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1. Delimitación del problema 

 

La industria turística hoy en día es un claro consumidor de tecnologías de la información y 

la comunicación (TIC), anticipándose y adoptando éstas en sus procesos (O’Connor, 1999). 

Las TIC han contribuido al crecimiento masivo del turismo y al aumento del volumen de la 

oferta y la demanda, esto convierte a las Tecnologías de la Información y la Comunicación 

en uno de los elementos clave de la industria turística, ya que son el instrumento para la 

comercialización, la distribución y las funciones de ajuste de las empresas turísticas a la vez 

que a los consumidores les permite optimizar el valor de su dinero y tiempo cuando viajan 

y hacen turismo, (Werthner y Klein, 1999). 

Según Vall, (2003), las nuevas tecnologías han contribuido a la globalización del sector 

turístico y obligan a las empresas de este sector a utilizarlas para mantener su 

competitividad ya que, de lo contrario, podrían sufrir un perjuicio irreversible; Internet, 

considerado como uno de los elementos más relevantes de las TIC, está revolucionando la 

forma de operar del sector turístico y está introduciendo importantes modificaciones en el 

ámbito de la comercialización. 

La industria de viajes online es intensa en información, los clientes pueden realizar 

fácilmente su búsqueda de tarifas, horarios, ofertas de viajes, disponibilidad en hoteles y el 

destino de sus vacaciones sobre la Web. La tecnología y el turismo son dos de los sectores 

que más rápido están creciendo en la economía global (Stamboulis y Skayannis, 2003). Se 

puede afirmar que la aparición de Internet está provocando importantes cambios 

estructurales en el negocio turístico tradicional y de comportamiento en la participación del 

consumidor.  

1.1 Pregunta de investigación 

 

En ese orden de ideas y de acuerdo a lo anteriormente expuesto, se formula la siguiente 

pregunta de investigación. 

¿Cómo influyen las nuevas tecnologías de la información en la dinámica del sector turismo 

en Colombia? 



1.2 Antecedentes 

 

Dentro de los antecedentes que se encontraron, destaca un trabajo desarrollado por la 

Universidad de Zaragoza, España, año 2013, donde menciona como las TIC han cambiado 

la dinámica de comercialización en el sector turismo, y de cómo estas influyen en el 

comportamiento del usuario final, también pone de manifiesto que el uso intensivo de las 

TIC en el sector turismo ha provocado cambios en las relaciones delos diferentes 

miembros, en distintos niveles, de la cadena de valor, como por ejemplo los distintos 

participantes de los canales de distribución, la participación de los operadores turísticos; y 

también como ha aumentado la participación del consumidor en el sistema fomentando 

cambios en su estructura, así como el papel que juegan sus distintos participantes. 

También cabe destacar a nivel Colombia, el trabajo que ha hecho Bancoldex en conjunto 

con la universidad ICESI, sobre cómo utilizar las TIC como nuevo canal de mercadeo, 

principalmente dirigido a las agencias de viajes, en este estudio demuestra las ventajas y 

beneficios que se pueden obtener a partir de la aplicación de las nuevas tecnologías, de 

cómo estas han beneficiado a todo el sector en general, revolucionando la relación entre la 

oferta y la demanda, abriendo nuevas posibilidades al ofrecer mayor cantidad de 

información en tiempo real y posibilidad de compra sin necesidad de desplazamientos; 

invita a los operadores turísticos tradicionales a modificar su modelo de negocio e 

incorporar estas nuevas tecnologías, previniéndolas de dejar de ser competitivas al no 

adoptar este nuevo modelo. 

1.3 Justificación 

 

La aparición de Internet está provocando importantes cambios estructurales en el negocio 

turístico tradicional. De este modo, un alto número de empresas del sector está migrando 

parte de su actividad de negocio hacía Internet. Esta situación no afecta solamente a las 

empresas y organizaciones que tradicionalmente han venido operando en esta industria 

(proveedores de transporte, alojamiento y ocio, tour operadores) sino que también, en 

fechas recientes y de un modo progresivo, se han ido creando nuevos negocios en la red 

que vienen a cumplir la función de intermediarios en la venta y distribución de plazas 



turísticas. En este último grupo se encuentran empresas que proveen nuevos servicios en 

Internet como portales, agencias turísticas virtuales, guías turísticas online y directorios 

turísticos (De Pablo, R. 2004). Por una parte, los proveedores turísticos (en particular las 

líneas aéreas, las empresas de alquiler de coches y las cadenas hoteleras) están 

aprovechando las nuevas oportunidades que ofrece la red Internet y vienen desarrollando 

aplicaciones de comercio electrónico que permiten a los usuarios acceder directamente a 

sus sistemas de reservas. Ejemplos de este tipo son los sitios web de Avianca 

(www.avianca.com), de Avis (www.avis.com). También un gran número de organizaciones 

turísticas reguladoras del turismo a escala internacional y nacional, han desarrollado 

sistemas de gestión de destino  para agrupar un conjunto de lugares y mostrar los recursos 

que ofrecen esos destinos de un modo integrado, como es el caso de www.despegar.com.  

En resumen, además de los intermediarios del e-turismo basados en internet han ido 

surgiendo empresas que utilizan internet y otros medios de comunicación como los 

teléfonos móviles, la televisión digital para distribuir los productos turísticos. Igualmente, 

se han configurado nuevos centros de atención telefónica (Call Center) para dar servicio a 

aquellos usuarios que todavía se muestran reacios a la hora de adquirir servicios turísticos 

en la red, por la percepción de inseguridad en el pago online y prefieren hablar 

directamente con las agencias de viajes para resolver sus problemas o para completar una 

transacción. 

Es evidente el impacto que han tenido las TIC dentro del sector turismo en Colombia, es 

por esto que este ensayo busca indagar a mayor profundidad la influencia que han tenido 

las nuevas tecnologías de la información y la comunicación en el sector turismo en el país. 

 

 

 

 

 

 



2. Objetivos 

 

2.1 Objetivo general 

 

Analizar la influencia de las tecnologías de la información y la comunicación en el sector 

turismo en Colombia. 

2.2 Objetivos específicos 

 

 Determinar de qué manera han influido las TIC en los hábitos de compra del 

consumidor. 

 Identificar la influencia de las TIC en los tour operadores del sector. 

 Analizar la situación actual del sector turismo en el país, desde el punto de vista de las 

TIC´s. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



3. Marco Teórico 

 

Se pueden considerar las tecnologías de la información y la comunicación como un 

concepto dinámico, por ejemplo, a finales del siglo XIX el teléfono podría ser considerado 

una nueva tecnología según las definiciones actuales. Esta misma consideración podía 

aplicarse a la televisión cuando apareció y se popularizó en la década de los '50 del siglo 

pasado. Sin embargo, estas tecnologías hoy no se incluirían en una lista de las TIC y es 

muy posible que actualmente los ordenadores ya no puedan ser calificados como nuevas 

tecnologías. A pesar de esto, en un concepto amplio, las TIC se pueden considerar como 

tecnologías que favorecen la comunicación y el intercambio de información en el mundo 

actual. 

Definición de TIC:  

“En líneas generales podríamos decir que las nuevas tecnologías de la información y 

comunicación son las que giran en torno a tres medios básicos: la informática, la 

microelectrónica y las telecomunicaciones; pero giran, no sólo de forma aislada, 

sino lo que es más significativo de manera interactiva e interconexionadas, lo que 

permite conseguir nuevas realidades comunicativas”. (Cabero, 1998). 

Las tecnologías han permitido la construcción de un mundo cada vez más entrelazado  por 

la virtualidad, más relacionado con el mundo de la información, que han construido canales 

de participación entre los ciudadanos del mundo, haciendo que la interacción entre las 

acciones del mundo lejano y nosotros sea más cercana. La distancia ya no es como los seres 

humanos la percibimos, hoy en día a la vuelta de un clic podemos encontrar el acceso a 

espacios antes desconocidos (Eugenia, M. 2010). Una de las finalidades de las TIC radica 

en la posibilidad de hacer accesible la información a todos los sujetos, llámese 

profesionales o de aprendizaje formal, quienes la  usan como elemento de actualización y 

de formación, instrumentos como la internet y los correos electrónicos, entre otros, han 

permitido que la información circule en forma permanente, que tenga diferentes  espacios 

en los cuales nutrirse y reconstituirse, lo cual desarrolle, en quienes lo usan, un  lugar que 

permita la crítica constructiva, que se tomen distintos puntos de vista y se establezcan 

comparaciones, lo cual enriquezca sus aprendizajes y los transforme en función de sus 



necesidades.  

El uso de las Tecnologías de Información y Comunicación en el sector turismo es 

fundamental, según el artículo de la revista mensual Comercio Exterior para mantener al 

turismo dentro de las primeras actividades económicas mundiales se requiere impulsar el 

comercio electrónico mediante el desarrollo y la aplicación de tecnologías de la 

información. Ante el crecimiento de los mercados y el avance tecnológico, la actividad 

turística está obligada a modificar sus estrategias de venta para satisfacer las exigencias de 

los consumidores. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



4. Desarrollo 

 

4.1 Caracterización de las TIC´s para los usuarios del sector turismo 

 

El tour operador tradicionalmente ha negociado con hoteles, empresas de transporte y otras 

empresas, combinando estos distintos elementos en el paquete turístico para venderlo al 

consumidor final, vía agencias de viajes, como un único producto y a un único precio 

(Sheldon, 1986). Así, un tour operador es una alternativa a lo que sería el intercambio 

directo en el mercado entre proveedores finales (hoteles, aerolíneas, etc.) y el consumidor 

final. Entonces, según Coase (1937), la existencia de los tour operadores y las agencias de 

viaje vendría determinada por el hecho que la intermediación reduciría los costes de 

transacción en los que se incurriría mediante el intercambio directo en el mercado. Más 

concretamente, los costes de transacción del intercambio directo entre consumidores finales 

y vendedores en el sector turístico consistirían en: costes de coordinación, costes de 

búsqueda, y costes de incertidumbre respecto a la calidad. Así pues, la misión 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 transacción en los que 

incurriría en caso de contratar directamente el producto turístico con los distintos 

vendedores finales.  

Una vez identificado el modo de operación tradicional (pre-internet) justificación de la 

existencia de operadores turísticos de acuerdo con la teoría de los costes de transacción 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 turístico ha 

incorporado varios sistemas de las TIC (tales como los sistemas informatizados de reserva, 

CRS ‘computer reservation system’, y los sistemas de distribución global, GDS ‘global 

distribution system’) para organizar la relación entre varios de los diversos agentes como 

agencias de viajes y compañías de avión, 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-intermediación de la mayor parte de la cadena de valor del 

producto turístico mediante la que los consumidores finales serán capaces de saltarse a los 



intermediarios, ganando con ello debido a los menores precios que se producirán por una 

intensificación de la competencia. De hecho, existe evidencia de que un cierto grado de 

des-intermediación ya ha tenido lugar (The Economist, 2005), y es altamente probable que 

seguirá teniendo lugar en el futuro. Tal des-intermediación se explicaría (en la teoría de los 

costes de transacción de la empresa) por el hecho de que internet reduce tanto los costes de 

búsqueda como los costes de coordinación directa entre el turista y los vendedores finales, 

reduciendo así la necesidad de intermediación de un tour operador. 

Hace ya tiempo que el sector turístico, y más concretamente sus intermediarios, han 

incorporado en su quehacer las tecnologías de la información y las comunicaciones, como 

por ejemplo los ‘computer reservation systems’, CRS, y los ‘global distribution systems’, 

GDS. Sin embargo, la aparición y desarrollo de internet ha supuesto un cambio de 

muchísima mayor importancia en la organización de la cadena de valor del sector turístico 

al permitir el acceso directo de los consumidores finales o turistas a los proveedores finales 

como los hoteles. Así, según varios análisis, esta aparición de internet implicaría una futura 

desintermediación de la cadena de valor del sector turístico debido a que, por un lado, la 

coordinación directa por los mismos consumidores finales de los distintos bienes y 

servicios que componen el producto turístico es mucho más sencilla (aunque no a coste 

cero), así como, por otro lado, también los costes de búsqueda se han reducido 

enormemente gracias a internet y otras TIC. La búsqueda on-line ofrece tremendas ventajas 

por encima de la búsqueda física: en el ordenador y con los programas de búsqueda 

(Google) los consumidores pueden buscar en todo el espacio virtual a prácticamente coste 

cero en términos de tiempo y transporte, permitiendo procesar una gran cantidad de 

información adicional al precio, por ejemplo, localización y nombre de los vendedores, y 

características diversas del producto y del vendedor. Además de los menores costes de 

búsqueda, internet y las otras TIC permiten también a los consumidores recordar y 

comparar toda la información obtenida (Evans y Wurster, 2000; O’Connor y Frew, 2002). 

A partir de la situación descrita en el apartado anterior, en estos últimos años han tenido 

lugar una gran cantidad de cambios en la industria del turismo en general, y en la 

intermediación en particular. Todos estos cambios han estado relacionados, directa o 

indirectamente, con la aparición y el impresionante desarrollo de internet y de las otras TIC.  



Globalización. El sector turístico no se ha escapado, más bien al contrario, del proceso de 

globalización que ha experimentado la economía mundial estos últimos años. Entre muchos 

otros aspectos, ha tenido lugar la aparición de nuevos destinos turísticos de primer orden, la 

internacionalización de las empresas turísticas, como por ejemplo las cadenas hoteleras, etc. 

Low cost. Otro fenómeno que ha tenido un gran impacto en el sector turístico en general es 

la irrupción en el transporte aéreo de las low cost, o aerolíneas de bajo coste.  

Internet y TIC. Internet y las TIC (ordenadores, servidores, plataformas web, etc.) han 

supuesto un gran cambio per se, además de estar relacionado con el proceso de 

globalización y la aparición de las low cost. Internet facilita las relaciones tanto con los 

clientes como con los proveedores. Así, internet abarata los costes de distribución, de 

manera especial para las empresas grandes (por ejemplo grandes cadenas hoteleras). Esto es 

así porque una plataforma web requiere una inversión muy importante (en tecnología, 

líneas de comunicación, hardware, etc.) lo cual implica que para que sea rentable es 

necesaria una escala de negocio mínima. 

Estos factores, junto con otros, han influido en gran manera el tipo de viajes y de paquetes 

turísticos comprados por los turistas. Antes, una gran parte de los viajes y paquetes 

turísticos consistían en viajar a destinos vacacionales mediante paquetes turísticos 

estándares de una o dos semanas, paquetes que desarrollaban los tour operadores y que se 

comercializaban mediante las agencias de viaje, y en los que se incluía todos los elementos 

más 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 más cortos, y hace más viajes a lo largo de todo el año, incluyendo 

también una variedad mayor de destinos. Esto, por lo tanto, implica un paquete más 

adaptado a las nuevas formas de viajar, incluyendo la posibilidad por parte del turista de 

comprar on-line parte del viaje o paquete turístico a un intermediario o por otra parte, 

directamente a los proveedores finales (Buhalis y Licata, 2002). 

 

4.2 Caracterización de las TIC´s para los proveedores del sector turismo 

 



Según Davidow y Malone (1992), internet y las otras TIC han dado lugar a la empresa 

virtual, organización de la actividad económica en la que cada actividad de la cadena de 

valor es realizada por una empresa independiente, una empresa des-integrada, conectada a 

través de las relaciones de intercambio de mercado. Tal organización deviene posible 

gracias a la coordinación de los intercambios de mercado entre entidades independientes 

que permiten internet y las otras TIC. 

Análogamente, en nuestro marco, la industria turística, internet ha facilitado la 

coordinación directa por parte del consumidor final o turista de los diferentes elementos 

que componen el producto o paquete turístico finalmente consumido. Así, el consumidor 

final o turista sí puede coordinar los horarios de vuelo con el alojamiento en el destino, las 

fechas de alquiler de vehículo u otros transportes, la compra de entradas para un 

espectáculo en la ciudad de vacaciones, o el transporte desde el aeropuerto de destino al 

hotel. Por lo tanto, una estrecha coordinación se ha vuelto más fácil (aunque no exenta de 

costes) y, por lo tanto, la necesidad de la intermediación de un tour operador para coordinar 

se ha reducido significativamente. 

La búsqueda on-line de productos y servicios turísticos ofrece una gran ventaja sobre la 

búsqueda física. Para empezar, mediante el uso de las TIC, tales como los motores de 

búsqueda, los consumidores pueden buscar en todo el espacio de información a un coste 

muy bajo en términos de tiempo y transporte. Además, la búsqueda on-line permite que los 

consumidores (turistas potenciales) procesen una amplia cantidad de información más allá 

de los precios - por ejemplo, la ubicación y el nombre de los proveedores, condiciones de 

venta, y otras características del producto. Aparte de estos bajos costes, también permite a 

los consumidores comparar la información obtenida de varios espacios de venta virtual 

(Melnik y Alm, 2002). 

Como consecuencia de ello, los consumidores no necesitarían intermediarios para la 

búsqueda y habría una clara tendencia a la des-intermediación por la que el papel de los 

tour operadores en el proceso de búsqueda desaparecería. Sin embargo, a pesar de la 

importancia de internet en la reducción de los costes de búsqueda, aún hay al menos dos 

razones que pueden justificar, al menos parcialmente, la existencia de intermediarios en el 

proceso de búsqueda. Uno de ellas es que la duplicación del tráfico de la información, 



como se explicó anteriormente  aún persiste, y la intermediación del tour operador cobra 

sentido por cuanto la búsqueda entre los intermediadores reduce drásticamente la 

duplicación del tráfico y refuerza la eficiencia de la red de información. La otra es que en 

internet, la desventaja de la limitación física se reemplaza con el difícil problema de 

localizar y procesar la información relevante, no a causa de la falta de información sino por 

la abundancia de ella. En este caso, un operador turístico (un intermediario) todavía puede 

desempeñar un papel en la filtración de información, de manera que los consumidores 

accedan sólo a la información relevante. Una alternativa a la búsqueda de los consumidores 

es la publicidad on-line de los vendedores finales. Sin embargo, aún no está clara su 

eficacia en comparación con la búsqueda de los consumidores. 

A pesar del importantísimo papel de internet y las TIC en el proceso de búsqueda de 

información, la eficiencia de la búsqueda dependerá de cuánta información los vendedores 

pongan disponible, y de la credibilidad de la información proporcionada. Así, a pesar de la 

abundancia de información, y de los bajos costes de búsqueda, el problema de la 

información asimétrica entre los vendedores y los compradores en el sector turístico no 

desaparecen con internet. Con internet, es también difícil (costoso) para un comprador 

evaluar plenamente la calidad de los bienes y servicios que compra, y la información 

recibida puede ser insuficiente para juzgar si los vendedores son empresas con reputación 

(de fiar) o no. Así, sin ninguna garantía sobre la información y remedios disponibles para el 

caso en que haya disputas sobre la calidad del servicio, la reputación es también importante 

en la era de internet (Huston y Spencer, 2002). 

Tal y como hemos explicado más arriba, un tour operador (y una agencia de viajes) es 

capaz de construirse una reputación y una marca que aporte una señal de calidad a los 

turistas, incrementando así la eficiencia informativa, tanto en calidad como en contenido. 

Así, en la era de internet y las TIC, uno de los principales papeles de los intermediarios 

turísticos en la cadena de valor del sector turístico es, y será, la transmisión de información 

creíble y de fiar. Un primer trabajo que analiza el papel de los intermediarios turísticos en 

la transmisión de información es Clerides (2006). En este trabajo se lleva a cabo un análisis 

explícito de los rankings ofrecidos por los tour operadores de los hoteles que ellos mismos 

distribuyen en contraposición a los rankings oficiales como el número de estrellas. En su 



análisis muestran como, efectivamente, la información aportada por los tour operadores es 

significativamente distinta a la que proporciona el número de estrellas (el ranking oficial) 

del hotel en cuestión. 

La adopción de internet y otras TIC ha permitido reducir costes operativos de los 

intermediarios de manera importante. Un ejemplo entre varios sería el departamento de 

booking (reservas) de los tour operadores. La adopción de las TIC ha permitido reducir de 

manera muy importante el personal destinado a los departamentos de booking debido a que, 

hoy en día, una alta proporción del producto de los tour operadores se vende ya mediante 

interface web con las agencias de viajes. 

Las TIC e internet han permitido a los tour operadores llevar a cabo una mayor 

personalización, una mayor adaptación del producto o paquete turístico a la demanda, a las 

preferencias de los consumidores, los turistas, esto es lo que se denomina dynamic 

packaging (paquete dinámico) en el que el propio turista se va construyendo el paquete 

turístico a su medida. Antes, como se ha explicado con anterioridad, los tour operadores 

ofrecían paquetes muy estandarizados, por ejemplo en lo que respecta a fechas (paquetes de 

7 o 14 días). Ahora, en cambio, el cliente puede elegir las fechas y el número de días del 

viaje, y también los componentes del paquete que le interesan, no incluyendo otros que 

consigue de forma alternativa, por ejemplo, el vuelo. 

Así 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 turísticos, permitiendo una 

mayor creación de valor de éstos en el sector turístico, contribuyendo a posibilitar su 

pervivencia en el futuro. 

 

4.3 Análisis situacional del sector turismo en el país, desde el punto de vista de las 

TIC´s 

 

El internet ha cambiado radicalmente la forma en que los consumidores viajan y así mismo 

ha influido en la manera en que los proveedores venden, la aplicación de las TIC´s en el 

sector turístico está transformando y facilitando el desarrollo de la sociedad, produciendo 

grandes cambios, tanto económicos como sociales. Son elementos clave en la industria 



turística y se convierten en instrumentos óptimos para la comercialización y la distribución 

permitiendo el crecimiento masivo del turismo y al aumento del volumen de la oferta y la 

demanda. 

El uso de las TIC’s representa una variación en la sociedad y un gran cambio en la 

educación, en las relaciones interpersonales, en la forma de difundir y generar 

conocimientos, en la generalización del uso de las tecnologías y las redes de comunicación, 

el rápido desenvolvimiento tecnológico y científico y la globalización de la información. 

Han transformado nuestra manera de trabajar liberándonos de las cargas pesadas, 

optimizando nuestros recursos y haciéndonos más productivos. Gracias a ellas, somos 

capaces de producir mucho más, de mejor calidad, invirtiendo mucho menos tiempo. 

Según la universidad ICESI (2012), estos son algunos de los beneficios que aportan las 

TIC´s a la empresa turística colombiana: 

 Genera nuevos modelos para el negocio turístico. 

 Cambia las estructuras de comunicación en la empresa. 

 Induce a la reforma de procesos. 

 Mejora la coordinación de la actividad comercial en turismo. 

 Permite tomar decisiones más efectivas. 

 Reduce la estructura jerárquica empresarial. 

 Facilita una información horizontal en el grupo. 

 Provee ventajas comparativas a la empresa. 

 Permite tener una presencia global. 

 Facilita la investigación y el diseño de productos turísticos competitivos. 

 No existen las distancias. 

 Conocimiento geográfico al alcance.  

 Alta accesibilidad de los destinos. 

 No existen barreras lingüísticas. 

 Disponible las 24 horas. 

 Diversidad de información disponible. 

 Contenidos fácilmente actualizables. 



 Posibilidad de interacción con otros  usuarios. 

 Reducción considerable de los costes de producción de contenidos e 

información. 

En el Turismo, los negocios han evolucionado conforme a las exigencias de mercados 

globalizados y al desarrollo tecnológico. Los viajeros, cada vez más, hacen uso de las 

TIC’s para la elección de sus servicios y destinos, por lo que los negocios electrónicos 

han aumentado su participación en las ventas de productos y servicios turísticos. 

Actualmente con el avance de la tecnología se han ido desarrollando diferentes 

aplicaciones orientadas al turismo, apoyadas en dispositivos móviles y sistemas de 

información geográfica, como una novedosa forma de acceso a los elementos de 

carácter turístico, algunos de ellas son: 

 Personalización de rutas turísticas. 

 Guía GPS hacia los puntos de destino. 

 Visualización de módulos de información turística.  

 Guianza detallada en museos. 

 Dispensación de información útil sobre servicios cercanos a la localización 

actual del turista. 

 Servicios de reserva y pago a través del dispositivo móvil del turista. 

 Diario del viajero. Herramienta para insertar anotaciones de texto y voz, 

fotografías, vídeos, comentarios sobre el viaje. 

Teniendo en cuenta las aplicaciones mencionadas anteriormente, estas son algunas en 

las que el gobierno de Colombia ha estado desarrollando para la promoción del sector 

turismo en el país. 

 Publicación de 1026 puntos turísticos estratégicos de Colombia sobre la 

plataforma de Google Maps y 1285 fotografías de los puntos; esto permite a 

terceros integrar la plataforma a distintos desarrollos para que pueda ser usada 

como geo referencia de puntos de interés en un mapa, asociarlos con fotografías, 

generar comentarios, entre otras funcionalidades. 



 La aplicación (app) Colombia Travel, la cual funciona en plataformas iOS y 

Android y fue diseñada para tener al alcance información oficial sobre los 

destinos turísticos que ofrece el país, presenta información sobre productos y 

subproductos turísticos, ofrece información de contacto y geo referencia de más 

de 330 atractivos turísticos, galería de imágenes, directorio de más de 2100 

prestadores de servicios turísticos (Hospedaje y restaurantes, etc.), calendario de 

festividades y eventos insignia en Colombia. 

 500 nuevos destinos. 

 36 nuevos puntos de información turística. 

 Mejoras funcionales de las aplicaciones móviles. 

 Interacción en redes sociales. 

 Señalización vial de atractivos turísticos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5. Conclusiones y recomendaciones 

 

El desarrollo del trabajo ha permitido analizar y comprender el papel que tradicionalmente 

han desempeñado los tour operadores en la cadena de valor turística. A continuación, y 

como objetivo central del artículo, se analiza el impacto que han tenido y previsiblemente 

tendrán en el sector turismo el desarrollo de las distintas tecnologías de la información y 

comunicaciones. 

Tradicionalmente, antes de internet, la función de los tour operadores ha consistido en: 

coordinar el ajuste de las distintas partes del paquete turístico, ofrecer información al turista 

respecto a las características de este paquete, y aportar reputación para informar de forma 

creíble respecto a la calidad de los servicios que integran el paquete turístico. Esta labor los 

tour operadores la llevaban a cabo en gran medida (al menos en el turismo vacacional) 

mediante la venta/distribución de paquetes estandarizados (que incluían 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 organización de la cadena 

de valor del producto turístico. Internet facilita la coordinación por parte del propio turista 

de las distintas partes del producto turístico, así como la búsqueda on-line de información 

respecto a las características del producto (precios, localización). Esto ha tenido el efecto de 

reducir la presencia de los intermediarios en la cadena de valor y, de hecho, los datos 

muestran como el sector turístico se encuentra en un proceso de desintermediación por el 

que el turista accede directamente a los vendedores finales (hoteles, aerolíneas, etc.). 

Aun así, y a pesar de las posibilidades que internet ofrece en el sector turístico, esto no 

debería llevar a la completa desaparición de los intermediarios predicha por algunos. 

Incluso en la era de internet los intermediarios tienen razón de ser y pueden aportar valor al 

turista. Este valor de la intermediación procede de un doble camino. Por un lado, los 

intermediarios juegan un papel clave en la provisión de información creíble y veraz 

mediante su reputación. 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 reputación frente a los consumidores para distribuir el producto 

turístico con garantías de calidad. Por otro lado, es importante reseñar que internet y las 

TIC ofrecen también a los intermediarios nuevas posibilidades de incrementar su eficiencia 



y la calidad y variedad de sus servicios (por ejemplo, el ‘dynamic packaging’) lo cuál 

debería permitir a los intermediarios coexistir en la cadena de valor junto con los 

intercambios directos entre turistas y vendedores finales. Así, aunque a buen seguro la 

intermediación turística se verá sujeta a importantes cambios (desaparición de alguno de los 

más importantes tour-operadores, fusiones, intermediarios on-line, etc.), la pervivencia de 

la intermediación en la cadena de valor de la actividad turística no debería estar en peligro. 

Es evidente que, sin embargo, nuestro análisis no indica nada respecto al tipo de 

intermediarios que existirán 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 

análisis. Finalmente, reseñar también la aparición reciente de nuevos intermediarios on-line 

(por ejemplo, Trip Advisor) dentro de lo que es la web 2.0 en la que es clave la interacción 

directa entre los consumidores. Todo esto sugiere que en el futuro la cadena de valor del 

producto turístico seguirá experimentando nuevos cambios de gran importancia, aportando 

nuevas posibilidades en lo que respecta a sus formas organizativas. 
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