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La distribucion de servicios turisticos
ante los nuevos desarrollos tecnologicos

Cambios en la cadena de valor
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n este articulo se analizan diferen-

tes aspectos de la distribucion de

mercados en el sector turistico. En
primer lugar, se estudia el marketing re-
lacional como expresion de como debe-
ria estructurase en las empresas turisti-
cas la orientacién al mercado necesaria
para alcanzar niveles de rentabilidad
aceptables. Los procesos de comerciali-
zacion turistica (entendiendo por tales
los integrados en todas las actuaciones
de la empresa desde la concepcion del
producto hasta la evaluacion posterior a
Su uso) necesitan para su planificacion,
ejecucion y control de un sistema inte-
grado de informacién que proporcione
los datos cuantitativos y cualitativos que
apoyen a la toma de decisiones de las di-
ferentes areas de negocio de las empre-
sas turisticas.

A continuacion se repasan brevemente
tanto el proceso de la distribucion turisti-
ca como las principales alternativas sus-
ceptibles de ser utilizadas para hacer lle-
gar a sus clientes el servicio adecuado
por el canal indicado, en el momento id6-
neo y mediante un mensaje adaptado a
sus peculiaridades.

Por ultimo, se analizan los desarrollos
que la Secretaria General de Comercio y
Turismo esta introduciendo en el proceso
de transformacion de la informacion tu-
ristica en Espafia que facilitan a todos los
integrantes del sector los datos pertinen-
tes y adecuados, de forma mas adaptada
a las exigencias propias de cada uno en
tiempo real. Se profundiza en la incorpo-
racién en el sector turistico de un Siste-
ma de Informacién Turistico (Datatur),
analizando los componentes que inte-

gran este sistema y los objetivos que pre-
tende cumplir.

MARKETING RELACIONAL

La crisis del sector turistico acentuada
por los atentados terroristas del 11 de
septiembre pone alin mas en boga la ne-
cesidad de las empresas turisticas de
adecuar estrategias de marketing relacio-
nal continuo. El punto central de esta filo-
soffa empresarial reside en el aumento
de las tasas de retencion de clientes me-
diante acciones de fidelizacién. General-
mente es mucho mas rentable desde el
punto de vista de coste retener clientes
existentes que adquirir nuevos. El camino
para retenerles es tenerles "encantados”
a lo largo del tiempo, ofreciendo produc-
tos y servicios a medida que cubran sus
necesidades. Y para poder llevarlo a efec-
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to es necesario disponer de grandes can-
tidades de informacién que permitan en-
tablar relaciones personalizadas con los
clientes.

En realidad, esta filosofia ha sido per-
seguida desde los primeros trueques.
Aunque la atencion al cliente ha sido
siempre una regla fundamental en la acti-
vidad empresarial, las nuevas tecnologi-
as permiten gestionar ahora con nuevas
formas la relacion con el cliente y maximi-
zar el valor que éste espera de la empre-
sa. La diferencia se encuentra, por tanto,
en la capacidad tecnoldgica actual al ser-
vicio de las empresas en general, y de los
decisores finales en particular. Las tec-
nologias de la informacién (TI) estan
abriendo posibilidades que simplemente
no existian en el pasado. Sin animo de
ser exhaustivos, se podrian citar:

-Bases de Datos Relacionales que per-
miten juntar y preparar facilmente regis-
tros con informacién completa, y prove-
niente de diferentes fuentes o tablas me-
diante cddigos comunes, como por ejem-
plo el cddigo CIF, el DNI u otros.

—Almacenes de datos orientados a ne-
gocio —-Data Warehouse (1)- que permi-
ten a las organizaciones mantener regis-
tros muy detallados acerca de sus rela-
ciones con los clientes.

—Aplicaciones avanzadas de visualiza-
cion de datos para la elaboracion de in-
formes y tablas dinamicas, mediante pro-
cesamientos analiticos en linea (OLAP,
On-Line Analytical Processing).

—Software para el analisis de datos, co-
mo la mineria de datos (Data Mining),
que permite a las organizaciones utilizar
sus datos para descubrir patrones de
comportamiento y afinidades que nunca
hubieran sido reveladas usando técnicas

CUADRO N° 1

OPORTUNIDADES Y PROBLEMAS

DE LOS DISTRIBUIDORES TURISTICOS
ANTE INTERNET

OPORTUNIDADES

= MEJORAS DE LA PROMOCION TURISTICA

MARKETING DIRECTO Y SELECTIVO

NUEVOS INTERFACES Y HERRAMIENTAS

UTILIZACION DE SERVIDORES QUE BUSQUEN
INFORMACION MAS EFICAZ QUE LOS GDS

NUEVOS MEDIOS DE PAGO (VISA-IB)

TECNOLOGIA INTRANET EN LAS AA.VV.

MULTIMEDIA DENTRO DE LAS AA.VV.

NUEVAS OPORTUNIDADES DE MERCADO

REDUCCION DE CONFLICTOS EN EL CANAL

CONSISTENCIA DE MARCA

PROBLEMAS

» DISMINUCION DE INGRESOS (BAJADA
DE TARIFAS AEREAS, DISMINUCION DE
COMISIONES)

DISMINUCION DE ACTIVIDAD

DESINTERMEDIACION, AL EXISTIR NUEVAS
VIAS DE PROMOCION Y DISTRIBUCION

APARICION DE NUEVOS PORTALES
TURISTICOS (ITN, EDREAMS,
TRAVELOCITY, RUMBO, ETC.)

Y SERVICIOS ESPECIALIZADOS

INTERMEDIARIOS VIRTUALES QUE
OFRECEN INFORMACION MULTIMEDIA

FUENTE: Elaboraci6n propia a partir de Esteban Talaya et
al. (2000).

estadisticas tradicionales. Estas técni-
cas permiten a las organizaciones dise-
fiar productos que cubren las necesida-
des especificas de cada cliente.

—Aplicaciones para la automatizacion
de campafias de marketing a partir de los
modelos desarrollados.

—Tecnologias multimedia que integran
informacién textual, grafica y de sonido
que permiten distribuir productos de muy
diferente naturaleza.

Para poner en funcionamiento estos
desarrollos es preciso que las organiza-
ciones turisticas realicen una profunda
depuracion interna de las bases de datos

centrales existentes. Para ello es indis-
pensable la formacion de un equipo de
trabajo representado por directivos y eje-
cutivos de las areas de Sistemas y Tec-
nologias de Informacion, que articulen
cémo deben ser recogidos y procesados
los datos que se almacenan en el Data
Warehouse. De esta forma, y mediante la
tecnologia de las bases de datos relacio-
nales, se facilita el recorrido —tanto hori-
zontal como vertical- de la informacion,
dotada de una fuerte orientacion al clien-
te, a través de toda la estructura organi-
zativa, para la toma de decisiones (2).
Ademas de las técnicas estadisticas tra-
dicionales, las tecnologias de andlisis
que provienen de la inteligencia artificial
permiten realizar modelizaciones y pre-
dicciones de alta complejidad, de manera
que impliquen a un gran nimero de varia-
bles interrelacionadas en grandes con-
juntos de datos en entornos no lineales.

Estas técnicas permiten a las organiza-
ciones disefiar productos que cubren las
necesidades especificas de cada cliente,
incluso construyendo mediante sistemas
expertos, asesores personales de viajes
que simplifiquen el proceso de reserva
del viajero (Miguel, 2000, p. 9). Ademas,
los nuevos medios como la World Wide
Web, agilizan la comunicacion de cual-
quier organizacion con sus clientes de
una forma personalizada, complementan-
do a los tradicionales medios de comuni-
cacion de marca.

Por encima de todo, la gestion de rela-
cion de clientes —estrategia conocida con
las siglas CRM “Customer Relationship
Management” (3)- depende de la capaci-
dad de la organizacion para recabar, al-
macenar y analizar grandes cantidades
de informacion. Algunas compafiias no
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son conscientes del valor real de la infor-
macion. Por ejemplo, algunas agencias
de viajes ignoran los registros de las tar-
jetas de crédito de sus clientes después
de que las cuentas han sido pagadas.
Como resultado, han perdido una valiosa
informacién acerca del comportamiento
de sus clientes.

En otros casos, las compaiiias man-
tienen los datos pero siguen llevando a
efecto campafias de marketing masivo
tradicional y utilizando técnicas analiti-
cas como el andlisis geografico o demo-
grafico para la determinacién de su pu-
blico objetivo, en lugar de utilizar los da-
tos para hacer campafias de marketing
personalizadas basadas en el comporta-
miento de sus clientes actuales y poten-
ciales. Investigaciones recientes mues-
tran que los factores geograficos y de-
mogréaficos a menudo s6lo influyen a al-
rededor del 4 6 5% de las variaciones de
las ventas en los clientes, mientras que
el historico de ventas de los clientes in-
dividuales (el tamafio y la frecuencia de
las compras) pueden llegar a explicar el
40% de la variacién de las ventas entre
los clientes.

Existe mucha confusion en torno al
acronimo CRM. Para muchos el CRM es
una estrategia de negocio o actividad que
busca la captura de una mayor factura-
cion por cliente a partir de los datos so-
bre ellos y el analisis de los mismos, con
transparencia en el razonamiento econd-
mico, y con el objetivo de adquirir, retener
y desarrollar a los clientes rentables de
manera ain mas rentable. En otras pala-
bras, hacer a cada cliente (0 pequefios
grupos de clientes) actual o potencial la
oferta que maximiza su valor (en térmi-
nos de tasa de éxito, ingresos, coste y
duracién) mediante la generacion y explo-
tacion eficaz de la informacion que sobre
él existe en la empresa. Para otros el con-
cepto tiene un significado mas amplio.

Lo que hace el CRM tan atractivo para
la direccion es su capacidad para incre-
mentar la rentabilidad de las compariias
que lo utilizan (Reichheld, 1996). Las em-
presas que implantan esta estrategia su-
peran a sus competidores en términos

de satisfaccion y retencién de clientes,
desarrollo de nuevos negocios y rentabili-
dad. No es que los contactos sean mas
eficaces, sino sobre todo mas eficientes.
Particularmente interesante es la capaci-
dad de numerosas unidades de negocio,
—-marketing, ventas, servicio, desarrollo
de productos— para compartir la misma
informacion sobre cliente, producto, y
mercado.

La estrategia de CRM es aplicable a
cualquier industria y sector, especialmen-
te aquellos que disponen de gran cantidad
de informacién sobre sus clientes, como
la banca y los servicios financieros en ge-
neral, las telecomunicaciones y las empre-
sas de energia. Por consiguiente, su im-
pacto en la cuenta de resultados y la com-
petitividad de una empresa turistica es
méaximo al reunirse las siguientes circuns-
tancias: el consumo del servicio turistico
es continuo en el tiempo, existen grandes
diferencias de rentabilidad entre los clien-
tes de un mismo producto o servicio y el
turista reparte el consumo del producto o
servicio entre varios proveedores.

EL SISTEMA

DE DISTRIBUCION TURISTICO

Las actividades de distribucion comercial
en el sector turistico exigen un continuo
contacto entre las Administraciones PU-
blicas, las compafiias proveedoras y dis-
tribuidoras, y los clientes. Este contacto
se realiza principalmente por medio de
acciones de comunicacion (publicidad,
promocion, venta personal), de distribu-
cion (canales que permiten la realizacion
de las transacciones) y de informacion
que permitan a las organizaciones articu-
lar aquellas estrategias que optimicen la
relacién entre los diferentes agentes que
operan en el sector.

La distribucion turistica representa un
instrumento del marketing cuya mision
es poner el producto-servicio a disposi-
cion del cliente, en la cantidad demanda-
da, en el momento en que se necesite y
en el lugar donde se desee adquirir, pre-
sentando ademas el producto de forma
atractiva estimulando al cliente para su
compra. Esta tarea puede ser desarrolla-
da directamente por los propios provee-
dores o delegarse en terceros. En ambos
casos, la intermediacion turistica busca
persuadir al cliente final de que aporta
valor en su gestion de confeccién de un
servicio turistico al reducir el niamero de
transacciones necesarias para configurar
un producto. Ademas de esta funcion,
aguellas empresas que actlian como in-
termediarias de los productos turisticos,
deben convencer a los proveedores de
que sin su labor sus ventas/margenes se
verian seriamente afectados.

La intermediacion turistica estriba en
ofrecer valor al cliente mediante el cono-
cimiento. Si no fuera asi, la intermedia-
cion tendria sus dias contados, dado que
el cliente final tiene a su disposicion he-
rramientas interactivas y amigables (tec-
nologias de autoservicios como internet,
electronic ticketing, etc.), que le permiten
configurar sus propios productos y servi-
cios turisticos. Para crear ese valor afia-
dido, las empresas distribuidoras turisti-
cas se afanan por extraer informacion
con alto valor de los datos almacenados.
Desde su inicio, los Sistemas Computeri-
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zados de Reserva (CRS), y més tarde los
Sistemas Globales de Distribucion (GDS)
como Amadeus (cubre mas del 80% de
las necesidades de reserva en Espafia),
han almacenado gran cantidad de datos
para poder desarrollar de forma eficiente
Su negocio.

Pero una gran cantidad de datos no es
sindnimo de conocimiento. Sin el animo
de ser maniqueo, un porcentaje significa-
tivo de empresas turisticas pueden con-
siderarse ricas en datos pero ‘pobres en
informacién’. Se emplean mas en tareas
rutinarias de contenido estructurado, co-
mo por ejemplo, la gestion de reservas,
gue resultan mas productivas en el corto
plazo, que en tareas no estructuradas,
como por ejemplo la segmentacion del
mercado con criterios especificos.

Internet esta conduciendo a redefinir
los roles de los agentes turisticos para
adaptarse a la nueva situacion competiti-
va. La venta electronica directa de los dis-
tintos proveedores a través de la web, y
la divisién cada vez mas difusa entre mi-
norista y mayorista turistico, obliga a las
empresas intermediarias a realizar un
profundo proceso de adaptaciéon de la
propia definicion del trabajo que desem-
pefian. La necesidad de afiadir valor al
cliente en el proceso de distribucion de
productos/servicios turisticos se erige
como la piedra angular en el devenir de
las mismas para contrarrestar el creci-
miento de los gastos de explotacion me-
diante la extension a otros productos
complementarios y la prestacion de servi-
cios suplementarios para que los opera-
dores turisticos no busquen vias alterna-
tivas de distribucion.

En aras de alcanzar el valor afiadido im-
prescindible para ser competitivo, los ob-
jetivos de la intermediacion se encami-
nan a reducir costes a los proveedores
de servicios y mejorar el ratio de
coste/eficiencia. La interdependencia
existente entre proveedores, agencias,
turoperadores y GDSs es patente. Estos
Gltimos han acusado el impacto Internet,
que ha normalizado formatos y criterios
de acceso a la informacién frente a la fal-
ta de uniformidad de acceso de los GDS,
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ademas de reducir notablemente el coste
de la intermediacion. Los costes de cone-
xion y utilizacion de los GDS representan
el principal caballo de batalla. Por ejem-
plo para el turoperador aleman TUI un via-
je Francfourt-Palma Mallorca para dos
personas puede tener costes de interme-
diacion distintos en funcion de como sea
contratado: Si es a través de un GDS co-
mo Amadeus el coste seria de 12 euros,
mientras que si opera directamente con
el proveedor el coste seria tres veces me-
nor (4 euros).

La incidencia de la liberalizacion tardia
del sector ha provocado un retraso nota-
ble europeo en la automatizacion de los
sistemas de reserva frente a Estados
Unidos y ha conseguido que la diferencia
entre una agencia de viajes y un turopera-
dor se haga dificil de discernir (Serra,
1998). Para contrarrestar este efecto,
los GDS se han reconvertido en super-
mercados turisticos, al comercializar ade-
més de los omnipresentes billetes aére-
0s, otros productos turisticos (Tamayo,
1998, p.62).

Una de las ventajas de Internet como
canal de distribucién es su potencialidad
para llevar a efecto el concepto de mar-
keting relacional. La red de redes presen-
ta un gran nimero de oportunidades y
problemas a las empresas distribuidoras
turisticas (ver cuadro n° 1). En los Gltimos
afos han proliferado numerosos portales
verticales especializados en viajes (ITN,
edreams, Rumbo, etc.) que suponen una
seria amenaza para las agencias de via-
jes reales, ademas de un incremento en
las negociaciones directas de los clien-
tes con los diferentes proveedores de
servicios turisticos a través de sus sites.

La Asociacion Espafiola de Comercio
Electrénico, en un estudio reciente con-
cluye que los servicios turisticos ocupa
el tercer puesto en el escalafon de los
productos més demandados en la red,
desatacando las reservas de hoteles,
los billetes de avion y los paquetes turis-
ticos cerrados (AECE, 2001).

Sin embargo, la escasa penetracion
del acceso a Internet en Espafia (4), uni-
do a la de falta de seguridad y la falta de
normas que regulen el comercio electré-
nico, suponen una rémora importante al
despegue de este canal de distribucion.
Por ello, es precisa la convivencia de es-
te nuevo canal con los canales tradicio-
nales (oficina, call center, etc.). La ges-
tion de la multicanalidad de la organiza-
cion, o integracion de canales reales y
virtuales, resulta fundamental para que
la empresa obtenga una vision integra-
da del cliente que revierta en una res-
puesta personalizada.

En 2000, la facturacion del sector en
Espafia a través de Internet no superd el
1%. La venta a través del comercio elec-
tronico es, en términos relativos, un ne-
gocio marginal. El verdadero uso que se
hace de Internet es el de encontrar infor-
macion sobre viajes (71% segun Forres-
ter Research), mas que en la realizacion
de las ventas. La red es también una pla-
taforma ideal para desarrollar las relacio-
nes con los clientes; ofrece una oportuni-
dad para conocerlos, algo que los provee-
dores nunca habian tenido. Al entablar re-
laciones a través de intermediarios, los
proveedores se encontraban demasiado
alejados del cliente final. Como ejemplo
un boton: Iberia factura menos del 20% a
través de oficinas propias.

CONSECUENCIAS

DEL DESARROLLO TECNOLOGICO

La consecuencia mas notable del des-
arrollo tecnoldgico para las empresas de
intermediacion turistica estriba en la posi-
bilidad de generar valor afiadido al cliente
en ambos extremos de la cadena, provee-
dor y usuario final, mediante el conoci-
miento que de él se tiene en el Data Wa-
rehouse de la organizacién. La automati-
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zacion de los procesos operacionales por
la informatica es una condicién necesaria
para ser competitivo. Pero la automatiza-
cion de los procesos operacionales es
condicion necesaria pero no suficiente.
Por citar algun ejemplo, Iberia realiza el
80% de las ventas via Amadeus, con in-
crementos anuales en el coste de inter-
mediacion cercano al 20%. En la actuali-
dad, se estan revisando estos margenes
al igual que los sistemas de comisiones
de las agencias de viaje espafiolas donde
aun perviven el sistema clasico del rappel
con otras formulas mas avanzadas.

En la actualidad, la supervivencia de
las empresas turisticas pasa por la velo-
cidad de reaccion y la adaptacion al mer-
cado, y del conocimiento de los clientes.
En concreto, los GDS se adaptan a plata-
formas tecnoldgicas abiertas y amiga-
bles. Su negocio ya no es la mera distri-
bucion de los grandes inventarios de re-
cursos turisticos. Deben aprovechar el
gran activo de penetracion, cercania y co-
nocimiento del sector para, por un lado,
la prestacion de servicios de tecnologias
de informacién avanzados e integrales a
las agencias de viajes y a los proveedo-
res de servicios y, por otro lado, a la asis-
tencia técnica personalizada en tecnolo-
gias de la informacidn, outsourcing y ofre-
cer valor afiadido a los procesos de toma
de decisiones de agencias de viajes y
proveedores de servicios turisticos.

LA INFORMACION DESDE LA
ADMINISTRACION PUBLICA

Como se apuntd anteriormente, la activi-
dad turistica se desarrolla bajo un conti-
nuo contacto entre las Administraciones
Publicas, las compariias proveedoras de
servicios (transporte, alojamiento, distri-
bucidn, etc.) y los clientes actuales y po-
tenciales.

En el dltimo Congreso Nacional de Tu-
rismo, celebrado en noviembre de 1997,
la Secretaria General de Comercio y Tu-
rismo se comprometié a la creacion de
un Sistema Nacional de Indicadores para
el Analisis del Turismo (Programa Sintur)
que coadyuvara al incremento de compe-
titividad del sector turistico espafiol y sir-
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viera como acicate para la modernizacion
del sector.

Para ello, se acordd como objetivo priori-
tario la organizacion de todas las fuentes
internas y externas de informacion que
estaban dispersas y en distintos forma-
tos, lo que implicaba una seria dificultad
para el acceso a la informacion tanto pa-
ra profesionales como investigadores. El
Instituto de Estudios Turisticos (IET), co-
mo organismo dedicado a analizar la si-
tuacion del turismo en Espafia y a esta-
blecer previsiones para el sector, fue el
encargado de encabezar este proyecto.

El IET ofrece a las empresas y los pro-
fesionales dedicados al Turismo todo tipo
de informacién estadistica, prospectiva,
institucional y bibliografica sobre este
sector tan importante para la balanza co-
mercial de nuestro pais. Prueba de ello
son los mas de 65 millones de extranje-
ros que nos visitan cada afio y que con-
vierten a Espafia en una de las primeras
potencias turisticas del mundo. Conocer
las previsiones de ocupacion hotelera pa-
ra unaregion concreta, documentarse pa-
ra establecer la estrategia comercial de
un turoperador o estimar la viabilidad de
un proyecto turistico especifico son algu-
nas de las posibilidades que ofrece este
instituto.

Hasta ahora, para consultar las nume-
rosisimas fuentes de datos disponibles
en este organismo dependiente de la Se-
cretaria General de Comercio y Turismo,
los interesados tenian que seguir un pro-
ceso lento que no siempre satisfacia con
eficacia y agilidad sus necesidades.

Por eso, la direccion del Instituto de
Estudios Turisticos (IET) decidi6 a co-
mienzos del afio 2000 poner en marcha

el servicio Datatur, una almacén de da-
tos (data warehouse) que contiene toda
la informacion acumulada en su sistema
y que permite a los usuarios realizar
cualquier tipo de consulta on-line a tra-
vés de Internet (Rubio et Al., 2000). La
integracion de la informacion para la to-
ma de decisiones no resultaba nada fa-
cil pues habia que modelizar cada una
de las fuentes del IET y facilitar la inte-
gracion de todas ellas para poder hacer
el cruce de datos y establecer arboles de
decision; en definitiva, convertir la infor-
macion en conocimiento.

Por un lado, en esta etapa se pretendia
desarrollar un cuadro de mando, asi co-
mo segmentar y correlacionar arboles de
decision y el establecimiento de redes
neuronales para la simulacion, predic-
cion y extrapolacion de los datos acumu-
lados. Por otro, con esta fase se iniciara
otro de los compromisos recogidos en el
programa Sintur: el Sistema de Informa-
cion Geografica (SIGTUR), un instrumento
que permitird la visualizacion avanzada
de los datos y el tratamiento espacial de
la informacién estadistica relativa a la ac-
tividad turistica para analizar los impac-
tos del turismo sobre el territorio y el me-
dio ambiente.

Entre las fuentes que contiene el servi-
cio Datatur, se encuentran: Frontur, un
servicio que recoge todas las entradas y
salidas registradas cada mes en las fron-
teras espafiolas, tanto terrestres como
aéreas y maritimas; Familitur, una esta-
distica centrada en recoger informacion
de todos aquellos viajes realizados por
los espafioles dentro de Espafia y hacia
el extranjero, siempre que lleven asocia-
da al menos una pernoctacién fuera del
lugar de residencia habitual, e indepen-
dientemente del motivo que origind el via-
je, ya sean vacaciones, visitas a familia-
res 0 amigos, trabajo, etc; y Egatur, una
operacion estadistica cuyo objetivo es
cuantificar el gasto realizado en el turis-
mo receptor y el emisor. Ademas, cada
una de las bases de datos mencionadas
presenta su correspondiente actualiza-
cion y suficientes referencias a las series
histéricas acumuladas en el IET (5).
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CONCLUSIONES

En la situacion competitiva actual, resul-
ta imprescindible que las empresas de in-
termediacidn turistica se orienten al mer-
cado para obtener niveles de rentabilidad
mediante la adecuacion de productos a
clientes, la venta cruzada y la reduccién
de bajas de clientes. En los mercados tu-
risticos el marketing transaccional, basa-
do en acciones masivas, deja paso al
marketing relacional enfocado en accio-
nes mas personalizadas. Resulta extre-
madamente importante el desarrollo tec-
noldgico que ha acercado a los decisores
finales, dotados de un conocimiento pro-
fundo de las caracteristicas del negocio,
a través de los datos o registros del Sis-
tema de Informacion. Ya no se depende
de terceros para el desarrollo de proyec-
tos de fidelizacion. Los decisores finales
interacttan directamente con los almace-
nes de datos de la compafiia, adecuando
la cartera de servicios a las especificida-
des del cliente, acelerando la llegada al
mercado (time to market), ahorrando cos-
tes a la organizacién y garantizando la
confidencialidad. Los Sistemas de Distri-
bucion Globales se orientan hacia activi-
dades de mayor valor afiadido para sus
clientes, convirtiéndose en gestores del
conocimiento que atesoran sobre ellos.
De esta manera, se adecuan las politicas
comerciales sobre la base del perfil de
cada cliente. Las empresas de interme-
diacién turisticas aprovechan el gran acti-
vo de penetracion, cercania y conocimien-
to del sector para, por un lado, prestar
servicios de tecnologias de informacion
avanzados e integrales a las agencias de
viajes y a los proveedores de servicios Y,
por otro lado, a la asistencia técnica per-
sonalizada a los clientes finales.

Internet modifica el mercado de la in-
termediacidn turistica. La venta electroni-
ca directa de los distintos proveedores a
través de la web, y la division cada vez
més difusa entre minorista y mayorista
turistico, obliga a las empresas interme-
diarias a realizar un profundo proceso de
adaptacion mediante la extension a otros
productos complementarios y la presta-
cién de servicios suplementarios para

que los operadores turisticos no busquen
vias alternativas de distribucion.

Los desarrollos en el almacenamiento y
andlisis de la informacién se conviertan
en componentes estratégicos. El data wa-
rehouse, el data mining y la respuesta
personalizada al cliente permiten a las or-
ganizaciones disefiar productos que cu-
bren las necesidades especificas de cada
cliente. Ademas, los nuevos medios como
la World Wide Web, agilizan la comunica-
cion de cualquier organizacion con sus
clientes de una forma personalizada. Un
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buen ejemplo en este sentido lo constitu-
ye el servicio Datatur, una almacén de da-
tos (data warehouse) desarrollado por el
Instituto de Estudios Turisticos que con-
tiene toda la informacion turistica acumu-
lada en su sistema y que permite a los
usuarios realizar cualquier tipo de consul-
ta online a través de Internet. o
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NOTAS

(1) Un data warehouse es el conjunto de datos
orientados por tema, integrados, no volatiles,
variables en el tiempo que se emplean como
apoyo a la toma de decisiones.” (Kimball y In-
mon, 1996).

(2) La orientacion al mercado representa la li-
nea de investigacion prioritaria en marketing.
Son numerosos los modelos articulados, so-
bresaliendo por su aceptacién el modelo
MARKOR propuesto por Kohli y Jaworsky
(1990, 1993, 1996). Este modelo analiza la
orientacion al mercado en funcion del des-
arrollo de tres actividades en la organizacion:
la generacion de inteligencia de mercado, la
diseminacion de esa inteligencia por toda la
organizacion y la respuesta generada a partir
de las conclusiones derivadas del andlisis de
esta informacion.

(3) Las soluciones CRM ofrecen a las empre-
sas los instrumentos necesarios para mejorar
la gestion de las relaciones con los clientes
adquiridos y futuros, bajo una perspectiva de
empresa centrada en el cliente (Asoc. Espafio-
la de Marketing Relacional, octubre de 2000).

(4) Espafa esta entre los tres paises de cola
de Europa en nimero de PC, acceso a Internet
e infraestructuras de banda ancha. Segin la
patronal Sedisi, el gap espafiol con Europa es-
ta entorno a los 12 afios.

(5) Por otra parte, el IET proporciona otros mu-
chos servicios de documentacion procedente
de fuentes externas: informacion de AENA so-
bre los slots reservados por las lineas aéreas,
asi como los vuelos realizados y previstos; da-
tos de empleo en el sector; oferta turfstica fa-
cilitada por Turespafia; diversos datos del INE
(Instituto Nacional de Estadistica); informa-
cion sobre la Balanza de Pagos aportada por
el Banco de Espafia; informacion turistica de
cada comunidad autdnoma, asi como de or-
ganismos internacionales como la OMT (Orga-
nizacion Mundial de Turismo o el Eurostat (Ofi-
cina Estadistica de la Unién Europea).
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