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RESUMEN

En este articulo se analiza el presente y futuro de la intermediacién en el sector
turistico, prestando especial atencién en los tour operadores. El andlisis se lleva a
cabo después de afios en los que ha habido toda una serie de importantes cambios en
el sector, entre ellos el advenimiento de internet y las otras tecnologias de la infor-
macién y comunicaciones (TIC). La aparicién de internet ha reducido la necesidad
de intermediacién por un tour operador debido a que internet facilita la coordinacién
directa por el mismo turista y ha reducido también sus costes de busqueda. A pesar
de esto, sin embargo, es nuestra opinién que los tour operadores, aunque tal vez bajo
distintas formas, seguiran estando presentes en la cadena de valor del producto turis-
tico. Esto es asi porque, en primer lugar, los tour operadores aun tienen una funcién
importante a desarrollar en la cadena de valor turistica; esto es, aportar reputacion
para resolver la problematica derivada de la incertidumbre respecto a la calidad a la
que se enfrentan los consumidores, incertidumbre que no desaparece con internet.
Y, en segundo lugar, aunque internet facilita la operativa independiente por parte de
los propios turistas potenciales, las TIC (internet inclusive) también incrementan la



68 ALEIX CALVERAS Y FRANCINA ORFILA

productividad de los intermediarios permitiéndoles ofrecer a los turistas un mayor
nimero de servicios de mayor calidad.

Palabras clave: reputacién, informacién asimétrica, costes de transaccion,
internet.

Clasificacion JEL: L14, .15, L83

1. INTRODUCCION

El objetivo de este articulo es analizar los cambios que estd experimentando la
intermediacion en el sector turistico, cambios en los que tienen un papel central las tec-
nologfas de la informacién y comunicaciones (TIC) en general, e internet en particular.
Entre estos cambios podemos encontrar la creciente des-intermediacion; el ‘dynamic
packaging’; la aparicién de nuevos tipos de intermediarios on-line; la reciente fusién
de los grandes tour operadores europeos: TUI y First Choice; y la de Thomas Cook y
My Travel; etc. Asi, desde el andlisis econdémico, y aportando algo de evidencia empi-
rica, el articulo plantea un andlisis de presente y de futuro de la intermediacion en el
sector turistico, prestando especial atencién al papel de los tour operadores.! En este
andlisis de la organizacién de la cadena de valor del producto turistico, la importancia
de internet y las demds TIC es y seguird siendo enorme. Lo que no esta tan claro es la
intensidad del impacto de internet en la intermediacion turistica: jinternet conducira a
la desaparicién de la intermediacion o, en cambio, comportard cambios sin llevar a su
desapariciéon?

Para llevar a cabo nuestro andlisis, vamos a empezar analizando y discutiendo cudl
ha sido la funcién tradicional (pre-internet) de los tour operadores en la intermediacién
de la cadena de valor del producto turistico para, a continuacion, analizar cudl serd el
impacto de internet y las otras TIC en la organizacién de la cadena de valor del produc-
to turistico (el futuro de la intermediacion).

! Nuestro enfoque se centra en los operadores turisticos, a pesar de que la intermediacién
en el sector turistico es también llevada a cabo por las agencias de viajes. En nuestro andlisis, se
subsumen las agencias de viajes en funcién de los operadores turisticos, considerdndolos como
un solo interlocutor. Como se aclarard mds adelante, puesto que no afecta el mensaje principal de
nuestro trabajo, las agencias de viajes presentan mayor propensién que los operadores turisticos
a que su papel sea des-intermediado en mayor medida por la presencia de internet (véase, por
ejemplo, O’Connor y Frew, 2002).
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El producto turistico (sea o no comercializado mediante paquete que combina los
diversos elementos que lo componen) consiste en el transporte (avidn, tren, bus, etc.) al
destino, el alojamiento en un hotel o apartamento, la comida, los servicios de entrete-
nimiento, el entorno natural del destino, etc. Todos estos bienes y servicios definen lo
que es el producto turistico, el cual, asi pues, presenta dos caracteristicas principales.
En primer lugar, el producto turistico es un producto compuesto, una cesta compuesta
de una variedad de distintos bienes y servicios, en lugar de un tnico bien o servicio.
En segundo lugar, el producto turistico es un ‘bien de experiencia’ y no un ‘bien de
bisqueda’, en términos de Nelson (1974). En un bien de experiencia la calidad del bien
solamente es descubierta por el comprador después de su compra o consumo; en otras
palabras, existe informacién asimétrica entre el vendedor y el consumidor respecto
a la calidad del bien o servicio intercambiado. Estas dos caracteristicas del producto
turistico (bien compuesto, y bien de experiencia) han determinado el papel tradicional
(pre-internet) desarrollado por los intermediarios del sector (tour operadores y agencias
de viajes).

El tour operador tradicionalmente ha negociado con hoteles, empresas de transporte
y otras empresas, combinando estos distintos elementos en el paquete turistico para
venderlo al consumidor final, via agencias de viajes, como un tnico producto y a un
unico precio (Sheldon, 1986). Asi, un tour operador es una alternativa a lo que seria el
intercambio directo en el mercado entre proveedores finales (hoteles, aerolineas, etc.) y
el consumidor final. Entonces, segin Coase (1937), la existencia de los tour operadores
y las agencias de viaje vendria determinada por el hecho que la intermediacion redu-
ciria los costes de transaccion en los que se incurriria mediante el intercambio directo
en el mercado. Mas concretamente, los costes de transaccion del intercambio directo
entre consumidores finales y vendedores en el sector turistico consistirian en: (i) costes
de coordinacion; (ii) costes de bisqueda; y (iii) costes de incertidumbre respecto a la
calidad. Asf pues, la mision tradicional de los tour operadores y agencias de viajes ha
sido la de facilitar la compra-venta al consumidor reduciendo, o incluso eliminando,
estos costes de transaccion en los que incurriria en caso de contratar directamente el
producto turistico con los distintos vendedores finales.

Una vez identificada la tradicional (pre-internet) justificacién de la existencia
de operadores turisticos de acuerdo con la teoria de los costes de transaccién de
la empresa, debemos ser capaces de analizar el impacto de la llegada de internet
en la industria. A pesar de que hace tiempo que la cadena de valor del producto
turistico ha incorporado varios sistemas de las TIC (tales como los sistemas in-
formatizados de reserva, CRS ‘computer reservation system’, y los sistemas de
distribucién global, GDS ‘global distribution system’) para organizar la relacion
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entre varios de los diversos agentes como agencias de viajes y compaifiias de avién,
internet ha supuesto un cambio importante dado que permite un acceso directo
de los consumidores finales a los proveedores finales (Buhalis y Licata, 2002).
Como consecuencia de ello, muchos profesionales y académicos han pronosticado
la futura des-intermediacién de la mayor parte de la cadena de valor del producto
turistico mediante la que los consumidores finales serdn capaces de saltarse a los
intermediarios, ganando con ello debido a los menores precios que se produciran
por una intensificacién de la competencia. De hecho, existe evidencia de que un
cierto grado de des-intermediacién ya ha tenido lugar (The Economist, 2005), y es
altamente probable que seguird teniendo lugar en el futuro. Tal des-intermediacién
se explicaria (en la teoria de los costes de transaccién de la empresa) por el hecho
de que internet reduce tanto los costes de buisqueda como los costes de coordina-
cidén directa entre el turista y los vendedores finales, reduciendo asi la necesidad de
intermediacion de un tour operador.

A pesar de ello, este articulo plantea dos hipétesis, ambas en la linea de resaltar
el importante papel futuro que seguirdn teniendo los intermediarios turisticos. En
primer lugar, y a pesar que internet y las TIC en general facilitan la desintermedia-
cidn, es decir, la compra directa de los turistas a los proveedores finales (hoteles,
etc.), los intermediarios turisticos siguen y seguirdn teniendo un papel primordial
como proveedores de reputacion, de informacién creible a los turistas respecto a
la calidad del producto final. Es decir, serdn importantes en la resolucién de la in-
certidumbre de calidad entre compradores y vendedores finales. Esto es asi debido
a que, a pesar de sus enormes posibilidades en el intercambio de informacién, la
incertidumbre respecto a la calidad del producto no desaparece con internet, ni, por
lo tanto, desaparece la necesidad de un intermediario en la cadena de valor. Con-
secuentemente, segin nuestra opinidn, en la era de internet persiste la justificacién
para la presencia de la intermediacion en la cadena de valor turistica en el sumi-
nistro de informacién fidedigna y creible al consumidor respecto a la verdadera
calidad del producto turistico.

En segundo lugar, es también importante resaltar como internet y las TIC, ademads
de facilitar el intercambio directo, tienen también un impacto importante en el funcio-
namiento de los intermediarios, convirtiéndolos en mds eficientes y ampliando el tipo
y la calidad de los servicios que pueden ofrecer. Esto, claro estd, facilitard también la
pervivencia de los intermediarios en la cadena de valor del producto turistico.

Este articulo no es el primero en ofrecer un andlisis de los tour operadores turis-
ticos. Por ejemplo, uno de los primeros es Sheldon (1986) que esboza algunas de las
funciones que ofrecemos en este articulo. Sin embargo, la nuestra es la primera apor-
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tacion en abordar teéricamente en el marco de la teoria de los costes de transaccién la
cuestion del impacto de internet sobre el papel de los tour operadores en la industria
del turismo.

Es necesario tener en cuenta que aunque en nuestro articulo afirmamos que la inter-
mediacion en la cadena vertical del producto turistico seguird siendo importante en la
era de internet, no abordamos la cuestién de qué tipo de intermediario habra. Es decir,
(los operadores turisticos tradicionales, como por ejemplo TUI, seguirdn dominando
el mercado, o nuevos intermediarios on-line tomardn su lugar en la intermediacién del
producto turistico? Esta cuestion se aborda, por ejemplo, en Buhalis y Licata, 2002.

Por tltimo, también es importante destacar que el propdsito de este trabajo no es
llevar a cabo un andlisis de la organizacién industrial del sector de los operadores tu-
risticos. Es decir, no tratamos aqui con cuestiones relativas a la interaccién competitiva
entre los diferentes operadores turisticos, la rentabilidad de la industria, estrategias de
segmentacion o la integracién vertical hacia arriba o hacia abajo (véase, p. ej., Baum y
Budambi, 1994; Renshaw, 1994; Aguil¢ et al., 2003).

El articulo se organiza de la siguiente manera. En la seccién 2 llevamos a cabo
una breve descripcién del sector turistico y su evolucidn estos ultimos afios, prestando
especial atencién en el papel jugado por los tour operadores. En la seccién 3, a partir
de la teoria de los costes de transaccidn, analizamos las funciones que llevan a cabo
los tour operadores, mientras en la seccién 4 analizamos el impacto de internet en la
organizacion de la cadena de valor del producto turistico. En la seccién 5 discutimos
como internet también ha tenido impacto en la eficiencia de los tour operadores y en
los servicios que estos pueden ofrecer, y concluimos en la seccion 6.

2. UNA MUY BREVE DESCRIPCION DEL SECTOR
Y LA INTERMEDIACION TURISTICA

Mirando retrospectivamente, parece clara la importancia del papel que han tenido los
intermediarios en el enorme desarrollo del sector turistico espafiol, uno de los principales
destinos turisticos mundiales.> La llegada masiva de turistas extranjeros a Espafia que
tuvo lugar a partir de los 60s (principalmente, turismo vacacional, en verano) se realizo,

2 Espaiia es el segundo destino turistico mundial medido en funcion de las llegadas de turistas
extranjeros: en el afio 2005 Espaiia recibi6 55,8 millones de turistas (World Tourism Organization,
2006).
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en gran medida, mediante el concurso de los tour operadores europeos. Asi, los turistas
europeos que venian a Espafia compraban paquetes vacacionales (package tour) a agen-
cias de viajes, las cudles vendian los paquetes que les distribuian los tour operadores.

Los tour operadores llevaban a cabo el disefio y la organizacién de este paquete
turistico mediante la compra de alojamiento a los establecimientos de las distintas re-
giones turisticas, el transporte aéreo mediante el flete de vuelos charter, etc.. Los tour
operadores europeos incluso tuvieron un papel importante en el desarrollo de la oferta
de alojamiento en Espafia, por ejemplo en las Baleares. En algunos casos, los tour ope-
radores financiaron la construccién de establecimientos hoteleros con el compromiso
de disponer de dicha capacidad de alojamiento para su distribucién los siguientes afios
en los mercados europeos.

Asf, la cadena vertical de la industria turistica estaba muy bien definida y era im-
posible saltarse ningtin paso; en otras palabras, la desintermediacién no era posible: el
consumidor final o turista adquirfa su paquete turistico a intermediarios al por menor
(agencias de viaje) que adquirian estos paquetes a intermediarios al por mayor (tour
operadores) que eran quiénes contrataban los bienes y servicios finales del producto
turistico a compaiiias hoteleras y aerolineas.

Los paquetes turisticos que se comercializaban eran paquetes turisticos estdndares.
Basicamente habia dos posibilidades, viajes o paquetes de 7 dias o de 14 dias en desti-
nos que pudieran proveer sol y playa, para una demanda concentrada mayoritariamente
alrededor de los meses de verano.

2.1.  Cambios en el sector y en la intermediacion turistica

A partir de la situacién descrita en el apartado anterior, en estos ultimos afios han
tenido lugar una gran cantidad de cambios en la industria del turismo en general, y en
la intermediacién en particular. Todos estos cambios han estado relacionados, directa
o indirectamente, con la aparicién y el impresionante desarrollo de internet y de las
otras TIC.

Globalizacion. El sector turistico no se ha escapado, més bien al contrario, del pro-
ceso de globalizacion que ha experimentado la economia mundial estos dltimos afios.
Entre muchos otros aspectos, ha tenido lugar la aparicion de nuevos destinos turisticos
de primer orden; la internacionalizacién de las empresas turisticas (por ejemplo, la
cadena hotelera Sol Melia); etc.

Low cost. Otro fenémeno que ha tenido un gran impacto en el sector turistico en
general es la irrupcion en el transporte aéreo de las low cost, o aerolineas de bajo cos-
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te. A modo de ejemplo, en Espaiia, en el afio 2006, el 31.6 % de pasajeros via aérea
llegan ya en una compaiifa de bajo coste, segiin INESTUR. Este cambio, junto con el
cambio general del sector de las aerolineas, ha supuesto la (casi) total desaparicién de
los vuelos chérter.

Internet y TIC. Internet y las TIC (ordenadores, servidores, plataformas web, etc.)
han supuesto un gran cambio per se, ademds de estar relacionado con el proceso de
globalizacién y la aparicién de las low cost. Internet facilita las relaciones tanto con
los clientes (B2C) como con los proveedores (B2B). Asi, internet abarata los costes
de distribucién, de manera especial para las empresas grandes (por ejemplo grandes
cadenas hoteleras). Esto es asi porque una plataforma web requiere una inversiéon muy
importante (en tecnologia, lineas de comunicacién, hardware, etc.) lo cual implica que
para que sea rentable es necesaria una escala de negocio minima.

2.2. Tipos de viajes y paquetes turisticos.

Todos estos factores, junto con otros, han cambiado en gran manera el tipo de viajes
y de paquetes turisticos comprados por los turistas tanto extranjeros como espaifoles.
Antes, como hemos apuntado mads arriba, gran parte de los viajes y paquetes turisticos
consistian en viajar a destinos vacacionales mediante paquetes turisticos estdndares de
una o dos semanas, paquetes que desarrollaban los tour operadores y que se comercia-
lizaban mediante las agencias de viaje, y en los que se incluia todos los elementos mds
importantes del viaje (alojamiento, transporte).

Ahora, debido a que los costes fijos de viajar se han reducido sustancialmente, con
el papel predominante jugado por las low cost, la gente realiza viajes mas cortos, y hace
mads viajes a lo largo de todo el aflo, incluyendo también una variedad mayor de des-
tinos. Esto, por lo tanto, implica un paquete (en el caso en que el viaje se lleve a cabo
mediante paquete turistico) mas adaptado a las nuevas formas de viajar, incluyendo la
posibilidad por parte del turista de comprar on-line parte del viaje o paquete turistico a
un intermediario y, otra parte, directamente a los proveedores finales.

3. LA TEORIA DE LOS COSTES DE TRANSACCION
Y LOS TOUR OPERADORES

La cuestién bésica que analizamos y discutimos en este articulo estd directamente
relacionada con la pregunta de porqué hay intermediacion por los operadores de viajes
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en la cadena de valor del producto turistico, en lugar de que los consumidores finales
o turistas compren ellos mismos todos y cada uno de los distintos componentes del
producto turistico (alojamiento, transporte, etc.) a los vendedores finales. La 16gica tras
la intermediacién en la cadena de valor del producto turistico nos permitird estudiar el
impacto de las TIC, y mas especificamente, internet en la organizacion de la cadena de
valor. En un primer momento, vamos a abstraer internet de nuestro andlisis y vamos
a analizar la intermediacién en la cadena de valor del producto turistico, centrando
el andlisis en la organizacién de esta cadena en la era previa a internet. Luego, en el
siguiente apartado, discutiremos el impacto que internet y otras TIC han tenido, y ten-
drén en el futuro.

Un tour operador es una empresa que negocia con hoteles, empresas de transporte, y
otros suministradores, y combina estos componentes de vacaciones en un paquete turisti-
co. Este paquete turistico (la combinacion de los componentes de unas vacaciones, tales
como el alojamiento, el transporte, entretenimiento, comidas, etc.) se vende después al
consumidor final como un tnico producto a un tnico precio (Sheldon, 1986). Asi, el tour
operador intermedia entre los ofertantes de los distintos productos y servicios que por
definicién conforman el producto turistico, y el consumidor final o turista’.

FIGURA 1.—El tour operador como un intermediario

Transporte
Hotel

Comidas
- Entretenimiento

Turista

3 Tal y como dijimos en la introduccién, hacemos abstraccion de las agencias de viaje.
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En este articulo, nos aproximamos al anélisis del papel y la presencia de los tour
operadores en la cadena de valor turistica mediante la teoria de los costes de transac-
cién (Coase, 1937; Williamson, 1975). El punto principal de la teoria de los costes de
transaccidn consiste en preguntar porqué existen las empresas, en lugar de haber sola-
mente mercados®. Es decir, porqué algunas transacciones (por ejemplo, la produccién
de un determinado input necesario para una empresa) se llevan a cabo dentro de las
empresas, mientras otras se llevan a cabo mediante el intercambio en el mercado (la
compra a un proveedor). La respuesta que aporta la teorfa yace en el reconocimiento de
que tanto las transacciones internas en una empresa como las transacciones en el mer-
cado conllevan unos costes de transaccion. Estos costes de transaccién son los costes
de coordinar las distintas actividades necesarias para llevar a cabo la transaccion, los
costes de motivar a las personas y a las organizaciones implicadas, el coste de contratar
y renegociar, los costes de transportar el bien, etc. Ademads, a medida que la dificultad
de la transaccién aumenta (por ejemplo, debido a una mayor asimetria informativa
entre las partes) los costes de transaccién aumentan y, entonces, el excedente social de
la transaccién disminuye.

La teoria de los costes de transaccidn predice que cualquier transaccion se llevard
a cabo, se organizard dentro de una empresa siempre que sea eficiente, es decir, siem-
pre y cuando los costes de internalizar la transaccién sean menores que los costes de
organizar la transaccion en el mercado (y viceversa); o, en otras palabras, siempre que
el excedente social de internalizar la transaccion sea mayor que el de usar el mercado.
Ademas, la teorfa de los costes de transaccion afirma que para transacciones dificiles,
los costes de transaccién son menores cuando estos tienen lugar dentro de la empresa
en lugar de a través del mercado; es decir, el excedente social de llevar a cabo la tran-
saccién dentro de los limites de la empresa en lugar de mediante el mercado es mayor
cuando la dificultad de la transaccién incrementa. En la siguiente figura 2 ilustramos
esta idea (Gibbons, 2000).

4 Como cuestién de hecho, hay una amplia gama de modos de gobierno intermedio entre el
mercado y la empresa, tales como joint-ventures, contratos a largo plazo, etc. Su andlisis en la
industria del turismo estd fuera del objetivo de este articulo.
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FIGURA 2.—Empresa versus mercado
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Aplicando el marco de la teoria de los costes de transaccidn al andlisis de la organi-
zaci6n de la cadena de valor del producto turistico, necesitamos comparar los costes de
transaccidn que aparecen cuando un turista trata directamente mediante el mercado con
los vendedores finales (hoteles, aerolineas, empresas de transporte de autobus, etc.),
versus los costes de transaccion que aparecen cuando un tour operador intermedia y,
por lo tanto, empaqueta todos los bienes y servicios que componen el paquete turistico
y lo vende al turista o consumidor final. La teorfa de los costes de transaccién indica
que la compra se llevard a cabo mediante el tour operador cuando sea mas eficiente
(menores costes de transaccién) que no que el consumidor compre de manera directa el
producto turfstico a los mdltiples vendedores finales®.

5 En todo el anélisis del articulo subyace el supuesto de la incompletitud de los contratos
(Tirole, 1999). Es dificil (demasiado costoso en general) prever y especificar en el contrato entre
las partes todas las contingencias futuras pertinentes; los contratos dejan muchas cosas sin consi-
derar, y estdn abiertos, son ambiguos en su interpretacion; por todo esto, los contratos no son las
herramientas perfectas capaces de administrar con precision el desarrollo de una transaccién. Y
ésta es precisamente la razén por la que la organizacién de la cadena de valor turistica es impor-
tante; la organizacién que minimice el comportamiento oportunista y los costes de transaccién de
cualquier tipo, serd la organizacién que debemos esperar obtener.
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Cuando analizamos la cadena de valor turistica, observamos que los costes de orga-
nizar las transacciones mediante el mercado consisten en®:

— Costes de busqueda

— Costes de coordinacion

— Costes de incertidumbre en la calidad

3.1.  El tour operador como coordinador

El producto turistico consiste en una serie de bienes y servicios cuyo consumo
requiere de una ajustada coordinacién entre ellos. Tal y como afirma Inbound Ho-
liday para el Gold Coast: «services include the coordination of all ground arrange-
ments including hotels, motels, executive apartments, farm stay, airport transfers with
meet & greet services, coach charter, stretch limousines, restaurants, golf, tours, car
rental, cruises, interpreters, tour guides, educational tours for overseas students and
conventions.»

Todos estos, y posiblemente otros servicios y bienes conforman el producto turis-
tico, y para que el producto turistico aporte alta utilidad (satisfaccién) al consumidor,
debe existir una coordinacién ajustada de todos estos bienes y servicios a lo largo de
distintas dimensiones, especialmente en lo que concierne a la dimensién cronoldgica.
Cualquier fallo de coordinacién a lo largo de estas lineas implica una pérdida de utili-
dad para el turista. Ademds, en caso de un fallo de coordinacidn, ésta debe de arreglarse
rapidamente con tal de controlar los dafios causados al turista y que éste pueda disfrutar
de unas vacaciones razonables.

Cua es la forma eficiente de coordinar todos (o algunos de) estos componentes del
producto turistico? Una posibilidad es que el turista mismo se encargue de contratar
con todos y cada uno de los vendedores finales (hoteles, etc.) y se asegure la coor-
dinacién contratando las caracteristicas requeridas y las condiciones de cada uno de
los bienes y servicios. Sin embargo, puesto que los contratos son incompletos, este
mecanismo de coordinacién serd claramente imperfecto y susceptible de conllevar im-
portantes errores.

6 En este articulo dejamos de lado algunas cuestiones que, aunque importante en la teoria de
los costes de transaccion, a nuestro juicio no son cruciales en el anlisis del papel que desempefian
los operadores turisticos, como por ejemplo, la especificidad de los activos y la posibilidad de
expropiacién de las inversiones.
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De hecho, la coordinacién de los distintos componentes (bienes y servicios) del
producto turistico tiene lo que Milgrom y Roberts (1992, p. 117) llaman ‘atributos de
disefio’: «los problemas de coordinacién en los que a priori existe informacién sobre
c6mo las partes de la decisién deben ajustarse entre si, y en donde los pequefios errores
son muy costosos, se dice que tienen atributos de disefio». Entonces, segin Milgrom
y Roberts (1992), «un disefio centralizado de las variables de disefio tiende a reducir
tanto el coste de los errores como la cantidad de comunicacién y bisqueda necesarias
para identificar una decisién ptima»

En nuestro marco esto implica que la coordinacion centralizada por el tour operador
asegura un resultado mds eficiente, incluyendo una mejor resolucién de los posibles
errores de coordinacién que pudieran surgir durante las vacaciones. Asi, la intermedi-
acién mediante un tour operador, probablemente resuelve de una manera més eficiente
los requisitos de coordinacién del producto turistico, en lugar de confiar en que sea el
consumidor final el que intente coordinar por si mismo todas las partes del producto
turistico acudiendo a todos los vendedores finales y estableciendo un conjunto de con-
tratos privados con todos ellos.

3.2.  El tour operador y la biisqueda de informacion por parte
del turista

Para la obtencién de informacidn sobre precios, calidad y el resto de caracteristicas
del producto turistico, los consumidores finales o turistas deben llevar a cabo un proce-
so de biisqueda costoso’. El coste de la bisqueda comprende el dinero, el tiempo y €l
esfuerzo que los potenciales compradores invierten en obtener la informacién sobre los
precios, las caracteristicas y las calidades para el alojamiento, vuelos, etc. Ejemplos de
tales costes de bisqueda de informacidn son las visitas a las agencias de viaje, llamadas
telefonicas, comprar periddicos, etc.

Tal y como vemos en la figura 3 (obtenida de Whinston, Stahl y Choi, 1997), la bus-
queda individual de cada consumidor generard muchas duplicidades de esfuerzo y de
costes de busqueda. Cada turista potencial debe visitar o llamar a cada vendedor final
potencial (hotel, aerolinea, empresa de autobuses, etc.) e incurrir en el coste (tiempo)

7 Aqui nos centramos en la organizacién del proceso de bisqueda, y no en las consecuencias
en términos de, por ejemplo, los precios resultantes de tales costes del proceso de bisqueda (véase
Carlson y McAfee, 1983).
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de buscar y recolectar la informacién. Tal duplicacién del esfuerzo seria minimizada
mediante el uso de intermediarios tales como los tour operadores y las agencias de
viajes las cuales recogen, procesan y almacenan toda la informacién relevante.

FIGURA 3.—Intermediacién o desintermediacién en la bisqueda de informacién

Des-intermediacién Intermediacién

Consumidor Vendedor Consumidor Vendedor

S

El papel de los tour operadores y las agencias de viaje en el incremento de la
eficiencia en el proceso de bisqueda de informacion resulta simplemente de su papel
de aportar un lugar centralizado para todos los vendedores. Ademads, esto no implica
que exactamente la misma informacién sea proporcionada por los tour operadores
que por los mismos vendedores (hoteles, aerolineas, etc.). En lugar de esto, la infor-
macién sobre el producto turistico disponible en el intermediario serd solamente la
necesaria para que los compradores o turistas potenciales puedan tomar sus decisio-
nes de compra. Asi, los tour operadores y las agencias de viajes también filtran in-
formacidn, lo cual incrementa atin més la eficiencia del proceso de bisqueda cuando
es intermediado.

A pesar de toda la informacién que los consumidores reciban de los vendedores
previamente a la compra del producto, atn tienen que confiar en lo que los vendedores
anuncian sobre sus producto. A menudo, las empresas vendedoras (hoteles, aerolineas,
etc.) puede que no aporten toda la informacién mediante la cudl los consumidores pue-
dan evaluar sus productos o servicios; o que la informacién sea inadecuada para juzgar
si los vendedores son empresas de confianza o no. Por todo esto, el papel de los tour
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operadores en el mercado de informacién va més alla de ser un simple depositario de
la informacién aportada por los vendedores finales. Este es el tema que discutimos en
la seccién siguiente.

3.3. El tour operador y la incertidumbre respecto a la calidad

La teorfa econdmica distingue entre "bienes de experiencia‘y *bienes de biisqueda*
(Nelson, 1970). Bienes de busqueda son aquellos bienes o servicios cuya calidad pue-
de ser conocida por los consumidores antes de su consumo y, por lo tanto, antes de la
compra. Para los bienes de experiencia, en cambio, su calidad sélo se conoce durante o
después del consumo del bien o servicio. El producto turistico, como la mayoria (si no
todos) de los servicios, es un bien de experiencia. La calidad del servicio en un hotel
s6lo puede determinarse durante la estancia, la calidad de un vuelo (puntualidad en la
hora de salida, etc.) s6lo se conoce durante el vuelo en si, la calidad de la comida es
otro ejemplo de bien de experiencia, y lo mismo para todos los otros bienes y servicios
que componen el producto turistico.

Asi pues, una cuestion crucial es la incertidumbre a la que se enfrenta el turista res-
pecto de la verdadera calidad del producto turistico antes de su consumo, es decir, antes
de las vacaciones en si. En un lenguaje algo mds técnico, existe asimetria de informa-
cién entre el vendedor (hotel, compaiiia aérea) y el comprador del servicio turistico, ya
que el vendedor tiene una mejor informacién que el comprador o turista en relacién a
las caracteristicas especificas y la calidad del producto turistico que se intercambia.

La literatura econdmica muestra que una consecuencia de tales asimetrias de infor-
macién puede ser un fallo del mercado: una transaccién que seria a priori beneficiosa,
generadora de valor para todas las partes, no se llevaria a cabo. Esto es lo que podria
ocurrir en una situacién de seleccion adversa (definida como aquella en la que el ven-
dedor tiene una informacién superior a la del comprador antes de la firma del contrato),
descrita por primera vez por Akerlof (1970)8. Akerlof demostré que en los mercados
con informacién asimétrica entre vendedores y compradores (por ejemplo, en los mer-
cados de automdviles de segunda mano), la seleccién adversa podria llevar a que los
bienes de mala calidad expulsaran del mercado a los de buena calidad. Debido a que el
comprador tiene incertidumbre respeto de la calidad del bien, teme que éste sea uno de

8 El riesgo moral, en cambio, se da cuando existe informacién asimétrica después de firmar
el contrato (Holmstrom, 1979).



UN ANALISIS ECONOMICO DE LA INTERMEDIACION EN EL SECTOR TURISTICO 81

baja calidad y por lo tanto solamente esta dispuesto a pagar un precio bajo por él. Esto,
a su vez, hace que las empresas con buenos productos no estén dispuestas a vender.
Como consecuencia de ello, sélo existird un mercado para los productos de baja calidad
y, por lo tanto, intercambios potencialmente generadores de valor, como los de bienes
de alta calidad, puede que no se lleven a cabo.

Dada la existencia de esta asimetria de informacién entre el vendedor o vendedores
y el comprador, y el consiguiente posible fallo de mercado, la cuestién consiste en qué
se puede hacer al respecto. La solucién obvia es que los vendedores del producto tu-
ristico informen —y convenzan— a los compradores potenciales sobre la calidad real
del producto, eliminando asf la asimetria de la informacién. Existen varios mecanismos
posibles para ello, entre los cuales podemos encontrar: (i) la publicidad (Nelson, 1974),
(ii) el establecimiento de estdndares de calidad por parte de la misma industria o por el
gobierno, (iii) utilizar el precio como una sefial para la calidad (Wolinsky, 1983), y (iv)
la utilizacién de intermediarios como canal para aportar informacion creible.

Todos y cada uno de estos mecanismos desempefian algtn papel en la resolucién de
la incertidumbre existente sobre la calidad entre los vendedores finales y los turistas.
Nosotros, sin embargo, nos centramos en el que creemos que es uno de los principales
mecanismos para proporcionar una solucién al potencial fallo de mercado debido a
las asimetrias de informacion: el papel jugado por un intermediario. Cualquiera de los
mecanismos mencionados e€s costoso - es decir, los costes de transaccidn se incremen-
tan debido a la asimetria de informacién entre vendedores y compradores, y debido a
la necesidad de proporcionar una solucién. Nuestra opinién es, sin embargo, que la
intermediacién de un tour operador puede ser eficiente ya que puede proporcionar una
solucién de bajo coste para el problema de la asimetria de informacién entre las empre-
sas hoteleras y otros vendedores finales y los turistas.

Un tour operador (un intermediario, en general), mejora la eficiencia del mercado al
ofrecer informacion fidedigna sobre la calidad del producto. De esta manera, se elimina
la posibilidad de un fallo de mercado debido a la incertidumbre de calidad, y lo hace
con costes de transaccién menores que los de los posibles mecanismos de organizacién
alternativos en los que el turista contrata directamente con los vendedores finales.

El papel a jugar por un intermediario puede ser de dos tipos. Un intermediario
puede ser un ‘experto’ que ha adquirido los conocimientos y las habilidades adecuadas
para evaluar la calidad del bien o servicio en cuestion (Biglaiser, 1993). Este tipo de
intermediacidn es especialmente importante en entornos en los que el uso y el consumo
del bien no son suficientes para evaluar la calidad de un bien; por ejemplo, algunos
minoristas evaldan la calidad de un reproductor de DVD. Parte de este papel de los
expertos es interpretado por los tour operadores en la industria turistica, por ejemplo,
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algunos tour operadores evalian y realizan un seguimiento de la gestién medioambien-
tal de los establecimientos hoteleros (por ejemplo, Orizzonti, un tour operador italiano,
Japan Travel Bureau, Scandinavian Leisure Group y TUI).

Sin embargo, probablemente el principal papel de los tour operadores se deba a la
capacidad del tour operador de construirse y labrarse un nombre de marca y una repu-
tacién de vender y comercializar paquetes turisticos de alta calidad. En este caso, la in-
termediacién puede aumentar la eficiencia del mercado, incluso en el caso en el que los
intermediarios no tengan un mayor conocimiento ni mayores habilidades para evaluar
la calidad (no sean «expertos»). Los tour operadores serian una fuente de informacion
de la calidad simplemente por su reputacién de proporcionar productos de alta calidad.
Veamos a continuacidon cémo funciona este mecanismo.

3.3.1. Lareputacion y la repeticion de las compras

Un método convencional para hacer frente a la incertidumbre de calidad es la cons-
truccién de la marca y la reputacion de un vendedor especifico. La cuestion clave para
construir una reputacién de ofrecer productos de alta calidad es que la empresa sea un
jugador de largo plazo o que el producto sea comprado en varias ocasiones. Mientras
que en una interaccién de una sola transaccion la empresa tiene grandes incentivos a
mal informar respecto de la calidad al comprador potencial, en un marco de interaccion
repetida con la empresa puede tener un interés en el mantenimiento de una sélida repu-
tacion con el fin de asegurar futuros negocios (Kreps y Wilson, 1982).

El mismo incentivo para construir una buena reputacién puede aparecer en caso
de que la empresa interactie en varias ocasiones con diferentes compradores - en este
caso, la reputacion se pasa a lo largo de los consumidores. Para los productos o servi-
cios que se utilizan sélo una vez, la reputacion se construye sobre la empresa mas que
sobre el producto y la reputacién especifica de la empresa se convierte en la marca con
la que transfiere confianza a los consumidores producto a producto. Ademas, un requi-
sito basico para cualquier sistema de reputacién es que cada parte, tanto el vendedor
como el comprador, debe ser capaz de evaluar la calidad correctamente después de la
compra, es decir, evaluar el comportamiento pasado de la otra parte.

Asi, cuando la interaccién entre el vendedor y el comprador no es frecuente o, cuan-
do es dificil para una persona ajena a la operacién determinar la calidad del bien que
se intercambia, la construccion de una reputacion es dificil o imposible. Y este es exac-
tamente el caso de la industria turistica en un intercambio directo entre los vendedores
finales (por ejemplo, hoteles) y los turistas. Téngase en cuenta la forma en que, por



UN ANALISIS ECONOMICO DE LA INTERMEDIACION EN EL SECTOR TURISTICO 83

ejemplo, una empresa hotelera, podria construir una reputacion de ofrecer servicios de
alta calidad. Muchas veces, la interaccion entre un turista y un establecimiento hotelero
se produce s6lo una vez, ya que los turistas cambian de destino o lugar de alojamiento
con bastante frecuencia. ;Cudl es entonces el incentivo de una compaiifa hotelera a
proporcionar y mantener una alta calidad del servicio? Dado que es poco probable que
el turista repita y que para los turistas potenciales es dificil saber si la calidad ha sido
alta o baja, el incentivo para ahorrar suministrando baja calidad es alto con lo cual, el
vendedor final en la industria turistica no tiene muchos incentivos para proporcionar
alta calidad.

Un tour operador, en cambio, tiene un doble incentivo a mantener una buena repu-
tacion. En primer lugar, con el turista. El tour operador va a proveer paquetes turisticos
para diferentes destinos y muchos consumidores finales son potenciales repetidores
frente a los que tiene incentivos a asegurar que la calidad serd la prometida para no
perderlos. Y en segundo lugar, con el vendedor final. El tour operador es un comprador
repetidor al que el vendedor final tiene incentivos a mantener la calidad adecuada. En
caso contrario, que la calidad no sea suficientemente alta, el tour operador dejard de
distribuir el producto de este vendedor final para mantener su reputacién ante los con-
sumidores finales.

Tres salvedades de los andlisis anteriores respecto del papel de los operadores turis-
ticos se aplican a las grandes empresas, a las empresas (del destino) con una alta tasa
de visitantes que repiten, asi como a empresas de baja calidad. Los grandes vendedores
(por ejemplo, las grandes cadenas hoteleras como Hilton) pueden encontrar fuertes
incentivos para construir una reputacién y un nombre de marca de calidad: un turista
cualquiera tiene la opcién de alojarse en un establecimiento de la cadena en muchos
destinos diferentes y la probabilidad que un comprador final o turista repita en algin
establecimiento de la cadena es alta. Como consecuencia, una gran cadena hotelera
tiene incentivos a mantener una reputacion de alta calidad. La misma salvedad para
la construccién de la reputacion se puede aplicar a (pequefias) empresas de un destino
turistico donde los turistas tienen una alta tasa de repeticion. Cuando la repeticién de
los compradores finales o turistas es alta, incluso una pequefia empresa puede mostrar
niveles elevados de calidad si se espera que una alta proporcién de los turistas tiendan
a volver en un futuro préximo. Y, por ultimo, y de manera intuitiva, las empresas de
baja calidad no tienen necesidad de un operador turistico para certificar una calidad
baja. Tal y como se explica en el ejemplo del mercado de coches de segunda mano en
Akerlof (1970), el intercambio de productos de baja calidad no se ve obstaculizado por
la existencia de informacion asimétrica.
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4. INTERNET Y LA (DES)INTERMEDIACION EN EL SECTOR TURISTICO

Hace ya tiempo que el sector turistico, y mas concretamente sus intermediarios, han
incorporado en su quehacer las tecnologias de la informacién y las comunicaciones,
como por ejemplo los ‘computer reservation systems’, CRS, y los ‘global distribu-
tion systems’, GDS. Sin embargo, la aparicion y desarrollo de internet ha supuesto un
cambio de muchisima mayor importancia en la organizacion de la cadena de valor del
sector turistico al permitir el acceso directo de los consumidores finales o turistas a
los proveedores finales como los hoteles. Asi, segiin varios andlisis, esta aparicién de
internet implicarfa una futura desintermediacion de la cadena de valor del sector turis-
tico debido a que, por un lado, la coordinacién directa por los mismos consumidores
finales de los distintos bienes y servicios que componen el producto turistico es mucho
mds sencilla (aunque no a coste cero), asi como, por otro lado, también los costes de
biisqueda se han reducido enormemente gracias a internet y otras TIC. La busqueda
on-line ofrece tremendas ventajas por encima de la bisqueda fisica: en el ordenador
y con los programas de busqueda (Google) los consumidores pueden buscar en todo
el espacio virtual a practicamente coste cero en términos de tiempo y transporte, per-
mitiendo procesar una gran cantidad de informacién adicional al precio, por ejemplo,
localizacién y nombre de los vendedores, y caracteristicas diversas del producto y del
vendedor. Ademads de los menores costes de bisqueda, internet y las otras TIC permiten
también a los consumidores recordar y comparar toda la informacién obtenida (Buhalis
y Licata, 2002; Evans y Wurster, 2000; O’Connor y Frew, 2002).°

Efectivamente, los datos de diversas fuentes y encuestas respecto a la realidad es-
pafiola nos muestran esta doble tendencia (presente también en el resto de paises):
un mayor uso de internet (en reserva, pago, etc.), asi como un menor peso porcentual
de viajes con paquetes turisticos contratados a un tour operador. En primer lugar, los
datos del INESTUR nos muestran como el uso de internet en la planificacion del viaje
(informacidn, consultas, reservas, pagos) es importante, representando el afio 2006 un
12,5 % del total para el turismo interior espafiol, y un 37,4 % para viajes turisticos con
destino en el extranjero.

° En internet, la problemadtica puede aparecer no debido a la escasez de informacion o a la
dificultad de su busqueda, si no debido a la excesiva abundancia de informacién. En este caso,
un intermediario puede tener la funcién de filtrar la informacién de manera que el consumidor
solamente acceda a la informacién relevante.
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En segundo lugar, y respecto a la forma de organizacién del viaje, se observa como
en el afio 2001, el 50 % de los turistas no residentes organizé su viaje a Espafia me-
diante paquete turistico, mientras que en el afio 2006 solamente fueron el 34 % de los
turistas no residentes los que vinieron mediante paquete turistico segin el Instituto de
Estudios Turisticos (Frontur). En la misma linea, y por lo que respecta al gasto turis-
tico, mientras el afio 2003 el 50% del gasto total de los turistas se realizé por aquellos
que usaron paquete turistico, en el afio 2006 este porcentaje se redujo al 35% (Instituto
de Estudios Turisticos, Encuesta de gasto turistico). Asi pues, se observa una clara ten-
dencia a la reduccion del uso del paquete turistico en la organizacién del viaje.

Nuestro enfoque aqui es examinar en qué medida el papel de los intermediarios en
la reduccién de los costes de bisqueda, en el aumento de la eficiencia de la coordina-
cién entre los diversos componentes del paquete turistico, y en el suministro de infor-
macién veraz y fidedigna sobre la calidad de los diversos componentes del producto
turistico, se ve afectada por la aparicién de internet. A raiz de la teorfa de los costes de
transaccidn que se ha expuesto anteriormente, podemos evaluar en qué medida los cos-
tes de transaccién de cualquiera de las alternativas organizativas (intercambio directo
en el mercado, intermediacién por un tour operador) se ven afectadas por internet y, as,
de qué manera se ve afectada la estructura organizativa éptima.

4.1. El tour operador como coordinador

Segtin Davidow y Malone (1992), internet y las otras TIC han dado lugar a la em-
presa virtual, organizacién de la actividad econémica en la que cada actividad de la ca-
dena de valor es realizada por una empresa independiente, una empresa des-integrada,
conectada a través de las relaciones de intercambio de mercado. Tal organizacion de-
viene posible gracias a la coordinacién de los intercambios de mercado entre entidades
independientes que permiten internet y las otras TIC.

Andlogamente, en nuestro marco, la industria turistica, internet ha facilitado la co-
ordinacién directa por parte del consumidor final o turista de los diferentes elementos
que componen el producto o paquete turistico finalmente consumido. Asi, el consu-
midor final o turista si puede coordinar los horarios de vuelo con el alojamiento en el
destino, las fechas de alquiler de vehiculo o otros transportes, la compra de entradas
para un especticulo en la ciudad de vacaciones, o el transporte desde el aeropuerto de
destino al hotel. Por lo tanto, una estrecha coordinacién se ha vuelto mas facil (aunque
no exenta de costes) y, por lo tanto, la necesidad de la intermediacién de un tour opera-
dor para coordinar se ha reducido significativamente.
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4.2. El tour operadory los costes de buisqueda de informacion

La busqueda on-line de productos y servicios turisticos ofrece una gran ventaja
sobre la busqueda fisica. Para empezar, mediante el uso de las TIC, tales como los mo-
tores de busqueda, los consumidores pueden buscar en todo el espacio de informacién
a un coste muy bajo en términos de tiempo y transporte. Ademas, la bisqueda on-line
permite que los consumidores (turistas potenciales) procesen una amplia cantidad de
informacién mas alla de los precios - por ejemplo, la ubicacion y el nombre de los
proveedores, condiciones de venta, y otras caracteristicas del producto. Aparte de estos
bajos costes, también permite a los consumidores comparar la informacién obtenida de
varios espacios de venta virtual'°.

Como consecuencia de ello, los consumidores no necesitarian intermediarios para
la bisqueda y habria una clara tendencia a la des-intermediacién por la que el papel de
los tour operadores en el proceso de busqueda desapareceria. Sin embargo, a pesar de la
importancia de internet en la reduccion de los costes de bisqueda, atin hay al menos dos
razones que pueden justificar, al menos parcialmente, la existencia de intermediarios
en el proceso de busqueda. Uno de ellas es que la duplicacién del trafico de la informa-
cién, como se explico anteriormente (ver figura 3) atn persiste, y la intermediacion del
tour operador cobra sentido por cuanto la bisqueda entre los intermediadores reduce
drasticamente la duplicacién del trafico y refuerza la eficiencia de la red de informa-
cioén. La otra es que en internet, la desventaja de la limitacidn fisica se reemplaza con el
dificil problema de localizar y procesar la informacion relevante, no a causa de la falta
de informacién sino por la abundancia de ella. En este caso, un operador turistico (un
intermediario) todavia puede desempefiar un papel en la filtraciéon de informacién, de
manera que los consumidores accedan sélo a la informacién relevante.

10 Una alternativa a la bisqueda de los consumidores es la publicidad on-line de los vende-
dores finales. Sin embargo, atin no estd clara su eficacia en comparacién con la bisqueda de los
consumidores.
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4.3. Calidad e informacion asimétrica

A pesar del importantisimo papel de internet y las TIC en el proceso de busque-
da de informacidn, la eficiencia de la busqueda dependera de cudnta informacién los
vendedores pongan disponible, y de la credibilidad de la informacién proporcionada.
Asi, a pesar de la abundancia de informacion, y de los bajos costes de busqueda, el
problema de la informacién asimétrica entre los vendedores y los compradores en el
sector turistico no desaparece con internet. Con internet, es también dificil (costoso)
para un comprador evaluar plenamente la calidad de los bienes y servicios que compra,
y la informacién recibida puede ser insuficiente para juzgar si los vendedores son em-
presas con reputacién (de fiar) o no. Asi, sin ninguna garantia sobre la informacién y
remedios disponibles para el caso en que haya disputas sobre la calidad del servicio, la
reputacion es también importante en la era de internet (Huston y Spencer, 2002; Melnik
y Alm, 2002, 2005).

Tal y como hemos explicado mds arriba, un tour operador (y una agencia de viajes)
es capaz de construirse una reputacién y una marca que aporte una sefial de calidad
a los turistas, incrementando asi la eficiencia informativa, tanto en calidad como en
contenido. Asf, en la era de internet y las TIC, uno de los principales papeles de los
intermediarios turisticos en la cadena de valor del sector turistico es, y serd, la trans-
misién de informacién creible y de fiar. Un primer trabajo que analiza el papel de los
intermediarios turisticos en la transmisioén de informacion es Clerides et al. (2006).
En este trabajo se lleva a cabo un andlisis explicito de los rankings ofrecidos por los
tour operadores de los hoteles que ellos mismos distribuyen en contraposicién a los
rankings oficiales como el nimero de estrellas. En su andlisis muestran como, efectiva-
mente, la informacién aportada por los tour operadores es significativamente distinta a
la que proporciona el nimero de estrellas (el ranking oficial) del hotel en cuestion.

4.3.1. Intermediacion en las Islas Baleares e incertidumbre
respecto a la calidad.

En Calveras y Orfila (2006) se analiza empiricamente si los intermediarios turis-
ticos (tour operadores y agencias de viajes) desarrollan este papel de transmision de
reputacion en la resolucién de la informacion asimétrica respecto a la calidad entre los
vendedores (establecimientos hoteleros) y compradores (turistas), y los resultados del
analisis empirico concuerdan con la hipétesis del papel de los intermediarios como
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transmisores de reputaciéon y de informacién creible y veraz a los consumidores. El
andlisis empirico se lleva a cabo mediante una muestra representativa de establecimien-
tos hoteleros que operan en las Islas Baleares, uno de los principales destinos turisticos
del Mediterraneo y del mundo entero'!.

En el trabajo de Calveras y Orfila (2006), se observa en primer lugar como el papel
de los intermediarios turisticos en la distribucién de la capacidad de alojamiento de un
establecimiento turistico es mayor para los establecimientos de alta calidad que para
los de baja calidad. Este resultado permite intuir que los problemas derivados de la in-
formacién asimétrica son importantes para los hoteles de alta calidad, mientras que son
de menor importancia para los hoteles de baja calidad (como en el caso del mercado
de los coches de segunda mano). En segundo lugar, también se observa como los esta-
blecimientos que forman parte de una gran cadena hotelera utilizan en menor medida
los servicios de un intermediario.'? Esto serfa asi porque las grandes cadenas hoteleras
son capaces de construir su propia reputacién y marca, con lo que no necesitan de
un intermediario para sefalar su calidad.'® Finalmente, se muestra como el andlisis
empirico no rechaza la hipdtesis que los establecimientos con un alto porcentaje de
clientes repetidores tendran menor necesidad de los servicios de un intermediario para
distribuir su capacidad de alojamiento. La l6gica es doble: los clientes que repiten ya
disponen de buena informacién respecto a algunas de las caracteristicas del hotel en
cuestion y, ademads, los costes para los hoteles de engafar (estafar) son mayores debido
la consecuente importante pérdida de negocio futuro.

' T.a muestra incluye informacion respecto a los canales de distribucién (bien mediante un
tour operador o agencia de viaje, bien directamente) de mds de 300 establecimientos hoteleros,
informacién obtenida mediante una encuesta realizada en el ailo 2004, preguntando a los gestores
de los establecimientos hoteleros en cuestion.

12 En la misma linea, en The Economist (2005) también se muestra como grandes empresas
turisticas (cadenas hoteleras y aerolineas, por ejemplo) venden una gran parte de su capacidad
directamente a través de Internet.

13 Esto implica, por ejemplo, que el andlisis realizado por O’Connor y Frew (2002) sobre las
perspectivas de la venta on-line de alojamiento hotelero es probable que sea parcial a causa de su
enfoque en las grandes cadenas hoteleras.
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5. LASTIC Y LA PRODUCTIVIDAD DE LOS INTERMEDIARIOS

La literatura (académica o no) ha puesto mucho énfasis en el impacto de internet y
las TIC en el funcionamiento de los mercados. Asf, internet contribuiria a que los dis-
tintos mercados funcionaran de una forma mucho maés eficiente; en algunos casos inter-
net deberia implicar mercados casi de competencia perfecta («frictionless comerce»).
Sin embargo, si el interés yace en el impacto de internet en la cadena de valor del sector
turistico (o cualquier otro) y en la permanencia y la forma de intermediacion, el andlisis
debe prestar atencién no solamente al impacto de internet en el funcionamiento de los
mercados, si no también al impacto de internet (y las TIC en general) en el funciona-
miento de las empresas u organizaciones en general, entre ellas los intermediarios.

Existe ya una cierta literatura académica que analiza el impacto de las TIC en la
productividad empresarial (véase, por ejemplo, Aral et al., 20006), y el impacto de las
TIC en el funcionamiento de los distintos intermediarios turisticos viene de lejos, tal y
como hemos mencionado mds arriba. Las primeras aplicaciones de las TIC (por ejem-
plo, los ‘Global Distribution Systems’ y los ‘Central Reservation Systems’) previa a la
aparicion de internet fueron aplicaciones que afectaron directamente a los intermedia-
rios, facilitando en gran medida su funcionamiento e incrementando su productividad.
Ademas, desarrollos y aplicaciones posteriores de las TIC y de internet han tenido un
gran impacto en el funcionamiento de los intermediarios (y su productividad y eficien-
cia) en dos lineas principales.

En primer lugar, la adopcién de internet y otras TIC ha permitido reducir costes
operativos de los intermediarios de manera importante. Un ejemplo entre varios seria el
departamento de booking (reservas) de los tour operadores. La adopcién de las TIC ha
permitido reducir de manera muy importante el personal destinado a los departamentos
de booking debido a que, hoy en dia, una alta proporcién del producto de los tour ope-
radores se vende ya mediante interficie web con las agencias de viajes.

En segundo lugar, y tan o mds importante que el impacto en la reduccién de costes,
las TIC e internet han permitido a los tour operadores llevar a cabo una mayor perso-
nalizacién, una mayor adaptacion del producto o paquete turistico) a la demanda, a las
preferencias de los consumidores, los turistas. Esto es lo que se denomina dynamic
packaging (paquete dindmico) en el que el propio turista se va construyendo el paquete
turistico a su medida. Antes, tal y como hemos explicado més arriba, los tour opera-
dores ofrecian paquetes muy estandarizados, por ejemplo en lo que respecta a fechas
(paquetes de 7 o 14 dias). Ahora, en cambio, el cliente puede elegir las fechas y el
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nimero de dias del viaje, y también los componentes del paquete que le interesan, no
incluyendo otros que consigue de forma alternativa (por ejemplo, el vuelo)'.

Asi pues, es indudable que internet y las otras TIC han tenido un importante y
positivo impacto en el servicio y el funcionamiento de los intermediarios turisticos,
permitiendo una mayor creacién de valor de €stos en el sector turistico, contribuyendo
a posibilitar su pervivencia en el futuro.

6. COMENTARIOS FINALES

El andlisis econémico y, mds concretamente, la teoria de los costes de transaccién
nos ha permitido analizar y comprender el papel que tradicionalmente han desempefia-
do los intermediarios (tour operadores) en la cadena de valor turistica. A continuacion,
y como objetivo central del articulo, hemos analizado el impacto que han tenido y
previsiblemente tendran en la cadena de valor del producto turistico el desarrollo de
las distintas tecnologias de la informacién y comunicaciones, y muy especialmente
internet.

Tradicionalmente, antes de internet, la funcién de los tour operadores ha consistido
en: (i) coordinar el ajuste de las distintas partes del paquete turistico, (ii) ofrecer infor-
macidn al turista respecto a las caracteristicas de este paquete, y (iii) aportar reputacion
para informar de forma creible respecto a la calidad de los servicios que integran el
paquete turistico. Esta labor los tour operadores la llevaban a cabo en gran medida (al
menos en el turismo vacacional) mediante la venta/distribucion de paquetes estandari-
zados (que inclufan alojamiento, transporte, etc.) y que llegaban al turista a través de
las agencias de viaje.

Claramente, internet y las otras TIC han supuesto cambios importantes en la orga-
nizacién de la cadena de valor del producto turistico. Internet facilita la coordinacién
por parte del propio turista de las distintas partes del producto turistico, asi como la
bisqueda on-line de informacién respecto a las caracteristicas del producto (precios,
localizacién). Esto ha tenido el efecto de reducir la presencia de los intermediarios en

!4 Un ejemplo de esta personalizacién llevada al extremo es el hecho que antes los tour opera-
dores solamente ofrecian paquetes completos, mientras que ahora también ofrecen productos con
solamente un tinico componente (por ejemplo, «s6lo hotel»). Esto es asi a pesar que en tales casos
el margen es muy pequefio, pero se trata de un mecanismo de fidelizacion del cliente, puesto que
es un producto que el cliente demanda.
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la cadena de valor y, de hecho, los datos muestran como el sector turistico se encuentra
en un proceso de desintermediacién por el que el turista accede directamente a los
vendedores finales (hoteles, aerolineas, etc.).

Aln asi, y a pesar de las posibilidades que internet ofrece en el sector turistico, esto
no deberia llevar a la completa desaparicion de los intermediarios predicha por algu-
nos. Incluso en la era de internet los intermediarios tienen razén de ser y pueden aportar
valor al turista. Este valor de la intermediacién procede de un doble camino. Por un
lado, los intermediarios juegan un papel clave en la provisién de informacién creible
y veraz mediante su reputacion. Con internet, la incertidumbre respecto a la calidad a
la que se enfrentan los consumidores no desaparece y esto, por lo tanto, posibilita que
los tour operadores inviertan en reputacién frente a los consumidores para distribuir el
producto turistico con garantias de calidad. Por otro lado, es importante resefiar que
internet y las TIC ofrecen también a los intermediarios nuevas posibilidades de incre-
mentar su eficiencia y la calidad y variedad de sus servicios (por ejemplo, el ‘dynamic
packaging’) lo cudl deberia permitir a los intermediarios coexistir en la cadena de valor
junto con los intercambios directos entre turistas y vendedores finales.

Asi, aunque a buen seguro la intermediacién turistica se verd sujeta a importantes
cambios (desaparicion de alguno de los mds importantes tour-operadores, fusiones, in-
termediarios on-line, etc.), la pervivencia de la intermediacion en la cadena de valor de
la actividad turistica no deberfa estar en peligro. Es evidente que, sin embargo, nuestro
analisis no indica nada respecto al tipo de intermediarios que existirdn con internet. The
Economist (2005), por ejemplo, proporciona evidencias sobre el papel cada vez mayor
de internet en la reserva de servicios de viaje en los EE.UU. Sin embargo, una parte
muy importante de las reservas se hace a través de agencias de viajes o tour operadores
on-line, lo cual encaja perfectamente dentro de nuestro andlisis. Finalmente, resefiar
también la aparicién reciente de nuevos intermediarios on-line (por ejemplo, Trip Ad-
visor) dentro de lo que es la web 2.0 en la que es clave la interaccidn directa entre los
consumidores. Todo esto sugiere que en el futuro la cadena de valor del producto tu-
ristico seguird experimentando nuevos cambios de gran importancia, aportando nuevas
posibilidades en lo que respecta a sus formas organizativas.
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