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LA DISTRIBUCION ELECTRONICA DE PRODUCTOS HOTELEROS:
LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES BASADOS EN INTERNET

Laura Fuentes Moraleda*, Cristina Figueroa Domecq**
y Miguel Bendrao Balthasar®**

Resumen. Los canzles de distribucidn son un arma fundamental para la competitividad de las actividades hoteleras, debido al poder que
presenta ¢l control de dichos canales. La aparicion de canales de distribucion electrénicos, con los Sistemas de Distribucién Global o Global
Distribuiion Systems (705}, como primer exponente ¥ con Internet como nueve protagonista, han revolucionado la intermediacion en el sector
turistico, reorganizando la distribucion de productos turisticos entre nuevos intermediarios.

En el presente articulo se exponen y analizan los distintos canales de distribucidn electronicos: GDS, Sistemas de Gestion de Destino (DMS)
y Sistemas basados en Internet (ID5S), haciendo especial hincapié en estos dltimos, un canal todavia desconocido para muchos, analizando en
profundidad, los distintos intermediarios, y la circulacion de informacion v gestion de reservas en dicho canal. Por altimo, a través del andlisis
de distintos estudios realizados en Estados Unidos (EEUL), se analizard el nivel de utilizacion de los D8 por parte de las cadenas norteameri-
Canas, sus razones para la utilizacion y el efecto que estd teniendo.

Las conclusiones bdsicas a las gue se llega son la importancia de la utilizacion de Centrales de Reservas en los hoteles (CRS) que centra-
licen la gestidn de reservas en una Base de Datos (BD) unificada, de la cual s«beberins todos los canales, tanto electronicos, como no elecirb-
nicos. El canal de Internet, adguicre una importancia creciente, mientras que los GDS disminuyen, aungue la estrategia de cadenas hoteleras v
hoteles independientes debe de ser estar presenies en la mayor cantidad de canales de disirbucidn posibles, re-direccionando reservas, a cana-
les mds econdmicos, tales como interngt.
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I. INTRODUCCION los avances que se estan dando en las nue-

vas tecnologias de distribucion, especial-

El escenario de cambio en el que se
encuentra la actividad turistica en la actua-
lidad, requiere acciones por parte de los dis-
tintos agentes que forman parte de la
misma, de cara a conseguir una mayor fle-
xibilidad y capacidad de adaptacion a las
caracteristicas de la demanda. En este
articulo, destacamos la importancia de
adaptacion por parte del sector hotelero a

mente en Internet, un canal de distribucion
cada vez mas usado por las cadenas hotele-
ras y demandado por sus clientes.

II. CANALES DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucion son una
pieza clave dentro de la actividad turistica,
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ya que toman los bienes y servicios oferta-
dos por los productores en origen, combi-
nandolos y confeccionando un producto
propio que es ofrecido al consumidor final
con un precio determinado.

Un canal de distribucion puede definirse
de un modo mas especifico como un meca-
nismo que ofrece suficiente informacion a
la persona adecuada, en el momento ade-
cuado, en el sitio adecuado, para posibilitar
la toma de decisién a la hora de adquirir un
producto y que permite al consumidor rea-
lizar una reserva y pagar por el producto
adquirido (Go, 1995).

MNuevos sistemas tales como, Sistemas
de Distribucion Global o Global Distribu-
tion Systems (GDS), centrales de reservas
pertenecientes a las cadenas hoteleras o
Central Reservation Systems (CRS), pagi-
nas web corporativas, comercio electro-
nico, etc., estan revolucionando el campo
de la distribucion en el sector turistico.

Segun Siguaw (2000), las tecnologias en
la distribucion estin produciendo un cam-
bio de rumbo en el antiguo sistema: la con-
tratacién de productos turisticos esta
pasando de los agentes de viajes, call cen-
ters, a los consumidores finales en forma
de consumidores individuales v empresas
(corporate travel planners), a través de
intermediarios virtuales y relaciones direc-
tas con los proveedores.

La evolucion de los canales de distri-
bucion para productos hoteleros, tiene su
origen en un solo canal de distribucion,
¢l hotel, al que posteriormente se incor-
poraron las agencias de viajes. Los
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siguientes canales en incorporarse fue-
ron los CRS y los GDS. En la actualidad
son muchos canales de distribucion,
debido a la incorporacion de agencias de
viajes virtuales, paginas web corporati-
vas, etc.

Por lo tanto, las vias por las cuales un
cliente puede realizar una reserva de habi-
tacion en un hotel son diversas. El cliente
puede: ir directamente al hotel a realizar
la reserva, o llamar por teléfono, o llamar
al call center de la cadena hotelera (en
caso de que el hotel pertenezca a una
cadena); hacer la reserva a través de una
agencia de viajes, que a su vez puede rea-
lizar dicha reserva a través de un GDS o a
través de la pagina web del hotel que tiene
una seccion especial para agencias de
viaje; a través de un tour-operador, con el
que se puede poner en contacto, en per-
sona, por teléfono o a través de su pagina
web; a través de una agencia de viajes
online, que puede ser opaca o no opaca
(1); a través de la pagina web corporativa
de la cadena hotelera, que ofrece la posi-
bilidad de realizar reservas online; a tra-
vés de la pagina web del hotel, que per-
mite realizar reservas online.

I1l. CANALES DE DISTRIBUCION
ELECTRONICOS

Los canales de distribucion se clasifi-
can, en funcion del medio en el que operan
para la transmision de informacién, en
canales de distribucion electronicos y no
electronicos. Segiun O'Connor (2002), los
distintos canales de distribucion electroni-
cos existentes son:
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ITL.1. Sistemas de Distribucién Global
o Global Distribution Systems (GDS)

Este sistema evoluciona a partir de los
Computerized Reservation Systems, creados
por las compaiiias aéreas norteamericanas. El
origen de los GDS puede fijarse en 1953,
cuando American Airlines ¢ IBM desarrolla-
ron el primer sistema informatizado de ges-
tion de reservas, el SABRE (Semi Automated
Business Research Environment) (De Mi-
guel, 2000). A partir de estos Computerized
Reservation Systems se desarrollan los GDS
que incorporan ademas de la gestion de pla-
zas y precios en vuelos, nuevos productos
turisticos como hoteles y compaiiias de
alquiler de coches. En la actualidad los GDS
mas importantes son: Amadeus, Galileo,
SABRE, Worldspan.

I11.2. Sistemas de Gestion de Destino
0 Destination Management
Systems (DMS)

Segin Sheldon (1993) el DMS es un sis-
tema que centraliza los productos turisticos
de una zona que, a través de las tecnologias
de la informacion en un lugar electrénico,
favorecen el encuentro entre la oferta y la
demanda en un destino turistico. Pringle
(1994), define el DMS como un conjunto de
informacion computerizada sobre un des-
tino, a la que se accede de modo interactivo.

Normalmente estan dirigidos por Or-
ganizaciones de Gestion de Destinos o
Destination Management Organizations
(DMO), que pueden ser organizaciones pu-
blicas o privadas, o una combinacion de
ambas. Hasta el momento el efecto de este
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tipo de canales ha sido muy pequefio.
Como ejemplo, cabe destacar www.infos-
pain.es, www.visitamenorca.com

II1.3. Canales de Distribucién basados
en Internet o Internet
Distribution Systems (1DS)

También denominados Altermative Dis-
tribution Systems (ADS), son sistemas de
distribucion basados en Internet como
unico canal de transmisiéon de informacion.
Los tres participantes mas importantes son:

IIL3.1. Cadenas hoteleras
v hoteles independientes

A través del desarrollo de paginas web
con posibilidad de realizar reservas online,
con aplicaciones B2B (Business to Bu-
siness), para realizar comercio electronico
con empresas, agencias de viaje, proveedo-
res, etc. y B2C (Business to Consumer),
para realizar comercio electronico con el
consumidor final.

II1.3.2. Agencias de viajes virtuales

Son aquellas que sbélo existen en
Internet, sin version fisica. La novedad de
estas agencias radica en la posibilidad de
cruzar las distintas opciones y precios de
gran nimero de proveedores, dando la sen-
sacion al viajero de hacerse uno mismo el
viaje (marketing one to one) (Fuentes,
Lafuente, Mufioz, 2003). Las agencias de
viaje virtuales pueden clasificarse, segun el
origen de las BBDD utilizadas, en:
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a) Agencias de viajes virtuales, que
acceden a las BBDD de otros intermedia-
rios (Tour-operadores virtuales o consoli-
dators). Por ejemplo: www.erbizt.com;
www fravelcity.com.

b) Tour-operadores virtuales o
Consolidators: son agencias de viajes que
gestionan sus propias BD, por lo que son
dos las funciones que realizan: agencia de
viajes virtual y BD centralizada para otras
agencias de viajes. Para que un hotel pueda
introducir sus datos en alguna de estas
bases de datos, debe de ofrecer la posibili-
dad de realizar reservas online. Estos a su
vez pueden ser (vid. Nota 1):

1. OPACOS: www.priceline.com

2. NO OPACOS: www.expedia.com,
www. hotels.com.

3. Paquetes: Ofrecen su informacion
principalmente a agencias de viajes.
WWW. nealgroup.com.

I11.3.3. Paginas web especializadas en la
gestion de viajes no reguladas

~ Se trata de paginas web especializadas en
la gestion de actividades turisticas especifi-
cas, tales como congresos y convenciones,
bodas, etc. Ejemplo: www.eventoplus.com.

I11.4. Intermediarios en los Canales
de Distribucion Electronicos

En el funcionamiento de los canales de
distribucion, los intermediarios juegan un

TO

papel fundamental. A continuacion descri-
bimos los mas importantes.

Las Centrales de Reservas (CRS), son
una ubicacién central que controla y actualiza
adecuadamente el inventario de habitaciones.
La mayor parte de las oficinas de reserva cen-
tralizadas, utilizan los sistemas de reserva por
ordenador para almacenar y procesar las
reservas (Jafari, 2000), que suelen estar vin-
culadas a GDS, IDSs, call centers, etc.

Los Switch, son empresas que ofrecen la
conexion técnica con el GDS. Las empresas
mas importantes son: Wizcom y Pegasus.

Por su parte, las Compaiiias de represen-
tacion, son intermediarios entre el hotel y el
GDS y en el caso de Internet, entre el hotel y
el Tour-operador virtual. Para pequefias cade-
nas y para hoteles independientes, la cuota de
registro en un GDS y en un Tour-operador
virtual es demasiado elevada, por lo que las
compaiias de representacion, presentan a
estos pequeiios clientes en grupo para adqui-
rir una cuota mas economica. Las compaiiias
de representacion mas importantes para los
GDS son: Leading Hotels of the World,
UTELL, Lexinton, KEITEL, Supranational,
etc. En el caso de los IDS, las principales
compafiias de representacion son Otedis,
Supranational, etc.

Como podemos ver en la Figura 1, los
canales de distribucion que el cliente final
puede utilizar para realizar una reserva son
muy Numerosos.

Por otra parte, en la Figura 2, vemos el

sistema de intervencion en el mundo de los
IDSs, distinguiendo agencias de viajes
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online, bases de datos centralizadas, com-
paiiias de representacion y cadenas hotele-
ras y hoteles independientes.

El elemento de analisis fundamental en
relacion a los canales de distribucion elec-
tronicos es como los IDS estan ganando la
batalla, frente al resto de canales. Segun
HeBs (2002) el canal de distribucion elec-
tromico tradicional de: Hotel / Swith / GDS
/ Agencia de Viajes / Cliente Final, esti
siendo sustituido por nuevos canales que
basan su distribucion en Internet, tales
como los que vemos en la Figura 3. La rele-
vancia de los CRS es cada vez mayor, asi
como también lo es el desarrollo de una
pagina web efectiva a la hora de atraer
clientes y facilitar la realizacion de reservas
online, por parte de consumidores finales,

empresas, agencias de viajes y organizado-
res de eventos, tratando de evitar GDS, call
centres y otros intermediarios.

IV. INTERNET COMO CANAL
DE DISTRIBUCION

MNumerosos autores tales como O'Connor
(2002), Sheldon (1997), Buhalis (1998), Poon
(1993), Malhotra (2002), PhoCusWright
(2001), defienden que Internet esti jugando
un papel fundamental para la evolucién y el
desarrollo de los canales de distribucion en el
sector turistico, y por tanto en el sector hote-
lero.

Para Vogeler (2000) la nueva realidad
para las organizaciones de marketing de los

Figura 1
Canales de Distribucion Electronicos
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Figura 2
Los intermediarios y la circulacion de informacién en los IDSs
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destinos turisticos se basa en el siguiente

lema: «if vou are not in the web you are not
in the business».

La necesidad de informacion del sector
hotelero es ingente y creciente, tanto desde
el punto de vista de la demanda de informa-
cion sobre el mercado, asi como desde el
punto de vista de la oferta de productos
hoteleros y con Internet se han desarrollado
nuevos modelos de negocio y nuevas for-
mas de interactuacion, entre los distintos

T

agentes participantes en la creacion y distri-
bucion de productos turisticos. La informa-
cion, por tanto, se convierte en el «ce-
mento» que mantiene unidos a los distintos
proveedores de esta industria: transporte,
intermediarios, hoteles, restauracion y ser-
vicios complementarios (Pereira, 2003) e
internet en el medio para favorecerlo.

Internet es un canal a través del cual se

puede ofrecer una gran cantidad de infor-
macion y en diferentes formatos (texto,

Estudios Turisticos, n." 158 (Z003)
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Figura 3
Nuevos canales de distribucion electréonicos
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fotos, videos, etc.) a un precio muy redu-
cido, mediante el cual se pueden alcanzar
mercados cada vez mas alejados en tiempo
real.

En este sentido y en el caso especifico
del sector hotelero, Internet se presenta
como una fuente de ventajas. A través la
pagina web desarrollada por un hotel inde-
pendiente o cadena hotelera, se pueden des-
arrollar diferentes funciones:

+ Ofrecer informacion a sus clientes,
proveedores, empleados

+ Recopilar informaciéon sobre los
clientes, tanto a través de la observacion de
su comportamiento en la navegacion por las
distintas paginas web, como a través de la

Estudios Turisticos, n.” 158 (2003)

interaccion directa con los clientes con
cuestionarios auto-administrados distribui-
dos a través del correo electronico o direc-
tamente en una pagina web.

* Intercambio de productos y servicios
con proveedores, intermediarios o clientes.

V. LA UTILIZACION
DE INTERNET COMO CANAL
DE DISTRIBUCION
EN LAS PRINCIPALES
CADENAS DEL MUNDO

Para profundizar en las ventajas del uso
de Internet como canal de distribucion, en
las cadenas hoteleras, se han revisado dife-
rentes estudios realizados a escala interna-
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cional: PhoCusWright (2001), O’Connor
(2002) y TravelCLICK (2002).

PhoCusWright (2001) a través de entre-
vistas a las veinte primeras cadenas hotele-
ras de mundo, sobre sus estrategias en
Internet, llegd a la conclusion de que el
objetivo principal de estas cadenas al incre-
mentar su presencia en Internet, era trasva-
sar las reservas y compras hechas a través
de canales de distribuciéon caros a canales
de distribucion mas economicos, siendo el
mas econdmico de todos la pagina web cor-
porativa con posibilidad de realizar reser-
vas online.

Segiun PhoCusWright (2001) los gesto-
res hoteleros tienen cuatro objetivos a la
hora de invertir en Internet:

*  Disminuir los costes, «evitando» in-
termediarios tales como GDS, agencias de
viaje, etc.

» Alcanzar nuevos mercados e incre-
mentar la cuota de mercado.

« Mejorar e incrementar la lealtad de
los clientes a través de iniciativas de Mar-

keting Relacional o Customer Relationship
Management (CRM) (2).

= Mejorar las relaciones B2B con
agencies de viajes, empresas y agentes en
Internet.

Dicho estudio revela que se utilizan
URLs intuitivas, se desarrollan estrategias
de re-disefio de paginas web para mejorar la
usabilidad, vy se estd incrementando el nu-
mero de productos y servicios ofrecidos, en
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forma de programas de fidelizacion del
cliente, secciones especiales para empresas,
etc., de cara a un incremento del trafico de
usuarios. Estas estrategias se han traducido
en un incremento de la participacion de
Internet en los canales de distribucién y en
que las paginas web de estas grandes cade-
nas hayan llegado a generar el 80% de las
reservas online, en algunos casos.

Por otra parte, un estudio de Tra-
velCLICK (2002) que incluia a las 33 cade-
nas hoteleras mas importantes del mundo,
descubria que el nimero de reservas recibi-
dos a través de las CRS se habia incremen-
tado en un 75% en el 2002 respecto al 2001
¥ que este incremento se debia, en gran
parte, a las reservas realizadas a través de
las paginas web de dichas cadenas. Mien-
tras, el namero de reservas realizadas a tra-
veés de los GDS, agencias de viaje y call
centers, disminuian. (ver Figura 4).

Esta disminucion de las reservas hechas
a través de GDS a favor de las reservas
online las podemos ver en la Figura 5
donde se nos ofrecen datos referentes a Es-
tados Unidos, pionera siempre en tenden-
cias tecnoldgicas en el sector hotelero.

La razon del declive de las reservas rea-
lizadas a través de GDS frente a Internet, se
debe en primer lugar a menores costes de
intermediacion y a las relaciones directas
que surgen debido a la utilizacion de In-
ternet entre hoteles, agencias de viajes e
intermediarios en general v en segundo
lugar al cambio en los habitos de consumo
de los clientes, que se demuestra en la cre-
ciente popularidad de las agencias de viaje
virtuales, tales como Expedia, que vendio
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Figura 4
Las fuentes de reservas en los CRS de las principales cadenas hoteleras,
2002
CANAL DE DISTRIBUCION % RESERVAS 2002 | % RESERVAS 2001 “S’;;ﬁﬁ?m
Agencias de Viajes Virtuales 6% 4% 65%
Paginas Web Corporativas 13% 8% 80%
TOTAL Internet 19% 12% T5%
GDS. Agencia Viajes 39% 42% =%
TOTAL CANALES ELECTRONICOS 39% 42% 20%
Call Centers 42% 46% =%
TOTAL 100% 100% 4%
Fuente: www travelelfck com
Figura §
Reservas Online vs. Reservas a través de GDS en EEUU
2004 20401 202 2003 2004 2005
Reservas Online 4% % 10% 13% 16% 20%
GDS 21% 20% 18% 17% 16% 15%

Fuente: HeBs (2002) de HeBS, Bear Stearns, Jupiter, PhoCusWright

2,1 millones de habitaciones en el segundo
trimestre de 2002 (HeBs, 2002).

En el caso de Espana, segun la
Comision Nacional de Telecomunicaciones
(2002), la facturacion de comercio electré-
nico, medida a través de entidades de
medios de pago se incremento en el 2002
en un 83% respecto al afio anterior. En
relacion a Europa, nuestro principal mer-

Estudios Turisticos, n.” 158 (2003)

cado, las cifras obtenidas por Visa (3) con-
firman el continuo crecimiento de las com-
pras a través de Internet en toda Europa,
donde las ventas online totales alcanzadas
durante el primer trimestre de 2003 dupli-
caron a las conseguidas en el mismo
periodo de 2002, Los sectores de viajes y
entretenimiento han sido los principales
impulsores de este crecimiento, que
durante los tres primeros meses del afo,
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fue tres veces mayor, que durante el mismo
periodo del afio anterior.

Por su parte O Connor (2002 a) en un
estudio a las cincuenta cadenas hoteleras
mas importantes del mundo en 2001, desta-
caba que mas del 90% de dichas cadenas
posee una pagina web corporativa, de las
cuales casi el 95% ofrecia la posibilidad de
realizar reservas online.

A través del estudio Delphi realizado a

expertos en consultoria, hoteleros, acadé-'

micos, investigadores y proveedores de sis-
temas, O’Connor concluye que pocos cana-
les de distribucion disminuyen de modo
significativo. Los GDS seguirin siendo
importantes, pero los canales preferidos
incorporarin a los CRS y a Internet como
canal de distribucion. Los canales de distri-
bucion estin apareciendo «evitandose»
unos a otros, y cooperando a la vez que
compiten (Co-opetividad).

Practicamente todos lo canales de mayor
crecimiento involucran a Internet como
principal medio para contactar con el
cliente. Esto parece indicarnos que la forma
por la cual los sistemas de distribucion
electronicos se desarrollardn en el futuro
seran diferentes canales de distribucion
centralizados a través de un CRS y utili-
zando Internet como medio de comunica-
cion ultimo con el consumidor.

VI. CONCLUSIONES
Las tecnologias en la distribucidon estan

produciendo un cambio de rumbo en el
antiguo sistema. Los CRSs adquieren cada

T6

vez mas importancia, como centralizadores
de informacion, v la contratacion de pro-
ductos turisticos esta pasando de los agen-
tes de viajes y call centers, a los consumi-
dores finales, a través de intermediarios
virtuales y/o sistemas de reservas online
disponibles en las paginas web de hoteles y
cadenas hoteleras.

La mixima expresion de la desaparicion
de los intermediarios en los canales de distri-
bucion electronicos, es el desarrollo de una
pagina web efectiva a la hora de atraer clien-
tes y facilitar la realizacion de reservas
online, por parte de consumidores finales,
empresas, agencias de viajes y organizado-
res de eventos, tratando de evitar a los GDS,
call centers y a las propias agencias de viaje.

Las cadenas hoteleras a nivel internacio-
nal, estan invirtiendo cada dia méas en IDSs,
debido a las ventajas que ofrecen frente a los
GDS. Las razones son: menores costes, aun-
que el nimero de intermediarios no siempre
es menor, la posibilidad de alcanzar merca-
dos mas lejanos con menores costes; y un
cliente cada vez mas habitado a buscar infor-
macion y comprar productos en Internet.

Los intermediarios dentro de la activi-
dad turistica siguen siendo importantes y la
cooperacion entre ellos se convierte en un
factor clave para incrementar la presencia
en la red de los diferentes canales de distri-
bucién. No hay ningin canal destinado a
desaparecer, aunque parece claro que aque-
llos canales basados en Internet aumentaran
su cuota de mercado.

De cara a trasvasar algunas reservas de
canales mas caros a canales mas baratos,

Estudios Turisticos, n." 158 (2003)



La distribucion electronica de productos hoteleros: la importancia de los canales basados en Internet

siendo el canal mas barato, la pagina web
desarrollada por el hotel o cadena, los hote-
les y cadenas hoteleras deberdn promocio-
nar sus propias paginas web a través de pre-
cios y ofertas especiales, que no se puedan
encontrar en otros canales, ademas de ofre-
cer mayor seguridad en las transacciones
electronicas.

Una cadena u hotel, debe buscar estar
presente en la mayor cantidad de canales
posibles, para alcanzar a todo tipo de clien-
tes, pero debe de tratar de potenciar los
canales de distribucion basados en Internet
y desarrollar potentes CRSs, que sirvan
como base para el desarrollo de una politica
de distribucion eficaz y eficiente.

Afirmamos que cadenas y hoteles
deben de tratar de potenciar los canales de
distribucion basados en Internet, a través
del desarrollo de paginas web corporativas
y potentes CRSs, que sirvan como base
para el desarrollo de una politica de distri-
bucion eficaz y eficiente, entre otras razo-
nes debido a los menores costes de inter-
mediacién que ofrece internet y a un
cliente que demanda, cada vez mas, este
servicio.
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NOTAS

(1) Se considera que una agencia de viajes onli-
ne ¢s opaca cuando durante el proceso de reserva no
te indica a que compaiiia aérea u hotel estas contra-
tando, Como contraposicion, una agencia de viajes
no opaca, ofrece desde el inicio del proceso de com-
pra, el nombre de las empresas con las cuales estis
contratando el producto.

(2) Segin Reinares y Ponzoa (2003}, en sentido
amplio se entiende por CRM las diferentes acciones
e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus
diferentes piblicos (consumidores, clientes, distri-
buidores, accionistas, empleados u otros), o hacia un
determinado grupo o segmento de los mismos, diri-
gidas a conseguir su satisfaccién en el tiempo,
mediante la oferta de productos y servicios ajustados
a sus necesidades y expectativas, incluida la creacion
de canales de relacidn estables de intercambio.

{3) www. visa.com
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