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1. Introducción

Los avances en las tecnologías de la infor-
mación y comunicación (TIC) han generado
importantes modificaciones en el patrón de com-
portamiento de los agentes económicos y en su
interactuación con el entorno social y económi-
co. El desarrollo exponencial de los programas
y aplicaciones telemáticas ha generado un
nuevo contexto en el que se han desarrollo ac-
tividades, canales de información y productos
de nueva generación.

En paralelo, estos avances tecnológicos han
generado progresos en todos los sectores

económicos, que han repercutido de forma po-
sitiva en la productividad y organización de las
empresas hoteleras, compañías aéreas o
agencias de viajes, facilitando la interacción di-
recta con el consumidor a través de Internet.

El proceso de globalización ha configurado
un entorno dinámico en el que se torna nece-
sario la búsqueda continua de la innovación de
nuevos métodos y técnicas que mejoren las
estrategias empresariales. En este nuevo es-
cenario, el uso de las TIC se ha convertido en
imperativo para mantener la competitividad de
las empresas turísticas, afectando a toda la
cadena de valor de las organizaciones, desde
la política de recursos humanos a los servicios
postventa, pasando por la gestión y las accio-
nes de marketing.  �

Internet y los avances en las tecnologías de la comunicación están revolucionado la indus-

tria del turismo. Se crean nuevas herramientas para conocer los gustos de los consumidores y

saber su opinión; también aparecen nuevos canales de comunicación entre los agentes del sec-

tor. Este artículo va analizar estos cambios, cómo estos nuevos instrumentos hacen cambiar la

manera de trabajar de las empresas y cómo los clientes hacen uso de las nuevas tecnologías en

el mercado turístico español. Como resultado mostraremos cómo se están incorporando estos

cambios en la manera de trabajar en las empresas y en la manera de demandar de los consumi-

dores, junto con las perspectivas de futuro en el sector turístico español, haciendo especial referen-

cia al sector de las pymes.
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Considerando la contribución de las TIC al
crecimiento del sector, resulta imprescindible
analizar el impacto de las mismas en los nego-
cios turísticos, especialmente en las activida-
des de comercialización y distribución de los
servicios. Con este objeto, presentamos este
artículo cuyo contenido se estructura en tres
partes: en primer lugar, dimensionaremos el
sector turístico en nuestro país y presentamos
la importancia de las TIC en la industria turísti-
ca analizando la oferta y la demanda de pro-
ductos turísticos para, posteriormente, pivotar
nuestro análisis sobre la incidencia de las TIC
en las pequeñas y medianas empresas; final-
mente emitimos una serie de conclusiones. 

2.  El impacto de las TIC en el mercado

turístico

Las TIC ayudan también a optimizar el valor
del dinero y el tiempo de los consumidores turís-
ticos, facilitando el acceso a un amplio volumen
de información sobre productos y destinos turís-
ticos. En este sentido, se puede afirmar que la
introducción paulatina de las TIC en las empre-
sas turísticas se debe a las demandas de los
clientes. Según Camisón y Muñoz (2015), la im-
portancia y necesidad del uso de las TIC en la
industria turística atiende a diferentes razones:
la necesidad de obtener una información actua-
lizada, fidedigna y detallada para la promoción y
comercialización de productos y servicios, que
son bienes intangibles; las oportunidades de ex-
tender los negocios turísticos en un ámbito glo-
bal, facilitando que estas empresas puedan aso-
ciarse con otras de todo el mundo de manera
rentable y eficiente; la obtención de una mayor
eficiencia en la gestión de sus operaciones; la
creación de nuevos productos específicos dirigi-
dos a determinados nichos de mercado, permi-
tiendo que estas empresas puedan alcanzar
una ventaja competitiva sostenible a través de la
diferenciación; la mayor agilidad en la gestión de

los procesos que configuran el proceso de servi-
cio turístico; la comunicación directa con el clien-
te (Customer Relationship Management o CRM),
permitiendo a las empresas actuar recíproca-
mente con sus clientes, introduciendo modifica-
ciones continuas para satisfacer al máximo sus
necesidades específicas; la prestación del pro-
ducto servicio turístico en mejores condiciones,
así como la incorporación de nuevos servicios,
lo que incrementa la satisfacción del cliente; la
mejora de la coordinación y el control de las ac-
tividades; el apoyo al proceso de toma de deci-
siones estratégicas; la reducción de los costes ope-
rativos y de operación, así como los costes fijos
de personal administrativo y de telecomunica-
ciones; la aplicación de precios flexibles y com-
petitivos; la anticipación de excesos de capaci-
dad o de demanda, incrementando su rapidez
en la acción y respuesta a la misma; y la dismi-
nución de los gastos derivados de comisiones a
intermediarios, pudiendo controlar el proceso de
venta directa desde la creación de una página
web propia o pagando cuotas de distribución
menores a intermediarios electrónicos.

En consecuencia, el potencial de las TIC no
se encuentra limitado a la obtención por parte
de la empresa de información sobre el merca-
do turístico, sino que es una pieza clave a la
hora de crear y mantener relaciones recípro-
cas con sus consumidores y proveedores. Adi-
cionalmente, estas relaciones se realizan de
una forma más rápida, flexible y eficiente per-
mitiendo mejorar la gestión de sus operaciones
y segmentar en mayor medida sus nichos de
mercado. Contrariamente, este contexto genera
un entorno más inestable y cambiante por lo que
las empresas deben aprender a gestionar el em-
pleo de sus TIC para obtener ventajas competiti-
vas en un sector en constante cambio.

En consecuencia, la aplicación de las nue-
vas tecnologías de la información y la comuni-
cación en el turismo, ha provocado cambios
estructurales profundos en este mercado. En
los siguientes puntos, vamos a analizar los
efectos generados en el proceso de negocio �
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turístico, concretamente en la demanda y ofer-
ta de productos turísticos.

2.1. Demanda turística

En el caso de la demanda turística la apari-
ción de las TIC ha experimentado una gran
transformación, y cada día son más las peticio-
nes de crecimiento de la presencia de estas
tecnologías en productos turísticos, ya sea por
nuevas aplicaciones, o programas informáti-
cos. El perfil del turista ha cambiado en los úl-
timos años, precisamente por la influencia de
las TIC en los procesos de búsqueda de infor-
mación de los productos; en la actualidad, nos
encontramos a un proconsumidor que deman-
da productos más personalizados y de mayor
calidad con el objetivo de maximizar su restric-
ción de ocio-consumo.

A tal efecto, las TIC juegan un papel impor-
tante en la transformación de la demanda turís-
tica, permitiendo a los consumidores identificar
el producto más adecuado a sus necesidades,

encontrar valoraciones de las experiencias de
otros clientes  y dotar de una mayor interactivi-
dad en su relación con la oferta turística. Tal y
como observamos en el Gráfico 1, la proporción
de consumidores que emplean las herramientas
online para planificar, reservar o pagar los servi-
cios turísticos registra una proporción muy alta.

Las características especiales de los pro-
ductos turísticos, intangibilidad y heterogenei-
dad, impiden conocer la calidad del mismo an-
tes de realizar la compra ni crear un valor de
marca pues la calidad del producto depende
de múltiples variables relacionadas con el gus-
to de cada uno de los clientes. En este senti-
do, la búsqueda y transmisión de la informa-
ción por parte de los motores de búsqueda de
Internet es la parte prioritaria en el mercado;
por lo que la demanda de información debe
adecuarse de una forma inmediata a las nece-
sidades del consumidor.

2.2.  Oferta

En el lado de la oferta, Internet ha permitido
la conexión de millones de dispositivos a través �
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GRÁFICO 1
USO DE INTERNET EN LA PLANIFICACIÓN DE LOS VIAJES

(En porcentaje)
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Fuente: TIC y turismo: situación política y perspectivas. Ontsi.



de los cuales los consumidores han tenido ac-
ceso de manera instantánea a toda la informa-
ción que han necesitado sobre el destino, re-
serva, características del producto y otra serie
de características. Todo esto es el resultado
del desarrollo de los proveedores turísticos
que tratan de satisfacer estas nuevas deman-
das de los clientes.

Los medios para comunicarse entre el de-
mandante y el oferente de manera directa y
eficaz han ido mejorando gracias a las tecno-
logías de la información. Muchas de estas he-
rramientas están permitiendo a los proveedo-
res de servicios turísticos conocer a sus
clientes y permite mejorar mecanismos de dis-
tribución y modificaciones en el producto tra-
tándolo de adecuar a las nuevas demandas de
los consumidores.

Muchos de estos proveedores son capaces
de incorporar de manera automática las venta-
jas de las tecnologías de la información y de la
comunicación siendo capaces de ir ajustando
su oferta en función de nuestros patrones de
comportamiento en el uso de diversos progra-
mas o apps. Esto permite rediseñar ofertas ha-
ciéndolas cada vez más eficientes y eficaces.

En la Tabla 1 se muestra cómo los oferentes
pueden observar de una manera rápida el com-
portamiento de los compradores de servicio.

Todos los que conforman parte de la oferta
turística (intermediarios, operadores turísticos,
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alojamientos y otros servicios) deben formar
parte de este desarrollo que supone las TIC
para adecuar el producto final a las demandas
turísticas de la mejor manera posible.

Además, el uso de estas tecnologías poten-
cia la gestión estratégica de estas organizacio-
nes turísticas en el largo plazo por medio de la
información que son capaces de suministrar
por medio de colaboraciones y transacciones
entre proveedores.

Las organizaciones turísticas han de reco-
ger todos los elementos de su entorno, su
competencia y las necesidades del cliente y
reinventarse a sí mismos con el fin de mejorar
su competitividad.

3. Relación de las pymes del sector
turístico con los clientes

El mercado turístico está formado por mu-
chos tipos de empresas, con diferentes tama-
ños, poder de mercado y enfoques distintos.
Gracias a Internet se han podido eliminar las
barreras de entradas que muchas empresas
pequeñas tenían para poder acceder a los
mercados. Anteriormente solo las grandes em-
presas eran capaces de llegar a un número
grande de clientes, mientras que las pequeñas
no podían permitirse ser visibles a tantos clien-
tes potenciales. �

GRÁFICO 2
EMPRESAS TURÍSTICAS CON PÁGINA WEB

Fuente: Instituto Nacional de Estadística.
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En la actualidad las pymes requieren menos
presencia de personal y de recursos financieros
para poder trabajar y competir en este sector tu-
rístico. Pero han de ser muy competitivas en
otras cuestiones, por ejemplo, la información su-
ministrada a los clientes, teniendo especial rele-
vancia la correcta presentación y contar con
contenidos actualizados. Deben tener especial
cuidado en los siguientes aspectos:

–  Una gestión sencilla y ágil del medio de
contratación, medios de pago y ofrecer una se-
guridad en todos ellos. Cumpliendo con los es-
tándares de seguridad de pago en Internet.

–  Información correcta y detallada de los
servicios ofertados. Intentando ser lo más com-
pleta posible (hoteles, viaje, sitios que visitar,
clima…).

–  Un procesamiento de la compra y confir-
mación de todos los servicios contratados lo
más ágil posible.

–  Un software de gestión de clientes (CRM)
para tener una ventaja competitiva con respec-
to a la competencia.

– Análisis continúo de la información relati-
va a la pyme en Internet, donde se desarrolla
la visibilidad de la empresa. Intentado conocer
y gestionar todo lo que se dice de ella.

Todo esto nos permite descubrir un nuevo
modelo de negocio de las pymes en el sector
turístico, han de cambiar completamente la orien-
tación actual de muchas de ellas para poder
seguir compitiendo en el mercado actual. Es
mucho más sencillo conocer con este modelo
lo que los clientes o proveedores piensan �
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TABLA 1
TIPOS DE BÚSQUEDAS RELACIONADAS CON LA PLANIFICACIÓN DEL VIAJE EN EEUU 2014

(En porcentaje)

Al iniciar la planificación 
del viaje

Al considerar 
varias posibilidades

Al realizar la reserva

Términos relacionados con el destino ............. 51 48 20

Términos relacionados con el precio............... 41 49 23

Nombres específicos de marcas o sitios web . 31 48 30

Términos relacionados con actividades........... 36 49 20

Términos relacionado con necesidades .......... 32 43 22

Fuente: Informe de Ipsos MediaCT para Google «The 2014 Traveler´s Road to Decision».

GRÁFICO 3
USO DE LAS REDES SOCIALES POR PARTE DE LAS AGENCIAS DE VIAJE SEGÚN SU TAMAÑO 

Porcentaje de empresas 2014 

Fuente: TIC y turismo: situación política y perspectivas. Ontsi.
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de la empresa. También, es un tipo de empre-
sa mucho más dinámico e innovador, con toda
la información que posee puede modificar y
ajustar su oferta y contenido a las tendencias
que demanden sus clientes y proveedores. Se
trata también de un proceso de modificación,
aprendizaje y evolución continuo.

En el Gráfico 3 podemos comprobar cómo
el uso de las redes sociales permite obtener in-
formación muy relevante a las empresas para
modificar sus productos y además constatar el
alto grado de uso que se hace de estas herra-
mientas por parte de todas las empresas. No
siendo especialmente relevante la diferencia
entre grandes, pymes y microempresas.

4. Relación de las pymes del sector
turístico con los proveedores

El uso de las nuevas tecnologías ha permi-
tido la creación de redes de pymes dedicadas
a las TIC, lo que da la posibilidad a estas pe-
queñas empresas de competir con las grandes
empresas del sector turístico. Además, permi-
te la unión de proveedores, socios y clientes
en el diseño y creación de estas nuevas herra-
mientas.

En un mercado tan competitivo como el del
sector turístico los precios de los servicios se
convierten en una de las principales herra-
mientas para triunfar en este mercado. Aunque
todo esto no ha terminado con el modelo tradi-
cional de las agencias de viajes, operadores,
oficinas de turismo y los mismos medios de
contratación que se usaban antes de la llega-
da de Internet. Siguen siendo parte importan-
te, aunque cada vez tienden a ser más espe-
cializadas y cuentan con una reputación que
las precede. Lo mismo ocurre con los provee-
dores tradicionales Hertz, Hilton… aunque to-
dos ellos han desarrollado un modelo en línea
para poder ofrecer un mejor servicio a sus
clientes.

Las nuevas formas de organización empre-
sarial están haciendo cambiar la manera de
competir de las empresas del sector turístico
en el sector del comercio electrónico que se
encuentra en un proceso de evolución cons-
tante.

Estas nuevas líneas de negocio, nuevos
modelos basados principalmente en el uso de
Internet como medio de comunicación, han
entrado de lleno en todo el sector turístico mo-
dificándole la manera de interactuar con el
cliente, proveedores y dentro de su propia em-
presa.

El futuro de este sector se presenta muy
prometedor, cada vez más personas en el
mundo van a realizar viajes, debido a los incre-
mentos de renta de la población mundial y al
incremento de demanda de actividades de
ocio. Por lo que parece una buena idea posi-
cionarse según la tendencia del sector turísti-
co cada vez más competitivo, con mayor pre-
sencia de Internet y con grandes posibilidades
de crecimiento para las pymes.

5.  Conclusión

La industria del turismo está cambiando rá-
pidamente, la manera de comunicarse los clien-
tes y los proveedores ha evolucionado. El nuevo
nexo de unión son las tecnologías de la infor-
mación. Y el futuro pasa por comprender la evo-
lución que están sufriendo estás tecnologías.
Las empresas que sepan adaptarse a esta nue-
va manera de trabajar serán las que ganen en
el mercado, las que den la espalda a estas tec-
nologías tendrán un futuro en el que, cada vez,
tendrán menor importancia.

En este escenario las pymes pueden tener
un futuro muy prometedor, por una parte, pue-
den aprovecharse de la especialización en de-
terminados productos o bien intentar obtener be-
neficio anticipándose a las evoluciones que va a
sufrir el mercado. En las nuevas estructuras �
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empresariales van a predominar las pymes
con pocos trabajadores, poco capital financie-
ro y una gran capacidad de adaptación a las
nuevas demandas de los clientes y de los pro-
veedores.  Todo ello debe estar sustentado en
enseñar a los empresarios y trabajadores el
nuevo modo de entender este mercado y la
nueva manera de identificar las necesidades
de los clientes y proveedores junto con los
nuevos canales que emplean para comunicar-
se. Otra de las ventajas competitivas que de-
berán tener estas empresas será la capacidad
de interpretación de estas nuevas demandas
en las redes sociales, que se están transfor-
mando en los principales medios de obtención
de información de gustos y necesidades de los
clientes. Aquella empresa que sepa leer las de-
mandas del cliente, sea capaz de ofertárselo y
por último tenga la capacidad de ofrecérselo se-
rá la empresa ganadora del futuro en el sector
turístico.

Por último, ha de plantearse como potencial
mercado uno mucho más grande que el actual.
Por medio de las TIC las ofertas pueden pre-
sentarse en cualquier parte del mundo y ser
demandada por cualquiera, cerrarse la puerta de
manera consciente a potenciales clientes no
debe ser una opción ya que el coste, en la ma-
yoría de los casos, no es elevado.

En otra línea se han de establecer estánda-
res para el crecimiento de todas estas empre-
sas que permitan dar una mayor seguridad a
los clientes y eviten situaciones no deseadas.
Las TIC suponen una fuente de competitividad
y la posibilidad potencial de crecimiento de
muchas pequeñas empresas que actualmente

se encuentran dentro del modelo tradicional de
negocio. El uso de estas tecnologías y los nue-
vos productos que irán apareciendo conduci-
rán a una normalización de estas tecnologías,
lo que permitirá un uso más seguro y una ma-
yor predisposición de los clientes y proveedo-
res a su uso.
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