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NUEVOS MEDIOS Y TECNOLOGIAS DE DISTRIBUCION
EN EL SECTOR TURISTICO

.Amenazas u oportunidades para las agencias de viajes minoristas?

Holger Falkenstein*

Resumen: El phjetivo principal del presente anticulo es el de servir como base de discusidn y reflexidn ante el reto —a mediodargo plazo—
que deben afrontar las agencias de viajes minoristas con respecto a los nuevos medios y tecnologias de distribuicicn.

Dadas las caracteristicas de estos dltimos, veremos que entrafian tanto amenazas como oportunidades para los intermediarios turisticos.

A partir de ahi contemplaremos el nuevo papel de las agencias de viajes minoristas, asi como el perfil del futuro agente de viajes, desta-
cando la enorme importancia de la formacidn continua y de la mejora en los vinculos entre el agenie de viajes y el clienie.

Comao conclusidn bdsica, el antfculo pone de manifiesto que las agencias de viajes minoristas tienen que apostar fuertemente por los nue-
vos medios ¥ tecnologias de distibucidn, sacdndoles el miximo partido posible. De esta manera, serdn capaces de prestar un mejor servicio v,
coniecuentemente, de generar un mayor valor afiadido para el consumidor final.

Palabras clave: Nuevas iecnologias, Canal de disinbucidn, Sector turistico, Agencias de viajes minoristas, Profesionalizacidn,
Reestructuracidn.

Abstract: The chief aim of the present article 15 to serve as a base of disscusion and reflection in the face of the challenger in the middlefong
term that travel agencies have to tackle with regard to the pew distribution mediums and technologies (which are imposing themselves on the
tourism sector at an increazingly staggening pace).

In view of the characteristics of the above mentioned we will see that they harbour both threats and opportunities for travel agencies.

As a consequence of this we will contemplate the new role of travel agencies as well as the profile of the fuiure travel agent, specifically
emphasizing the enormous importance of continual training and the development of relationships between agents and clients.

As a conclusion, the article maintains that travel agencies have 1o rely on the new distribution mediums and ake the maximun possible
advantage of them. If they do this, they will be capable of improving the service they give and, consequently, of generating an increased added
value for the final cosumer.

Key words: Mew technologies, Distrabution channel, Tourism sector, Travel agencies, Professionalisation, Restructure,

I. INTRODUCCION predicciones, en parte bastante amenazan-
tes, vaticinando cambios profundos en las
El sector turistico se encuentra actual- estructuras de las AA.VV,, y en algunos ca-
mente en un momento en el que la actividad sos la desaparicion total de su actividad.
de la distribucién se ha convertido en tema
estrella de debate en los miiltiples foros que Este debate que se vive en la actualidad
se organizan en distintos dmbitos sectoria- a la hora de analizar el futuro papel de los
les para analizar la incidencia de las nuevas agentes de viajes en el proceso de la distri-
tecnologias de distribucién en el sector de bucién turistica, ante el imparable desarro-
las AA.VV. En este contexto, muchos espe- llo y expansion de las nuevas tecnologias
cialistas del sector turistico han lanzado de distribucion, sugiere cada dia nuevas
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propuestas e ideas. Muchos son los retos
que tiene planteados en la actualidad el
agente de viajes.

En un gran nimero de medios periodisti-
cos se puede leer como los avances tecnolo-
gicos estdn transformando los procesos de
distribucién de viajes. Ya podemos antici-
par que las nuevas tecnologias de distribu-
cidn estin acercindose, cada vez mas, a los
proveedores turisticos y consumidores fina-
les, obligando a los profesionales de la dis-
tribucidn turistica a reconvertirse.

El avance casi revolucionario que esti
experimentando la distribucién telemdtica
abre unas expectativas al sector turistico
que pueden culminar en los préximos afios
(quizd sea mejor hablar de meses) con una
seria transformacién de los hédbitos de com-
pra del consumidor turistico (tanto empresa
como cliente privado), quien, ya hoy, desde
su casa, con un simple ordenador personal y
un médem, estd en condiciones de conec-
tarse con los proveedores turisticos a través
de redes telemdticas como Internet. La dis-
tribucién directa es, sin duda, la principal
amenaza para las AA.VV.

El tema de las AA.VV. y su futuro es com-
plejo y dificil, ya que nos encontramos ante
un momento, sin duda, de cambio (“la en-
crucijada”). Un momento en el que el papel,
la funcién tradicional de las AA.VV,, se pone
en entredicho en todo el mundo desarrollado,
desde Estados Unidos, pasando por Europa
en general, hasta Espana en particular. Es
bien cierto que la funcién de distribucién en
distintos sectores ha pasado, estd pasando o
pasard en breve, por notables cambios. Cam-
bios que implican una redefinicién tanto de

su negocio como de sus piiblicos objetivos,
un cambio en los servicios que vienen ofre-
ciendo, dejando de realizar algunas de sus
funciones tradicionales, readaptando algunas
otras e, incluso, y eso es lo mis importante,
desarrollando funciones hasta el momento
inéditas. Asimismo, los cambios han obliga-
do y obligarin a replantear ciertos aspectos
de su politica de distribucién y de su relacién
con los proveedores y clientes.

Las AA.VV. verin aparecer, al mismo
tiempo, una competencia nueva y mucho
més agresiva, siendo espectadoras del des-
arrollo imparable de nuevos medios de dis-
tribucién, por destacar algunos de los as-
pectos més importantes. Es evidente que las
AA.VV. han aportado, y aportan, un notable
valor afiadido, como un eslabdn mis en el
proceso produccién-distribucién-venta en
el sector del turismo. Sin embargo, es la im-
portancia de esta aportacién actual de valor
afiadido la que hoy en dia se pone en duda.
El turismo estd en un proceso de cambio
acelerado, ya que la aplicacién de las nue-
vas tecnologias va a modificar todo el siste-
ma de distribucién.

En el futuro, la tecnologia va a generar
un cambio en los hédbitos de viajes; las au-
topistas de la informacién servirdn para la
distribucién de productos menos especiali-
zados. Las AA.VV. deben especializarse,
ser auténticos asesores.

El proceso de distribucién de determina-
dos productos de consumo y de primera ne-
cesidad ha vivido en los dltimos afios en Es-
pana una transformacién espectacular que
ha culminado con la configuracién de un
nuevo escenario en el que los canales de
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distribucién aparecen como dominadores.
La posicién de fuerza de que gozan actual-
mente las denominadas grandes superficies
(hipermercados y grandes almacenes) que
cumplen con esa funcién distribuidora es tal
que ha colocado a los fabricantes ante una
disyuntiva que resultaria impensable en la
Espaiia de no hace tantos afios.

Las condiciones de negociacién impues-
tas por estos canales han forzado a muchos
proveedores a elegir entre la reorganizacion
de su sistema de produccién para someterlo
a aquellas exigencias (de calidad y, sobre
todo, precio), o la opcién, sélo al alcance de
unos pocos, de buscar sistemas de distribu-
cion alternativos.

José Luis Prieto (presidente de UNAV)
habla, aludiendo a las nuevas tecnologias de
distribucién y su impacto para el sector de
las AAVV, de "un futuro que se presenta
desconcertante desde un presente que ya es
preocupante” (Prieto, 1996).

Partiendo de estas circunstancias, los ob-
jetivos principales que se pretenden al-
canzar con el presente trabajo son los si-
guientes:

* Servir como base de discusion y refle-
xion ante el reto a medio/largo plazo
gue debe afrontar el negocio minorista
en relacion a las nuevas tecnologias
y medios de distribucién que se es-
tin imponiendo con una velocidad
cada vez mis vertiginosa en el dmbito
turistico.

= Analizar mds profundamente algunas
de las claves que definirdn la labor de
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los profesionales de la intermediacion turis-
tica en un futuro cercano.

II. ;AMENAZASU
OPORTUNIDADES PARA
LAS AGENCIAS DE VIAJES?

Aludiendo al subtitulo de este articulo,
a continuacidn vamos a analizar con un
mayor detenimiento el impacto de las nue-
vas tecnologias de distribucion para el
sector de la intermediacién turistica. De-
sarrollar una visién clara de la distribu-
cién venidera es tarea que no resulta nada
ficil, ni mucho menos, ya que en el mo-
mento actual, el sector turistico se caracte-
riza por una cierta incertidumbre a la hora
de predecir cudl serd el canal de distribu-
cién dominante dentro de cinco o diez
afios, por lo que muchos proveedores tu-
risticos estin optando por una politica
ecléctica: invertir en todos ellos, esperan-
do pacientemente el desarrollo de los
acontecimientos. Algunas de las tenden-
cias que se presentarin seguidamente pue-
den considerarse como de inmediata reali-
dad, mientras que otras deben encuadrarse
en un marco temporal més lejano, aunque
en algunos paises esta lejania temporal
serd mucho menos acusada que en Espaiia
si no es ya una realidad.

I1.1. Amenazas

Los GDS

Teniendo en cuenta el ejemplo de *“Tra-
velocity” (del GDS Sabre), observamos que
no es grande el paso que pueda hacerse en-
tre el producto profesional dirigido a las
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espafioles. Lo anterior supone tomar como
crigenes de traficos tanto al ndcleo euro-
peo, tradicional visitante de los destinos
espanoles, como los trificos originados en
Espaiia. Esto dltimo no sélo desde la pers-
pectiva del turismo interior, sino tomando
en cuenta los flujos espaficles hacia el Me-
diterrineo, Atlintico medio —Canarias vy
Portugal- y Caribe, sobre todo en el se-
gundo caso. Una idea de su tamafio relati-
v la da el trdfico anval manejado, lo que
se recoge en la tabla 3.1.

El grupo mediterrineo estd integrado

LTt 1|‘\l.' aarnnnarfac .I'I.Fll I.'L l'l“"i‘l"..'!i IH.MI.LII'I’I'1'|1'i-".I.|

Almeria, que pertenecen respectivamente
a las categorias tarifanas 1.7 a 3.* aplica-
das en el sistema aeroportuario nacional.
Consecuentemente, esta seleccién permi-
te comparar —con suficiente aproxima-
cion— la totalidad de los aeropuertos
espafinles con los fordneos, tomando los
resultados del aeropuerto espafiol de la
misma categoria que se incluye en el estu-
dio,

En €] del drea del Carnbe se selecciona-
ron otros seis aeropuertos: Barbados (.
Barbados), Canciin (Méxicol. Miami v
MNielandn
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guros ha desaparecido de la High Street de-
bido a los competidores que operan a través
del teléfono (Direct Line Insurance). El sec-
tor turistico, y mas concreto la distribucién
en el mismo, no tiene por qué desarrollarse
de manera distinta.

La venta interactiva television-video

El sistema *“video a la carta” (video-on-
demand) representard una amenaza mads
fuerte para las AA.VV. que cualquier otro
medio de distribucién (como, por ejemplo,
Internet) (Bennett, 1995). TT.00., por
ejemplo, podrin convertirse en proveedores
de informacién sobre sus programas de via-
jes combinados, distribuyendo los mismos
por el mencionado sistema telematico sin la
necesidad de contratar intermediario alguno
(sin embargo, siempre hay que tener en
cuenta la normativa espaniola que prohibe
todavia la venta directa de los TT.00, al
consumidor final).

Internet

Internet , por su difusién y caracteristicas
de conectividad, es una red cuya irrupcién
en el sector turistico conlleva una facili-
tacion del consumidor final —empresa o par-
ticular— para acceder, directamente, al pro-
veedor turistico sin intermediacién alguna.
Actualmente el mérketing directo puede
responder a diferentes estrategias. Por una
parte, empresas como hoteles orientan este
canal de distribucién hacia los clientes asi-
duos como férmula para reducir costes y
ahorrar comisiones. Los costes por mano de
obra desaparecen, a la vez que la accesibili-
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dad aumenta. Por otra parte, un canal de
distribucién propio ayuda a posicionar una
empresa y a diferenciarse de los competido-
res, quienes se encuentran confundidos en
la oferta del intermediario tradicional. Es el
caso de las lineas aéreas o de algunos
TT.00., inmersos en una etapa de dura
competencia. En este sentido, Internet se
presenta como amenaza para las AA.VV.

I1.2. Oportunidades
Los GDS

En aspectos tecnologicos, los GDS se es-
forzarin por mejorar su compatibilidad,
unificando procedimientos y sistemas. Asi-
mismo, se tenderd a que el nimero de GDS
en el mercado disminuya, pero sin que se
llegue a una situacién de monopolio mun-
dial. Aprovechando la tecnologia de los
GDS, las AA.VV. podrin aplicar, debida-
mente adaptada a la estructura de su nego-
cio, la filosofia del yield management, espe-
cialmente en la gestién de sus propios
productos. Mediante los GDS las AA.VV.
podrin reforzar también su funcién produc-
tora. La extension de la gama de productos
turisticos presentes en un GDS puede con-
ducir paulatinamente al desarrollo de una
herramienta que permita la creacién de un
viaje combinado en tiempo real. Esta herra-
mienta permitirfa a las AA.VV. poder com-
petir con los TT.OO. en la creacion y dise-
fio de productos turisticos, apuntando otra
linea de actuacién para un futuro que ya
estd aqui.

En este sentido, José Antonio Tazén (pre-
sidente de Amadeus) recuerda “[...] que uno
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de los retos mas serios que tiene planteado la
A.V. de hoy es la reduccidn de sus costes y la
mejora de su eficacia, algo que pasa forzosa-
mente por la automatizacion de las empresas
y que obligard el incremento de la colabora-
cién entre las AA.VV. y los GDS” (cit. en
Gomis, 1995b).

Automatizacion en la A. V.

En aquellas ocasiones en las que el valor
afiadido que se aporta al cliente es reducido,
debe apostarse por la automatizacién, por
ejemplo, mediante quioscos multimedia o
expendedores automdticos de billetes. De
esta manera, el personal de la A.V. se libera
de funciones estandarizadas y en las cuales
aporta escaso o nulo valor afiadido. Conse-
cuentemente, en los viajes més estandariza-
dos (billetes simples de avién, viajes com-
binados preconfeccionados, entrega previa
al cliente de los folletos, etc.), la automa-
tizacién apoyada por las nuevas tecnolo-
gias desempefiard un papel de mayor im-
portancia.

Asf pues, la oficina de la A.V. debe rees-
tructurarse fisicamente, compartimentali-
zando el drea de front-office en tres zonas
diferentes: zona de informacién previa,
zona de vending y zona de asesoramiento-
venta. Ni siquiera la implantacion de ex-
pendedores automdticos de billetes (vincu-
lada con el llamado electronic ticketing)
fuera de las AAVYV. tiene por qué ser un
vehiculo por el que se pueda llegar a pres-
cindir de las mismas. En este sentido, la
A.V. puede convertirse en expendedora de
“tarjetas inteligentes™ utilizables para el
pago en los expendedores automdticos, ha-

bilitando al cliente a usar la misma para
comprar un paquete turistico, un billete de
avibn, abrir la puerta de la habitacién del
hotel previamente reservada, acceder al co-
che de alquiler, utilizarla en el check-in y
como tarjeta telefénica, etc, asociada, a la
vez, a la funcién de una tarjeta de crédito
(CONSULTUR 1994/95).

Centros comerciales (temdficos)

El surgimiento de centros comerciales
tampoco tiene por qué Ser una amenaza para
las AA.VV. Teniendo en cuenta nuevos
concepios como el Travelstore en Paris ve-
mos que pueden desarrollarse sinergias tan-
to externas (imagen, clientela, etc.) como
internas (centrales de compra, logistica con
proveedores, etc.).

La venta por teléfono

A pesar de las mencionadas amenazas
que encierra la venta por teléfono para las
AA VYV, José Antonio Tazén (presidente de
Amadeus) ve también buenas oportunidades
para los intermediarios al utilizar el teléfono
como “aliado”: “Hoy [...] un simple teléfono
puede poner en contacto a un cliente con su
agente de viajes de confianza, quien oral-
mente, con su idioma y el mejor precio, le
gestiona su viaje sin salir de su casa, si asi lo
desea. Las grandes empresas, como General
Motors, lo tienen muy claro en este sentido.
Optan por contratar los servicios de los pro-
fesionales especializados en vez de dedicar
a su propio personal a estas labores que nada
tienen que ver con su cometido. No tiene por
qué cambiar” (cit. en Gomis, 1995b).
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Internet

La complejidad de una red telemé-
tica como Internet de este tamaiio y el gran
volumen de informacion comercial presen-
te en ella ofrece la oportunidad de que apa-
rezcan intermediarios especializados en de-
terminados productos o sectores que
organicen y centralicen las ofertas exis-
tentes, constituyendo un canal indirecto. Un
paso mds en este sentido es la aparicién
de una red profesional en Internet con acce-
so s6lo a intermediarios, donde es posible
contratar todo tipo de productos relaciona-
dos con un sector, en nuestro caso el tu-
ristico.

Es ya tradicional en Internet la queja so-
bre la desorganizacion de los contenidos,
por otra parte algo légico en una red abier-
ta de las caracteristicas de Internet. De he-
cho, algunas de las empresas mas dinimicas
unidas al fenémeno Internet son las empre-
sas de “buscadores™, tales como Yahoo,
Altavista o Lycos, presentes en la bolsa de
Nueva York.

El intermediario que actie en Internet
debe considerarse como un especialista en
encontrar informacién, productos y ofertas
dentro de la red y presentarlas al consumi-
dor final en forma de un plan ficil de en-
tender. Desde este punto de vista, la cone-
xion a Internet de los proveedores turisticos
simples, estimulada por los propios inter-
mediarios y los consumidores, puede refor-
zar la funcién productora de los intermedia-
rios capaces de disefiar productos turisticos
compuestos (“paquetes”) a medida. La ca-
racteristica de tiempo real de la red permite
“jugar” con las variables de disponibilidad
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y de precio, adquiriendo derechos en su
propio nombre o en favor de su cartera de
clientes.

En Internet —desde el punto de vista
comercial— se enfatiza la relacién directa
entre el proveedor turistico y consumidor
final. Como hemos visto, este dltimo pue-
de incluso comprar electrénicamente, pero
serd muy dificil saber si la adquisicién que
esta realizando es la mejor opcién que le
ofrece el mercado. Por tanto, no parece 16-
gico que, por norma general, el consumi-
dor final, ante la avalancha de informacidn
que le llega directamente de cada uno de
los proveedores, por separado, tenga capa-
cidad y tiempo para dedicarse a explorar
un mercado de los viajes cada vez maés
complejo, delegando esta funcién en au-
ténticos profesionales que le procesen y
sinteticen toda la informaci6n para elegir
(asesores y brokers).

De acuerdo con esto, cabe mencionar tam-
bién las aportaciones de Bill Gates (presi-
dente de Microsoft) al respecto. Segiin Gates,
la futura A.V. se presentard con una estruc-
tura adaptada a las necesidades tecnologicas
que permitirin a sus clientes obtener todo
tipe de informacion sobre su viaje con todas
las ventajas que ofreceri la tecnologia multi-
media. No es que con este planteamiento ig-
nore que estas mismas posibilidades estardn
también al alcance del consumidor final
desde su propio ordenador personal, perodaa
entender que las posibilidades de ocio que
tendrd el ciudadano a su alcance, precisa-
mente a través de su pantalla de ordenador o
television, serdn tan grandes (cientos de ca-
nales de television por cable, juegos virtua-
les, CD-interactivos, etc.) que se hace dificil
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pensar que, como regla general, dedique
parte de su valioso tiempo a investigar las in-
finitas posibilidades de la oferta turistica
mundial, si este trabajo —porque sin duda se
trata de un trabajo— se lo puede resolver efi-
cientemente, es decir, con rapidez, eficacia y
buen precio, un profesional, o sea, la A.V.
(Gomis 1996).

Asi pues, la conexién a Internet permiti-
ri al agente de viajes mejorar la informa-
cion que da al cliente, tanto en su contenido
como en su forma y presentacién. La futura
tendencia a seguir podria ser la de informar
mejor al cliente sobre esta funcion de ase-
soramiento y la de cobrar un management
fee, es decir, una cantidad fija que cobra la
A.V. al cliente en concepto de asesoramien-
to profesional.

II1. EL NUEVO PAPEL DE LAS
AGENCIAS DE VIAJES
MINORISTAS

Las AA VV. tienen que darse cuenta de

Segiin Schmid (1993), las nuevas tec-
nologias de distribucién en el sector turis-
tico seran sistemas hibridos: ademas de
los mercados completamente computeri-
zados, siempre existirdn aquellos en los
que, por ejemplo, el asesoramiento perso-
nal y el apoyo de decision, contimien ju-
gando un papel crucial. De todas formas,
las AA.VV. deben tener muy en cuenta
que su porvenir pasa, imprescindiblemen-
te, por aumentar el valor afadido que
aportan en su trabajo tanto a los clientes
como a los proveedores turisticos. En con-
secuencia, es muy necesario que el cliente
perciba una plusvalia en el servicio pres-
tado por las mismas (asesoramiento técni-
co profesional, mayores garantias legales
y comerciales, ahorro de incomodidades o
molestias, etc.).

Lo cierto es que la estructura actual del
sector de las AA_VV. cambiari en un futu-
ro cercano. Es por ello necesario ir prepa-
rdndose para una reestructuracién del sec-
tor que conllevard un reajuste en el mapa
empresarial actual del mism™.. . .
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fechos que, cada vez que necesiten un viaje,
piensen en aquel agente que les tratd bien y
vuelvan a utilizar sus servicios.

El futuro agente de viajes, sea cual sea su
denominacién (asesor, consultor, especia-
lista, experto, etc.), deberi ser capaz de reu-
nir y ordenar para sus clientes todas las in-
formaciones relacionadas con su viaje,
asimilando e integrando los cambios tecno-
l6gicos. Haciendo bien su trabajo, el agente
de viajes aportar4 a su labor un valor afiadido
frente a sus competidores ajenos al sector.

El ejercicio 6ptimo de la funcién asesora
exige de los agentes de viajes las siguientes
cualidades:

* Ficil comunicacién con el viajero para

la captacion de sus necesidades y posi-
bilidades.

= Amplia preparacién técnica y cultural
que les permita informar sobre los des-
tinos y las formas de llegar a ellos.

» Imparcialidad en los consejos sobre
las diferentes alternativas del viajero
que deben ser expuestas en su to-
talidad.

Los agentes deben ser capaces de con-
vertirse en auténticos especialistas, prepara-
dos para seleccionar y ofrecer la informa-
ciébn mds Gtil para un consumidor final
abrumado por el exceso de informacién que
le inunda a través de la TV, de los folletos y
catdlogos e, incluso, del ordenador de su
casa. Se trata de elevar al mdximo su profe-
sionalizacibn para aportar a los servicios
prestados al cliente un valor afadido que el
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consumidor final, por cuenta propia, no
puede alcanzar.

IV.1. Formacion continua

Una mayor profesionalizacion de los
agentes de viajes supone programas de for-
macion continua para los mismos. Para ren-
tabilizar las nuevas tecnologias como Inter-
net, es preciso que las AA.VV. mejoren la
formacién del personal, tanto de forma acti-
tudinal como aptitudinal.

Asi pues, el agente de viajes del futuro
proximo debera ser un auténtico especialis-
ta, perfectamente formado y dotado de una
adecuada infraestructura informadtica que le
permita aportar un valor afiadido a los ser-
vicios que presta al cliente.

IV.2. Mejorar los vinculos con
el cliente

El trato directo con el cliente es decisivo.
No cabe duda, por tanto, de que es necesa-
rio mejorar los vinculos con el cliente para
que éste pueda apreciar y reconocer en su
justa medida la labor que presta el agente de
viajes. En una relacion comercial agente-
cliente cada vez mads tecnificada y, por tan-
to, con menos relacion humana, se conside-
ra fundamental el trato directo con el
consumidor final. En este sentido, Francis-
co Vazquez (director de logistica de pasajes
de Trasmediterranea) piensa que “el agente
de viajes tiene que reaccionar ante los clien-
tes que, cada vez mds, precisan y exigen
productos mis creativos. Hay que antepo-
nerse a sus deseos y combinar la fria tecno-
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logia de la informacién con el calor huma-
no que supone el trato directo del cliente
con un verdadero y eficaz prescriptor de
viajes” (cit. en Vila, 1995).

Estd cerrada la época en la que los clien-
tes se acercaban por su cuenta a la A.V. En
la actualidad hay que salir a la calle a bus-
carlos. Es imprescindible construir y mante-
ner una relacién personal con la clientela
real y potencial. Hay que “mimarla” man-
dando, por ejemplo, felicitaciones persona-
les en dias sefialados u obsequiando con
cava o flores en la habitacién durante el via-
je. Hay que presentarse como un “amigo-
asesor” con el que se puede contar las 24
horas del dia (Gomis, 1995a).

V CONCLUSIONES

Es muy probable que el desarrollo de las
nuevas tecnologias en materia de distribu-
cién seguird avanzando de forma impara-
ble. Las AA.VV. han de utilizar estas tecno-
logias para mejorar la rentabilidad de sus
negocios y, para ello, los avances tecnoldgi-
cos ofrecen, tal y como se ha visto, un gran
nimero de posibilidades. No cabe duda de
que las nuevas tecnologias y medios de dis-
tribucién encierran también amenazas para
las AA.VV. Sin embargo, suponen una rea-
lidad demasiado evidente para ignorarla y
demasiado eficiente para combatirla, por lo
que el sector de la intermediacién turistica
deberd optar por hacer bueno el dicho “si no
puedes vencer a tu enemigo, tinete a €l".

La potenciacién de la informadtica en la
A.V. es requisito fundamental para generar
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un mayor valor afiadido para el consumidor
final. La influencia de tecnologias y me-
dios de distribucién aumentari y modifica-
rd la manera de organizar, distribuir y ven-
der los productos turisticos. Como pudimos
ver, las fronteras entre los actuales princi-
pales intermediarios del sector turistico se
difuminan. De hecho, la funcién de inter-
mediario (por ejemplo, en Internet) puede
ser asumida por revistas de viajes, por
agencias piblicas de wrismo (los llamados
servidores turisticos), por clubes y organi-
zaciones de consumidores, etc. El Gnico 1i-
mite es la especializacién y profesionali-
dad. La relaciéon entre consumidor final e
intermediario puede existir en los tradicio-
nales establecimientos “fisicos” o en entor-
nos virtuales.

De todos modos, cabe advertir que nu-
merosas innovaciones tecnolégicas necesi-
taron un periodo relativamente largo (entre
diez y veinte afios) antes de convertirse en
un fenémeno social, aunque la tecnologia lo
hubiera permitido antes.

La ultima palabra en este sentido la ten-
drédn los hdbitos de compra de los propios
consumidores.
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