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El sector turistico y el comercio
electronico
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Este trabajo realiza una breve descripcion de los efectos de las Tecnologias de la Infor-
macion y las Comunicaciones en la gestion de operaciones de las empresas del sector turisti-
co. En particular, se analizan las implicaciones de Internet y de otras nuevas tecnologias
para la organizacion de los intermediarios turisticos. Asimismo se indican datos procedentes
de diversos estudios sobre € uso del comercio electronico en las empresas turisticas espafio-
las y se muestran ejemplos de desarrollo turistico basados en el uso de las Tecnologias de la

Informacion y las Comunicaciones.
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1. Introduccion

El desarrollo y difusion de las Tecnologias de
la Informacion y las Comunicaciones ha influido
en la forma de competir de las empresas (Porter,
2001). En laindustria turistica (hoteles, tour-ope-
radores, agencias de vigjes, lineas aéreas, etcéte-
ra), estas tecnologias han influido también de
diversas formas pero particularmente en la mane-
ra en que las empresas turisticas distribuyen sus
productos en el mercado (Buhalis, 2000). El desa-
rrollo de Internet como forma universal e interac-
tiva de comunicacion, a igual que los cambios en
las actitudes y comportamiento de |os consumido-
res, han modificado la formatradicional de distri-
bucidn de los productos turisticos (O"Connor y
Frew, 2000). En la actualidad, los consumidores
buscan cada vez més ellos mismos en Internet |a
informacion sobre hoteles, vuelos, paquetes turis-
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ticos, etcétera, de la misma forma que esta
aumentando también |a proporcion de alojamien-
tosy de viges contratados através de lared.

Si tenemos en cuenta que el sector turistico
aporta en Espana el 12,1 por 100 del Producto
Interior Bruto (1) (PIB), el 10,1 por 100 del
empleo y genera un superdvit en la balanza de
pagos del 4,5 por 100 del PIB (INE, 2002), el
mercado potencial para el comercio electronico y

(1) Segln los datos de la Encuesta del INE (2002), e 23,1 por
100 de la demanda turistica se materializa en gastos de aojamien-
to, e 37,2 por 100 en restauracion, el 13,9 por 100 en transporte
de pasgjeros, e 15,1 por 100 en hienes (incluyendo margenes), y
el 10,7 por 100 restante en otros productos turisticos. El turismo
receptor genera mas gasto en restauracion (38,8 por 100) que €
turismo interno (35,4 por 100), mientras que en el gasto en aloja
miento es a revés (19,6 por 100 y 26,8 por 100 respectivamente).
Ladistribucion del empleo indica que algunas actividades son mas
intensivas en mano de obra si las comparamos con su aportacion
a gasto turistico. Asi en Noviembre de 2001, e 49 por 100 del
empleo turistico se dedicaba a actividades de restauracion (més de
730.000 personas), €l 34 por 100 en transportes de vigjeros, el
12,8 por 100 en hoteles y otros aojamientos, y €l 2,9 por 100 en
agenciasdevigjes.
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el uso de tecnologias de la informacion en este
sector es muy importante. El aumento de la parti-
cipacion del turismo en e PIB naciona (més de
un punto porcentual desde 1996) se debe espe-
cialmente a dinamismo del consumo turistico
receptor, con un crecimiento medio anua supe-
rior a 12 por 100. El dinamismo del turismo
extranjero para el sector turistico espafiol hace
especialmente oportuno resaltar nuevamente la
importancia del comercio electronico y de las tec-
nologias de la informacion para este sector, en la
medida en que puede contribuir a mejorar su
competitividad y presencia en los mercados ex-
ternos.

El propdsito de este articulo es sefidar las
implicaciones de las nuevas tecnologias de la
informacion y de la aplicacion del comercio elec-
tronico en la gestion y organizacion de operacio-
nes de las empresas turisticas. El trabajo se
estructura de la siguiente manera. El segundo
apartado describe las principales implicaciones
del comercio electranico e Internet en la gestion
de operaciones de las empresas turisticas. El ter-
cer gpartado sefiala los cambios que Internet y
otras nuevas tecnologias puede tener en la inter-
mediacion de servicios en el sector turistico. El
cuarto apartado indica algunos proyectos de desa-
rrollo turistico en el Mediterraneo que tienen
como base las Tecnologias de la Informacion y
las Comunicaciones. Por Ultimo, se resume la
conclusion del trabajo.

2. Implicaciones del comercio electronico
para la gestion de operaciones

El comercio electronico es un area de negocio
en constante crecimiento y que esta recibiendo
ademas una importante atencion en la literatura
cientifica (Ngal y Wat, 2002). EI comercio elec-
tronico comprende |as transacciones que se redi-
zan mediante redes teleméticas (2), referidas a

(2) Esta definicion es la utilizada por €l Instituto Nacional
de Estadistica en la Encuesta de Comercio Electrénico
http://www.ine.eslinebase/cgi/um Resulta similar a la definicion
elaborada por la OCDE: «Transacciones |levadas a cabo a través
de redes basadas en € protocolo Internet (1P) y otro tipo de redes
con laintervencion de ordenadores (como EDI y Minitel). El pedi-
do de mercancias'y servicios se hace a través de dichas redes, pero

procesos relacionados directa o indirectamente
con la compra, venta e intercambio de productos,
servicios e informacion. La implantacion del
comercio electronico en las empresas europeas
comienza a ser notable, aunque hay grandes dife-
rencias teniendo en cuenta el tamafio de los nego-
ciosy el pais del que se trate. Seglin una encuesta
realizada por la OCDE realizada en 13 paises de
la Union Europea, € 19 por 100 de las empresas
europeas, el 42 por 100 si se trata de grandes
compafiias, utiliza Internet como cana de venta
para sus productos o servicios. Las cifras en
Espafia se reducen a 6 por 100 de las pequefias y
medianas empresasy a 24 por 100 de las grandes
empresas. Alemania, con un 31 por 100 y Dina
marca, con un 28 por 100 son los paises de la
Union Europea donde estéa més desarrollado el
comercio electronico entre las empresas, seguidos
por |os Paises Bgjos que presentan un 23 por 100
de empresas que venden por Internet.

El comercio electronico posibilita una mayor
personalizacion de los productos y servicios alos
clientes, gracias a la flexibilidad y rapidez en la
transmision de la informacion que tienen las nue-
vas tecnologias que 1o sustentan. Respecto a las
areas funcionales de la empresa, € uso de estas
tecnologias supone distintos efectos sobre sus
diversas areas funcionales. Los proximos parrafos
describen sucintamente cuales son dichos efectos
0 cambios, dentro del contexto de las empresas
turisticas. A modo de esquema, € Cuadro 1 reco-
ge un resumen de dichos efectos.

Marketing. El uso del comercio electronico
influye de distintas maneras en el marketing de
las empresas turisticas. En primer lugar, en la pro-
mocion del producto o servicio. Determinados
productos, como el alojamiento en casas rurales,
son ofertados con una mayor cantidad de infor-
macion audiovisual a través de Internet, que
mediante |os tradicionales folletos impresos. En
segundo lugar, €l comercio electronico crea un
cand directo de venta para los productos existen-

el pago y €l reparto de mercancias puede llevarse a cabo fuera de
linea. No cuentan como comercio electrénico los pedidos recibi-
dos a través de mensajes electronicos escritos a mano.» En lalite-
ratura, una de las definiciones més utilizada es la de Kalakota y
Winston (1997) que la plantean desde cuatro perspectivas. comu-
nicacion, proceso de negocio, servicio y conexion en linea.
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Area funcional

Marketing .......ocovverererniirinnns Promocion del producto. Nuevos canales de venta. Servicio al

cliente. Reduccion del tiempo de ciclo

Aplicacién o contribucion del comercio electrénico

Herramientas y sistemas del comercio electrénico

B2B, B2C, Pedidos por Internet, Website de la empresa

COMPIES oo Pedidos. Transferencia de fondos. Seleccion de proveedores. EDI. Compra por Internet. EFT

Disefio del producto o servicio... Investigacion de mercado. Disefio del producto o servicio. QFD.  Internet para intercambio de datos e informacion.

Produccion ..o Planificacion y control. Gestion de inventarios. Control de calidad. B2B. ERP.

Ventas y distribucion ............... Ventas por Internet. Seleccion de canales de distribucion. Transferencia electrénica de fondos. Punto de venta on line.
Operadores logisticos. Sistema de codigo de barras. ERP. Suministro por Internet de

productos.

Gestion de Recursos Humanos... Formacion por Internet/Extranet. Seleccion de personal por E-mail. Web interactivos. Aplicaciones multimedia en servidores

Internet. web.

Desarrollo de proveedores.......... Asociacion, cooperacion y desarrollo de proveedores

Fuente: Buhalis, 1998.

tes, reduciendo con ello costes y tiempos en ese
proceso. Por giemplo, las compafiias aéreas per-
miten realizar |as reservas de vuelos directamente
en sus paginas web, lo que en e caso de algunas
compafias congtituye mas del 70 por 100 del total
de las reservas. En tercer lugar, el comercio elec-
tronico permite ahorros sustanciales en gestion
administrativa y en comunicaciones, a eliminar
la necesidad de papeleo y correo ordinario en, por
gjemplo, las reservas de alojamiento. En cuarto
lugar, se mejora el servicio a cliente d poner asu
disposicion en Internet mucha mas informacion
de la habitualmente disponible por otros medios,
y ala posibilidad también de poder responder
preguntas estndar utilizando sistemas expertos y
programas inteligentes de correo electronico. Por
ultimo, € consumidor puede encontrar en menos
tiempo una mayor cantidad de informacion sobre
los productos turisticos que esté buscando y reali-
zar comparaciones de precios y contenidos con
mayor conocimiento de causa.

Compras. La funcion de compras esta todavia
poco integrada en el contexto del comercio elec-
trénico. En algunos sectores como el de automo-
cion, se han preparado portales para la gestion de
compras y de la cadena de suministro de los
grandes fabricantes del automévil (www.covi-
sint.com). Es de esperar que este tipo de gestion
electronica del suministro a través de Internet se
generalice a otros sectores. Por ahora, € comer-
cio electronico se ha venido realizando mediante
el EDI (Intercambio Electrénico de Datos) que
ha sido utilizado por los tour operadores para
transferir listas de pasgjeros, envios y documen-
tacion de diverso tipo, asi como por distintas
industrias relacionadas con el sector turistico,

Seleccion de proveedores asistida por Internet. Comunicacion
electronica.

tales como la aerondutica o €l transporte. Los
beneficios de estos sistemas electronicos son una
disminucion en los costes administrativos y de
comunicaciones, asi como una reduccion de los
plazos de entrega.

Disefio. El uso de las herramientas de comer-
cio electronico puede facilitar la labor de disefio
de productos y servicios de las empresas turisti-
cas a posibilitar la prestacion de servicios perso-
nalizados. Internet permite realizar investigacio-
nes de mercado que pueden servir de apoyo en la
etapa de disefio de productos y servicios, acortan-
do los procesos de disefio y mejorando el conoci-
miento del consumidor a un menor coste.

Produccién. Las aplicaciones de comercio
electronico permiten aumentar e grado de externa-
lizacion de determinados servicios en las empresas
turisticas. Los sistemas de gestion tipo ERP
(Enterprise Resource Planning) y las tecnologias
de gestion de bases de datos pueden facilitar ade-
més lainteraccion de las empresas con sus provee-
doresy los procesos de recogida de informacion y
andisis de datos a través de redes teleméicas. De
esta forma, la interconexion de la intranet de la
empresa con |os sistemas de informacion de sus
empresas proveedoras, posibilita la gestion justo a
tiempo de los inventarios, & suministro y la pro-
duccion de determinadas actividades.

Ventas y distribucion. En el proximo apartado
se comentara con mayor detalle los cambios que
las Tecnologias de la Informacion y las Comuni-
caciones estan produciendo en la organizacion de
los intermediarios turisticos. A modo indicativo,
puede sefialarse aqui que € comercio electrénico
de productos turisticos ha supuesto la aparicion
de nuevos intermediarios que han aumentado la
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CUADRO 2
ARGUMENTOS A FAVOR Y EN CONTRA DE LA DESINTERMEDIACION DEL CANAL DE DISTRIBUCION TURISTICO

MEDIANTE EL USO DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS DE INTERNET Y COMERCIO ELECTRONICO

Argumentos a favor

Las agencias de viaje afiaden poco valor al producto turistico, en la medida en
que acttian simplemente como centro de informacion y oficinas de reservas.
Las agencias de viajes favorecen a las empresas del grupo y a las que les ofrecen
mayores comisiones.

Los viajeros experimentados disponen de mejor informacion que las agencias de
viaje, sobre todo para los mercados mas especializados.

La visita a las agencias de viaje esta restringida a los horarios de oficina y a veces
resulta inconveniente y no se dispone de tiempo.

La comision de las agencias de viaje aumenta el precio del producto final.

El personal de las agencias de viaje no siempre tiene la formacion y experiencia
adecuadas.

Los viajes independientes estan aumentando proporcionalmente mas que los
viajes organizados.

La tecnologia actual permite a los consumidores realizar la mayor parte de las
gestiones desde la comodidad de su propio hogar.

Los intermediarios turisticos electronicos ofrecen mayor eleccién y mas
flexibilidad.

Fuente: Buhalis, 1998.

competencia para |os intermediarios tradicionales
a poner un mayor énfasis en el marketing directo
y en la reduccion de costes y comisiones. La
reserva on line de vuelos o alojamientos es un
glemplo de actividad que pueden realizar directa-
mente |os clientes con las empresas proveedoras,
sin necesidad de utilizar |os servicios de las agen-
cias de vigjes. Esta desintermediacion del canal
de distribucion turistico mediante el uso de las
nuevas tecnologias tiene sus ventajas y argumen-
tos a favor pero también existen argumentos en
contra 'y desventajas (Cuadro 2). Las agencias de
Vigjes son |as que mas pueden sufrir esta desinter-
mediacion, ya que aunque seguiran existiendo
clientes que acudiran a las agencias de vigjes,
otros que vigjen con més frecuencia utilizaran los
servicios de Internet y de otras posibles nuevas
plataformas tecnoldgicas, obligando a estas
empresas a diferenciarse o reducir costes para
poder competir (Buhalis, 1998).

Gestion de Recursos Humanos. El uso de
Internet posibilita la realizacion de cursos de for-

Argumentos en contra

Las agencias de viaje son expertos que ofrecen asesoramiento y servicios de
forma gratuita.

La experiencia de las agencias de viaje ahorra tiempo al cliente.

La tecnologia es dificil y cara de utilizar para muchas personas.

Las agencias de viaje pueden conseguir mejores precios que el cliente por su
cuenta.

Las agencias de viaje prestan un servicio personalizado al cliente.

Las agencias de viaje reducen la inseguridad, al responsabilizarse de todos los
tramites.

Las transacciones en Internet no ofrecen una total seguridad para los clientes.

macion asi como la seleccién de persona a tra-
vés de lared. Muchas empresas ofertan sus nece-
sidades de empleo en Internet, y los datos sumi-
nistrados por los candidatos pueden transmitirse
directamente a la base de datos del departamento
de recursos humanos, facilitando con ello los
procesos de seleccion y contratacion. Algunas
empresas turisticas como los hoteles, tienen una
altarotacion y movilidad de personal, que genera
costes elevados a las empresas en términos de
seleccion de personal. El uso de Internet puede
ahorrar costes y tiempo, tanto a las empresas
como a los propios empleados al liberarles de
algunas tareas relacionadas con € suministro de
informacion.

Una vez realizados estos breves comentarios
sobre los efectos de las Tecnologias de la Infor-
macion y Comunicaciones en las empresas turisti-
cas, los proximos parrafos apuntan cua es su
grado de uso en las empresas turisticas espafiol as.
El Cuadro 3 muestra que €l uso de estas tecnolo-
gias en las empresas turisticas (datos de 1999) es

CUADRO 3
GRADO DE UTILIZACION DE TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LAS COMUNICACIONES EN LAS EMPRESAS TURISTICAS ESPANOLAS

(PORCENTAIJE RESPECTO DEL TOTAL DE EMPRESAS) Y COMPARACION CON OTRAS EMPRESAS DE SERVICIOS

Hoteles Y 0troS NOSPEUAJES. ..........vrurrurerirriereiei st
AGENCIAS T VIBJES.....vvovevrreciisrieiee et
COMEICIO @l POI MAYOT ...t
COMEICIO @l POI MENOT.......ovvuererieieeise e
TranSPOItE A€ VIBJETOS .......vrveuererreeeiserseseesessssies st
Transporte e MEICANCIAS ...........evrurereererrrirerereeier et
Actividades iNMODIANAS.............cceiveriiriiiin s
Asesorfa juridica y 8CONOMICA ..........ceevririereirieiereieieeesese e

Fuente: INE. Encuesta Anual de Servicios 1999.

Telefonia mévil Transmision de datos Correo electrénico Internet
39,7 19,0 315 34,5
68,2 39,5 52,2 55,5
75,8 23,3 30,3 33,9
25,7 9,1 7,7 9,5
39,5 54 17 2,1
80,4 47 47 6,1
50,9 16,9 22,8 26,2
62,5 35,9 47,8 53,6
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CUADRO 4
SERVICIOS DE COMERCIO ELECTRONICO POR PRINCIPALES

MAGNITUDES Y ACTIVIDAD ECONOMICA
(En porcentaje)

CUADRO 5
SERVICIOS DE COMERCIO ELECTRONICO POR PORCENTAJES
DE UTILIZACION Y ACTIVIDAD ECONOMICA
(En porcentaje)

Hoteles y otros
hospedajes

Agencias
de viaje

Transporte
de viajeros

Gasto en adquisiciones por

comercio electronico........... 0,013 0,109 0,0013

Facturacion de ventas por
comercio electrénico...........

— Facturacién a empresas .....

— Facturacion a particulares ..

0,180
0,081
0,099

0,119
0,059
0,059

0,3800
0,0007
0,3790

Personal ocupado en actividades

de comercio electrénico...... 0,338 1,076 0,0570

Fuente: INE. Encuesta Anual de Servicios 1999.

mayor que en otras empresas de servicios. Se
observa que en las agencias de vigjes es donde
hay un mayor porcentaje de empresas que utilizan
el correo electronico, Internet o la transmision de
datos, mientras que en la telefonia mdvil dnica-
mente son superadas por las empresas de trans-
porte de mercancias. En cuanto a los hoteles y
otros hospedajes, € uso de estas tecnologias esta
menos extendido que en las agencias de vigje
pero también es superior a de otros sectores
como el del comercio o0 el transporte. Puede
decirse por tanto que la difusion de las Tecnol ogi-
as de la Informacion y Comunicaciones en las
empresas turisticas es muy importante y que los
efectos comentados anteriormente estén presentes
enlamayor parte de ellas.

Respecto a comercio electronico en € sector,
segun la Asociacion Espafiola de Comercio Elec-
trénico, el sector de vigies on-line movera en €
afo 2002 en Espafia méas de 252 millones de
euros. Para analizar la importancia del comercio
electronico en las actividades del sector turistico,
la Encuesta Anual de Servicios del INE del afio
1999 ofrece una serie de datos interesantes (Cua-
dro 4). Esta encuesta es un poco antigua y por
ello, de los datos disponibles destacaba que la
importancia que tenia el comercio electronico en
este sector no era muy elevada. En todas las
variables objeto de estudio (gasto en adquisicio-
nes por correo electronico, facturacion de ventas
por correo electrénico y persona ocupado en
actividades de comercio electronico) € porcentaje
sobre el total de operaciones no superaba el 1 por
100 del total. Son las agencias de vigje quienes
realizaban un mayor gasto en adquisiciones por
comercio electronico y tenian un mayor porcenta-

Hoteles y otros
hospedajes

Agencias
de viaje

Transporte
de viajeros

Para dar a conocer sus servicios 24,9 20,5 0,6
Para contratar las compras y

aprovisionamientos............. 1,6 5,7 0,1
Para contratar la venta de sus

Productos .........cceerieeenennes 59 5,0 0,1
Previsiones de utilizacion de

Internet en el afio 2000 ...... 135 19,8 0,7

Fuente: INE. Encuesta Anual de Servicios 1999.

je de personal ocupado en dichas actividades,
mientras que el transporte de vigieros era e que
més facturaba mediante esta forma de tran-
saccion.

En cuanto a uso que € sector turistico da a
comercio electronico, los datos indicados en el
Cuadro 5 permiten efectuar las siguientes obser-
Vaciones.

— Para los hoteles y otros hospedajes:. el
mayor uso es para dar a conocer Sus Servicios,
medio que utilizan més que €l resto de agentes
econdmicos estudiados (agencias de vigiey trans-
porte de vigjeros), seguido de la contratacion de
ventas y |a contratacion de compras y aprovisio-
namientos.

— Parad caso delasagenciasdevige: e uso
fundamental , al igual que paralos hoteles, es dar
a conocer sus servicios, seguido de contratar
compras y aprovisionamientos (que supera en
porcentgje su uso en hoteles y transportes de via-
jeros) y de contratar la venta de productos.

— Para €l caso del transporte de vigeros. la
utilizacion del comercio electronico es escasa
para los menesteres aqui estudiados. En este caso,
en importancia, se sigue la pauta de las agencias
de vigje, aunque ningun uso se acerca a 1 por
100.

El hecho de que el comercio electronico
tuviese una importancia tan reducida en términos
de negocio en € afio 1999, a pesar de la difusion
que ya existia entonces de Internet, puede ser
principalmente debido a que los consumidores
utilizan Internet para obtener informacion sobre
alojamientos y otros productos turisticos pero
después terminan realizando las reservas por el
sistematradiciona de teléfono, fax o correo ordi-
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CUADRO 6
OBJETIVOS DE LA PAGINA WEB DE LAS EMPRESAS TURISTICAS

ESPANOLAS
Objetivo

VENEX ... 90,0
Captacion de clientes........... 67,5
Informacién de productos ... 65,0
Atencién al cliente ......... 50,0
Publicidad .........c.ccevivenienes 35,0
Transmitir imagen tecnoldgica.. 25,0
Reduccion de costes................. . 25,0
Porque hay que eStar ..........cccoeevvrrererienne 5,0

% de empresas

Fuente: AECE, 2001.

nario. Asi, los datos de una encuesta realizada
paralaprovincia de Huesca en €l afio 2001 (Abe-
llaet a, 2001), mostraba que, para el caso de los
hoteles, € nimero de clientes que habian conoci-
do el establecimiento a través de Internet repre-
sentaba el 32,9 por 100 del total de la muestra,
mientras que el porcentaje de clientes que hacian
sus reservas por Internet era del 23,1 por 100.
Este dltimo dato, al ser mas reciente que los
manejados en la Encuesta Anual de Servicios del
INE, sirve para indicar también la importancia
creciente de las tecnologias de la informacion en
las actividades del sector turistico, si o compara
mos con €l dato de que en esta muestra analiza-
da, el porcentgje de clientes que hacia sus reser-
vas através de una agencia de vigjes era del 20,7
por 100. Es decir, se observaba que ya eran méas
los clientes que reservaban directamente sus alo-
jamientos en Internet que acudiendo a una agen-
ciadeviges.

Més recientemente, se dispone de una encues-
ta realizada por la Asociacion Espafiola de
Comercio Electronico (AECE) en el afio 2001 a
40 empresas turisticas de distinto tipo (agencias
de viagje, cadenas hoteleras, compaias aéreas,
etcétera). De ellas, un 67,5 por 100 eran empresas
tradicionales que ademas operan en Internet, y €
resto eran e-business. La utilizacion del comercio
electronico era relativamente reciente, 1o que con-
cuerda con los datos de la encuesta de servicios
del INE. Aunque el 82,5 por 100 de las empresas
encuestadas vendian productos o servicios turisti-
cos a través de la red, Unicamente el 15,38 por
100 de las empresas estaba vendiendo en la red
desde hacia més de 3 afios, y €l 69,2 por 100 ven-
dia desde hace més de 1 afio. ASmismo, para un
50 por 100 de las empresas encuestadas el comer-

CUADRO 7
FACILITADORES A LA VENTA POR INTERNET SEGUN LAS EMPRESAS
TURISTICAS ESPANOLAS

Facilitador % de empresas

Informacion turistica en general ..................... 75,3
Precios 72,3
Fotos... 67,6
Textos. 66,1
Mapas. 64,6
VIGBOS....vveeieie e 58,4

Fuente: AECE, 2001.

cio electronico representa un porcentaje sobre €
total de facturacion inferior a 5 por 100, lo que
supone un orden de magnitud superior pero com-
parable a de la Encuesta del INE. No obstante,
en el estudio de AECE, el 30,7 por 100 de las
empresas debia mas del 50 por 100 de su factura-
cion a comercio electronico, y un 38 por 100 de
las empresas tenia mas del 50 por 100 de la plan-
tilladedicadaa comercio electrdnico (3).

El Cuadro 6 indica que el 90 por 100 de las
empresas analizadas en este estudio de AECE
estaban presentes en Internet para vender y un
67,5 por 100 de las empresas manifestaban que
disponian de pagina web para captar clientes (4).
Ofrecer informacion turistica en general asi como
el nivel de precios, son los elementos que més
favorecen la venta de productos o servicios turis-
ticos por Internet para las empresas encuestadas
(Cuadro 7). Por su parte, el Cuadro 8 también
indica que vender era la principal motivacion de
estas empresas para realizar comercio electronico,

(3) Estas diferencias entre ambas encuestadas se deben exclu-
sivamente a hecho de que en la encuesta de AECE estan incluidos
e-business, mientras que no estan representados en la encuesta del
INE. En la encuesta de AECE, & 46,1 por 100 de las empresas
tenia menos del 10 por 100 de su plantilla dedicada a comercio
electronico.

(4) Un estudio redlizado sobre las paginas web de 200 hoteles
en Espafia (AECE, 2000) ponia de manifiesto graves problemas de
desequilibrio entre laimagen real de los establecimientosy laima
gen virtual percibida por €l internauta. Por ejemplo, tan sdlo el
12,5 por 100 resdlta las ventajas competitivas del hotel y el 75,5
por 100 no ofrecen informacion adecuada sobre |as caracteristicas
del establecimiento o sus servicios. Sdlo e 10 por 100 de las web
ofrecian una direccion de correo electronico para que €l cliente
pudiese contactar de forma inmediata con €l establecimiento, y
Unicamente el 5 por 100 ofrecia la oportunidad de reservar en
tiempo real. El 30,5 por 100 de los sitios ha sido creado utilizando
un solo idioma, y el 75 por 100 no emplean palabras en inglés. El
99,5 por 100 no disponen de herramientas de marketing relacional
que permita mantener una relacion regular con los potenciales
clientes. Sdlo un 43,5 por 100 de los sitios web menciona la loca-
lidad en la que se ubica.
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CUADRO 8
RAZONES PARA REALIZAR COMERCIO ELECTRONICO EN LAS EMPRESAS

TURISTICAS ESPANOLAS

CUADRO 9
DIFICULTADES EXPERIMENTADAS POR LAS EMPRESAS TURISTICAS
ESPANOLAS PARA VENDER POR LA RED

Razén % de empresas

VENGET ... 80,0
Servicio al ClIENte........c.vveevvrneirererireeiines 75,3
Ampliar Mercado ..o 75,3
Innovacion ............... 738
Reduccion de costes 72,3
Rapidez.............. 70,7
Publicidad/imagen.... 69,2

Fuente: AECE, 2001.

seguido de dar un servicio a cliente y ampliar
mercado. La mayoria de las empresas (73,1 por
100) venden a través de Internet a mismo precio
que € cana tradicional, mientras que el 23,1 por
100 |o hace més barato en Internet.

Lautilizacion de Internet como instrumento de
cierre de ventas resulta muy Util para las empre-
sas encuestadas (1o utiliza el 51,3 por 100) para
vencer la desconfianza del sistema de pago y de
la red que demuestran una parte de los consumi-
doresfinales. El 30,8 por 100 de |as ventas se cie-
rra directamente en Internet y e 17,9 por 100 lo
hace presencialmente en el propio establecimien-
to. Las tarjetas es el medio més habitual pararea
lizar el pago en el comercio electrénico de las
empresas turisticas espafiolas (63,3 por 100)
seguido de la transferencia (20,3 por 100). Res-
pecto a los gastos de distribucion, e 38,4 por 100
de las empresas los asumen ellas mismas, € 23,1
por 100 losincluyen yaen el precio del producto,
y un 11,5 por 100 los repercuten explicitay direc-
tamente a cliente en la factura. Por ultimo, €l
Cuadro 9 muestra el porcentaje de empresas que
han experimentado las dificultades enumeradas
por las empresas turisticas encuestadas para ven-
der por la red; las dos méas importantes son la de
tener un pablico objetivo inadecuado y e acceso
alas nuevas tecnol ogias.

L os datos aportados por estas encuestas sugie-
ren que las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones aplicadas a sector turistico pue-
den tener una repercusion importante sobre la
forma en que se distribuyen los productos en este
sector y sobre la estructura de la industria. Por
este motivo, en e proximo apartado se comentan
los cambios en la estructura de distribucion de
productos turisticos derivados de las nuevas plata-
formas tecnol dgicas.

Dificultad % de empresas

PUblico objetivo inadecuado............c.cocvevnnene 784
Acceso a las nuevas tecnologias .............c...... 76,9
Conflicto canales de venta tradicional ............ 72,3
Gastos financieros ................. 67,7

66,1
58,4

Logistica/distribucion.........
Desconocimiento del medi

Excesivos costes de venta........ 56,9
Desconfianza en el sistema de pago............... 538
Habitos del consumidor.............coevvererviennn. 52,3

Fuente: AECE, 2001.

3. Internet y las nuevas plataformas
paraladistribucion de productos
turisticos

El desarrollo y la conveniencia de Internet
para suministrar contenidos actualizados, ha
supuesto la aparicion de un gran nimero de nue-
vos intermediarios electronicos en € sector turis-
tico. Hasta la difusion generaizada de Internet en
la década de 1990, |as Tecnologias de la Informa:
cion y las Comunicaciones aplicadas a sector
turistico se habian centrado en los sistemas de
reservas informaticos de las lineas aéreas y otras
empresas de |os afios setenta, para evolucionar
posteriormente en |os afios ochenta a los sistemas
de distribucion global (Amadeus, Galileo, etcéte-
ra) mediante la expansion de las éreas geograficas
y laintegracion de dichos sistemas, tanto horizon-
talmente (por eemplo, de los sistemas de diferen-
tes lineas aéreas) como verticalmente (incorpo-
rando los sistemas de reservas de alojamientos,
aquiler de vehiculos, otros transportes, etcétera).
Estos sistemas de distribucion global aln existen
en la actualidad y controlan de hecho una parte
muy significativa del mercado mundial. Pero el
répido desarrollo de Internet ha posibilitado una
oportunidad viable y sin precedentes para que
cualquier organizacion relacionada con €l turismo
(empresas, gobiernos, asociaciones, etcetera)
tenga una presencia globa y distribuya sus pro-
ductos en todo e mundo.

En particular, los proveedores turisticos (aero-
lineas, cadenas de hoteles, empresas de aquiler
de vehiculos) han desarrollado aplicaciones de
comercio electronico para que los usuarios pue-
dan acceder directamente a sus sistemas de reser-
vas. En este grupo se incluyen tanto proveedores
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especificos como Iberia (www.iberia.es), NH-
Hoteles  (www.nh-hoteleses), o0  Avis
(www.avis.es), como proveedores integrados que
surgieron para apoyar la desintermediacion de las
lineas aéreas en las agencias de vige
(www.opodo.com). Ademas, distintos destinos
turisticos han desarrollado sistemas de gestion
para presentar sus destinos de forma integrada:
alojamiento, transporte, etcétera (por gemplo,
www.tourism.org.mt, www.holland.com). Por su
parte, las agencias de vigje existentes distribuyen
Sus servicios en Internet (www.halconviajes.com,
www.marsans.es), a la vez que han aparecido
agencias de vigje virtuaes, es decir que no dispo-
nen de infraestructura fisica (www.ebookers.com,
www.expedia.com, www.edreams.es, WWW.
rumbo.es). Las empresas de medios de comunica-
cién también han desarrollado aplicaciones rela-
cionadas con los viajes y el turismo (www.
cnn.com/travel, www.vigjarhoy.com) a la par que
se han desarrollado portales de Internet especifi-
cos (www.ski.com) que ofrecen paguetes de via-
jes para practicar diversos deportes. Por ultimo,
han surgido agencias especializadas en gestionar
los excedentes de capacidad de lineas aéreas,
cadenas hoteleras y otras empresas turisticas
(www.es.lastminute.com), asi como también han
aparecido empresas que buscan a los proveedores
turisticos que se acomodan a lo que el cliente
puede pagar (www.priceline.com, www.viajarba-
joprecio.com).

Esta proliferacion de intermediarios electroni-
cos supone una dificultad y un coste para aquellas
empresas (ue desean tener una presencia en todos
estos mercados. La mayoria de estos nuevos inter-
mediarios son nuevos entrantes al mercado que, a
menudo, son propiedad o estan apoyados por
empresas gjenas a sector turistico en una bisque-
da de diversificacion en este negocio (por gjem-
plo, Expedia es propiedad de Microsoft). Los
intermediarios electronicos tradicionales (Galileo,
Amadeus, Sabre, Worldspan) que hasta finales de
los afios noventa poseian el dominio del negocio
de los sistemas de reserva informéticos y de dis-
tribucion global, estén entrando paulatinamente
en el mercado de Internet desarrollando aplicacio-
nes de comercio electronico para los clientes
(www.travel ocity.com, www.trip.com). Por otra

LIDIOS ..o 28,5 18,8
Billetes de avion y tren ........cccocvvvvrirerciienns 27,0 17,5
Entradas para eSpectaculos ...........ccoevvenen. 214 38,6
CD/DVDNVideo.............. 20,9 25,4
Comida.......cccruvnn 20,4 34
Productos financiero: 19,9 27,0
Electrodomésticos .. 15,4 21,7
Perfumes/CoSMELICOS...........c.ureevrererirerierinne 10,3 29,1
ACCESOTIOS. ... 9,6 23,0
Equipamiento de oficina............ccocvevrevviinn. 58 17
JOYAS/TEIOJES ... 48 6,6

Fuente: ECOM, 2001.

parte, estan apareciendo nuevos proveedores de
servicios turisticos (reservas de vuelos, hoteles,
etcétera) desarrollados para usuarios de teléfonos
maviles, 1o que se denomina comercio movil (m-
commerce), que en Espafiay en Europa aln tiene
poco desarrollo a causa de lalimitacion de latele-
fonia mdvil GPS 'y WAP, pero que en Japon esta
mucho més desarrollado debido a la telefonia i-
mode que se utiliza en aquel pais. No obstante,
paulatinamente van surgiendo en Europa aplica
ciones para los usuarios de teléfonos moviles en
las que se facilita informacion de vuelos
(www.finnair.fi/wap) o destinos turisticos
(http://tiscover.at).

El desarrollo de estas nuevas aplicaciones de
comercio movil asi como las que se produzcan
bajo € marco de la nueva television digital inte-
ractiva cuyas emisiones empezaran en varios pai-
ses europeos en €l afio 2003, supondran una
mayor competencia para los intermediarios turis-
ticos tradicionales en un mercado cada vez més
centrado en el marketing directo y en la reduccion
de costes y comisiones. Si no se quedan descolga-
dos en esta carrera tecnol 6gica, los intermediarios
turisticos tradicionales podran seguir distribuyen-
do sus productos a través de los nuevos canales
creados en Internet y, mas adelante, en |a telefo-
nia movil y en la television digital. Los Cuadros
10 y 11 sefiadan los porcentgjes de compra de
algunos productos a través del teléfono mavil
(comercio movil) y del ordenador (comercio elec-
tronico) en distintos paises. Se observa que préc-
ticamente una tercera parte de las reservas de
vuelos y de aojamiento es realizada por ambos
sistemas en los paises indicados, porcentaje que
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CUADRO 11
PORCENTAJE DE PRODUCTOS COMPRADOS ELECTRONICAMENTE

CUADRO 13
VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA TELEVISION DIGITAL INTERACTIVA

EN ESTADOS UNIDOS SEGUN EL GENERO DEL CONSUMIDOR

Hombres Mujeres

Productos %  Productos %

Ordenadores..........coevvveeeerenns 76
CDs de musica... 60  CDs de MUSICa.......cverrrreenenne 60
59  Ordenadores...........cooeeeeeenes 57
44 Productos de belleza............... 42

................ 38 Juguetes.........coviivcniee. 41
............ 34 Ropa de mujer .. st 139
............... 31 Ropade nifio.... st 131

Ropa de hombre............cc........ 29 VIdEOS ..ot 28
JUQUELES ... 29 REVISEAS.......vererreeeirereieieis 27
Reservas de hotel..................... 26 Productos electronicos 26
Ropa de mujer ..., 21 24
Productos de belleza............... 19 21
Articulos deportivos ................ 19 20

Fuente: Ernst & Young, Global Online Retailing, 2000.

indica e grado de importancia que ha alcanzado
la nueva forma de distribucion de productos turis-
ticos entre |os consumidores.

Los Cuadros 12 y 13 relacionan las valoracio-
nes de ventgjas y desventajas sefialadas en una
encuesta a intermediarios turisticos para la distri-
bucion de los productos turisticos a través de
Internet y en lafuturatelevision digital interactiva
(Buhalis y Licata, 2002). Respecto a Internet,
destaca como ventaja mas importante que permite
acceder de forma sencilla a un mayor nimero de
personas y que posibilita una mayor interaccion y
conocimiento de las necesidades del cliente. Para
materializar esta mayor interaccion potencial,
agunos intermediarios turisticos invierten en cen-
tros telefénicos para facilitar que el cliente se
ponga en contacto con €llos, y o financian con

CUADRO 12
VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA DISTRIBUCION POR INTERNET

PARA LAS EMPRESAS DE VIAJES

Ventajas Valoracion
Mayor flexibilidad y CONVENIENCIA ........c..vvuevrerriieiieieieiiens 4,20
Mayor difusién y acercamiento al cliente... 413
Menores costes de distribucion ............ 4,00
Mayor interaccion con el cliente ..o 3,87
Mayor facilidad para identificar el segmento objetivo de clientes 3,83
Globalizacion del producto............oceeerereneeerieneeereeineienes 3,77
Uso de MUItIMEdia.........ccvvvveeieiriiceeseiee e 3,48
Desventajas Valoracion
Ausencia de contacto personal durante la transaccion............ 3,07
Falta de oportunidades para ventas adicionales ......... 2,90
Base de clientes VOIALil............ccccvvevvevrvrirnennnes 2,53
SEQUIAAD ... s 2,40
Preferencia por productos estandar frente a los personalizados 2,40
Alienacion de los clientes potenciales ............ocvveerereeeeennes 2,20
Dificultad de actualizar 10s ficheros............ccccoveeeeceecennns 1,87

Nota: La valoracion se realizé con escalas Likert de 5 puntos.
Fuente: Buhalis y Licata, 2002.

COMO CANAL DE DISTRIBUCION PARA LAS EMPRESAS DE VIAJES

Ventajas Valoracion
Medio de distribucién muy popular con amplia capacidad de

AIFUSION. cooooo s 3,87
Mayor confianza del consumidor en comparacion con Internet 333
Mayor flexibilidad en las presentaciones multimedia............... 3,30
Mayor interaccion con el cliente ..........coovveevireininiririeiens 2,87
Desventajas Valoracion
Tecnologia todavia en desarrollo ..o 3,79
Costes mas elevados para participar ... 3,61
Base actual de clientes mas pequefia que la de Internet 3,61
Exceso de oferta para el consumidor 2,71
SEGUIITAT .o 2,18

Nota: La valoracion se realizé con escalas Likert de 5 puntos.
Fuente: Buhalis y Licata, 2002.

los ahorros de costes que consiguen con la inter-
mediacion a traves de Internet. La experiencia de
algunos operadores virtuales indica que los con-
sumidores valoran el poder disponer de servicios
de asesoramiento, como por ejemplo el de un
centro de Ilamadas, para poder resolver dudas o
plantear aclaraciones. Por e contrario, la desven-
tgja principal que encuentran en el comercio elec-
tronico es que a no existir un contacto directo
con € cliente, es mas dificil influir en la compra
de otros productos adicionales 0 més caros. Sin
embargo, para algunos consumidores esto supone
una ventaja porque pueden obtener informacion
més completa y diversificada, evitando la sensa-
cion de molestia que tendria realizar las mismas
preguntas a empleado de una agencia de viges,
lo que puede resultar positivo para el negocio.
Las preguntas que redice después el consumidor
seran posiblemente més precisas, 1o que reforzara
la sensacion de servicio al cliente que reciba
finalmente &l consumidor.

Por su parte, la television digital interactiva es
considerada por los intermediarios turisticos
como un canal con mayor penetracion para el
consumidor que Internet, dada la mayor difusion
actual de los aparatos de television en los hoga
res, y debido también a la posibilidad de utilizar
presentaciones multimedia (video, audio, etcéte-
ra) en mayor medida que en Internet dadas la
limitaciones que existen actualmente para las
conexiones de Internet de alta velocidad en
muchos hogares. Los profesionales del medio
también consideran que la television digital
podria percibirse por los consumidores como un
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cana més seguro Y fiable que Internet para obte-
ner informacion y efectuar pagos. Por € contra-
rio, estos mismos profesionales también piensan
que tendria que producirse la tan anunciada con-
vergencia de tecnologias (television e Internet)
para conseguir que la television fuese un canal
realmente interactivo frente al consumidor.

En este sentido, la opinién mayoritaria en €
sector es que los contenidos se distribuirén apro-
vechando las fortalezas especificas de cada una
de las tres plataformas: television digital, Internet
y telefonia movil. Asi, Internet tendria mayor
aplicacion en las tareas de blsqueday de operato-
ria de las transacciones comerciales, la television
digital podria ser mucho més utilizada para ver
informacion multimedia en las etapas de prepara-
cion de un vigie, y la telefonia movil tendria una
aplicacion primordial para aquellas tareas de
caracter repetitivo como |a reserva de vuelos,
hoteles y otras gestiones que se realizan con cier-
ta frecuencia. Ademas, la telefonia movil permiti-
riaalos consumidores adquirir productos sobre la
marchay en el mismo sitio de destino, facilitando
una gran flexibilidad alas personas en sus despla-
zamientos de negocios o de turismo.

4. TICydesarrolloturigtico
en e Mediterréneo

Para finalizar este trabgjo, se ha incluido en
este apartado a modo de ejemplo, algunas aplica-
ciones de caracter global de las Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones por e conjun-
to de paises que conforman el Mediterraneo para
desarrollar |as actividades turisticas de la region.
Estas aplicaciones se enmarcan en distintos pro-
yectos de desarrollo conjunto, asi como en la uti-
lizacion de esas tecnol ogias en determinados cen-
tros turisticos de islas del Mediterraneo para la
practica del teletrabgjo a los turistas ali despla
zados.

Uno de los proyectos de uso de tecnologias en
desarrollo Ileva por titulo Tourist Office Network
(Red de Oficinas de Turismo) y su propésito es
unir las Oficinas de Turismo de laregion através
de una extranet en autopistas de la informacion
turisticay cultural, para capacitar a estas Oficinas
a que compartan recursos y a que puedan aprove-

char las &reas de sinergia entre sus distintas ofer-
tas. La organizacion de los contenidos serd una
cuestion clave, para lo que debera formarse un
comité transnaciona de Oficinas de Turismo que
elimine duplicaciones y actlie de arbitro en caso
de solapamiento de ofertas. Esta situacion, lgjos
de suponer una restriccion para las Oficinas
nacionales, podria ser una fuente de ventaja com-
petitiva, al posibilitar la oportunidad de crear nue-
vos mercados y ampliar la temporada, quizés esti-
mulando las vacaciones a varios destinos y/o
drededor de un tema cultural comun como, por
glemplo, e Imperio Romano o la culturaidémica
del Mediterraneo. Este tipo de actuaciones benefi-
ciariaatodos los paises de laregion.

Otro proyecto tiene por nombre Departure
Point (Punto de Salida) y su desarrollo se apoya
ria en los resultados de proyectos como € ante-
rior, para organizar y poner ese tipo de informa-
cion a disposicion del vigiero que ya se encuentra
en ruta. La novedad de laidea radica en los pun-
tos de acceso: salas en oficinas de turismo 0 en
puntos de transporte, tales como la terminal de un
aeropuerto, estaciones internacionales de trenes 'y
autobuses.

Por su parte, el uso de las Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones posibilita que
los trabajadores redlicen sus tareas en lugares dis-
tintos a los de la(s) ubicacion(es) de su empresa,
y puedan asi evitar o reducir desplazamientos (5).
En varias de las islas del Mediterraneo existen
instalaciones de teletrabajo en los centros hotele-
ros, que permiten su uso para aquellas personas
que pueden compatibilizar una estancia turistica
més prolongada o han de estar en contacto con la
empresa durante sus vacaciones. Por gemplo, en

(5) En el marco de la Union Europea, existen proyectos de
[+D para el desarrollo de tecnologias que permitan el desarrollo
del trabajo virtual para los trabajadores moviles (teletrabajo
mévil), como, por gjemplo, los directivos de una empresa. Uno de
ellos es el proyecto NOTE (Nomadic Teleworking Business Envi-
ronment) dentro del programa ESPRIT. Su propésito es desarro-
llar una solucion con total aplicabilidad para la oficina virtud, y
esta dirigida a personas que necesitan un acceso rapido ala infor-
macion sin las comodidades de su oficina pero con toda la funcio-
nalidad requerida para redizar las tareas més cotidianas. El pro-
yecto implementa un sistemainformético inteligente que posibilita
al teletrabajador movil acceder a redes de servicios y aplicaciones
de productividad (como las que se encuentran habitualmente en un
PC) utilizando unainterface sencillay extensible.
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laisla de Cretala méas grande de las islas griegas,
los hoteles, resorts y gpartamentos de laida dis-
ponen de tres tipos de instalaciones de teletrabajo
(www.forthnet.gr/ctn/): Business Center (Centro
de Empresa), Resort Office y T.A.P. (Punto de
Acceso del Teletrabajador). Un Centro de Empre-
sa consta de una oficina localizada en un lugar
tranquilo, con sala de reuniones anexa y servicio
de secretaria. Dispone de medios informéaticos y
de comunicaciones: ordenador, sistema de sonido,
escaner, fax, impresoray aplicaciones de Internet.
Un Resort Office es un espacio central del hotel
disefiado para €l teletrabajo 0 una habitacion nor-
mal que se puede transformar en un entorno de
oficina; en ambos casos se dispone de todos los
medios informéticos y comunicaciones ya enu-
merados anteriormente. Por su parte, un TPA es
una pequefia zona del hotel con un ordenador y
acceso a Internet para poder realizar algunas acti-
vidades de teletrabajo, pero con menos medios
que en los dos casos anteriores.

Con estasy otras instalaciones y proyectos, las
Tecnologias de la Informacion y las Comunica-
ciones pueden contribuir alin méas a aumentar la
descentralizacion en la provision de servicios
turisticos, en la medida en que permitan el acceso
de los vigieros a la obtencion de informacion y la
posibilidad de realizar negocios, ya sean relacio-
nados con su trabajo o con actividades turisticas.

5. Conclusion

Este trabajo ha realizado una breve descrip-
cion de los efectos de las Tecnologias de la Infor-
macion y las Comunicaciones en la gestion de
operaciones de las empresas del sector turistico.
Los datos indican que €l sector turistico es més
intensivo en el uso de estas tecnologias que el
resto de sectores de servicios. La aplicacion de
Internet y de otras nuevas plataformas tecnol 6gi-

cas esta permitiendo el aumento en la descentrali-
zacion de laintermediacion de los servicios turis-
ticos. El desarrollo de proyectos de implementa-
cion conjunta de nuevas tecnologias en redes de
informacion y para actividades de teletrabajo en
centros turisticos, estd posibilitando ademas
aumentar la flexibilidad de los usuarios a la hora
de acceder alainformacion y de realizar negocios
en este sector.
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