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resumen

Este trabajo aborda el estudio de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC) en el contexto Business-to-
Business turistico. Nuestro objetivo es analizar la capacidad que tiene el grado de desarrollo, los beneficios percibidos y el
nivel de uso de las TIC de organizaciones turisticas para ser definidas como criterios de segmentacion de empresas. La
investigacion empirica se ha realizado a partir de una muestra de 200 hoteles espafioles cuyos responsables aportaron
informacion relativa al uso de las TIC en sus relaciones con su principal cliente, ya sea agencia mayorista o minorista. La
aplicacion de un analisis factorial de correspondencias muttiple permite observar la utilidad de estas variables de
segmentacion mostrando diferencias destacables entre grupos de hoteles. Dichos grupos se describen a partir de diversas
caracteristicas relativas al hotel y su relacion con su cliente agencia principal. De los resultados se derivan importantes
implicaciones para la gestion de las relaciones entre empresas turisticas, asi como futuras lineas de investigacion.

Palabras clave: TIC, Business-to-Business, turismo, segmentacion, andlisis factorial de correspondencias miiltiple.

abstract

This paper addresses the study of Information and Communication Technology in the context of Business-to-Business
tourism industry. Qur goal is to analyze the ability of the degree of development, the perceived benefits and the level of ICT
use in tourism organizations to be defined as business segmentation criteria. Empirical research has been conducted from a
sample of 200 Spanish hotels whose managers provided information about the use of ICT in their relationships with the main
customer, either wholesale or retail agency. The application of a multiple correspondence analysis allows us to check the
usefulness of these segmentation variables showing significant differences between groups of hotels. These groups are
described from various features relating to the hotel and its relationship with the main customer. The results carry out
important implications for the relationship management between tourism companies, as well as future research lines.

Key words: ICT, Business-to-Business, tourism, segmentation, multiple correspondence factorial analysis.

1 Este estudio ha sido realizado con el apoyo financiero prestado por los proyectos SEJ2010-17475/ECON y ECO2013-43353-R del Ministerio de
Educacion y Ciencia.
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1. introduccion

En el mercado industrial las empresas pueden
desarrollar desde relaciones muy triviales hasta de gran
importancia con otras partes implicadas, como
proveedores, distribuidores, organismos  publicos,
competidores u ofras empresas con actividades
complementarias (Medina y Garcia, 2000). Se trata de
un mercado complejo en el que las empresas, que
actlan simultineamente como  compradores vy
vendedores, a veces estan compitiendo y otras veces
necesitan cooperar (Anderson et al,, 1994). El estudio de
las relaciones en este contexto business-to-business
(B2B) es especialmente relevante en las organizaciones
que comercializan servicios complejos y personalizados
(Berry, 1995), como es el caso de las empresas
turisticas.

La industria turistica continlla siendo uno de los
sectores mas dinamicos (UNWTO, 2013) y esta
estrechamente relacionada con el desarolio de las
nuevas tecnologias. La rapida evolucion de las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC)2
ha supuesto un cambio radical en las condiciones del
mercado turistico, ya que permite a las empresas
disponer de nuevos instrumentos para la gestion y para
aumentar valor a la experiencia de sus clientes (Buhalis
y Law, 2008). Aunque se ha sefialado que la difusion de
las TIC favorece el proceso de desintermediacion
(Buhalis, 1998; Longhi, 2008), las tecnologias
representan  oportunidades importantes para las
empresas turisticas (Stamboulis y Skayannis, 2003; Ruiz
et al., 2010, 2013a).

En la literatura se han discutido ampliamente los
efectos beneficiosos que tienen las TIC sobre la
competitividad de la empresa (Minghetti, 2003; Buhalis y
Law, 2008; Karadag et al., 2009; DiPietro y Wang, 2010;
Kumar, 2014). Asi como el impacto de las TIC en el éxito
de los negocios ha sido ampliamente estudiado en el
contexto business-to-consumer (B2C), la investigacion
de las tecnologias en el ambito de las relaciones
interorganizacionales es todavia escasa (Sigala, 2007).
Especialmente en las empresas turisticas, a pesar del
potencial de las TIC y de las ventajas que aporta a la
industria del turismo, son relativamente pocos los
trabajos académicos que investigan la contribuciéon que
tienen estas tecnologias en sus relaciones comerciales
(Buhalis y Law, 2008; Gretzel et al, 2010). En este
contexto B2B turistico, se aprecia un interés especial por
investigar variables asociadas a la implementacion de las
tecnologias, como el grado de desarrollo de las TIC (p.e.
Wu et al,, 2006), su nivel de uso (p.e. Ruiz et al., 2013) y
los beneficios percibidos por la empresa proveedora de
los servicios (p.e. Thao y Swierczek, 2008; Abou-Shouk
et al., 2013).

También existe un interés renovado por la
segmentacién de empresas, ambito que esta teniendo
una atencion académica especial para comprender los
beneficios de clientes especificos y desarmollar

2 Aunque las TIC son una parte de las tecnologias en general, el
término “fecnologias” empleado en este trabajo hace referencia a las
TIC.
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esfrategias de marketing exitosas (Senguder, 2003;
Rezaei y Ortt, 2013). No obstante, en la literatura existen
ciertos desajustes entre la teoria y la préctica que
suponen dificultades a la hora de implantar la
segmentacion (Weinstein, 2011). Ademas, se destaca la
escasez de aportaciones sobre el tipo de métodos de
segmentacién que deben ser aplicados en diferentes
contextos y situaciones (Clarke y Freytag, 2008). Es por
ello, que la segmentacion presenta todavia retos
importantes y mas en el ambito interorganizacional
(Simkin, 2008; Rezaei y Ortt, 2013).

Considerando la importancia de la segmentacion
del mercado y del efecto de las TIC en las relaciones
enfre empresas turisticas, se hace necesario estudiar
con mayor profundidad el estado actual de sus sistemas
de informacion y comunicacion analizando su uso en la
relacién que mantienen estas empresas con sus clientes
en la cadena de aprovisionamiento de servicios. Este
andlisis estd centrado en establecimientos hoteleros,
empresas que han sido tradicionalmente criticadas por la
infrautilizacion del potencial que ofrecen las TIC (Law y
Jogaratnam, 2005; Martinez et al, 2006; Tsiotsou y
Ratten, 2010). En este contexto, el objetivo de este
trabajo es estudiar las diferencias entre hoteles en
funcién del nivel de desarrollo, los beneficios percibidos y
el nivel de uso de las TIC en sus relaciones con su
principal cliente, ya sea agencia mayorista 0 minorista.
Pretendemos, por tanto, examinar la capacidad que
tienen estas variables para ser utilizadas como criterios
de segmentacion de empresas hoteleras. La descripcion
de estos grupos de hoteles a partir de otras variables,
como el tipo de cliente principal, el nimero de afios de
relacion, la categoria del establecimiento y el nimero de
agencias clientes con las que trabaja, permitird
caracterizar mejor a los segmentos y profundizar en sus
diferencias.

2. revision teorica

2.1. el desarrollo y los beneficios del uso
de las TIC en el contexto B2B turistico

Las TIC se pueden definir como cualquier tipo de
tecnologia utilizada para crear, capturar, manipular,
comunicar, intercambiar, presentar y utilizar informacién
en sus distintas formas (Ryssel et al., 2004). El esfuerzo
en inversion y adopcidén de estas tecnologias en las
empresas turisticas es destacable. El sector turistico se
encuentra en las primeras posiciones en cuanto a la
adopcion de TIC en comparacion con las empresas que
operan en otros sectores economicos (Observatorio,
2007; Sectorial e-Business Watch, 2010; Banco de
Esparia, 2014).

La literatura ha destacado numerosas ventajas que
aportan las TIC a la competitividad de la empresa
turistica. Entre ellas, se puede destacar que mejoran la
eficiencia operativa (p.e. Law y Jogaratnam, 2005;
Bilgihan, 2012), facilitan la conexién no solo a niveles
intra e interdepartamentales sino también entre las
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empresas (p.e. Kwon y Suh, 2004), aumentan la
cooperacion y reducen los costes y el tiempo de las
transacciones (p.e. Kent y Mentzel, 2003), mejoran la
cuota de mercado y el desempefio de los empleados
(pe. Karadag et al, 2009), ayudan a flexibilizar los
puestos de trabajo (p.e. Tesone, 2006) y contribuyen en
el logro de ventajas competitivas (p.e. DiPietro y Wang,
2010).

Desde el punto de vista del cliente, la importancia
del uso de las TIC radica en su capacidad para aumentar
el valor ofrecido al comprador (Buhalis y Law, 2008). En
el contexto de los servicios, se ha destacado que un uso
apropiado de las TIC mejora las relaciones de la cadena
de aprovisionamiento del servicio fomentando la lealtad
(Mentzer et al., 2000; Mithas et al., 2005; Smith, 2005).
De hecho, la inversidn que realizan en TIC, tanto clientes
como proveedores del servicio, esta asociada con la
duracion y la intensidad de la relacién entre ellos (Morais
et al., 2003). Los efectos positivos de las TIC también se
han observado en la industria turistica y, concretamente,
en las relaciones que mantienen los hoteles con los tour-
operadores y las agencias de viajes minoristas (Bastakis
et al, 2004). El uso de las tecnologias en las
organizaciones hoteleras no se limita a actualizar los
sistemas sino también a mejorar el servicio al cliente y la
gestion intema (Law y Jogaratnam, 2005; Sirirak et al.,
2011). Asimismo, en el contexto turistico organizacional,
las TIC han supuesto una revolucion en la creacion de
redes enfre empresas (Huang, 2006; Hirnle y Hess,
2007).

A pesar de estas ventajas, en ocasiones las
empresas turisticas no reciben los beneficios esperados
de la inversion en TIC. Una de las razones puede ser el
peligro de invertir en exceso, lo cual obliga a determinar
el nivel 6ptimo de TIC. En este aspecto, la literatura
muestra algunos desacuerdos. A nivel operativo, se
tiende a considerar que mas tecnologia es siempre
preferible a menos tecnologia (Palmer y Markus, 2000).
Sin embargo, algunos autores destacan los peligros de
invertir en exceso en las TIC y sefialan que la buena
tecnologia es la tecnologia “apropiada” (Sethuraman y
Parasuraman, 2005). Por tanto, la perspectiva del cliente
en la evaluacién de las aplicaciones tecnoldgicas del
proveedor del servicio adquiere un papel esencial en el
entomo B2B (Servera et al., 2006).

En la literatura sobre el empleo de las TIC en un
entomo organizacional se pueden identificar dos
dimensiones Utiles para su estudio: el nivel de desarrollo
0 progreso y el nivel de alineacion (Hausman y Stock,
2003; Wu et al. 2006). El nivel de desarrollo de las TIC
hace referencia al grado en que la empresa adopta las
tecnologias mas sofisticadas y se considera como un
indicador de la proactividad de la organizacion a la hora
de implementar las TIC para ofrecer un servicio superior
a la competencia. Por el contrario, el nivel de alineacion
de las TIC es el grado de compatibilidad de las TIC de la
empresa con las de su proveedor o cliente industrial.
Diversas aportaciones en el sector turistico ponen de
manifiesto que las empresas que perciben que sus
proveedores invierten méas en tecnologia se sienten mas
optimistas sobre el futuro de su relacién, mas
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comprometidos y refuerzan los lazos de lealtad (Zhang,
2004; Gharavi y Sor, 2006).

En este sentido, las aportaciones en el contexto
B2B han prestado especial atencién a la dimension
relativa al nivel de desarrollo de las TIC revelandose
como una variable que aumenta la probabilidad de que
una empresa consiga beneficios diferenciales en sus
relaciones (Wu et al., 2006). Las evidencias empiricas
sobre el estudio de esta variable son todavia escasas y
se ubican fundamentalmente en la literatura sobre la
gestion logistica (Taylor, 2004). Ademas, se observa que
las aportaciones que abordan el concepto de grado de
desarmollo de las TIC se fundamentan en los beneficios
que éstas aportan en la relacion dentro del canal de
aprovisionamiento del servicio. Asi pues, el nivel de
desarrollo de las TIC es el reflejo de una actitud
estratégica de la empresa por adoptar una tecnologia
mas avanzada que su competencia (Wu et al., 2006), lo
cual supone beneficios en términos de eficiencia (Phillip
y Booth, 2001). Entre estos beneficios se ha destacado
la rapidez en la transmision de informacion y el ahorro de
tiempo (p.e. Tippins y Sohi, 2003), la flexibilidad en las
funciones de los empleados (p.e. Tesone, 2006), la
reduccién de costes a largo plazo (p.e. Taylor, 2004), el
aumento de la integracién con otros socios del canal
(p.e. Frohlich, 2002), la mejora de la imagen de la
empresa proveedora del servicio (p.e. Page vy
Lepkowska-White, 2002) y el intercambio social (p.e.
Sands, 2003).

Especialmente en el sector B2B turistico, la
literatura sefiala algunos beneficios que aportan las
tecnologias y su contribucién en las relaciones entre las
organizaciones a largo. Por ejemplo, el estudio reciente
de Berné et al. (2013) muestra que las TIC facilitan a las
empresas proveedoras el acceso al sector turistico y
ofrecen la oportunidad de intensificar relaciones
verticales en los canales. Los resultados de Ruiz et al.
(2010) indican que las TIC fortalecen la relacion entre la
satisfaccion y la lealtad de las agencias con sus
proveedores. Thao y Swierczek (2008) revelan que
existe una asociacién positiva entre los beneficios
percibidos del uso de Internet y la intensidad de la
relacion con los clientes industriales. Del mismo modo,
Bigné et al. (2008) encuentran que determinadas
tecnologias, como la comunicacién y la contratacion
online, mejoran las ventas y la relacién en el canal de
suministro del servicio turistico. También Gharavi y Sor
(2006) sefialan que las tecnologias permiten que los
clientes de servicios turisticos tengan un papel activo en
el proceso de servuccion y, segun Geddie et al. (2005),
se reduzcan los procedimientos administrativos y los
costes operativos.

2.2. las TIC en los hoteles

El sector hotelero ha sido tradicionalmente
criticado por la escasa utilizacion del potencial de las TIC
(Law y Jogaratnam, 2005; Martinez et al., 2006; Tsiotsou
y Ratten, 2010), sobre todo por parte de las empresas de
menor tamafio y/o independientes (Main, 2001;
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Paraskevas y Buhalis, 2002). Sin embargo, los hoteles
han tenido que adaptarse rapidamente al nuevo contexto
tecnoldgico actual para poder mantener la competitividad
(Magnini et al., 2003; Minghetti, 2003). A pesar de que el
proceso de implantacion de tecnologias en los hoteles ha
sido relativamente lento en comparacién con otros
sectores (Nyheim et al, 2004), diferentes estudios
recientes revelan que los negocios hoteleros han
demostrado un importante avance en el uso de las TIC
debido a la amplia gama de aplicaciones tecnoldgicas
implantadas recientemente (Law y Jogaratham, 2005;
Rayna y Striukova, 2009; Ruiz et al, 2011) y al
desarrollo del marketing interactivo (DiPietro y Wang,
2010).

La literatura ha sefialado la importante contribucién
que tienen las tecnologias en el logro de ventajas
competitivas por parte de las organizaciones hoteleras
(Wang y Qualls, 2007; DiPietro y Wang, 2010). No
obstante, una de las principales oportunidades que
tienen los hoteles en la actualidad es el uso de las TIC
con un enfoque estratégico, es decir, emplear las
tecnologias para desarrollar un profundo conocimiento
de las necesidades, comportamientos y preferencias de
sus clientes, y estimular asi su retencion y lealtad
(Minghetti, 2003). Ademas, se ha sefialado que las TIC
son una importante fuente de diferenciacion respecto a la
competencia (Trimi, 2008). Es por ello que el éxito de las
empresas hoteleras radica en la utilizacion eficaz de la
tecnologia que permita satisfacer los deseos y
necesidades cambiantes de los clientes de forma
inmediata y que contribuya a generar mayor valor
afiadido que la competencia.

Existen evidencias empiricas recientes sobre la
amplia  variedad de  soluciones  tecnoldgicas
implementadas en el sector hotelero (Law y Jogaratnam
2005; eBusiness W@tch 2006; Observatorio 2007;
Buhalis y Law 2008; Rayna y Striukova, 2009; Ruiz et al.,
2011, 2013a y b). En general, las tecnologias de uso
externo permiten la comunicacion constante entre los
hoteles y sus clientes proveedores y se emplean
especificamente para mantener estas relaciones. Entre
ellas cabe destacar las tecnologias de soportes
publicitarios/promocionales (p.e. las revistas
electrénicas), las tecnologias de sistemas de recepcién
de pedidos online (p.e. las comunidades virtuales Web
2.0 o las Webs de subastas), las tecnologias de gestion
de clientes CRM (p.e. el marketing viral o los programas
de fidelizacion de clientes) y las herramientas de
comunicacion con los clientes a través de teléfono, fax o
correo electronico.

Teniendo en consideracion los peligros de la
tecnologia excesiva (Sethuraman y Parasuraman, 2005),
es importante un nivel de inversién apropiado en TIC en
los hoteles para adaptarse a las nuevas exigencias del
mercado y mantener la competitividad (Magnini et al.,
2003). Diversos trabajos sefialan que la conveniencia en
la aplicacién de las tecnologias dependera del perfil del
establecimiento (Manes, 2003) y de las caracteristicas
de su publico objetivo (Sharland, 1997). En el caso de
los negocios hoteleros de pequefio tamafio o
independientes con limitaciones econdmicas en la
inversion en TIC, se debe priorizar el nivel de
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posicionamiento deseado adaptando el equipamiento
tecnolégico a las necesidades y expectativas de los
clientes (Magnini et al., 2003; Orfila et al., 2006).

Debido al desigual grado de implantacién de
determinadas aplicaciones por parte de las empresas
turisticas (Martinez et al., 2006), en la literatura sobre las
TIC en hoteles se aprecia un especial interés por
analizar la implementacién de tecnologias, el grado de
uso en los establecimientos hoteleros, sus beneficios
(Sancho, 2004; Law y Jogaratnam, 2005; eBusiness
W@tch, 2006; Martinez et al,, 2006; Galloway, 2007;
Irvine y Anderson, 2008), asi como la influencia de las
TIC en las relaciones con sus clientes (Lee et al., 2003;
Stockdale, 2007; Buhalis y Law, 2008; Garau y Orfila,
2008; Ruiz et al., 2010, 2013a).

2.3. la segmentacion en el contexto B2B
turistico

La identificacion de las necesidades del mercado
para consolidar el valor de los segmentos es un reto
importante para el marketing (Johnson y Schultz, 2004).
Los responsables de marketing deben comprender los
factores que explican el establecimiento de relaciones
duraderas con el fin de gestionar su cartera de clientes
de una manera eficaz (Srivastava et al, 2001). En
mercados altamente competitivos y heterogéneos, tanto
los académicos como los profesionales reconocen la
importancia de estudiar las diferencias entre los clientes
(Gazquez y Sanchez, 2007) y la segmentacion
constituye una herramienta fundamental para dirigirse
eficazmente al mercado (Barroso et al, 2007). Sin
embargo, el éxito de la segmentacién requiere acercar la
investigacion académica a la aplicacion en las empresas
(Powers y Sterling, 2008).

La segmentacién del mercado de las empresas es
mas compleja que en el mercado de consumo, ya que el
entomo B2B presenta algunas dificultades, como el
coste y la accesibilidad a los clientes, a la hora de
conocer las necesidades y preferencias de las empresas
que no se dan en el mercado de los consumidores
(Powers y Sterling, 2008). Es por ello que el sector de
actividad, la categoria de productos o la ubicacién
geografica de la empresa se emplean con frecuencia
como bases para la segmentacién interorganizacional.
Simkin (2008) critica este tipo de segmentacion al
considerar que se trata mas de una sectorizacion que de
una segmentacion desde el punto de vista académico.

Por tanto, surge la necesidad de utilizar otro tipo de
criterios, mas alla de las variables descriptivas, basados
en valoraciones y conductas de los clientes que permitan
un mejor entendimiento de sus necesidades vy
comportamientos. En esta linea, se han utilizado
diversas variables para segmentar el mercado. Por
ejemplo, se ha estudiado la capacidad que tiene el
concepto de valor para formar segmentos homogéneos
de empresas (Gil et al, 2007), o desde un enfoque
relacional, se ha propuesto el uso de variables tales
como el compromiso (Story y Hess, 2006) o la lealtad
(Yoon y Kim, 2000; Moliner et al., 2014). En el contexto
B2B, también diversos estudios han analizado las
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relaciones en la cadena de aprovisionamiento desde el
enfoque de la segmentaciéon (Erevelles y Stevenson,
2006), utilizando criterios como el grado de orientacién al
mercado (Waller et al., 2000) o el grado de compromiso
a largo plazo (Dyer et al., 1998).

Desde un enfoque conductual, el uso de las TIC
como criterio de segmentacion de empresas turisticas es
todavia limitado y las evidencias empiricas son muy
escasas (Pesonen, 2013). A modo de ejemplo, Ruiz et
al. (2013b) obtienen dos clusters de hoteles con
diferencias significativas en el grado de uso de las TIC,
los hoteles ftradicionales y los tecnoldgicos. La
segmentacion de hoteles rurales de Polo y Frias (2010)
revela que el tipo de actividad y la categoria del hotel son
las variables que mejor predicen el grado de
implantacion de las TIC. El trabajo de Andreu et al.
(2009) identifica dos segmentos de agencias de viaje en
funcion de la adopcion de las TIC en su relacion con su
mayorista principal, diferenciando entre las agencias
usuarias de TIC y las agencias usuarias de medios
tradicionales de comunicacién. En la aportacion de
Vilaseca et al. (2006) se obtienen dos segmentos en el
mercado de empresas con actividades turisticas y de
ocio con diferentes grados de uso de las TIC.

Asi pues la segmentacion del mercado industrial
turistico a partir de criterios relacionados con el uso de
las TIC presenta todavia retos importantes.
Considerando la importancia de las aportaciones
relativas al grado de desarrollo de las TIC (Wu et al.,
2006), a los beneficios que perciben las empresas
turisticas en la utilizacion de las tecnologias (Thao vy
Swierczek, 2008) y al nivel de uso de las TIC en el sector
hotelero (Ruiz et al.,, 2013a y b), se pretende examinar la
capacidad que tienen estas variables para discriminar
grupos heterogéneos de empresas. La identificacion de
segmentos de hoteles y su caracterizacion posterior con
variables descriptivas relevantes permitird mejorar el
conocimiento sobre la contribucién que tienen las TIC en
las relaciones entre empresas turisticas.

3. metodologia de investigacion

Con el fin de lograr el objetivo mencionado, se ha
desarrollado una investigacion cuantitativa empleando la
metodologia de la encuesta personal. A partir de la
revision de la literatura, se elaboré un cuestionario
estructurado para recoger informacién relativa al uso de
las TIC por parte de una muestra de hoteles en sus
relaciones con su principal grupo de clientes, agencias
mayoristas o0 minoristas.

La muestra de hoteles esta formada por
establecimientos de 3, 4 y 5 estrellas ubicados en las
ciudades de Barcelona, Madrid y Valencia. Dicha
muestra se formd a partir del directorio de hoteles
Visiting Spain (http://www.visitingspain.es) y de la base
de datos de informacién econdmica de empresas SABI
(Sistema de Andlisis de Balances Ibéricos). En esta
Ultima fuente los hoteles han sido localizados a partir de
los cddigos CNAE (Clasificacion Nacional de Actividades
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Econémicas) ylo IAE (Impuesto de Actividades
Econdmicas).

La encuesta se administré personalmente a los
responsables comerciales o directores de los hoteles.
Después de realizar una prueba piloto para verificar el
funcionamiento del cuestionario, se obtuvo un total de
200 cuestionarios validos. Las principales caracteristicas
de la investigacion cuantitativa planteada se muestran en
la tabla 1y la caracterizacién de la muestra en funcion
de los datos de clasificacion mas relevantes se presenta
en la tabla 2.

Tabla 1. Ficha técnica de la investigacion

Universo Hoteles de 3,4 y 5 estrellas

Ambito geografico | Barcelona, Madrid y Valencia

Tamaiio muestral 200 hoteles

Método de recogida
- . Encuesta personal
de informacion

Analisis factorial exploratorio y

Técnicas confirmatorio
o Analisis factorial de correspondencias
estadisticas ‘e
muliple

Analisis de conglomerados jerarquico

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 2. Perfil de la muestra

Hoteles N | % Media (desv. tip.)

3estellas | 90 | 45 Afios de
4estrellas | 83 |415]| relacion de 10,03

Sestellas | 27 |13,5| concliente | (£7,54)
Barcelona | 65 |325| principal

NO
estrellas

Provincia | Madrid 60 | 30 N2 de
Valencia | 75 | 37,5 agencias

: 20,85
Agencia | Minorista | 30 | 15 C|Iente’s A
I (ademas
e | Mayorise | 170 5 | desuclente 1349)
principal | Mayoris o)

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a las escalas de medida que conforman
el cuestionario definitivo, la escala de grado de desarrollo
de las TIC se construyé a partir de la escala de Wu et al.
(2006) y de un item sobre satisfaccion para obtener una
evaluacion global del hotel sobre la tecnologia
implantada por su cliente principal. La escala de
beneficios percibidos en el uso de las TIC se extrajo de
la escala de Dabholkar et al. (2003) y se adapté a
nuestro contexto de estudio. Por Ultimo, los items
relativos a la intensidad de uso de las distintas TIC por
parte del hotel han sido extraidos y adaptados de las
aportaciones de Buhalis (1998), eBusiness Watch
(2006), Buhalis y Law (2008) y a propuesta de los
autores. Estos items hacen referencia a la intensidad de
uso de TIC en la gestion de clientes CRM, en soportes
publicitarios y promocionales, en la comunicacion con los
clientes y en la recepcion de pedido online. Todas las
variables se midieron a través de una escala Likert de 5
puntos (ver items en Tabla 3).
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Tabla 3. Modelo de medida. Dimensionalidad, fiabilidad y
validez de las escalas

Sistemas de
geston y 0.4 | F4F6=(04
Lese.rvasde los 0.656 31 | 15:0,839)
estinos
turisticos
Paquetes 0.774 0.6 | F5,F6=(0,2
Recepcion | dindmicos (9.125*) | 00 | 39;0,375)
pedidos | Distribucion
online | electrdnica al 0.622 0.3
(F6) sector (7.265*) | 87
Fiab. comp. | corporativo
=0.869 | m-commerce
AVE = (comercio 0.790 0.6
0.529 electronico via (8.568™) | 24
teléfono movil)
Webs de 0.766 05
subastas (7.929*) | 87
Comunidades
. 0.737 05
virtuales Web .
20 (7.841%%) | 43

Medidas de ajuste del modelo de medida global: Chi2
Sat(g..=137)= 249.83 (p-valor=0.0000); RMSEA=0.067;
CFI=0.919; BB-NNFI=0.898; GFI= 0.907; AGFI= 0.884
**: Valores del estadistico t entre paréntesis (significativos al
99%)

A .
; . Conehcion
Escalas Items eshr:alzai R?2 Cal95%
Grado de desarrollo de las TIC
Este cliente y
nosotros
trabajamos 0.606 ?g F418F02 55%1
juntos para 0.292)
coordinar las TIC
Mi empresa
emplea las TIC F1,F3=(-
Grado de mas avanzgqas 4 %’?2**) ?55 0,034;0,18
desarrollo | P28 la gelzshon ' 2)
comercia
de ;7_.51 )TIC En relacion a los
Fiab. comp. competidores,
=0793 | uestos 085 |07 | FIF4C
AVE = S|stem§s d(i (5.778") | 28 0,016;
0.495 comunllcamon 0,136)
son mas
avanzados
En general,
;esta safisfecho _
con latecnologia | 0617 | 0.3 Fg (I):;_(
implantada por (4.960*) | 81 0‘001)'
su cliente ’
principal?
Beneficios percibidos de las TIC
Me encanta
. . | poder elegir _
Bene.g%ios (entre usarla 0.761 (;95 F614F 8 _2(10 2’0
%Z";;S'chs tecnologia y no :0.212)
(F2) uilizarla)
Fiab. comp. Eluso de las TIC
=0.744 | ©Sunanovedad, F2,F3=(03
AVE = me permite 0.778 06 87:0.819)
0592 distraerme, (6.989**) | 05 "
' pasar un buen
rato.
Intensidad de uso de las TIC
Gestion de 07 F2,F4=(-
clientes | Marketing viral 0.874 6.4 0,112;0,17
CRM (F3) 2)
F’ﬁbd c;c())rrp " | Programa de 0.589 03 F2,F5=(-
Ry lealtad 0 . ' 0,299;-
AVE = . (6.698*) | 25 P
fidelizacion 0,203)
0.550 ’
Soportes | e-Folleto 0.778 0.5 | F2,F6=(0,3
public;'tari informativo ’ 28 | 51;0,631)
0s,
promocion
ales (F4)
: . 0.737 04 | F3,F4=(0,2
F’ibd_%']’p - | e-Magazine (9.480") | 91 | 17:0,681)
AVE =
0.593
Comunica | Atencion 0.5 | F3,F5=(0,0
cién con | telefonica 0756 |72 55;0,219)
clientes | Atencion via fax 0553 |03 |F3,F6=(0,3
(F5) (7.005**) |06 | 14;0,818)
Fiab. comp. | Atencién via
=0.786 | correo F4,F5=(0,6
AVE = electronico 0.89%4 0.7 | 60;0,876)
0.559 (9.208*) |99
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Fuente: Elaboracién propia

La dimensionalidad de las escalas de medida se
analizé a partir de los resultados de un analisis factorial
exploratorio usando el método de extraccién de maxima
verosimilitud. Todos los items cargan a su dimensién. En
cuanto a la depuracion de las escalas, se eliminaron
aquellos items con cuya desaparicibn aumentaba
considerablemente el indicador alpha de fiabilidad, o bien
presentaban una carga menor a 0,63 (Hair et al., 1999).
Respecto a la fiabilidad de las escalas, los indices de
alpha de Cronbach indican una consistencia adecuada
de las dimensiones: grado de desarrollo de las TIC en la
relacion con la agencia-cliente principal (0=0.714),
beneficio percibido en el uso de las TIC (0=0.746),
gestion de clientes CRM (0=0.661), soportes
publicitarios/promocionales (0=0.664), comunicacién con
clientes (0=0.751) y recepcion de pedidos online
(a=0.874).

La propuesta de dimensionalidad se confirmé
mediante la estimacion de un modelo de medida de
primer orden (tabla 3). Ante la falta de distribucion
normal multivariante de la informacién, el método de
estimacion ha sido el de maxima verosimilitud robusto
utilizando como entrada la matriz de covarianzas. En
primer lugar, calculamos la consistencia interna de las
dimensiones,  considerando  conjuntamente  dos
indicadores: coeficiente de fiabilidad compuesto, cuyo
umbral minimo es de 0.7 (Anderson y Gerbing, 1988;
Bagozzi y Yi, 1988) y la varianza extraida de cada una
de las escalas, cuyo valor debe exceder de 0.5 (Fornell y
Larcker, 1981). Estos indices resultaron aceptables para
la totalidad de los factores.

Se contrasto la validez de las escalas: (1) validez
de contenido, puesto que las escalas que conforman los

3 Especificamente, se elimind un item de la escala de beneficios
percibidos en el uso de las TIC, un item de la escala de uso de gestion
de clientes CRM y un item de la escala de uso de soportes
publicitarios/promocionales.
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items se han conformado a partir de la referencia
bibliogréfica; (2) validez convergente al comprobar que
los coeficientes  estandarizados lambdas  son
significativos al 99% (t-estadistico>2.58) (Anderson y
Gerbing, 1988); y (3) validez discriminante puesto que
los intervalos de confianza al 95% centrados en la
correlacion entre los factores latentes no contienen el
valor 1 (Tabla 3) y la prueba de diferencias de Chi2
=90.36 (g...=15) es significativo al 99% (p-valor=0.000)
(Anderson y Gerbing, 1988).

Por Ultimo, en relacion al ajuste del modelo, los
indices obtenidos muestran que las variables medidas
convergen de manera adecuada hacia los factores
establecidos. Tomando con cautela la significacion del
estadistico Chi2 Robusto y observando los indicadores
globales podemos afirmar que el ajuste global es
aceptable (RMSEA<0.08; indice de ajuste incremental no
normado BBNNFI e indice de ajuste comparado
CFI>0.9).

4. analisis y resultados

Para conocer la capacidad potencial que tienen el
grado de desarrollo, los beneficios percibidos y el nivel
de uso de las TIC de organizaciones turisticas como
criterios de segmentacion de empresas planteamos un
andlisis de segmentacién siguiendo un enfoque tandem
(Schaffer y Green, 1998). De acuerdo con Iniesta y
Sanchez (2002), elegimos un andlisis factorial de
correspondencias multiple para identificar los grupos de
hoteles con niveles de desarrollo, percepcion de los
beneficios y uso de las TIC similares. La eleccion de esta
técnica de clasificacion radica en que permite estudiar de
manera conjunta la tipologia de empresas y las posibles
interrelaciones entre los constructos analizados a partir
de una sencilla representacion grafica como es el mapa
de posicionamiento.

Se introdujeron como variables activas las seis
dimensiones validadas en el apartado anterior. Dado el
caracter nominal de las variables en esta técnica,
procedimos a recodificar las seis dimensiones en funcién
del valor medio de las variables que componen cada
factor. Asi, obtuvimos 2 categorias por cada dimension
de manera que la categoria=1 (“bajo”) para aquellas
empresas turisticas cuyo valor medio del factor es
inferior a la media muestral y categoria=2 (“alto”) en caso
de presentar un valor medio superior. La limitacion a dos
categorias por variable se debe a que cuantas mas
modalidades tengan las variables, menor sera el
porcentaje de inercia en cada factor resumen y, por
tanto, mayor sera el nimero de ejes sobre los cuales
influye (Grande y Abascal, 1999). Ademas, introdujimos
en el andlisis factorial un conjunto de variables pasivas
de caracterizacion de los hoteles recodificadas
previamente en el caso de que fuera necesario: tipo de
cliente principal, nimero de estrellas, afios trabajando
con el cliente principal (valor medio=9 afios) y nimero de
agencias con las que trabaja (valor medio=20 agencias)
(Tabla 4).

ISSN impresion: 1885-2564
ISSN electronico: 2254-0644

Tabla 4. Categorias incluidas en el analisis factorial de
correspondencias mltiple

. . , Notacion en el
Calax% Variable Categorias mapa
Grado de desarrollo de las TIC
Grado de 1: bajo (Desarrollo TIC
Ma | desarrollo <3.88) DES_TIC_Bajo
2: alto (Desarrollo TIC | DES_TIC_Alto
delas TIC -
>=3.88)
Beneficios percibidos de las TIC
Beneficios 1: bajo (Beneficios TIC
e <3.56) BEN_TIC_Bajo
Ada | percbidos | 5" Bonefcios TIC | BEN_TIC_ Alio
delas TIC "
>=3.56)
Intensidad de uso de las TIC
ria | CMon e | 1:pajo (CRM<3.28) | CRM Bajo
CRM 2: alto (CRM>=3.28) CRM_Alo
Soportes .
ria | PUDICiE- | 1:bajo (Sopore<3.55) |SOP-PB-Bl
r|0§/promo- 2: alto (Soporte >=3.55) SOP_PUB_Alto
cionales
c . 1: bajo (Comunicacion |COM_CLTE_B
omuni- ;
Acha | cacion con <459) a0
’ 2:alo (Comunicacion [COM_CLTE_Alt
clientes a
>=4.55) o
Recencion 1: bajo (Recepcion REC_PED_ON
P <2.99) LL_Bajo
Ada pedidos ) .
online 2: alto (Recepcion REC_PED_ON
>=2.99) LI Alto
Caracterizacion de los hoteles
.| Tipo cliente | 1:agencia minorista ag_minorista
principal | 2: agencia mayorista ag_mayorista
N° de 1: 3 estrellas 3
Pasia estrellas 2: 4 estrellas 4*
3: 5 estrellas 5*
Pasia Afosde | 1:<9afios rel_cliente <9
relacion | 2:>=9 afios rel_cliente >=9
o . . otras agenc <20
Pasia N d.e 1; <_20 agencias ofras agenc
agencias | 2:>=20 agencias 200

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados del andlisis factorial de
correspondencias multiple recogen 6 ejes, explicando los
dos primeros el 61.03% de la variabilidad de la
informacion. Nos limitaremos a la interpretacion de estos
dos primeros ejes, ya que, aunque pueda parecer una
cantidad de informacion explicada limitada, resulta
suficiente en presencia de mdiltiples factores (Grande y
Abascal, 1999). La finalidad del anélisis es la definicion
de los grupos de hoteles a partir del posicionamiento de
las variables de grado de desarrollo, beneficios
percibidos y nivel de uso de TIC en la relacion con su
cliente principal, por lo que nos basaremos en la
representacion grafica en el plano recogida en la figura
1.
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Figura 1. Representacion de las categorias sobre los dos
primeros ejes

Column Plot

Component 1
Fuente: Elaboracién propia

El primer eje recoge el 36.92% de la varianza.
Atendiendo a las contfribuciones de las variables, este eje
horizontal lo conforman principalmente las dimensiones o
variables activas relatvas al uso de soportes
publicitarios/promocionales, recepcion de pedidos online
y gestion de clientes mediante CRM. Las categorias
‘bajo” de estas dimensiones se sitlan en la parte
negativa del eje, frente a las categorias “alto” que se
posicionan en la parte positiva del factor. El segundo eje,
o eje vertical, explica el 24.11% de la variabilidad de la
informacion, formando en gran medida por los beneficios
percibidos en el uso de las TIC. De manera similar al
primer eje, la percepcion de beneficio bajo se situa en la
parte negativa del eje, frente a la percepcion de beneficio
alto que se posiciona en la parte positiva. Ademas, el
grado de desarrollo bajo de las TIC contribuye en la
parte negativa del eje, frente al uso alto de la
comunicacion electrénica con clientes que contribuye a
la formacion del semieje positivo.

Como técnica complementaria se efectué un
andlisis cluster jerarquico sobre las puntuaciones
factoriales de los ejes obtenidas para cada categoria
introducida en el andlisis factorial de correspondencias.
Este andlisis nos ayud6 a identificar de manera mas
precisa los grupos resultantes. A partir del dendograma
obtenido (Figura 2) y de la descripcidn de la Figura 1 se
identificaron 4 segmentos, de los cuales dos presentan
niveles de uso de las TIC opuestos (primer grupo frente
a tercero) y los otros dos muestran niveles opuestos de
beneficios percibidos y grado de desarrollo de las TIC
(segundo grupo frente a cuarto).
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Figura 2. Dendograma sobre las puntuaciones factoriales
del analisis de correspondencias
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Fuente: Elaboracion propia

Con objeto de caracterizar los segmentos
resultantes se realizaron pruebas de diferencia de
medias (cada grupo frente al resto de la muestra) y
pruebas ANOVA de un factor para determinar
especificamente las diferencias entre los cuatro grupos.
Los resultados de estos analisis se muestran en la Tabla
5.

El primer grupo (n1=23), situado en el cuadrante
izquierdo del mapa de posicionamiento (Figura 1),
recoge las categorias inferiores de los cuatro tipos de
TIC analizadas: gestion de clientes CRM, comunicacion
con clientes, soportes publicitarios/promocionales vy
recepcion de pedidos online. Por lo tanto, este grupo
recogeria aquellos hoteles que han realizado un escaso
esfuerzo en la implantacién y uso de TIC en la relacion.
En la muestra existen 23 hoteles que presentan valores
medios en estas dimensiones de TIC (valores medios:
CRM=2.63; SOP_PUB=2.26; COM_CLTE=3.84;
REC_PED_ONLI= 2.32) significativamente inferiores al
resto de empresas turisticas (valores medios:
CRM=3.40; SOP_PUB=3.75; COM_CLTE=4.65;
REC_PED_ONLI= 3.10) (ver Tabla 5).

El segundo segmento (n2=25) estd formado por
aquellos hoteles que consideran que tienen un desarrollo
alto de TIC y perciben unos beneficios altos por ello.
Ademas, este grupo se caracteriza por ser hoteles de 3 0
5 estrellas, cuyo principal cliente es una agencia de
viajes mayorista, tienen una relacion con su agencia-
cliente principal de méas de 9 afios y trabajan con més de
20 agencias ademas de su cliente principal. Respecto a
las variables de grado de desarrollo y beneficios
percibidos de las TIC, este grupo de 25 hoteles percibe
unos beneficios del uso de las TIC y tiene un grado de
desarrollo  de las mismas (valores medios:
BEN_TIC=4.21, DES_TIC=4.21) significativamente
mayor que el resto de empresas (valores medios:
BEN_TIC=3.54, DES_TIC=3.88).

El tercer grupo (n3=52) presenta valores opuestos
al primer segmento. Esto es, lo conforman 52 empresas
turisticas que hacen un uso de las TIC analizadas
significativamente superior al resto (valores medios:
CRM=4.23; SOP_PUB=4.63; COM_CLTE=4.95;
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REC_PED_ONLI= 4.00). Ademas, este segmento se
caracteriza por la corta relacidn con su cliente principal,
que es mayoritariamente agencia de viajes minorista, y
por trabajar con menos de 20 agencias ademas de su
cliente principal.

Por ultimo, el cuarto segmento (ns=31) presenta
caracteristicas de grado de desarrollo y de beneficios
percibidos en el uso de las TIC contrarias al segundo
grupo. Es decir, estd formado por 31 hoteles de 4
estrellas con beneficios percibidos y grado de desarrollo
de las TIC (valores medios: BEN_TIC=2.50,
DES_TIC=3.48) significativamente menor que el resto
(valores medios: BEN_TIC=3.75, DES_TIC=3.96).

Tabla 5. Valores medios en los segmentos obtenidos.
Prueba ANOVA one-way

1er grupo [2°grupo | 3¢ grupo| 4°grupo
TOTAL (n=23) | (n:=25) | (n:=52) | (n:=31) F
Grado de 17.15%
desarrollo TIC 396 | 3.90 | 4.04 4.02 348
Benefcios 1375 | 373 | 421 | 386 | 250 |5211"
Gestion de "
. clientes CRM 340 | 2.63 | 3.02 423 229 |44.75
2 Soportes
L p 375 | 226 | 264 4.63 350 [36.44*
& | publiciprom
Comunicacion "
con clientes 465 | 3.84 | 414 4.95 460 [43.84
Recepcion | 340 | 232 | 250 | 400 | 197 |68.08"
pedidos online
Cliente ] ] Vi ]
principal Y Y Y
= N° de
~C_) * * * * *
8 estrellas 3 305 3 4
g | Adosde <9 | >=9 9 | >9
o relacion
N° de _ _
agencias -<20 | >=20 <20 >=20

Fuente: Elaboracion propia

Para valorar las diferencias de manera especifica
se aplicaron pruebas post-hoc tras el analisis ANOVA.
Los resultados indican que los hoteles que componen el
segundo segmento desarrollan significativamente mas
TIC y perciben significativamente mas beneficios de
dicho desarrollo que los hoteles de los segmentos
primero y cuarto. En cuanto a las TIC analizadas, los
hoteles del tercer grupo presentan valores
significativamente superiores en el desarrollo de
comunicacién con clientes y soporte publicitario que los
otros tres segmentos, y mayor desarrollo de CRM y de
pedidos online que el primer y cuarto segmento.

5. conclusiones e implicaciones

Los hoteles estan demostrando importantes
avances en la utilizacion de tecnologias (Rayna y
Striukova, 2009; Ruiz et al., 2011) y cada vez son mas
conscientes de las ventajas que tiene emplear
estratégicamente las TIC para alcanzar una ventaja
competitiva sostenible (DiPietro y Wang, 2010) y como
estrategia de diferenciacion (Trimi, 2008). En la literatura
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se aprecia un interés reciente por el estudio de variables
asociadas a las TIC y su contribucion en el futuro de las
relaciones entre empresas turisticas. Entre ellas
destacan el grado de desarrollo de las TIC (Wu et al.,
2006), los beneficios percibidos por la empresa (Thao y
Swierczek, 2008) y el nivel de uso de las TIC (Ruiz et al.,
2013a y b). Adicionalmente, en el contexto B2B, la
segmentacion presenta todavia retos importantes
(Simkin, 2008) y, concretamente en las organizaciones
turisticas, son todavia escasas las evidencias empiricas
sobre segmentacion basada en el uso de las TIC
(Pesonen, 2013).

De acuerdo con el objetivo planteado, la
investigacion empirica desarrollada ha permitido, por una
parte, analizar la capacidad que tienen variables relativas
al uso de las TIC para ser utilizadas como criterios de
segmentacién de empresas turisticas y, por otra parte,
describir los segmentos identificados para conocer
relaciones entre las variables criterio y ofras de caracter
descriptivo. La aplicacion de este analisis en el contexto
de las relaciones entre los hoteles y su cliente principal
(agencia mayorista 0 minorista) ofrece resultados que
confirman la utlidad que tienen como bases de
segmentacion las variables analizadas: el grado de
progreso de las TIC, los beneficios percibidos en el uso
de las TIC y el nivel de uso de las TIC (gestion de
clientes CRM, soportes publicitarios/promocionales,
comunicacién con clientes y recepcion de pedidos
online).

El andlisis factorial de correspondencias y el
andlisis cluster complementario han permitido identificar
de forma precisa 4 grupos resultantes de hoteles con
diferentes niveles de las variables criterio analizadas
(Figuras 1y 2). Ademas, el tipo de cliente, la categoria
del hotel, los afios de relacion con la agencia principal y
el numero de agencias clientes han ayudado a describir
estos segmentos.

Los resultados obtenidos muestran claramente dos
formas de identificar segmentos diferentes: 1) segun el
nivel de uso de las TIC (n1=23 y n3=52) y 2) segun el
nivel de beneficios percibidos y grado de desarrollo de
las TIC (n2=25 y n4=31). Respecto al primer criterio (nivel
de uso de las TIC), destaca que los hoteles que mayor
uso hacen de las TIC son los que tienen como cliente
principal a agencias minoristas, mantienen una relacién
con ellas de menos afios y trabajan al mismo tiempo con
menos agencias que los demas hoteles. Respecto al
segundo criterio (beneficios percibidos y grado de
desarrollo de las TIC), los hoteles que mas beneficios
perciben por el uso de las TIC y mayor grado de
desarrollo tienen de las TIC son hoteles de 3 y 5 estrellas
cuyo cliente principal son agencias mayoristas, tienen
una relacion mas larga con ellas y trabajan con mas
agencias que el resto de hoteles. Por el contrario, los
hoteles que menos beneficios perciben de las TIC y
menor grado de desarrollo tienen se caracterizan por ser
hoteles de 4 estrellas.

Estos resultados indican que, tanto el nivel de
utilizacién de las TIC como la percepcion que tienen los
hoteles del desarrollo y de sus beneficios en sus
relaciones interorganizacionales son, en general,
elevados. Sin embargo, se han observado diferencias
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significativas entre hoteles de diferente categoria y con
diferente relacion con sus clientes. A partir de estas
diferencias, por una parte, se aprecia un esfuerzo
importante por parte de los hoteles de 3 estrellas por
equipararse con los de categoria superior en su
percepcion sobre la implantacién y los beneficios de las
TIC. Por ofra parte, se detecta escasa conciencia por
parte de los hoteles de 4 estrellas de la importancia de
las TIC en las relaciones con sus clientes-agencias, ya
que han realizado un desarrollo mas limitado de las TIC
y no perciben elevados beneficios en su uso. Ademas,
cuando los hoteles tienen como cliente principal a
agencias minoristas hacen un mayor uso de las TIC,
mientras que si se trata de agencias mayoristas lo que
destacan son los beneficios percibidos y grado de
desarrollo.

A nivel practico, los establecimientos hoteleros
deberan tomar conciencia de la importancia que tienen
los beneficios en el desarrollo y uso de las TIC como
elemento de diferenciacion respecto a los de su misma
categoria y a los de categorias superiores (Trimi, 2008),
siempre considerando su nivel de posicionamiento y el
perfil de sus agencias clientes en la cadena de
aprovisionamiento del servicio (Minghetti, 2003). Dado
que se ha observado una cierta similitud en la
percepcion de los beneficios y grado de desarrollo de las
TIC entre los hoteles de 3 y 5 estrellas, es de especial
importancia que los hoteles de mayor categoria
encuentren elementos de mayor diferenciacion que les
permitan mantener o aumentar la distancia de
posicionamiento respecto a las categorias inferiores.
También puede sefalarse la necesidad que tienen los
hoteles de 4 estrellas de percibir mayores beneficios de
las TIC en sus relaciones con sus clientes y de mejorar
el desarrollo y uso de las TIC.

Estos resultados indican que el sector hotelero
espafol debe ser capaz de emplear las TIC como
herramientas de caracter estratégico y de integrarlas en
el disefio de sus politicas turisticas. El desarrollo de las
tecnologias puede ayudar a mejorar las relaciones entre
los establecimientos hoteleros y sus distribuidores de
servicios turisticos, ya sean agencias de viajes u
operadores. En la medida en que los hoteles estén
adecuadamente conectados y coordinados con estos
intermediarios, se conseguira una mejor y mas rapida
adaptacion de la oferta a las necesidades y exigencias
de los turistas o clientes finales.

Hoy en dia existen diferentes aplicaciones y
plataformas turisticas que son una muestra de la
importancia que tienen las TIC a nivel estratégico para
las empresas turisticas. Algunos ejemplos de
plataformas del Ministerio de Industria, Energia y
Turismo son Thinktur (orientada al conocimiento e
informacion sobre la innovacién en el sector turistico),
Spain in Apps (disefiada para mejorar la eficiencia de las
politicas turisticas) o STEEP (Social Tourism European
Exchanges Platform) (centrada en la distribucion de
servicios turisticos para colectivos del turismo social
europeo). A nivel autondmico, cabe destacar la
plataforma online Travel Open APPS, orientada a
mejorar la comercializacion de la oferta turistica de la
Comunidad Valenciana. Basada en esta tecnologia, el
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Instituto Tecnologico Hotelero lidera la plataforma de
distribucién  turistica TOURISMlink que facilita la
comercializacion a nivel europeo de sus servicios a todas
las empresas hoteleras, de restauracién y de distribucién
de servicios turisticos.

El presente trabajo abre nuevas lineas de
investigacion para profundizar en la influencia que tiene
la implantacion de las TIC en las relaciones entre
empresas turisticas. Dado que los establecimientos
hoteleros se han manifestado diferentes en su desarrollo,
uso y percepcion de los beneficios de las TIC en la
relacion con su agencia cliente principal, seria
interesante analizar estas variables desde el punto de
vista de este cliente industrial. De esta forma, contando
con informacion de las dos partes de la relacion se
podrian establecer comparaciones sobre la percepcion
de uso de las TIC en el canal de suministro del servicio.
Ademas, se podran conocer aquellos aspectos relativos
al uso de las TIC que los hoteles deben potenciar para
mejorar la relacion con sus clientes. En esta linea, seria
conveniente analizar el nivel de alineacion del uso de las
TIC (Hausman y Stock, 2003; Wu et al, 2006) con el
objetivo de analizar el grado de compatibilidad de las TIC
del hotel con las de su cliente industrial.

Por ultimo, la metodologia podria perfeccionarse
con el uso de escalas de medida alternativas y con
muestras de mayor tamafio. Y del mismo modo, el
estudio de las TIC podria aplicarse a otros contextos
turisticos, como la restauracioén o el turismo de cruceros,
no solo desde la perspectiva industrial sino también
desde la perspectiva del cliente final o turista. Dado el
creciente uso que se esta haciendo de las TIC en la
toma de decisiones relacionadas con el ocio y turismo,
podria ser interesante analizar la contribucién que tiene
el uso y desarrollo de las tecnologias, por parte de los
proveedores del servicio y de los clientes, en el
mantenimiento de la relaciones con los turistas vy,
consecuentemente, en la lealtad.
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