LAS NUEVAS TECNOLOGIAS
EN EL SECTOR TURISTICO

ESQUEMA DEL CAPITULO OBJETIVOS
¢ Introduccion ¢ Tras el estudio de este tema se alcanzaran
¢ La Gestion de la Actividad Turistica a los siguientes objetivos:
Través de los SI/TI ¢ Identificar el valor que presenta la gestion
- El valor de la informacion en la industria de la informacion en la empresa turistica.
turistica ¢ Analizar los recursos de SlI/TI que pueden
- Necesidad de gestionar los flujos de apoyar la gestion de la informacién y de
informacion de la actividad turistica los procesos de negocio de las empresas
¢ Sistemas Empleados en la Actividad turisticas.
Turistica * Presentar los cambios incorporados por
¢ El Turismo Electrénico: Del Uso de Internet Internet en el modelo de negocio que
al E-Commerce y al E-Business siguen las empresas del sector.
- Turismo electrénico: una concepcion ¢ Y comprender la relacién establecida entre
multidimensional la gestion de los SI/Tl y la calidad del
- Internet, Intranets y Extranets: servicio turistico

herramientas clave para el e-Turismo

- El comercio electronico en el sector
turistico: concepto, modalidades,
aplicaciones e implicaciones

- El e-Business en el sector turistico:
conceptos, aplicaciones e implicaciones

Nuevos Modelos de Negocios Turisticos

Basados en el E-Turismo

Estrategias de Gestion de SlI/Tl en el

Turismo

Calidad de Servicio y SI/Tl en el Sector

Turistico

- Calidad de servicio en el area de SI/Tl de
las empresas turisticas

- Los Sl en la calidad del servicio turistico

- Interaccién entre calidad de servicio y
tecnologias basadas en Internet en la
empresa turistica

* Resumen




554 (Gestion y direccion de empresas turisticas

2.1 INTRODUCCION

La industria turistica se esta enfrentando actualmente a un nuevo entorno derivado de las transforma-
ciones a las que se ha visto sometida. Este aspecto ha venido a modificar las tendencias del sector
antes las demandas de un mercado que requiere concepciones mas personalizadas y flexibles del pro-
ducto o servicio turistico. Ante esta situacion, las empresas necesitan orientar y centrar su modelo de
gestion de negocio en las necesidades de sus clientes para poder afrontar los cambios y los retos estra-
tégicos que tienen planteados. En este contexto, precisan mas que nunca disponer de informacion de
calidad sobre la actividad que desarrollan, el mercado en que actian y los agentes con los que se inte-
rrelacionan.

Los aspectos sefialados, convierten a la informacion y el conocimiento acerca del cliente en un
activo clave para la gestion de la actividad turistica que puede, ademas, ser determinante para
mejorar el nivel de competitividad de las empresas de este sector. Sin duda, resulta fundamental
que se doten de los instrumentos de Sistemas de informacion/Tecnologias de informacion mas ido-
neos para obtener informacién valiosa que sirva de apoyo a directivos y empleados para mejorar
la gestion de la actividad de negocio y la calidad del servicio al cliente.

Dados los aspectos descritos, el interés de este capitulo se centra en analizar el potencial que
ofrecen a las empresas de esta industria los recursos de SI/TT a la hora de mejorar la gestién que
desarrollan y satisfacer las demandas del mercado al que se dirigen. Con esta finalidad, el estudio
se ha articulado en seis apartados. El primero justifica el valor que posee la informacién en el
turismo y la necesidad que tienen las empresas del sector de mantener comunicaciones continuas
y gestionar los flujos de informacion que genera la actividad. En un segundo apartado se descri-
ben los SI/TI mas utilizados por las empresas turisticas y el potencial que ofrecen para mejorar
tanto la gestion como la prestacion del servicio turistico. El tercer apartado analiza las caracteris-
ticas del turismo electronico, centrando el estudio en las posibilidades que ofrece Internet para
configurar nuevos servicios como el e-Commerce y modelos de gestion de negocio como el e-
Business. En un cuarto apartado se muestran ejemplos de nuevos modelos de negocios presentes
en Internet, y el modo en que han sido adoptados por las empresas de este sector. El quinto apar-
tado introduce un analisis del papel que pueden desempeiiar las estrategias de gestion basadas en
recursos de SI/TI a la hora de mejorar la gestion de la actividad de negocio y de incrementar la
competitividad de las empresas turisticas. Por ultimo, en un sexto apartado, se explican algunas
iniciativas que pueden ser interesantes para las empresas del sector turistico en cuanto a la calidad
de servicio en el area de SI/T1, el papel que pueden llegar a tener los SI en la calidad del servicio
que ofrecen y, por ultimo, la interaccion entre ésta y las tecnologias basadas en Internet.

2.2 LA GESTION DE LA ACTIVIDAD TURISTICA A TRAVES
DE LOS SI/TI

2.2.1 El valor de la informacion en la industria turistica

Las empresas turisticas se estan viendo sometidas actualmente a cambios rapidos que afectan a su
dindmica de negocio y que han venido a configurar un nuevo entorno de negocio. En consecuen-
cia, éstas necesitan disponer de informacion valiosa para mejorar la gestion del servicio, tomar
decisiones con menor nivel de riesgo y desarrollar estrategias para obtener ventajas frente a la
competencia. En este contexto, todas las estrategias competitivas que siguen las empresas depen-
den estrechamente de la informacion, que se convierte asi en un recurso vital para esta industria,
si bien precisa ser integrada para afadir valor a la gestion del negocio (Poon, 1993). Ademas, la
propia esencia de la actividad turistica caracterizada por una amplia diversidad de productos y des-
tinos de gran complejidad, la heterogeneidad de los turistas y la sofisticacion de sus demandas,
convierte a la informacidn en un factor critico para estas empresas, dado que la organizacion de



Las nuevas tecnologias en el sector turistico 559

fuentes de informacion sobre cierto producto o destino turistico es fundamental para poder gene-
rar demanda y asegurar la satisfaccion y fidelizacion del turista.

La importancia de la informacion en la industria turistica se justifica también por las caracte-
risticas propias que posee el producto turistico, que lo configura como un producto intensivo en
informacidn. Asi, destacan la heterogeneidad del producto, compuesto por diversos componentes
que intervienen en su definicidn, lo cual exige contar con conexiones continuas entre los diferen-
tes agentes que intervienen en su produccion para obtener una informacion actualizada, eficiente
y exacta; su intangibilidad, derivada del hecho de que los consumidores potenciales de productos
turisticos no puedan probarlo antes de su adquisicion, obliga a las empresas a dotar de mayor con-
tenido informativo al producto y proveer informacion adicional al turista; su caracter perecedero,
al tratarse de un producto que no es almacenable, precisa informacion que facilite el analisis de
los problemas, situaciones y acciones para reducir los riesgos y la incertidumbre en las decisiones
que se tomen; y, por ultimo, el contexto internacional en que actua la empresa turistica hace que
genere grandes volumenes de informacion derivados de la necesidad de mantener comunicaciones
continuas con los distintos agentes que participan en la cadena de distribucion del producto. En
este entorno, la informacion turistica se caracteriza por ser abundante y presentar una naturaleza
diversal (véase cuadro 2.1). Ante esta situacion, disponer de informacion precisa, oportuna, y rele-
vante es la base para que la empresa pueda tener éxito en la dificil tarea de satisfacer la demanda
turistica.

Cuadro 2.1 Relacion entre el producto turistico y la informacion.

Producto turistico Informacion turistica
Heterogéneo Abundante
Intangible Aporta descripciones del producto
Caracter perecedero Naturaleza dinamica / estatica

Actlia en un contexto internacional
Adquisicion previa al consumo

Adquisicion a distancia del lugar de consumo

Fuente: Elaboracion propia.

2.2.2 Necesidad de gestionar los flujos de informacion de la actividad turistica

A pesar de que la TT ha sido un factor de desarrollo del turismo desde sus primeras fases de cre-
cimiento, durante mucho tiempo las empresas del sector se mostraron reacias a su implantacion
generalizada al considerarlas un elemento que podria despersonalizar el servicio y las relaciones
establecidas entre oferentes y turistas receptores del mismo. Sin embargo, este planteamiento ha
perdido vigencia a través de los aflos tras la incorporacion masiva de innovaciones tecnologicas a
la gestion y de algunos servicios como la tarjeta de crédito que ayudaron a mejorar, en gran medi-

1 'Una parte es estatica y no se modifica con frecuencia y la mayoria es dindmica y objeto de continua actualizacion.
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da, la eficiencia del sector. En la actualidad, estas TI comienzan a ser percibidas como un factor
crucial en la formulacion estratégica del sector, convirtiéndose en un instrumento fundamental
para afrontar los cambios que se produzcan en el mercado. De hecho, mediante el uso de estas
herramientas, las empresas del sector han logrado transformar el turismo de masas hacia nuevas
concepciones del viaje turistico mas personalizadas.

Los recursos de SI/TT estan facilitando desde hace tiempo un uso mas eficiente de los flujos
de informacién. De este modo, por ejemplo, permiten que se pueda conocer en todo momento la
oferta existente a escala mundial y que los turistas puedan solicitar informacion sobre productos,
tarifas, horarios y disponibilidades a los intermediarios turisticos o directamente a los proveedo-
res del servicio turistico. Ademas, el caracter bidireccional de los flujos de informacion que se
generan en las transacciones comerciales conlleva a la necesidad de usar nuevos medios de comu-
nicacion para adecuar los procesos de gestion a las necesidades de los clientes, debido a su cre-
ciente deseo de participar activamente en el proceso de planificacion del viaje.

El potencial de desarrollo de las TI en el turismo se explica, segun Martin (1999), por la coe-
xistencia de dos factores. Por una parte, el turismo es un negocio esencialmente interterritorial con
una gran necesidad de comunicaciones rapidas, fiables y seguras que permitan la promocion y
comercializacion de los productos desde puntos de oferta alejados de los puntos de venta y, por
otra parte, el sector de ocio necesita disponer de herramientas de demostracion y promocion basa-
das en imagenes y medios audiovisuales cada dia mas flexibles y atractivas. Todo ello, esta mar-
cando las tendencias mas actuales de las TI, que se manifiestan en el desarrollo prioritario de las
comunicaciones y la multimedia para satisfacer en gran medida las necesidades de informacion
del sector turistico.

Los aspectos descritos convierten al sector turistico en una industria intensiva en la utilizacion
de SI/TI porque el turismo es esencialmente informacion y los SI/TT se estan convirtiendo en uno
de los factores claves para mejorar el producto turistico y el funcionamiento y la gestion eficien-
te de las empresas que integran la industria. En consecuencia, los SI/TI pueden ayudar a la empre-
sa a la hora de responder a los cambios que se producen en la demanda de servicios turisticos, y
abren un enorme abanico de posibilidades para la interactividad entre empresas y entre éstas con
los consumidores turisticos. Desde esta perspectiva, Aguil6 (1996) sefiala que un aspecto crucial
del nuevo contexto viene dado por la globalizacidn de las tecnologias en todos los negocios turis-
ticos (hosteleria, agencias de viajes, lineas aéreas, alquiler de coches, etc.) y por su potencialidad
para que las empresas puedan interactuar y relacionarse con otros sectores. Por tltimo, las TI tam-
bién facilitan a los proveedores turisticos canales de comercializacion alternativos para la distribu-
cion del producto turistico que ayudan al proceso de desintermediacion de la propia industria.

2.3 SISTEMAS EMPLEADOS EN LA ACTIVIDAD TURISTICA

Dados los aspectos descritos en el apartado anterior, es necesario plantear el estudio de los recur-
sos de SI/TT utilizados por las empresas turisticas a partir de las posibilidades que ofrecen para
mejorar los procesos de gestion del negocio y las relaciones con otros agentes de su entorno, en
cuanto a intercambio de informacion. Por consiguiente, el analisis de los SI/TI mas utilizados por
las empresas turisticas exige diferenciar entre aquellos recursos empleados en la gestion interna y
aquellos otros que se han venido utilizando habitualmente para gestionar las actividades de comu-
nicacion externa. En este sentido, Kasavana y David (1992) han contemplado el negocio turistico
como una de las actividades donde los SI intraorganizativos? e interorganizativos3 (SII) basados en
TI han adquirido mayor importancia. Una prueba de ello es el amplio nimero de hoteles y restau-
rantes que han adoptado sistemas basados en tecnologias de redes para mejorar la eficacia y efi-

2 Aquellos SI que proveen apoyo a la gestion interna de la actividad de la empresa turistica.
3 Los SI que facilitan la comunicacion con otros agentes y empresas del sector.



Las nuevas tecnologias en el sector turistico 597

ciencia de sus sistemas de gestion internos.

A nivel interorganizativo, las primeras aplicaciones de SI basados en redes se desarrollaron con
el fin de prestar apoyo a las empresas hoteleras y de transporte aéreo, constituyendo el anteceden-
te previo de los actuales sistemas automatizados de reservas usados en la industria turistica®.
Basicamente, los SII se conciben como sistemas basados en el uso de las telecomunicaciones que
son compartidos por diferentes competidores del sector y por empresas que mantienen relaciones
con sus clientes, compradores o suministradores en la cadena de valor del negocio (Camisén,
1995). El desarrollo y uso de los SII en las empresas turisticas ha seguido un proceso de evolucion
marcado por las necesidades de informacidn que tenian las empresas vinculadas con dichos siste-
mas. Asi, en un primer momento, surgen los Sistemas Centrales de Reservas (CRS) que empiezan
a vincular a los diferentes agentes turisticos (proveedores e intermediarios turisticos) en los pro-
cesos de reservas de transportes y alojamientos hoteleros hasta llegar a un concepto mas amplio
de SII, los Sistemas Globales de Reservas (DGS) que integran todos los productos asociados al
viaje de un cliente.

La actividad basica de estos sistemas es la de proveer el sistema de reservas a los proveedores
de servicios de viaje para que puedan distribuir sus productos a través de las agencias de viajes.
De este modo, las compaiias aéreas, de ferrocarril, de transporte maritimo, hoteles, compaiiias de
alquiler de coches y otros proveedores de servicios turisticos facilitan a los GDS y CRS el acceso
a sus inventarios de datos con el fin de gestionar su distribucion a través de ellos.

El trabajo con los SII aporta numerosas ventajas para las distintas empresas que intervienen en
la comercializacion y distribucion del producto turistico. De entre ellas, Shertler (1994) destaca
que permiten mejorar la calidad del servicio; son una herramienta flexible que se adapta a diferen-
tes situaciones; facilitan a los agentes que los utilizan disponer de informacion necesaria, suficien-
te y a la medida de cada cliente; y sirven de ayuda para la adquisicion, depuracion, conservacion
y distribucion del conocimiento turistico especializado. Ademas, permiten a los distintos agentes
turisticos poder transmitir informacién con rapidez, en formato electrénico, entre lugares geogra-
ficamente dispersos y unidades organizativas separadas. En sintesis, segin la Organizacion
Mundial del Turismo (WTO, 1988), se trata de herramientas que proporcionan acceso a la infor-
macion sobre todos los aspectos de la actividad turistica y ayudan a fijar el marco para ofrecer ser-
vicios personalizados con niveles de precios comparables a los paquetes estandar.

En lo que afecta a los SI intraorganizativos, las empresas del sector han optado, basicamente, por
el uso de Sistemas de Informacion para la Gestion (MIS)3 o Sistemas de Gestion Propietarios (PMS)
orientados a facilitar la gestion integral de las actividades propias de este tipo de negocios. Se con-
ciben como sistemas integrados por aplicaciones que directamente relacionan las actividades de
front-office® con las de back-office’, y suelen combinarse con un conjunto de interfaces de hardwa-
red y de software® para complementar y mejorar la gestion y el servicio que se presta al cliente. Asi,
por ejemplo, los hoteles ya disponen de MIS que cubren con mayor o menor grado de eficiencia
todas las aplicaciones que constituyen la base de su gestion. Por lo general, todos los procesos englo-
bados en este tipo de sistemas tienden a estar estructurados por médulos que han de estar integrados
para evitar la duplicidad de procesos y datos que afectan a la gestion (ver figura 2.1).

4 “Sistemas Centrales de Reservas” (CRS) y “Sistemas Globales de Reservas” (DGS).

5 Responde a la abreviatura anglosajona “Management Information Systems”, conocida también en el contexto del turis-
mo como Sistema de Gestion Propietario 6 PMS.

6 Reservas, gestion de plazas y funciones contables de clientes.

7 Contabilidad interna y funciones de control interno.

8 Microordenadores, sistemas de punto de venta (POS), cajas registradoras electronicas (ERC), dispositivos auxiliares de
clientes, sistemas de administracion de energia, kioscos de informacion, sistemas de television interactiva, etc.

9 Médulo de gestion del area de alimentos y bebidas, médulo de gestion de ventas, etc.
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Figura 2.1 Estructura de un MIS.
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Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a las comunicaciones entre empresas del sector o entre éstas con otros agentes vin-
culados o ajenos al sector, las innovaciones tecnologicas actuales van mas alla del uso de los SII
e incluyen otras alternativas como el acceso a Internet y el uso de los servicios que ofrece la red
para mejorar la venta y distribucion de plazas, intensificar la promocion y publicidad del servicio
turistico, facilitar la creacion de nuevos productos para satisfacer la demanda especifica de clien-
tes!0, y potenciar las comunicaciones intra e interempresas del sector!!. De este modo, Internet se
configura como una gran red que facilita la distribucion de servicios turisticos a escala mundial y
un medio clave para la comunicacidn con los agentes del entorno de las empresas turisticas, faci-
litando la promocién y venta del producto turistico en un medio global.

Asimismo, hay que resaltar el potencial que ofrecen las Tecnologias Multimedia a las empresas
turisticas, al ofrecer un mayor atractivo para la creacion y gestion del producto turistico. En especial,
la combinacion de la tecnologia multimedia con otras tecnologias como Internet afiade valor al pro-
ducto que se va a distribuir por la red y aporta mayor informacion y conocimiento previo al cliente
sobre el producto antes de su adquisicion.

Las TI incorporadas en los sistemas descritos (vinculacion con CRSs y DGSs, conexion a redes
digitales de comunicacion, acceso a bases de datos globales, etc.) prestan ayuda a las empresas
turisticas para modificar y variar las condiciones de la oferta, ajustar la demanda, obtener infor-
macion sobre clientes, determinar perfiles de grupos de clientes, disefiar y crear productos flexi-
bles adaptados en mayor medida a las demandas de los clientes y, sobre esta base, ayudar a la fide-
lizacion del cliente.

En sintesis, los sistemas automatizados de reservas (CRSs y DGSs) junto con Internet consti-
tuyen canales alternativos para la distribucion del servicio turistico frente a los canales tradiciona-
les de venta!2, al permitir a las empresas captar la demanda en el punto donde se realizan las trans-

10 Tales como videoconferencia, video a la carta, servicio de correo electronico y acceso a Internet para clientes, etc.
11 Mediante el uso del correo electronico, listas de distribucion de informacion, catalogos, tarifas, etc.

12 A través de agencias de viajes, de tour-operadores y agencias intermediarias.
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acciones favoreciendo el proceso de desintermediacion de la industria. En relacion con este aspec-
to, Aguil6 (1996) considera que podrian llegar a convertirse en los canales por excelencia de la dis-
tribucion turistica ya que facilitan concepciones mas individualizadas y personalizadas del viaje
turistico, y otorgan a las empresas mayor flexibilidad en la planificacion del viaje del cliente.
Ademas, el uso de las TI descritas refuerzan la imagen de la empresa que las adopta al incorporar
aspectos de innovacion técnica al producto ofertado.

En cuanto a las comunicaciones internas, las TI incorporadas por un amplio nimero de empre-
sas turisticas para agilizar su gestion se han basado en el uso de microordenadores, interfaces de
comunicacion y entornos de trabajo en red. Precisamente, en la actualidad se observa que un ele-
vado numero de empresas del sector estan integrando en sus SI algunas de las TI mencionadas con
objeto de mejorar la gestion y la calidad del servicio ofertado. Del mismo modo, la comunicacion
interna se ha visto favorecida por el desarrollo y uso de tecnologias de comunicacion que facilitan
el trabajo en grupo (redes locales, Internet, Intranets, Extranets, tecnologias workflow, etc.), por
los ultimos desarrollos tecnologicos en bases de datos (datawarehouse, bases de datos relaciona-
les, etc.) y por la creacion de herramientas para mejorar la captacion, extraccion y analisis de datos
(herramientas datamining o mineria de datos).

Por consiguiente, este tipo de recursos pueden ofrecer ventajas significativas a las empresas
turisticas no solo para la gestion operativa sino para apoyar también decisiones que afectan al con-
trol de actividades, a los procesos y recursos, a la planificacion, y a la estrategia del negocio. Al
mismo tiempo, son un requisito fundamental para la formacion de alianzas estratégicas con pro-
veedores y un instrumento esencial para desarrollar canales de distribucion innovadores y comu-
nicaciones amplias con clientes y socios.

2.4 EL TURISMO ELECTRONICO: DEL USO DE
INTERNET AL E-COMMERCE Y AL E-BUSINESS

2.4.1 Turismo electrénico: una concepcion multidimensional

Los recursos de SI/TI analizados se pueden integrar en la empresa turistica en el contexto de un
marco multidimensional que sirva de ayuda para analizar la contribucion que realizan a su acti-
vidad de negocio (Buhalis, 2003). En este contexto, los SI/TI descritos permiten a las empresas
mejorar su eficiencia interna, desarrollar su capacidad de comunicaciéon con el mundo exterior
y establecer acuerdos con sus colaboradores y participantes. Asimismo, el soporte tecnologico
que sirve de apoyo para gestionar los flujos de comunicacion anteriores esta basado en el uso de
Internet y de otras redes corporativas (Intranets y Extranets). A partir de esta infraestructura tec-
noldgica, la empresa turistica estd en condiciones de reorganizar sus procesos de gestion para
adaptarlos al trabajo con la red Internet y configurar asi lo que hoy se conoce como turismo
electronico o e-Turismo.

Por otra parte el desarrollo del e-Business se ha visto favorecido por el avance experimentado en
las tecnologias basadas en las comunicaciones, facilitando incluso la aparicion de nuevas formas
organizativas como las empresas virtuales. En este tipo de empresas Internet constituye una platafor-
ma idonea para desarrollar nuevos servicios, al tiempo que permite que los limites entre las empre-
sas dejen de ser fijos y los SI trasciendan las fronteras tradicionales para dar soporte a la empresa
extendida y a las relaciones de colaboracion entre empresas. De este modo, el turismo electrénico o
e-Turismo supone la virtualizacion de todos los procesos de gestion de la empresa y de la cadena de
valor en el turismo, y tiene como objetivo maximizar la eficiencia de las empresas. Este nuevo con-
cepto implica un cambio en los procesos de gestion del negocio, en la cadena de valor y en las rela-
ciones estratégicas de las organizaciones turisticas con sus participantes. Al mismo tiempo, incluye
a las funciones del negocio junto con la estrategia, la planificacion y la gestion electronica de los sec-
tores que componen la industria turistica (ver figura 2.2).
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Figura 2.2 Areas de confluencia en el e-Turismo.
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Fuente: Adaptado de De Pablo (2004).

En esta nueva concepcion del negocio turistico se utilizan las Intranets para reorganizar los
procesos internos, las Extranets para las transacciones que se desarrollan con los socios u otros
agentes externos (proveedores, turoperadores y agencias mayoristas) e Internet para la interaccion
con todos los participantes. Bajo esta perspectiva, las tecnologias de red mencionadas resultan
herramientas clave para el e-Turismo pues facilitan un nuevo planteamiento innovador del nego-
cio turistico que puede ser determinante para la competitividad de la empresa.

El e-Turismo afecta a todos los niveles de administracion de una empresa turistica porque en
el nivel operativo apoya la gestion de la actividad turistica de la empresa con un mayor acercamien-
to al cliente, en el nivel tactico incluye el comercio electronico y aplica las TI para maximizar la
eficiencia de la empresa turistica, y en el nivel estratégico supone un cambio completo de los pro-
cesos de negocio, de la cadena de valor al completo asi como de las relaciones estratégicas que la
empresa mantiene con sus participantes.

2.4.2 Internet, Intranets y Extranets: herramientas clave para el e-Turismo

Actualmente, Internet es la TI que mayor impacto esta produciendo en el turismo y especialmen-
te en el ambito del turismo electronico. Su relevancia se justifica por el modo en que esta revolu-
cionando la forma de operar del sector turistico y por las modificaciones que introduce en la
comercializacion turistica, tanto en las ventas como en la distribucion de plazas turisticas. De este
modo, la informacion publicada en la red tiene una difusion internacional, lo que supone para las
empresas del sector disponer de un escaparate comercial a nivel mundial sin necesidad de contar
con una presencia fisica en los distintos lugares donde se difunde la informacidén. Ademas, con el
uso de los servicios que incorpora la red, las empresas turisticas pueden conseguir ventajas signi-
ficativas en la gestion que desarrollan y, en ultima instancia, mejorar la calidad del servicio que
prestan al cliente.

Al mismo tiempo, la red permite a algunas empresas alcanzar ventajas importantes en la forma
tradicional de actuar en el mercado y es un medio clave para intensificar las comunicaciones y las
relaciones que la empresa mantiene con sus clientes y con otras empresas del sector o ajenas a este.
De modo general, Internet proporciona numerosas ventajas a las empresas del sector, de entre las
que se pueden resaltar las siguientes: facilita la gestion de reservas y la venta de plazas, mejora la
promocion y presentacion del servicio aportando caracteristicas tangibles a un producto intangi-
ble, apoya la generacion de nuevos productos basados en T1 y, finalmente, facilita la gestion direc-
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ta del plan de viaje del cliente. También permite a las empresas grandes conectarse con emplea-
dos, proveedores y socios de todo el mundo, y a las empresas pequefias les facilita encontrar clien-
tes por todo el mundo.

En el ambito del e-Turismo, el potencial de desarrollo de las aplicaciones de Internet es bastante
amplio. En este sentido, resulta una herramienta adecuada para llevar a cabo la mayor parte de servi-
cios prestados por estas empresas. Asi, por ejemplo, la consulta de llegadas y salidas de vuelos o la
compra de billetes constituyen operaciones que desde hace algun tiempo se vienen realizando con asi-
duidad a través de los distintos negocios ubicados en la red (portales, agencias turisticas virtuales,
CRSs, sitios web de proveedores turisticos, etc.). En este contexto, las redes Intranets desempefian un
papel importante para agilizar la gestion de los procesos y potenciar, mejorar y abaratar los costes de
comunicacion y gestion interna porque permite a los usuarios internos de una empresa turistica acce-
der a la informacion contenida en sus diversos SI de una forma sencilla mediante el uso de interfaces
de usuario amigables basadas en el entorno de trabajo de Internet.

Una alternativa a las Intranets son las Extranets, que comparten con las anteriores las caracteristi-
cas de ser una red de propiedad privada que utiliza los mismos protocolos y tecnologias de Internet.
Sin embargo, se diferencia de aquellas porque permiten vincular a la empresa turistica con mas de una
organizacion. En la practica suponen una apertura al exterior de la Intranet, con la salvedad de que las
empresas deben intensificar el uso de medidas de seguridad (protocolos de seguridad, cortafuegos,
etc.) para evitar el acceso indiscriminado a las mismas. Fundamentalmente, las Extranets son usadas
por las empresas turisticas para mejorar las comunicaciones con los clientes, ya que a través de este
tipo de acceso se puede establecer un canal de comunicacion seguro y privado que permite solicitar
una reserva, consultar su estado, enviar sugerencias y quejas e incluso efectuar la transaccion de com-
pra de una plaza turistica, asi como mejorar las comunicaciones con los proveedores habilitando un
nuevo sistema de enlace que permita agilizar los tramites y abaratar costes.

Todas las redes descritas son esenciales no solo para apoyar la gestion electronica de los pro-
cesos internos y externos de cualquier empresa turistica, sino que ademas son imprescindibles para
implantar el comercio electronico en este tipo de empresas.

2.4.3 El comercio electronico en el sector turistico: concepto, modalidades,
aplicaciones e implicaciones

La descripcion de las herramientas tecnologicas susceptibles de aplicacion a la actividad turistica
requiere contemplar también las posibilidades que ofrece el comercio electronico a un sector como
el turismo. En general, el comercio electronico hace referencia al conjunto de transacciones de
productos o servicios que tienen lugar, total o parcialmente, a través de medios electronicos. En el
caso del turismo se estd consolidando como uno de los sectores que se estd desarrollando con
mayor éxito en Internet, sobre todo por las ventajas que ofrece (ver cuadro 2.2).

Asi, por una parte, han comenzado a proliferar nuevos negocios en la red (agencias de viajes
virtuales u online, directorios y portales turisticos, CRSs, sistemas de gestion de destinos, etc.),
que ademas de proveer informacion sobre servicios ofertados por proveedores turisticos y recur-
sos disponibles en destinos turisticos, facilitan operaciones como la reserva y venta de cualquier
tipo de plaza incluida en un servicio o paquete turistico. Por otra parte, desde el punto de vista
del proveedor turistico, el comercio electronico favorece también la transaccion comercial que
afecta a la reserva y venta de plazas de modo rapido y directo y a un coste inferior al de otros
medios tradicionales. En este sentido, hoy en dia, diferentes empresas del sector ya han incorpo-
rado a su SI en la Web la funcion de reservas y pago online de plazas turisticas con objeto de faci-
litar la venta de plazas turisticas a un coste inferior al de otros medios tradicionales.

De las diferentes modalidades de comercio electronico existentes hasta el momento las empre-
sas turisticas han tendido a recurrir en mayor medida al B2C (de empresa a consumidor) y el B2B
(de empresa a empresa) (ver figura 2.3).
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Cuadro 2.2 \entajas del comercio electrénico.

VENTAJAS

Para el cliente Para la empresa

— Acceso a mayor informacion de productos y — Mejor distribucion y venta de productos
destinos
— Interactividad con el cliente
— Facil comparacion de mercados y productos
— Rapidez en la gestion de procesos
— Mayor participacion en el disefio del producto
— Simplificacion de tareas
— Mayor comodidad y ahorro de tiempo en com-
pras — Flexibilidad y adaptabilidad

— Beneficios operativos (reduce errores,
tiempo, etc.)

Fuente: Adaptado De Pablo (2004, Pag. 138).

Figura 2.3 Tipos de comercio electrénico.

Oferente e Demandante
Empresa < B2B > Empresi
Empresa P B2C o Consumidor
il L
Consumidor Empresa
< c2B | —»
Consumidor Consumidor
< c2C — »

Fuente: Rufin Moreno (2002, pag. 261).

En el comercio electronico B2C, 1a relacion se establece entre empresa y cliente y el contacto,
por lo general, se limita al intercambio de productos o servicios por dinero. Basicamente, supone
la gestion por medios electronicos de todas o parte de las actividades que se requieren para el
intercambio de productos entre una empresa y sus clientes. La caracteristica mas relevante en el
B2C esta en que los consumidores pueden disponer de mayor informacion sobre los productos o
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servicios antes de tomar la decision de compra, a diferencia del comercio tradicional. Este aspec-
to, se logra facilitando a los clientes potenciales el acceso a los catdlogos de productos o servicios
disponibles en la web de la empresa que los provee. Bajo esta modalidad, la empresa turistica con-
sigue promocionar su catalogo de productos o servicios y provee al cliente una participacion acti-
va en el disefio del producto que va a consumir. Ademads de estas funciones, el comercio electro-
nico B2B apoya la logistica de distribucion de la empresa, facilitando las operaciones de distribu-
cion del producto o servicio; la gestion de las relaciones con los clientes, mediante el servicio pos-
tventa, la asistencia a los clientes, la atencion de reclamaciones, la resolucion de problemas, etc.;
el pago electronico mediante tarjeta de crédito o bien con una tarjeta de débito.

A este respecto, en los ultimos afios en el mercado turistico se ha constatado un fuerte incre-
mento en el nimero de usuarios que utilizan Internet para efectuar la compra de algtin producto o
servicio turistico como, por ejemplo, billetes de avion o servicios de alojamiento. Las tendencias
proyectadas para el sector turistico espafiol segun el ultimo estudio sobre el comercio electrénico
B2C de Red.es y la AECE del afio 2005 pronostican un aumento imparable que permitira incre-
mentar la cuota de mercado de estas empresas y el acceso a nuevos canales de venta.

Por otra parte, el comercio electronico B2B se desarrolla entre empresas y ofrece como prin-
cipales ventajas la posibilidad de ser mas rapidas en el proceso de facturacion, lograr mayor efi-
cacia en el servicio y ayudar a fijar la produccion del servicio en funcion de las necesidades rea-
les del mercado. En esta modalidad, tanto las actividades de compras como el suministro de pro-
ductos necesarios para proveer el servicio, la gestion de relaciones con proveedores, la gestion de
cobros y pagos, y tareas de servicio y apoyo son parte de las funciones necesarias para desarrollar
la transaccion electronica. Este tipo de comercio electronico contintia siendo la opcion que mas se
utiliza en el sector turistico para llevar a cabo transacciones comerciales de forma electronica.

Finalmente, hay que indicar que la tecnologia necesaria para conseguir la total seguridad en las
transacciones online por Internet esta disponible para todas las empresas turisticas, por tanto, el
factor determinante para optar por ejemplo por el e-Commerce sera la satisfaccion de las expecta-
tivas del cliente al adquirir el servicio bajo esta modalidad y en este nuevo marco digital. Ello sig-
nifica que su mayor o menor uso en el sector turistico va a depender de la calidad del servicio pres-
tado al cliente a través de este nuevo medio de venta.

2.4.4 El e-Business en el sector turistico: concepto, aplicaciones
e implicaciones

La incorporacién de la tecnologia y los servicios de Internet en la empresa turistica ha significa-
do la configuracion de un nuevo entorno donde poder desarrollar los negocios conformado por
mercados virtuales o marketplaces donde las empresas acuden a ofrecer sus servicios turisticos.
Esta nueva forma de hacer negocios se conoce como negocio electrénico o e-Business y, basica-
mente, consiste en realizar actividades y procesos de negocio sobre redes de ordenadores que pue-
den conectar a la empresa tanto con clientes como con proveedores, administracion publica, enti-
dades financieras, etc. El e-Business como nuevo modelo de negocio turistico ha sido contempla-
do por Rufin (2002) como el uso intensivo y generalizado de los SI/T1 en la gestion de una empre-
sa. De esta definicion se deriva que los SI/TI podran ser aplicados a cualquier proceso o actividad
interno o externo de la empresa y en cualquier nivel de su gestion.

La empresa turistica necesita adaptar los procesos de gestion del negocio turistico al nuevo
entorno tecnoldgico provisto por Internet para alcanzar el éxito con el e-Business. Este aspecto ha
hecho que algunas empresas se estén replanteando los modelos de negocio existentes para adap-
tarlos al contexto en red y seguir siendo competitivas. Ello supone iniciar una transformacion de
su modelo de gestion e incorporar TI en todos los procesos que afectan a su actividad de negocio.
Esta nueva concepcion de negocio turistico no implica la desapariciéon en ningun caso de las
empresas fisicas, si bien es cierto que muchas empresas han empezado a virtualizar parte de sus
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actividades y a aprovechar las posibilidades que provee Internet para la obtencion y tratamiento de
informacion de clientes y proveedores con el fin de crear relaciones mas estables y duraderas.

El término e-Business esta referido a distintos aspectos de un negocio que abarcan desde la
venta por Internet hasta la integracion de la cadena de suministro de una empresa turistica en un
SI unico y supone, ademas, el uso de tecnologias innovadoras para establecer relaciones online
entre las empresas y su entorno (ver figura 2.4).

Figura 2.4 Comercio electronico versus e-Business.

e-Negzocin
Usar la informacion electrénica para mejorar el rendimiento
Crear valor y posibilitar nuevas relaciones con los clientes

[ N

e-Comercio
Consiste en realizar el marketing, la venta y lacompra de servicios y productos a

B2B B2C B2E
Relaciones WVenta de productos Canal de
comerciales v servicios a distribucion

entre empresas consummnidores di inlormacion y
Inales oferts de servicios

para los propios
empleados

o

Fuente: De Pablos (2004, Pag. 144).

En la actualidad, las principales oportunidades que ofrece el negocio en la red a las empresas
turisticas son la mejora de las comunicaciones con los clientes, proveedores y distribuidores, y la
mejora de la imagen corporativa. No obstante, una empresa turistica también puede conseguir
otras ventajas significativas con el negocio electronico entre las que se encontrarian el promocio-
nar los productos y servicios, distribuir los productos y realizar la gestion de la logistica por el
nuevo canal que proporciona Internet, comercializar a través de la venta de bienes y servicios, e
instaurar el seguimiento post-venta por medio de Internet.

Por otra parte, la aplicacion del e-Business en las empresas turisticas produce efectos impor-
tantes sobre la actividad de negocio que desarrollan estas empresas. A escala interna, los principa-
les efectos estan relacionados con la mejora de los procesos, en el sentido de que la eficiencia ope-
rativa se ve afectada a través de la reduccion de los costes de transaccion y el efecto de la desin-
termediacion; el impacto en las relaciones internas; una cultura corporativa mas participativa y
transparente; la formacion permanente de los trabajadores; y la adquisicion de conocimientos y los
cambios en el trabajo. Mientras que a escala externa, los efectos incidiran en las relaciones de la
empresa con los agentes con los que se relaciona. Asi, en el caso de los clientes, se intensificara
la relacion a través de la atencion al cliente y la facturacion online. De igual modo, se debera poner
énfasis en la gestion de canales para favorecer las asociaciones para la comercializacion, la distri-
bucion conjunta y la prestacion de servicios. En el caso de los proveedores, por medio del e-
Procurenment se facilitara la integracion de los procesos de abastecimiento de productos necesa-
rios para proveer el servicio, y a través del uso del e-Government para interactuar con otros agen-
tes externos como la administracion publica, las entidades financieras, etc.
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En el e-Business el enfoque de gestion de la empresa esta centrado en el cliente. Por ello, es
necesario tener una vision integral del cliente, personalizar productos o servicios y anticiparse a
sus necesidades, crear una reputacion y generar confianza. Esto se consigue mediante la gestion
integral de las relaciones con los clientes, el seguimiento personalizado de cada cliente, el regis-
tro de los datos captados al contactar con cada cliente, las infraestructuras disponibles, el perso-
nal, los planes de formacion, los incentivos, etc. Este nuevo enfoque de negocio aporta también
numerosas ventajas a las empresas de la industria turistica. De entre ellas se han venido destacan-
do las siguientes:

— Desarrollar las comunicaciones con los clientes (mediante el marketing personalizado y la aten-
cion al cliente online), con los proveedores (a través del abastecimiento online de productos
necesarios para prestar el servicio) y con los touroperadores o mayoristas de viajes (mediante
el seguimiento online de las transacciones).

— Mejorar la promocion de productos y servicios (por medio del sitio web dando publicidad y
exponiendo los catalogos de productos), y la imagen corporativa de la empresa (con la pre-
sencia publica en la web, el envio de paginas y mensajes a instituciones, empresas, clientes,
etc.).

— Disponer de otra alternativa de comercializacion a través de la venta de bienes y servicios
online (por medio de tiendas virtuales, mediante la gestion de reservas y venta de plazas
turisticas, y el pago electronico de plazas turisticas) y el seguimiento post-venta a través de
Internet (mediante la gestion de las relaciones con los clientes, gestion de incidencias, suge-
rencias, quejas y reclamaciones).

— Realizar la distribucion de paquetes u otros servicios turisticos (a través del envio directo de
informacion a los clientes, envio de software como valor afnadido al servicio, servicios rela-
cionados con el ocio turistico u otros servicios turisticos) y la gestion de los aspectos logis-
ticos vinculados con el servicio a través del nuevo canal que proporciona la red Internet.

Los aspectos sefialados evidencian que el desarrollo del e-Business puede potenciar la creacion
de nuevas formas de negocio en un sector tan tradicional como es el turismo. Ademas, dado el peso
especifico que el turismo tiene en Espafia, todos los indicadores apuntan a que este sector, sin
duda, podria ser uno de los que en mayor medida lograria ver alterada su forma de comercializar
los productos o servicios turisticos en un horizonte temporal a medio plazo.

2.5 NUEVOS MODELOS DE NEGOCIOS TURISTICOS BASADOS
EN EL E-TURISMO

La aparicion de Internet esta provocando importantes cambios estructurales en el negocio turisti-
co tradicional. De este modo, un alto nimero de empresas del sector esta migrando parte de su
actividad de negocio hacia Internet. Esta situacion no afecta solamente a las empresas y organiza-
ciones que tradicionalmente han venido operando en esta industria (proveedores de transporte, alo-
jamiento y ocio, turoperadores, agencias mayoristas, agencias minoristas, CRSs y DGSs) sino que
también, en fechas recientes y de un modo progresivo, se han ido creando nuevos negocios en la
red que vienen a cumplir la funcion de intermediarios en la venta y distribucion de plazas turisti-
cas. En este ultimo grupo se encuentran empresas que proveen nuevos servicios en Internet como
portales, agencias turisticas virtuales, guias turisticas online y directorios turisticos.

Por una parte, los proveedores turisticos (en particular las lineas aéreas, las empresas de alqui-
ler de coches y las cadenas hoteleras) estan aprovechando las nuevas oportunidades que ofrece la
red Internet y vienen desarrollando aplicaciones de comercio electronico que permiten a los usua-
rios acceder directamente a sus sistemas de reservas. Ejemplos de este tipo son los sitios web de
Iberia, S.A. (www.iberia.com), de Avis, S.A. (www.avis.com) y de la cadena Sol-Melia, S.A.



566 Gestion y direccion de empresas turisticas

(www.solmelid.com). También un gran niumero de organizaciones turisticas reguladoras del turis-
mo a escala nacional, regional o local han desarrollado sistemas de gestion de destino (DMSs) para
agrupar un conjunto de lugares y mostrar los recursos que ofrecen esos destinos de un modo inte-
grado. En este tipo podemos citar como casos el de Tourspain (www.tourspain.es) en el ambito
nacional y el de Canarias-turismo (www.canarias-turismo.com) en el regional.

De igual modo, los principales GDSs de la industria se han ido incorporando gradualmente en
el mercado online desarrollando interfaces para los consumidores turisticos tras un periodo de
estancamiento (De Dallas, 2004). A este nivel destacan los sitios web de ciertas agencias turisti-
cas virtuales en las que participan algunos de los principales DGSs como son Travelocity
(www.travelocity.com) propiedad de Sabre y Trip (www.trip.com) adquirida por Galileo, si bien
estan todavia menos activos que los productores mas recientes (Buhalis, 2000).

Asimismo, han surgido nuevos intermediarios del e-Turismo para aprovechar las capacidades de
Internet que en la mayoria de los casos se trata de empresas ajenas al sector turistico. Asi, los portales
genéricos de Internet (por ejemplo Yahoo, Altavista y Excite) y los portales verticales o especializa-
dos (por ejemplo www.ski.com, www.tennis.com y www.golfonline.com) han creado canales de dis-
tribucion de viajes online. Por su parte, la agencias turisticas online basadas en la web como Expedia
(www.expedia.com), E-bookers (www.ebookers.com) y Travelocity (www.travelocity.com), y las
agencias turisticas off-line como Thomascook (www.thomascook.com) y Halcénviajes (www.halcon-
viajes.com) también han desarrollado sus ofertas online.

Por ultimo, han ido apareciendo las agencias turisticas online con ofertas de tltima hora, lo que
permite ajustar mejor la oferta y la demanda desde una perspectiva temporal. A este nivel, se han
de resefiar los ejemplos de Lastminute (www.lastminute.com) y Priceline (www.priceline.com).
En el caso de esta ultima, el enfoque de gestion incorporado resulta mas innovador porque es el
cliente el que fija el precio que esta dispuesto a pagar por un determinado servicio y la agencia se
preocupa por buscar a los proveedores que estan dispuestos a ofrecerles el servicio por dicho coste.
En esta misma linea, otras empresas se han especializado en la venta de reservas a través de subas-
tas como por ejemplo eBay (www.ebay.com).

En resumen, ademas de los nuevos intermediarios del e-Turismo basados en Internet han ido sur-
giendo empresas que utilizan Internet y otros medios de comunicacion como los teléfonos moviles,
las agendas palm, los dispositivos fijos en los vehiculos o la television digital interactiva para distri-
buir los productos turisticos. Igualmente, se han configurado nuevos centros de atencion telefonica
(Call Center) para dar servicio a aquellos usuarios que todavia se muestran reticentes a la hora de
adquirir servicios turisticos en la red, por la percepcion de inseguridad en el pago online y prefieren
hablar directamente con las agencias de viajes para resolver sus problemas o para completar una
transaccion.

2.6 ESTRATEGIAS DE GESTION DE SI/TI EN EL TURISMO

El valor de la informacion en el negocio turistico convierte la gestion de los recursos de SI/TI en
una prioridad y en un factor determinante para mejorar la competitividad de las empresas de este
sector. Desde esta perspectiva, Buhalis (2003) considera que el papel que debe desempefiar la ges-
tion de los recursos de SI/TI en la empresa turistica es el de proveer servicios de informacién y
comunicacion y recursos tecnoldgicos y humanos a los productos y servicios, a la gestion de ope-
raciones y a las actividades de control asi como al trabajo compartido de una organizacion. En con-
secuencia, la gestion de SI/TI tendra que cubrir los aspectos relacionados con la planificacion, el
desarrollo, la implantacion, la operacion y el mantenimiento de la infraestructura tecnologica de
una organizacion, y actuar sobre dichos recursos para asegurar la coordinacion con los objetivos
fijados para la estrategia del negocio.

Teniendo en cuenta los aspectos anteriores, la formulacidon de una estrategia de gestion de SI/TI
resulta fundamental para las empresas turisticas, especialmente por la capacidad que pueden tener
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dichos recursos para transformar la competitividad de las empresas en el entorno en que actan y
por las ventajas que proporcionan a las empresas que las implantan para mejorar la eficiencia en
la gestion interna. En este sentido, se viene argumentando que este tipo de estrategias hacen a una
organizacion mas competitiva, tanto interna como externamente, y le permiten entender el modo
en que estan obteniendo y gestionando los recursos de SI/TI.

La estrategia de gestion de SI/TI afecta al conjunto de actividades que una empresa desarrolla
en relacion con la funcion de SI, y estd basada en el establecimiento de politicas consistentes de
recursos de SI/TL, en los controles fijados para supervisar las actividades de SI/TI, en las respon-
sabilidades asignadas a la direccion en la gestion de estos recursos y en el establecimiento de
medidas de actuacion. En relacion con éstas, Gottschalk (1999) considera que factores como la
pérdida de oportunidades tecnoldgicas, la duplicidad de esfuerzos, la incompatibilidad de los SI/TI
y el nivel de gastos en que incurren las empresas con estos recursos son aspectos lo suficientemen-
te importantes como para que desarrollen estrategias basadas en la gestion de los mismos.

Las decisiones acerca del modo en que estas empresas han de gestionar los SI/TI, son de alto
nivel y afectan a cuestiones fundamentales de la empresa turistica que estan relacionadas con su
vision de futuro, las competencias basicas, la estructura, los costes y la ventaja competitiva. En la
practica, las empresas turisticas pueden optar en la gestion de SI/TI por una estrategia de insourcing
o0 gestion interna de la funcion de SI, o por la externalizacién u outsourcing de actividades relacio-
nadas con los SI/TI que a su vez puede ser total (outsourcing) o parcial (outsourcing selectivo).

La primera de ellas, gestion interna o insourcing de SI/TI, se articula mediante un equipo
humano que trabaja dentro de la empresa que se encarga de coordinar todas las acciones que afec-
tan al desarrollo y uso de los SI/TI. Por el contrario, la segunda alternativa, estrategia de gestion
externa de SI/TI u outsourcing, consiste en delegar la gestion de estos recursos a un proveedor
informatico externo que, bajo las directrices de la empresa, realiza todas las actuaciones de ges-
tion y mantenimiento necesarias para el buen funcionamiento de la misma. Por ultimo, la tercera
opcion, estrategia de gestion externa de ciertas actividades de SI/TI u outsourcing selectivo supo-
ne una combinacion de las dos estrategias anteriores.

En relacion con las estrategias descritas, algunos expertos como Ching, Holsapple y Whiston
(1996) recomiendan a las empresas internalizar solo aquellas actividades de SI/TI que generen valor
afiadido y supongan una ventaja competitiva para el negocio y optar por la contratacion externa de
servicios informaticos para el resto de las actividades.

En el caso del turismo, factores como la intensa competencia a que se enfrentan las empresas
turisticas, la complejidad tecnoldgica que estan abordando, la necesidad de ahorrar costes de perso-
nal y de SI/TI y de aumentar la eficiencia de estos sistemas, estan llevando a muchas de ellas hacia
el outsourcing o externalizacion de las actividades de SI. Bajo esta modalidad se otorga la gestion de
los SI/TI a empresas especializadas que prestan servicios de infraestructura tecnologica y de consul-
toria a las empresas del sector.

2.7 CALIDAD DE SERVICIO Y SI/TI EN EL SECTOR TURISTICO

2.7.1 Calidad de servicio en el area de SI/TI de las empresas turisticas

Las actividades que desarrolla el area de SI/TI en las empresas turisticas poseen un gran compo-
nente de servicios, por lo que antes de entrar a describirlas es necesario aclarar quiénes son los
destinatarios. Estos se distinguen porque generan entradas para los SI turisticos y/o utilizan sus
salidas, agrupandose en dos tipos, los usuarios que se sirven de los SI para apoyar actividades ope-
rativas, de gestion y estratégicas, y los usuarios que se aprovechan de sus prestaciones para reali-
zar transacciones con la empresa que posee dichos sistemas. De este modo, se consideran usuarios
del area de SI/TT tanto el director o empleado de un hotel como el cliente, el turista potencial, el
tour-operador, el empleado de un hotel competidor, etc.
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Al igual que el resto de servicios, los principales rasgos que distinguen a los servicios que pro-
porciona el area de SI/TI en las empresas turisticas son los siguientes:

1.

Al poseer un componente intangible, el usuario no puede evaluarlos objetivamente, ni
determinar su verdadero valor. Por ello, se basa en los elementos tangibles que se utilizan
para mecanizar los SI turisticos como, por ejemplo, ordenadores personales, componentes
de las redes de ordenadores, periféricos, aplicaciones informaticas, bases de datos, y el
resto de TT susceptibles de incorporar en los sistemas.

El personal del area de SI/TT de las empresas turisticas ofrece servicios diversos dependien-
do de su habilidad, capacidad, cualificacion y predisposicion a no cometer errores.

La respuesta por parte de los SI turisticos influye en el nivel de satisfaccion del usuario, ya
que su objetivo fundamental es conseguir que éste reciba los servicios de informacion en
el momento y lugar oportunos, y con el formato idoneo.

Los servicios se ofrecen en un momento determinado y se desgastan cuando haya transcu-
rrido un tiempo. Por ejemplo, si el director de una agencia de viajes recibe demasiado tarde
la informacion que necesita para decidir abrir o no una nueva delegacion, ésta perderia su
valor y podria dejar de utilizar el SI que le da apoyo, pues cuando el usuario obtiene una
serie de promesas relacionadas con la prestacion de dichos servicios es imprescindible con-
seguir su confianza en los SI y en el personal encargado de la eficacia del sistema.

Tabla 2.1 Investigaciones sobre la calidad del servicio en el ambito del area de SI/Tl.

Autores Aportaciones
Kettinger y Lee (1994) » Las principales dimensiones son la “Fiabilidad” y la “Empatia”.
Kettinger, Lee y Lee (1995) * Necesidad de desarrollar un Servqual ajustado a las

caracteristicas locales desde una perspectiva geografica.

Pitt, Watson y Kavan (1995) * Los “Elementos Tangibles” requieren de un anélisis mas

profundo y, en consecuencia, conviene dividirlos en las
dimensiones de “Apariencia” y “Hardware y Software”.

Van Dyke, Kappelman * La calidad del servicio se mide, exclusivamente, en funcion de
y Prybutok (1997) las percepciones de los usuarios.
Watson, Pitt y Kavan (1998) * Miden longitudinalmente el nivel de la calidad.

* Transcurrido el tiempo, los directivos suelen prestar menos
atencion a la mejora de la calidad y han de reconocer que su
mejora supone un compromiso continuo.

Jiang, Klein y Carr (2002) « Existe un gap entre las expectativas y percepciones de los

usuarios y de los profesionales de los SI.

Fuente: Gonzalez, Vanti y Calvo (2000, pp. 153) y elaboracion propia.

Por consiguiente, los servicios que presta el area de SI/TI de las empresas turisticas se pueden
definir como aquellas acciones que establece para servir a los usuarios, sin olvidar que éstos tie-
nen grados de participacion distintos. Es decir, existen servicios altamente estandarizados como
los que proporciona el SI integrado de una cadena hotelera; servicios hechos a medida como los
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que ofrece el SI que da soporte al grupo de directivos de direccion estratégica de la misma; servi-
cios que necesitan de un alto grado de implicacion del usuario como los que presta la cadena a tra-
vés de su sitio web; y servicios con un bajo grado de implicaciéon como ocurre con los Sistemas
Globales de Reservas (DGS). En consecuencia, poseen un componente técnico y otro humano, e
implica admitir que la determinacion de su calidad debe estar basada en las expectativas y percep-
ciones de sus usuarios. En la tabla 2.1 aparecen algunas aportaciones destacables acerca de la cali-
dad del servicio en el ambito del area de SI/TI.

La escala SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) es la mas apropiada para
medir la calidad del servicio en el area de SI/TI de las empresas turisticas porque al identificar sus
deficiencias evalua la calidad global y determina los criterios y los aspectos claves sobre los que
centrar los esfuerzos de mejora. Asimismo, es un instrumento que puede aplicarse para examinar
segmentos de usuarios que poseen diferentes percepciones de calidad, evaluar las percepciones del
personal que pertenece al area sobre la calidad del servicio ofrecida, comparar las expectativas y
las percepciones de los usuarios a lo largo del tiempo, etc. En definitiva, se trataria de traducir
dicha informacidn en acciones claras para el personal encargado de prestar los servicios en el area.

2.7.2 Los SI en la calidad del servicio turistico

Los SI que se disefian para proporcionar informacion de apoyo a los servicios turisticos son herra-
mientas esenciales porque permiten producir servicios en funcion de las necesidades de los clien-
tes actuales y potenciales de las empresas del sector. Ademas, dotan a los servicios turisticos de
mayor flexibilidad operativa cuando han de adaptarse a las distintas situaciones cambiantes del
entorno, proporcionan apoyo en la formulacion de estrategias de busquedas de nuevas formas de
distribucion del servicio turistico, y facilitan la obtencion de habilidades y capacidades que mejo-
ren la posicion competitiva de la empresa en el mercado.

Son SI que distribuyen informacion sobre la calidad del servicio turistico para apoyar el pro-
ceso de toma de decisiones. Por ello, permiten que los decisores de las empresas conozcan los atri-
butos del servicio turistico desde la perspectiva de los clientes, el funcionamiento del servicio que
se esta prestando y los resultados de los medios relacionados con el mismo. Sus principales ven-
tajas se concretan en que fortalecen y permiten incorporar la opinion del cliente en la toma de deci-
siones; revelan las prioridades del servicio turistico desde el punto de vista del cliente; identifican
las prioridades de mejora en el servicio turistico y sirven de guia para tomar las decisiones rela-
cionadas con la localizacion de los recursos; son adecuados para comprender la trayectoria de la
empresa y de los competidores a lo largo del tiempo basandose en los resultados de los servicios
turisticos; permiten conocer el impacto de las iniciativas e inversiones en la calidad del servicio
turistico; y ofrecen una base de datos de los resultados con el fin de recompensar el servicio turis-
tico excelente y corregir el deficiente.

Las empresas del sector turistico tienen diversas posibilidades cuando deciden construir este
tipo de SI y estan en funcidn de la naturaleza del servicio turistico, de la estrategia de la empresa
desde la perspectiva del servicio turistico y de las necesidades de los usuarios de la informacion.
De entre todas ellas, los informes sobre las actividades rutinarias relacionadas con los clientes, el
servicio de reclamaciones y las sugerencias del cliente, los estudios sobre el mercado y los infor-
mes realizados por los empleados son las fuentes de informacion esenciales de un SI para la cali-
dad del servicio turistico (ver tabla 2.2). Estos elementos aseguran la cobertura de los clientes, la
informacidn acerca de las areas que estan fallando en el Sl y el feedback de las transacciones espe-
cificas y del servicio global.

Uno de los SI mas beneficiosos desde la perspectiva de la calidad del servicio turistico son los
SI integrados que se comparten con otras empresas y que no siempre coinciden en sus actividades
de negocio. La cualidad que lo hace especialmente interesante es que permiten compartir datos e
informacidn necesaria tanto para los proveedores como para los clientes de servicios turisticos.
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Tabla 2.2 Fuentes de informacion de un Sl que distribuye informacién sobre la calidad del servicio.

Tipo Descripcién Propositos
Informes sobre las * Averiguar el nivel de * Obtener la retroalimentacion de la
actividades rutinarias satisfaccion de los clientes con informacion sobre el cliente
relacionadas con los respecto al servicio que se les mientras se presta el servicio.
clientes. presta.

Servicio de reclamaciones < Almacenar, tipificar, conocer y  * Identificar los fallos méas comunes
y sugerencias del cliente. distribuir las quejas y en el servicio para corregirlos.
sugerencias de los clientes. * Establecer las oportunidades para
mejorar el servicio o fortalecer las
relaciones con los clientes.

Estudios sobre el mercado.  « Miden las percepciones de los ~ * Comparar el servicio de la

clientes sobre el servicio de la empresa con el de la competencia.
empresa. * Identificar las prioridades para su
mejora.

* Analizarla a lo largo del tiempo.

Informes de los * Relacionados con el servicio * Medir la calidad interna del
empleados. que proporcionan y reciben los servicio.
empleados, asi como con la * Identificar los obstaculos que
calidad de vida en el trabajo. perciben los empleados para

mejorar el servicio.
* Medir la evolucidn de la ética y
actitud de los empleados.

Fuente: Berry y Parasuraman (1997, pp. 67-68) y elaboracion propia

Asi, para asegurar un nivel de calidad elevado, se pueden disefiar servicios turisticos donde inter-
vengan conjuntamente ambos participantes, ofrecer servicios adicionales y crear servicios turisti-
cos percibidos como nuevos debido al uso de canales de distribucion informatizados. Este seria el
caso de los sistemas que comparten las empresas que gestionan los aeropuertos, los ayuntamien-
tos, las cadenas hoteleras, las empresas de alquiler de coches, las empresas especializadas en
excursiones, etc. en algunas zonas turisticas con el objetivo de mejorar la calidad del servicio que
se le ofrece al turista que llega via aérea y que al entrar en el recinto del aeropuerto tiene a su dis-
posicion puntos de acceso con toda la informacion necesaria para contratar diferentes tipos de ser-
vicios turisticos.

Ademas, las empresas han de prever la utilizacion de los SI no s6lo como elementos de sopor-
te para disminuir el nivel de incertidumbre en las decisiones sobre la calidad del servicio turisti-
co, sino también integrando sus posibilidades con las estrategias de calidad en el momento de la
formulacién. Esto significa que han de contemplar, en el proceso de planificacion estratégica de
la gestion de la calidad del servicio turistico, la determinacidon de acciones estratégicas especifi-
cas que deben incorporar SI para poder mejorar su posicion competitiva.

Igualmente, la posibilidad de facilitar, agilizar y mejorar las actividades de los empleados que
estan en contacto con los clientes a través de las TI puede provocar efectos positivos en el ambito inter-
no de las empresas como, por ejemplo, la mejora de las TI destinadas al apoyo de los servicios turis-
ticos, una mayor rapidez en la ejecucion de los servicios turisticos, mas tiempo para ayudar y aseso-
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rar a los clientes, optimizar la relacion entre los clientes y los empleados, la prestacion de un servicio
turistico mas fiable y, finalmente, el perfeccionamiento de los conocimientos y las habilidades de los
empleados.

En definitiva, los SI hacen que el trabajo de los empleados sea mas eficaz y, por consiguiente,
percibido por el cliente como de mayor calidad. Por tanto, afectan directamente a los criterios de
calidad que éstos tienen en consideracion cuando juzgan la calidad de un servicio turistico.

2.7.3 Interaccion entre calidad de servicio y tecnologias basadas
en Internet en la empresa turistica.

La transformacién de Internet en una infraestructura comercial ha originado la aparicion de una
demanda creciente basada en la garantia de los parametros de calidad, sobre todo de servicios, y exi-
gencias que su actual arquitectura técnica no es capaz de satisfacer en numerosas ocasiones. Esté claro
que la tendencia es a que aparezcan, cada vez mas, servicios y cualidades de servicios diferentes. Por
ejemplo, la agencia de viajes que desarrolla parte de su negocio a través de Internet exigira un servi-
cio en condiciones predecibles, por lo que estara dispuesta a pagar el precio necesario para garantizar
la fiabilidad de sus servicios y la comodidad de sus clientes. Asi, la infraestructura de Internet en tiem-
po real permite que los clientes sean servidos inmediatamente en lugar de hacerlo pasadas unas horas
o en dias.

En definitiva, las tecnologias de Internet estan abriendo nuevas posibilidades para mejorar la cali-
dad del servicio en las empresas turisticas porque permiten introducir mejoras en el disefio de los ser-
vicios y en su prestacion, siempre que se usen sitios web cuyas caracteristicas hagan posible la adap-
tacion de la oferta a cada uno de sus clientes, proporcionandoles de esta forma informacion perso-
nalizada. De igual modo, los modelos de negocio electronico se deben usar para obtener mayor com-
prension del cliente, para favorecer un conocimiento superior de éste respecto al producto o servicio
y aprovechar sus posibilidades para mejorar y diferenciar la calidad del servicio al cliente.

Figura 2.5 Aplicacion del e-Business en hoteles.

INTERNET
Extranets Proveedores turisticos
Limite del
hotel
z Compra

Intranets

i I Tl II—II Administracion I!—bl Roomservice
Y

Intranets 1

Venta Atencion al
cliente

Extranets

Turista/cliente

Fuente: Gonzélez, Gil, Berriel y Calvo (2005, pp.405).
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Por ejemplo, el disefio del sitio web de una empresa de alquiler de coches es un indicador de
calidad porque facilita a los clientes el proceso de presentacion de reclamaciones o quejas, ademas
de hacerlo mas agil utilizando el correo electronico, y proporciona flexibilidad para responder
rapidamente a las necesidades concretas de cada cliente. [gualmente, una cadena hotelera que inte-
gra el e-Business en el sistema de gestion de las relaciones con los clientes (CRM) podria aprove-
char sus prestaciones para apoyar una estrategia de diferenciacion basada en la calidad del servi-
cio, puesto que constituye un recurso crucial para satisfacer las demandas de un turismo cada vez
mas personalizado y exigente. En este caso, la Intranet facilitaria el acceso limitado de un grupo
de clientes a determinados servicios de los hoteles, ayudaria a establecer contactos continuados
con los clientes, a utilizar las capacidades y los conocimientos que pueden aportar los empleados
de los distintos departamentos para realizar un proceso y, en definitiva, crear espacios comparti-
dos reflejo de sus particularidades. Y mediante la Extranet compartirian parte de la informacion
extendiendo la Intranet a usuarios externos para, por ejemplo, desarrollar y utilizar junto con otros
hoteles, programas de formacion sobre calidad de servicio (ver figura 2.5).

2.7 RESUMEN

Las innovaciones en SI/TI para el sector turistico, representan hoy mas que nunca un recurso estra-
tégico fundamental para competir en un entorno complejo como el actual que demanda cambios en
los atributos del servicio turistico ofertado. Ante la nueva situacion, las empresas necesitan disponer
de informacion completa y veraz que les ayude a analizar situaciones y tomar decisiones con mayor
rapidez. Por esta razon, un gran numero de empresas del sector han comenzado a incorporar de forma
intensiva herramientas basadas en SI/TI con objeto de mejorar la gestion y la toma de decisiones, al
tiempo que sirvan de apoyo a las estrategias de negocios fijadas por las empresas.

El uso de los SI/TI bajo el enfoque anterior, requiere que las empresas turisticas identifiquen
previamente los recursos tecnoldgicos que necesitan. Al mismo tiempo, necesitan conocer el modo
en que las empresas de la competencia, sus clientes y proveedores estan empleando dichas herra-
mientas, asi como el valor que asignan a las innovaciones tecnologicas que han incorporado en el
producto o servicio turistico y en los procesos que lo configuran. En consecuencia, ya no basta
con aplicar y usar bien los recursos de SI/TI sino que es necesario que estas empresas desarrollen
una habilidad para usarlos mejor que la competencia. Por tanto, deben empezar a considerar la ges-
tion de los recursos de SI/TI como un factor estratégico clave que podria ayudarles a obtener mejo-
res resultados y, en ultima instancia, a ser mas competitivas.
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