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comportamiento real del consumidor turistico no refleja todavia la situacién de
productos consolidados en la venta a través de la red.

Un estudio de la Travel Industry of America de 1999 citado por Yuez vy
Marina'® indica que en el mercado norteamericano el 53% de los viajeros
habituales en transporte aéreos (mds de 20 viajes/afio) usaba la venta de billetes

on.line. En valor absoluto. el incremento del uso de Internet para la compra de
billetes a€reos es importante:

1997 5.4 millones de personas.
1998 8.2 millones de personas.
1999 16,5 millones de personas.

Ademas un estudio de Forrester, citado por los mismos autores indicaba que.
para ¢l caso del billetaje aéreo comprado a través de Internet, el 51% usaba
directamente las paginas web de las compaiias aéreas, mientras el 39% usaba
portales especificos como Priceline, Travelocity o Expedia vy el 10% restante
portales gené€ricos en especial Yahoo.

Estos valores parecen muy importantes, pero no representan mas de 7% del
total de viajeros aéreos en E.E.U.U., que en un 85% recurren al intermediario
clasico que es la Agencia de Viajes v un 8% compra directamente en los
mostradores de las companias aéreas en las ciudades o los aeropuertos. Y debemos
insistir que en E.E.U.U. es donde la compra via Internet esta mas desarrollada en
todo tipo de productos.

Para ¢l caso espanol, Gonzalez Abad estima unas ventas de 3799 millones en
1999y una estimacion para el 2000 de 20.000 millones, lo que representa entre un
0.5% v 0.75% del total de venta del sector.

51 analizamos la situacion de la venta electrénica de productos turisticos de
acuerdo con el comportamiento general del consumidor turistico analizado en los
capitulos anteriores, podemos intuir alguno de los motivos por los que el desarrollo
real de las ventas electronicas es menor a los pronésticos de los “expertos”.
expertos quizas en venta electronica pero no en comercializacion turistica.

Hay que tener en cuenta que, excepto en el caso de productos de uso repetitivo
como determinados viajes punto a punto o la reserva de plaza hotelera en el mismo
notel, los productos turisticos son mucho mas complejos que la mayoria de bienes
materiales. La compra de un libro del autor preferido, la adquisicion de un disco de
un cantante y de un programa informético presenta al consumidor muchas menos
Incognitas que un viaje aéreo de larga distancia o un programa vacacional
transporte + alojamiento + excursiones facultativas.

Ast un viaje Madrid-Los Angeles-Madrid donde no existe ningtin vuelo
directo “non-stop™ tiene infinidad de posibilidades segiin la compania elegida, el
acropuerto “hub” correspondiente, la combinacion de recorridos y companias con
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o sin ahhanzas estrategicas, la tarifa escogida y sus condicionantes —para un mismo
recorrido pueden coexistir hasta 17 tarifas diferentes- las ofertas “last minute™ los
tiempos de enlace, los dias de vuelo, etc.... En concreto para este recorrido citado
punto a punto, se pueden encontrar utilizando el GDS'® Amadeus hasta un total de
672 denominaciones distintas con precios. tiempos totales de viaje, escalas vy
restricciones diferentes.

Lo mismo sucede si deseamos escoger el hotel de estancia en Los Angeles,
donde nos aparecen un total de 427 establecimientos distintos con una amplia gama
de precios. condiciones de reserva, ubicaciéon en la ciudad, servicios, etc. Esta
situacion hace que una busqueda directa en la red de los servicios turisticos para
este viaje relativamente sencillo sea larga y pesada. con el inconveniente anadido
de no estar seguro de haber escogido finalmente la mejor combinacion
precio/calidad o de no haber cometido algun error en las reservas, o en el calculo de
los tiempos necesarios para asegurar enlaces aéreos; sin hablar de una posible
indefension en caso de over booking o de fallo en el servicio, y de tener que
Introducir el numero de tarjeta de crédito en la red para el pago.

En el caso de los programas vacacionales, sucede algo parecido. Asi los
operadores turisticos espanoles nos pueden ofrecer para verano del 2001 hasta 95
programas distintos (aunque similares) de viajes de avion y 7dias/6 noches de

estancia en un hotel de 3 estrellas en Tenerife con precios que oscilan en un 22%
entre el maximo y el minimo.

Todo ello con la incertidumbre de la intangibilidad del producto, el alto grado
de implicacion por coste y uso que representa para €l consumidor, y el grado de
desconocimiento de marcas o empresas existentes en muchos casos.

Este panorama explica que el desarrollo del comercio electronico de los
productos turisticos sea notablemente inferior a los pronosticos. Solo cuando ¢l
consumidor actua en un proceso de compra repetitiva, cuando las incognitas que sc
presentan son pocas o nulas, el sistema on-line puede convertirse en realmente util.

Para el resto de procesos, las paginas web pueden ser fundamentalmente una
fuente de informacion previa que ayude al consumidor a pertilar sus deseos de
compra y de hecho muchos portales turisticos estiman que su potencial informativo
¢s mucho mayor que su potencial de comercializacion. Asi, I. Dominguez, director
general de Viajesydestinos.com perteneciente al grupo Ya.com, estima que en ¢l
2001 tendran 3 millones de paginas consultadas como medida de su implantacion,
sin estimar las posibles ventas generadas.

l.a necesidad del consumidor on-line de situarse en lo que J.M. Gomis
denomina “el lio de las web turisticas™ hace que el futuro parece que se dirige mas
hacia el desarrollo de Agencias de Viaje virtuales, on-line, dénde este consumidor
reciba el asesoramiento que requiera y donde se le puedan “ensamblar™ los
Serviclos que necesite, mas que a las paginas directas de los productores de servicios
(lineas aéreas, cadenas hoteleras. etc....). De hecho. podemos citar ya algunos
indicios que confirman esta via; Iberia.com, la pagina web de la compainia aérea que
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pcrmite la reserva y compra de billetes aéreos dirige sus usuarios a las agencias de
viaje convencionales cuando tengan problemas de comprension de las tarifas. v E-
Dreams. la mayor agencia de viajes virtual en Espafia. ha tenido que crear unos
“consultores™, expertos en turismo que on-line pueden asesorar a los potenciales

compradores cuando el viaje les resulta complejo o necesitan informacion adicional
no disponible en el programa base.

Tambien sera necesario el desarrollo de programas e interfases mas “friendly”
para que los usuarios entren en los sistemas. va que la mavoria de los actuales tiene
todavia demasiada terminologia profesional desconocida para el publico general.

ASI pues. aunque el potencial comprador de servicios turisticos on-line se ve
presionado por las influencias de los cambios culturales e incluso de su grupo de
pertenencia, las dificultades v dudas que se presentan en la situacion actual y de los
proximos anos nos hacen dudar cn un crecimiento espectacular v exponencial de la
compra directa de productos turisticos por Internet.

No dudamos que la situacion actual va a evolucionar, pero parece bastante
claro que a nivel del consumidor individual deberan pasar al menos 5 0 6 anos para
que la compra turistica on-line alcance cuotas representativas del mercado turistico
mundial: situacion que puede alargarse en el caso espanol. donde no existe la
tendencia norteamericana de la compra a distancia que representa el desarrollo de
la venta por catalogo. y porqué como indica J.P. Lézano.!” presidente de AGM filial
de servicios por Internet del grupo Agbar, “las estadisticas norteamericanas dicen
que el internauta empieza a comprar on-line cuando lleva cuatro anos navegando
en promedio’. y ello a pesar de la experiencia de muchos anos del consumidor

nortcamericano en la compra por catdlogo. que es un precedente claro de la
compra por Internet.

También merece citarse que en su ultima reunion celebrada en Marina del Rey
(Califorma) el pasado mes de Noviembre del 2000, la ICANN. que es la sociedad
cncargada del control de los dominios en Internet, en su ampliacion de los cldsicos
com. .org o .net, cred el primer dominio sectorial de la historia que es .aereo.
destinado a las companias aéreas especificamente.

En cuanto al posible volumen de ventas de productos turisticos en Espana.
Juez v Marina' hacen un interesante cjercicio de prospectiva en base de la
prevision dc numeros de internautas por segmento de edad y estimando su
predisposicion al consumo turistico. en el anio 2002.

Extendiendo el estudio prospectivo de Juez v Marina con la aplicacion del
gasto medio de un consumidor espanol de productos turisticos, podriamos estimar
la venta electronica podria alcanzar para el ano 2002 una cifra de alrededor de
75.000 millones, es decir un 4.2% de la venta total de productos turisticos en

Espana, con un incremento de unas 8 veces sobre las cifras previstas para el afio
2000 por Gonzalez Abad.
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