas tecnologias no son el
«no va mas», son una herramienta, no un fin en si mismas. La clave del éxito
esté en el servicio turistico. Por eso, ahora més que nunca, «el buen pafio no
s6lo en el arca se vende».
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ABSTRACT

The global dimension of the tourism sector allows it to take advan-
tage of all the potential offered by the new information technology.
Interactive television, global distribution systems and internet are all
available to serve tourism. Nevertheless, the evaluation of the impact
that these will have on the sector becomes difficult because of the
fact that they will not affect all its members in the same way, or to
the same extent. Nonetheless, on the basis of what has happened
in recent years and of a study of the sector, it is possible to speculate
as to how these new procedure tools are going to affect the tourism
sector market. In this study the threats and opportunities of these
new instruments of commercial procedure are specifically analysed
for those who offer products and basic services, the intermediaries
and the end-users of tourism services.

Key words: tourism, new information technology, internet, GDS, CRS.
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